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EXPERIENTIAL MARKETING AND CUSTOMER SATISFACTION IN BUSINESS
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Luis Alonso Junior Suyén Véasquez*

Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad determinar la relacion que
existe entre marketing experiencial y satisfaccion del cliente en Negocios Nifio E.I.R.L.
2017. El tipo fue correlacional, puesto que se pretende determinar si una variable guarda o
no relacion con la otra, siendo su muestra de 234 clientes a quienes se les aplico el
cuestionario estructurado en escala Likert con 5 niveles de respuesta. Entre sus principales
resultados se obtuvo que el 55,55% de los clientes no perciben experiencias positivas
cuando acuden al negocio, por otro lado, el 61,11% consideran que los colaboradores no
son siempre amables. Finalmente, se llegd a la conclusién que, si existe relacion entre
marketing experiencial y satisfaccion del cliente en Negocios Nifio E.I.R.L., lo que indica
que, a mayor marketing experiencial, mayores clientes satisfechos.

Palabras clave: Marketing experiencial, satisfaccion del cliente, modelo
SERVQUAL.
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Abstract

The purpose of this research work is to determine the relationship between experiential
marketing and customer satisfaction in Negocios Nifio E.l.LR.L. 2017. The type was
correlational, since it is intended to determine if a variable is related or not to the other,
being its sample of 234 clients to whom the structured questionnaire was applied on a Likert
scale with 5 response levels. Among its main results was that 55.55% of customers do not
perceive positive experiences when they go to the business, on the other hand, 61.11%
consider that employees are not always friendly. Finally, it was concluded that, if there is a
relationship between experiential marketing and customer satisfaction in Negocios E.l.R.L.,
which indicates that, the more experiential marketing, the more satisfied customers.

Keywords: Experiential marketing, customer satisfaction, SERVQUAL model.
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I. INTRODUCCION

1.1.  Situacion problematica

El objeto de toda empresa es generar mayor rentabilidad generando experiencias
positivas a través del producto o servicio que se brinde. EI mercado es tan competitivo que
todas empresas buscan ganar mas clientes creando grandes emociones en su memoria para

que pueda quedar satisfecho y vuelva con mas frecuencia a visitar el negocio.

A nivel internacional

Pontaza (2015) en Madrid, indica que el marketing experiencial reside en que tan
memorable haga la experiencia las empresas hacia sus clientes, y para lograr ese objetivo
tiene que apoyarse en tecnologias de informacion y contar con una buena comunicacion del
marketing. Una buena experiencia hara que el cliente mantenga un recuerdo agradable, con
emociones y sentimientos que lo vinculen con la marca, de esta forma, cada vez que el cliente

recuerde esa buena experiencia recordara la marca que eligio a diferencia de otras.

Cisneros (2013) en Bogota, sostiene que el marketing experiencial se basa en
desarrollar cédigos emocionales que puedan influir en su comportamiento de compra. Los
codigos emocionales son importantes ante un determinado producto o servicio, ya que
depende de ello tomaré la decision ante sus necesidades, sin embargo, el entorno donde los
rodea también influye ya que el cliente es cada vez mas observador y exigente ante sus
experiencias de compra, lo cual este tipo de marketing se ha vuelto una necesidad por muchas

empresas para poder satisfacer a sus clientes.

Sanchez y Pintado (2012) en Madrid, manifiesta que para que el marketing
experiencial resulte efectivo es necesario unir lamemoria, la emocion, el producto y la marca.
Estos elementos son bésicos para que el cliente tenga buena experiencia cuando acuda al
negocio, pero también se debe tener en cuenta que la empresa tiene que hacer un analisis de
las experiencias pasadas que tuvieron los clientes en el que se obtendré la informacion sobre
sus percepciones anteriores con otras empresas, ademas, el producto o servicio que se desee

brindar tiene que tener atributos diferenciadores que aporten a la experiencia positiva del
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cliente.

Botella (2016) en Barcelona, afirma que la satisfaccion de un cliente inicia desde los
colaboradores que mantienen en contacto con ellos. Un gerente no solo debe saber dar 6rdenes
sino de dirigir y orientar a sus colaboradores con la finalidad de que ellos se sientan contentos
y con mucho entusiasmo para atender a los clientes, dado que, primero es la satisfaccion del
cliente interno para que luego genere la satisfaccion del externo, asi mismo, atenderan de una
manera Optima ante el mercado y generard competitividad ya que estaran dentro de la
preferencia de los clientes.

Alonso (2015) en Alemania, sefiala que la satisfaccion del cliente se basa en saber
retenerlos mediante una serie de ofertas que le parezcan atractivas. Estas ofertas tienen que
ser mas competitivas que las deméas empresas, pero cabe resaltar que no se refiere a brindar
un precio mas barato, sino con una promocion que sea mas llamativa, del mismo modo, los
colaboradores tienen que atender una manera muy atenta, para que el cliente perciba la

diferencia tanto en el producto como en la forma de la entrega.

Kinder & Chornogubsky (2013) en Buenos Aires, indica que se lograré la satisfaccion
del cliente siempre y cuando se le haga un seguimiento después de su compra. La mayor parte
de los clientes les parece agradable que los vendedores se preocupen por su bienestar, ya que,
sentirdn que los colaboradores velan por el bienestar de ellos y por ende querran volver al
negocio. Aquellos clientes que se les realiz6 un seguimiento, son también con la finalidad de
que algun vendedor le pueda dar solucién a alguna queja o reclamo y que espera que sea
solucionado de inmediato, de esta forma, la empresa estara brindando calidad a través de un

sistema de post venta para causar satisfaccion de los clientes.

A nivel nacional

Herndndez (2017) en Lima, sefiala que el marketing experiencial no es un gasto sino
una inversion y que los resultados se veran reflejados en el transcurso del tiempo. Muchas
empresas bajan sus precios para lograr posicionarse, en cambio, otras que desean anhelar
crecer en el mercado de una manera competitiva, aplican este marketing y que no es necesario

ser una gran empresa para iniciar aplicarlo. Para desarrollar este tipo de marketing, es
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necesario utilizar la creatividad, con la finalidad de que se despierte emociones cuando el
cliente adquiera un producto, de tal forma que se vaya con un buen sabor sobre la experiencia

que obtuvo.

Diaz (2016) en Lima, afirma que el marketing experiencial se basa en seducir al
cliente vinculandolo con la marca del producto. Al crear un vinculo entre el cliente con la
marca, se estara creando un campo de confianza ya que en su préxima compra optara por el
producto como primera opcién debido a su experiencia positiva que percibié. Un claro
ejemplo es Coca — Cola en el que utiliza su musica en la publicidad, ya que el cliente al
momento de saborear la gaseosa, estara satisfaciendo su gusto y recordando la mdsica que
escucho en su publicidad, asi esta gran experiencia sera recordada por el cliente y es por ello

que esta empresa es grande a nivel mundial.

Bardales (2015) en Lima, sostiene que el marketing experiencial es el mas usado por
las empresas peruanas, en el que los colaboradores trabajan en equipo para lograr un impacto
positivo en el cliente. EI marketing de experiencias o de emociones se basa en que el cliente
se sienta identificado con el producto que ha consumido, sin embargo, una serie de factores
influye en ello, como son las referencias de consumidores que ya hayan adquirido el producto,

dado que un cliente insatisfecho por una mala experiencia lo difundira ante otras personas.

Vargas (2015) en Lima, afirma que, para lograr la satisfaccion de un cliente, este debe
ser atendido desde que visita el negocio hasta que se retira. Un cliente siempre estara
dispuesto a recibir calidad de acuerdo al precio que paga por ello, es por eso que las empresas
deben de entrenar a sus colaboradores para que atiendan de una manera muy atenta a sus
clientes, dado que una mala atencion puede generar incomodidad. Lo méas complicado para
una empresa es captar mas clientes cuando ya tiene clientes insatisfechos, este factor es
esencial puesto que puede dafar la imagen empresarial y puede tardar afios en repararla.

Montoya (2013) en Lima, manifiesta que la satisfaccion de un cliente debe ser un tema
serio ya que las redes sociales impactan en ello. La era digital abarcado gran parte de los
paises latinoamericanos en el que las grandes empresas utilizan este medio para promocionar
sus diferentes productos o servicios, pero, asi como resulta ventajoso para algunas empresas,

para otras resulta perjudicial. Esta razén por la cual resulta perjudicial a las empresas es

15



porque cuando un cliente se queda insatisfecho ya sea por la calidad del producto u otro factor,
este lo difundira en las redes sociales que usa, un claro ejemplo es en el momento que un
cliente que compro un producto y le vino en mal estado, este lo hara publico en su muro de

Facebook, perjudicando asi la imagen empresarial.

De la Barra (2012) en Lima, indica que la satisfaccion del cliente no solo se basa en
la buena venta que se logrd, sino también en atender sus dudas, quejas o posibles reclamos.
En la actualidad las grandes empresas solo les interesan vender y es que creen que alli esta la
fidelizacion de un cliente, sin embargo, se ha demostrado que en el momento que un cliente
es atendido en sus reclamos, va querer volver acudir al negocio, ya que su méaxima
satisfaccion es que se haya solucionado su problema, asi mismo, esa experiencia la compartira

ante familiares o0 amigos.

A nivel local

En el diagnostico inicial Negocios Nifio E.I.R.L. es una empresa dedicada a la venta
al por mayor y por menor de huevos y aceitunas, esta a cargo por Juan Carlos Nifio Cardenas,
gerente que encabeza al negocio en cada actividad que se realice. Esta empresa estd

conformada por tres colaboradores: Un jefe, una secretaria y un vendedor.

El jefe se encarga de establecer objetivos que lleven a la satisfaccion del cliente, de
verificar que los productos estén en dptimas condiciones antes de ser entregados y es el que
asume la responsabilidad de atender cualquier tipo de reclamos o quejas por parte de los

clientes.

La secretaria es encargada de brindar informacion del producto a los clientes, se
encarga de registrarlos en funcién a sus compras y mantiene contacto directo con ellos
entregandole el producto y finalmente es la que le informa al gerente los acontecimientos que

suceden en la empresa.

El vendedor se encarga al &rea de comercializacion, atencion al cliente, vela por la
carga y descarga del producto, en algunos casos es el que reparte el producto a los clientes de
la ciudad de Chiclayo.
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Negocios Nifio E.I.R.L. es una empresa comercializadora de huevos y aceitunas al por
mayor y menor, a pesar de tener una regular cartera de clientes, solo asisten una o dos veces,
lo que es evidencia que han experimentado una experiencia normal, es decir, no experimentan
algo novedoso que les permita volver con méas frecuencia a la empresa, dado que los
colaboradores no han impactado en su decision de compra. Esa atencion que han
experimentado no les ha impactado en sus emociones, es por ello que, aun los clientes no

optan por el negocio como primera eleccion.

Por otro lado, la satisfaccion del cliente esta siendo afectada ya que sus percepciones
son menores que sus expectativas. Este origina que el cliente acuda por curiosidad a otros
negocios, ya que, no se siente a gusto con la calidad de atencidn que percibe por parte de los
colaboradores. Los colaboradores no lo atienden como es debido, ya que lo realizan de una
manera normal, cuando en realidad se debe atender bien desde que entran hasta que salen de

la empresa atendiendo todas sus dudas que tengan.

Del diagnostico inicial se puede pronosticar que Negocios Nifio E.I.LR.L. presenta
falencias en cuanto al impacto de sus experiencias a sus clientes, dado que, no causan
emociones que puedan influir en sus decisiones, entonces se evidencia que los clientes no se
encuentran a gusto, puesto que no logran volver, y estos factores impedira a que la empresa
capte nuevos clientes y por esa razon tendra que invertir en programas de marketing para que

la experiencia del cliente sea mucho mayor.

Asi mismo, los clientes que no se encuentran satisfechos por Negocios Nifios E.I.R.L.
generara que se vayan a la competencia y si en caso la competencia los atienda de una mejor
manera, le seran fiel. La empresa tendra que invertir en programas de captacion de nuevos
clientes, ya que los estd perdiendo y que debe tener en cuenta que la rentabilidad de una
empresa se basa en la cartera de clientes, asi pues, puede presentar problemas en sus ganancias

y puede originar indices de endeudamiento.

Al determinar la importancia que tiene estas dos variables de estudio en las empresas,
se ha planteado como objetivo principal determinar si el marketing marketing experiencial se
relaciona con la satisfaccion del cliente en Negocios Nifio E.I.R.L., asi mismo, poder plantear

estrategias para dar solucion a estas falencias a través de una propuesta de trabajo que sera
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elaborada en base a los datos obtenidos por parte de los clientes.

Del mismo modo, se podra satisfacer a los clientes a través de un marketing de
experiencias, las cuales seran aplicadas para dar solucion a este fendmeno, de tal forma que
el marketing experiencial cause un efecto positivo en la satisfaccion de clientes en Negocios
Nifio E.LLR.L. y asi poder dar respuesta a las siguientes preguntas: ;Como generar buenas
experiencias con los clientes? ;Como lograr satisfacer los clientes actuales y nuevos? y, por
altimo, ¢Como el marketing experiencial podré satisfacer a los clientes? Dichas interrogantes
seran argumentadas en el desarrollo de esta investigacion.

1.2.  Formulacion del problema

Formulacion del problema general

¢Existe relacion entre marketing experiencial y satisfaccion del cliente en Negocios
Nifio E.l.R.L. 2017?

Formulacién de problemas especificos

¢Cudl es el nivel de marketing experiencial en Negocios Nifio E.I.R.L. 2017?

¢Cual es el nivel de satisfaccion del cliente en Negocios Nifio E.I.R.L. 2017?

¢Cudl es el coeficiente de correlacion entre marketing experiencial y satisfaccion del
cliente en Negocios Nifio E.l.R.L. 2017?

1.3.  Hipdtesis

H1: Existe relacion entre marketing experiencial y satisfaccion del cliente en
Negocios Nifio E.I.R.L. 2017.

Ho: No existe relacion entre marketing experiencial y satisfaccion del cliente en
Negocios Nifio E.I.R.L. 2017.
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1.4.  Objetivos

Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre marketing experiencial y satisfaccion del
cliente en Negocios Nifio E.I.LR.L. 2017.

Obijetivos especificos

Diagnosticar el nivel de marketing experiencial en Negocios Nifio E.I.R.L. 2017.

Identificar el nivel de satisfaccion del cliente en Negocios Nifio E.I.R.L. 2017.

Determinar el coeficiente de correlacion entre marketing experiencial y satisfaccién
del cliente en Negocios Nifio E.I.LR.L. 2017.

1.5.  Justificacion

Seguin Naupas, Mejia, Novoa & Villagémez (2011) las investigaciones se justifican

en tedricas, metodoldgicas y sociales.

Justificacion tedrica

Esta investigacion se justifica tedricamente en la teoria de Schmitt para marketing
experiencial y en el modelo SERVQUAL dado por Miranda, Chamorro y Rubio para
satisfaccion del cliente, la cual permitan dimensionarlas y a la vez facilite su informacion, asi
mismo, esta investigacion servira como referencia para futuras investigaciones con fines

académicos.

Justificacion metodoldgica

Metodol6gicamente, esta investigacion se justifica dado que se utilizara el método

inductivo en el que parte de ideas secundarias para llegar a la principal, como técnica se
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aplicara la encuesta y como instrumento un cuestionario estructurado para determinar el nivel
de cada variable, esos datos seran tabulados para contrastar la hipétesis planteada en esta

investigacion.

Justificacion social

La investigacion se justifica socialmente ya que se podra beneficiarse la empresa al
generar buenas experiencias a los clientes y a la vez satisfacerlos, asi mismo, se podra brindar

un servicio de mayor calidad contribuyendo al bienestar social.

1.6.  Antecedentes de investigacion

A nivel internacional

Cano (2012) en Bogotd — Colombia en su investigacion “Marketing experiencial:
revolucion de fidelizacion” cuyo objetivo general fue determinar su el marketing experiencial
logra la fidelizacion de clientes en las empresas de servicio de Bogota. Esta investigacion fue
de tipo descriptivo en el que se describe los rasgos relevantes de las variables para luego
analizarlas, su muestra estuvo conformada por 350 clientes. Sus resultados fueron que un
33% visitan a la empresa Plaza Imperial una vez al mes. Se llego a la conclusion que el
marketing experiencial logra grandes beneficios en el que se distingue de la competencia ya

que crea fidelizacidn del cliente y recuerda con emociones la marca de los productos.

Tunja (2015) en Ambato — Ecuador en su investigacion “El marketing experiencial y
su incidencia en la comercializacion de la empresa Mega Repuestos de la ciudad de Ambato”
cuyo objetivo general fue determinar si el marketing experiencial incide en la
comercializacion. Esta investigacion fue de tipo exploratoria en el que se investigara la
manera de como influye el marketing experiencial en la comercializacidn, su muestra estuvo
conformada por 185 clientes externos. Se utilizé el método cuantitativo en el que cuantifica
la variable de estudio para luego medir su incidencia. Sus resultados fueron que un 43,4%
afirma que casi nunca la empresa implementa algo para que llame su atencién y pueda
recordarla con facilidad. Se llegd a la conclusion una de las estrategias del marketing de

experiencias ex que la empresa mejore su iluminacién en donde los clientes tengan mas facil
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acceso a los productos.

Ricaurte (2015) en Quito — Ecuador en su investigacion “Marketing sensorial: el
efecto de los estimulos olfativos y visuales en el punto de venta” cuyo objetivo general fue
establecer los efectos del marketing sensorial en los consumidores. Esta investigacion fue de
tipo explicativa en el que se manifiesta los efectos que causa la variable en la otra, su muestra
estuvo conformada por 30 personas. Se utilizé el método cuantitativo y cualitativo en el que
se cuantifica datos y se analiza las cualidades. Sus resultados fueron que 30% manifiestan
que lo que le llama la atencion durante su experiencia de compra son los juguetes y caramelos.
Se llegb a la conclusion que el aroma de los productos lleva a que los clientes puedan
asociarse emocionalmente con la marca y asi de esta manera pueda recordarla por la

experiencia que percibio.

Droguett (2012) en Santiago — Chile en su investigacion “Calidad y satisfaccion en el
servicio a clientes de la Industria Automotriz: Analisis de principales factores que afectan la
evaluacion de los clientes” Siendo su objetivo principal detectar factores que tienen mas
relevancia en la evaluacion de las experiencias de los clientes. En esta investigacion fue de
tipo descriptiva en el que describe las caracteristicas de los fendmenos de este estudio, su
muestra estuvo conformada por 1286 clientes. Se utiliz6 el método deductivo en el que parte
de ideas generales para llegar a las secundarias. Sus resultados fueron que los elementos de
la satisfaccion del cliente guardan relacion entre si por un resultado mayor a 0.75. Se lleg6 a
la conclusion que las experiencias de los clientes influyen en su satisfaccion dado que

aumentaran la cantidad de recomendaciones por parte de ellos al percibir un buen servicio.

Carrion (2013) en Quito — Ecuador en su investigacion “Medicion de la relacion que
existe entre el nivel de satisfaccion y la fidelidad de los clientes, aplicada a las Salas de
Belleza y Peluquerias ubicadas en los centros comerciales ubicados entre la Av. El Incay Av.
Patria de la ciudad de Quito, y disefio de estrategias de fidelidad a través del servicio
brindado” cuyo objetivo general fue calcular como se relaciona la satisfaccion del servicio
con la fidelizacion y a la vez poder plantear estrategias referentes a ello. Esta investigacion
fue de tipo correlacional dado que como objetivo principal tiene calcular la relacion entre las
variables planteadas, el niumero de muestra estuvo conformado por 138 clientes a quienes se

les aplico encuestas. Se utilizd el método de la encuesta y el de observacion para cumplir con
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los objetivos planteados. Sus resultados fueron que un 50.72% asisten al local por un corte de
cabello lo cual manifiestan sentirse poco satisfechos con la apariencia que tiene el personal
que los atiende. Se llegd a la conclusion que la empresa debe aumentar su eficiencia en el
servicio al cliente brindando una atencion personalizada para que pueda estar satisfecho y

posteriormente se vuelva leal.

Reyes (2014) en Quetzaltenango — Ecuador en su investigacion “Calidad del servicio
para aumentar la satisfaccion del cliente de 1a Asociacion Share, sede Huehuetenango” siendo
su objetivo principal comprobar a través de resultados estadisticos si el servicio que se brinda
genera clientes satisfechos. Esta investigacion fue de tipo experimental puesto que se
comparan datos de un antes y un después a través de instrumentos de medicién, asi mismo la
cantidad de sujetos fueron de 100 siendo su muestra de este estudio. Se utilizo el método
cuantitativo en el que se derivan los cuestionarios. Sus resultados fueron que un 79.21%
consideran que el servicio es rapido percibiendo calidad por parte de la empresa. Se llegé a
la conclusion que, a través de generar calidad en los servicios de la empresa, se ha logrado
que los clientes queden contentos dado que consideran un precio justo por ello y

probablemente repitan su visita.

A nivel nacional

Verger (2014) en Lima — Peru en su investigacion “Marketing experiencial para la
generacion Y: el caso Bigbox” cuyo objetivo general fue utilizar el Bigbox para analizar si el
marketing experiencial resulta beneficioso. Esta investigacion fue de tipo cualitativo en el
que se recurrid a fuentes primarias para conocer la variable, su muestra estuvo conformada
por 450 clientes. Sus resultados fueron que un 45% se sienten atraidos por las ventas online.
Se llego6 a la conclusion que el efecto del marketing experiencial es positivo ya que se es una
gran estrategia por lo que despierta las emociones de los clientes y puedan recordar esa gran

experiencia disfrutada cuando acudio a la empresa.

Loyola y Villanueva (2015) en Trujillo — Perti en su investigacion “Aplicacion de
marketing experiencial para la fidelizacion de los clientes de un Salén Spa en la ciudad de
Trujillo en el ano 2015” cuyo objetivo general fue determinar la influencia del marketing

experiencial en la fidelizacion de clientes del Spa. Esta investigacion fue de tipo pre
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experimental en el que no se manipul6 ninguna de las variables en el que los investigadores
se limitaron a solo observarlas en su ambiente natural, su muestra estuvo conformada por 146
clientes. Se utilizé el método de observacion de campo y las encuestas para profundizar las
variables. Sus resultados fueron que un 21.65% han sido fidelizados con estas estrategias de
marketing experiencial. Se llegd a la conclusion que el impacto del marketing experiencial
en la fidelizacién de clientes fue positivo ya que se consiguid que vuelvan a visitar a la
empresa a través de las grandes experiencias, asi mismo, la cantidad de clientes ascendieron

en un 0.7%.

Vigo (2015) en Trujillo — Pert en su investigacion “Estrategias de marketing
emocional y su influencia para fortalecer el posicionamiento de la marca Adidas en el
segmento juvenil de 20 a 29 afios del distrito de Trujillo — Afio 2015” cuyo objetivo general
fue determinar las estrategias de marketing emocional que influyen en el posicionamiento de
la marca Adidas. Esta investigacion fue de tipo explicativa dado que se determinara la
influencia de una variable en la otra, su muestra estuvo conformada por 383 clientes. Se
utilizo el método deductivo el cual permite deducir los comportamientos de compra de los
jovenes trujillanos. Sus resultados fueron que un 36% consideran que la emocion mas fuerte
que los vincula con la marca es el amor. Se lleg6 a la conclusion que el marketing emocional
permite segmentar la marca ya que, a través de la emocion del amor, el cliente recordara esa

experiencia y optara por esa marca en su decision de compra.

Panduro (2016) en su tesis para optar el grado de maestro titulada como “Influencia
del protocolo de servicio de excelencia dirigida a la fuerza de ventas, en la satisfaccion de los
clientes de Saga Falabella Trujillo 2016 siendo su objetivo principal fue determinar la
influencia de la fuerza de ventas en la satisfaccion de sus clientes. Esta investigacion fue de
tipo explicativa — experimental en la que se calcula el efecto de una variable en la otra y el
investigador interviene para manipular los fendmenos, de la misma forma su muestra estuvo
conformada por 367 clientes. Se utilizd el método cuantitativo y cualitativo para medir
variables y observar sus cualidades. Sus resultados fueron que un 43% considera que Saga
Falabella nunca le brinda ofertas adicionales a sus compras. Se llegé a la conclusion que a
través de la prueba estadistica chi cuadrada se determiné que, si influye una variable en la
otra, ademas consideran que los clientes se encuentran algo satisfechos con el servicio que

perciben dado que no superan sus expectativas.
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Redhead (2015) en Lima — Perti en su investigacion “Calidad de servicio y
satisfaccion del usuario en el Centro de Salud Miguel Grau Distrito de Chaclacayo 2013
cuyo objetivo general fue determinar la calidad de servicio y la satisfaccion del usuario. El
tipo de esta investigacion fue descriptivo — correlacional en el que como objetivo se pretende
encontrar la forma de cdmo se asocian las variables, la cantidad de sujetos que fueron
sometidos fue de 317 clientes externos a los cuales se les aplico el instrumento. EI método
que se utilizo fue el cuantitativo en el que se recolecta datos numéricos para encontrar el nivel
de los fendmenos que impactan en la empresa. Sus resultados fueron que un 45% se encuentra
satisfechos con el ambiente de trabajo que perciben de la empresa. Se lleg6 a la conclusion
que la satisfacciéon de los usuarios fue regular puesto que factores como las instalaciones

fisicas del local no son de su agrado.

Ramos (2015) en Juliaca — Pert en su investigacion titulada como “Caracterizacion
de la calidad de servicios bajo el modelo SERVQUAL en mype del sector servicios — rubro
hospedajes del Distrito de Juliaca, 2015” siendo su objetivo general fue describir las
caracteristicas de la calidad del servicio que aplican las mype en el sector hospedajes. Esta
investigacion fue de tipo descriptiva dado que se describira las cualidades que revisten las
variables, siendo su muestra de 380 clientes. Se utiliz el método cuantitativo puesto que se
trabajo con porcentajes que se obtuvieron de las encuestas. Sus resultados fueron que el
54.74% no estan de acuerdo con las instalaciones por lo que estan obsoletas y dan mala
impresion. Se concluyo que gran parte de los hospedajes carecen de una calidad de servicio
porque los clientes muestran incomodidades con el trato que reciben y con las instalaciones

que usan.

A nivel local

Gonzales y Suarez (2016) en Chiclayo — Peru en su investigacion “Marketing
sensorial del restaurante de la Novena Restolounge, de la ciudad de Chiclayo, 2015” cuyo
objetivo general fue analizar el marketing sensorial del restaurante. Esta investigacion fue de
tipo descriptivo para describir los rasgos que reviste la variable y exploratorio en el que se
pretende conocer el fendmeno, su muestra estuvo conformada por 20 personas a quienes se
le entrevistd. Se utiliz6 el método cualitativo en el que se hizo uso de entrevistas y

observaciones de lo que esta ocurriendo. Sus resultados fueron que el perfil emocional de los
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consumidores afecta su visita al local. Se lleg6 a la conclusion que para que las experiencias
de los consumidores sean positivas, el restaurante tiene que estimularlos en su aspecto

sensorial, como musica, disefio, colores decorativos, etc.

Chimpén (2016) en Chiclayo — Pert en su investigacion “Factores que influyen en la
decision de compra de los clientes a través de las estrategias de marketing con redes sociales
en el sector repostero” cuyo objetivo general fue detectar qué factores inciden en la decision
de compra de los clientes. Esta investigacién fue de tipo correlacional por la finalidad que
tiene las variables, su muestra estuvo conformada por 150 clientes. Sus resultados fueron que
un 77% consideran que Facebook influye en su decisién de compra, dado que depende de esa
red social para que pueda experimentar su compra hacia el local. Se lleg6 a la conclusion que
Facebook y una Fans Page influyen en la experiencia de compra del cliente, ya que se sentira

valorado al ver que la empresa agradece su compra a través de estos medios.

Cornejo y Medina (2016) en Chiclayo — Pert en su investigacion “Impacto de la
publicidad comercial de las tiendas de retail en la decision de compra de los consumidores,
caso: Centro Comercial Real Plaza Chiclayo — 2015 siendo su objetivo principal determinar
el impacto que genera la publicidad en la decision de compra. Esta investigacion fue de tipo
explicativo de caracter descriptivo puesto que se trata de explicar la influencia o el efecto que
genera la publicidad en la decision de compra de los consumidores, su muestra estuvo
conformada por 384 personas. Se utilizo el método de estadistica descriptiva para la creacién
de tablas de frecuencias en donde se interpretan los datos. Sus resultados fueron que un 50%
considera que la publicidad es atractiva ante su decisién de compra, lo cual le impulsa a que
experimente su compra. Se lleg6 a la conclusion que la publicidad impacta positivamente en
la decision de los consumidores, ya que genera experiencias emocionales que potencien la

empatia y a la vez sea mas memorable su compra que realice.

Uceda (2013) en Chiclayo — Peru en su investigacion “Influencia entre el nivel de
satisfaccion laboral y el nivel de satisfaccion del cliente externo en las pollerias del distrito
de la Victoria en la ciudad de Chiclayo™ cuyo objetivo general fue calcular la influencia de la
satisfaccion laboral con la de los clientes externos. Esta investigacion fue de tipo explicativa
puesto que se pretende calcular el efecto que causa una variable en la otra, su muestra estuvo

conformada por 323 clientes. Se utilizd el método de las encuestas analizar las
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manifestaciones de los clientes. Sus resultados fueron que un 59% considera que les parece
apropiado el ambiente con el viene trabajando las pollerias. Se lleg6 a la conclusion que la
satisfaccion laboral causa un efecto positivo en la satisfaccion de los clientes, lo que indica
que, si los colaboradores trabajan con un buen estado de &nimo, atenderan de una mejor

manera hacia los clientes externos.

Cajo y Véasquez (2016) en Chiclayo — Peru en su investigacion “Satisfaccion del
cliente en la Licoreria — Lounge Take It. de la ciudad de Chiclayo, 2015” cuyo objetivo
general fue de conocer que tan satisfechos se encuentran los clientes que frecuentan el lugar.
Esta investigacion fue de tipo descriptiva el cual permitié conocer la variable a traves de sus
cualidades, asi mismo su muestra estuvo conformada por 207 personas. Se utiliz6 el método
ServPerf y ademas el uso de fichas bibliograficas. Sus resultados fueron que un 59%
consideran que el licor que prueban es de su total agrado. Se llegd a la conclusién que los
colaboradores deben de tener mas empatia con sus clientes, puesto que a pesar que se sienten
a gusto con el producto, muestran incomodidades con la atencidn que reciben por parte de

ellos.

Garcia y Sirlopu (2016) en su investigacion “La calidad de servicio y su relacion con
la satisfaccion del cliente en el Hostal Los Ficus Chiclayo” cuyo objetivo general fue
determinar si la calidad de servicio se relaciona con la satisfaccion de los clientes. Esta
investigacion fue de tipo descriptiva y a la vez correlacional, puesto que su objetivo principal
busca calcular una posible relacion, del mismo modo, su muestra estuvo conformada por 260
clientes los cuales se les aplicd el cuestionario. Se utiliz6 el método SERVQUAL el que
discrepa las percepciones con las expectativas. Sus resultados fueron que un 34% estan en
desacuerdo con las instalaciones y equipos que tiene el hotel por lo que origina un disgusto
por ello. Se llegd a la conclusion que, si existe relacion entre ambas variables, teniendo en
cuenta que el hotel, a pesar de tener buena cantidad de clientes, debe innovar sus instalaciones

para que los clientes queden mas satisfechos.
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1.7.  Marco teorico

1.7.1. Marketing experiencial

Aguilera (2016) afirma que el marketing experiencial es “Conjunto de sensaciones,
sentimientos, cogniciones y respuesta de comportamiento evocados por estimulos

relacionados con una marca, y que forman parte del disefio y la identidad de una marca” (p.

57).

Teoria de Modulos Experienciales Estratégicos (MME)

Schmitt (2006) considera que, al hablar de marketing experiencial, es necesario
destacar los cinco tipos 0 médulos experienciales estratégicos el cual estd conformado por las

sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones.

Experiencias sensoriales

Son aquellas en las que intervienen los sentidos para crear experiencias, tales como la
vista, el tacto, el gusto, el oido y el olfato. En este marketing sensorial sirve como una
herramienta de diferenciacion, motivacion y creacion de valor hacia los clientes con una

determinada marca.

Experiencias de los sentimientos

Se refiere a las emociones con la finalidad de crear vinculos emocionales de los
clientes con la marca. En este aspecto la marca es la responsable de despertar emociones
deseadas del cliente hacia ella.

Experiencias de los pensamientos

En este punto se trata de generar experiencias de manera cognitiva y resolutiva ante
un determinado inconveniente o problema y para atraer de manera creativa a los clientes. En

este punto gran parte de las empresas la han utilizado para vender productos y servicios
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relacionados a la tecnologia.

Experiencias de las acciones

Este tipo de experiencia influye en el estilo de vida de los clientes y con las
interacciones de la marca, del mismo modo, fortalece su vida con los clientes mejorando sus
experiencias, mejorando su estilo de vida y conectando con la marca.

Experiencias de las relacionales

Contienen los cuatro tipos de experiencias mencionadas anteriormente. Este tipo de
experiencia se basa en que el ser humano tenga percepciones positivas ante los demas al elegir
la marca y ademas de mantener relaciones constantemente con la marca.

Factores del marketing experiencial

Schmitt (2006) manifiesta que las marcas ofrecen distintos tipos de experiencia a

través de los siguientes factores:

Comunicaciones: a través de la publicidad, relaciones publicas, informes de forma

anual, catalogos y boletines de noticias.

Identidad visual/verbal: Basicamente se refiere a vehiculos de transporte, iconos,

logotipos y nombres que contiene un producto.

Presencial del producto: Lo que da una imagen a un producto es el empaque, el disefio
y sobre todo los puntos de venta en donde se muestra el producto.

Colaboraciones de marca: Es cuando la empresa realiza patrocinios y la publicidad

que realiza en eventos e inclusion en programas televisivos.

Entornos: Es el espacio en donde la empresa ejecuta sus ventas, ya sea en el interior

de las oficinas y fabricas.
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Sitio web y medios de comunicacion electronica: Son aquellos sitios electronicos en
donde estan colgados aquellos productos y servicios, ademas que son enviados por correos

electronicos.

Personas: Se refiere a los vendedores, los presentantes de los servicios, colaboradores

encargados de la asistencia técnica, directores generales entre otros.

Caracteristicas diferenciadoras del marketing experiencial

Segin Schmitt (2006) afirma que el marketing experiencial presente cuatro

caracteristicas diferenciadoras.

Las experiencias de los clientes se centran basicamente por las situaciones que viven
frente a determinadas compras, inicia desde los sentidos, sentimientos y razones, en las que
conecta la marca con la mente del consumidor, pero para que haga efecto este tipo de
marketing, el cliente debe percibir que la organizacion le ha generado valor ante sus

necesidades.

Las experiencias de consumo de los clientes son relevantes dado que usaran los
productos que se relacionen mas a la situacion en la que estaran. Estos productos deben ser
totalmente diferenciadores, desde el disefio hasta los beneficios que trae, sin embargo, lo que
busca este tipo de marketing es que los productos encajen con el uso que hara el cliente sobre
ello, para que, de esta manera, lo recuerde con tal facilidad y repita sus veces de compra.

El marketing experiencial parte desde el enfoque de que los clientes son racionales y
emocionales, es decir, responden ante estimulos haciendo uso de la raz6n y de emocién, lo
que genera que las empresas deben de crear productos y servicios que creen emociones,
fantasias, sentimientos y alegrias cada vez que el cliente las visite, con la finalidad de que

cause un impacto tanto en la parte racional como emocional.

El marketing experiencial utiliza distintos métodos para poder analizar el
comportamiento del cliente desde su parte creativa de su cerebro. Existen métodos modernos

como aparatos en donde puedan ver el desenvolvimiento del cerebro del cliente, su aspecto
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sensorial y sus emociones, con la finalidad de tener un mayor entendimiento acerca de sus
reacciones o estimulos frente a determinado productos y servicios. Por otro lado, como
métodos tradicionales se utilizan cuestionarios y entrevistas con profundidad con la finalidad

de recoger informacion cuantitativa y cualitativa para un mayor entendimiento.

Marketing experiencial en las marcas

Lenderman (2008) afirma que para que las experiencias de los clientes sean positivas

en funcidn a la marca, debe de cumplir con las siguientes caracteristicas:

Experiencias unicas: La finalidad del marketing experiencial es crear experiencias
Unicas y diferenciadoras hacia los clientes despertando sus emociones. La idea es de generar
que el cliente se acerque sobre el producto y que su momento de compra sea memorable,

considerando la marca y también la forma de como los atendieron.

Experiencias satisfactorias: Las marcas deben de generar grandes beneficios a los
consumidores, es decir, que le cubra gran parte de sus necesidades para que pueda recordarla
con facilidad. Si la marca de un producto no genera grandes beneficios, el cliente ird con la

competencia hasta que encuentre los beneficios esperados.

Experiencias voluntarias: El cliente es cada vez mas exigente, y a la vez es curioso
antes de realizar una compra, estara dispuesto a buscar informacion sobre lo que se le brinde,
considerando que debe buscar grandes experiencias para que pueda recordarla con mas
facilidad.

Experiencias significativas: La marca debe presentar una serie de factores que le
parezcan significantes, ya que de esta forma cada vez que el cliente compre los productos,

pensara que la marca tiene un significado de total importancia.
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1.7.2. Satisfaccion del cliente

Kotler (2002) la define como “Satisfaccion del cliente se refiere a las sensaciones de
placer o decepcion que tiene una persona al comprar el desempefio (o resultado) percibido de

un producto con sus expectativas”. (p. 21).

Niveles de satisfacer a un cliente

Fernandez y Campifia (2015) consideran que los clientes experimentan uno de éstos

tres niveles de satisfaccion:

Insatisfaccion: se produce en el momento que el resultado percibido del producto no

alcanza las expectativas del cliente.

Satisfaccion: se produce cuando el resultado percibido del producto coincide con las

expectativas del cliente.

Satisfaccion total: se produce cuando el resultado percibido excede a las expectativas

del cliente.

Tipos de necesidades

Segun Seto (2004) los clientes tienen tres tipos de necesidades:

La seguridad: Se refiere a la necesidad de no sentirse amenazado por los dafios fisicos
0 econdmicos. La mayoria de las personas no se dan cuenta, de una manera consiente, de si
sus necesidades de seguridad han sido gratificadas; ya que generalmente este tipo de

necesidad es ignorado en un primer momento. (Seto, 2004).

La justicia: Se refiere a la necesidad de ser tratado de una manera justa y equitativa.
Es como si las personas establecieran una especie de contrato implicito, entre ellas y con la
sociedad, para ser tratos con justicia. A pesar de que podamos pensar que las necesidades de

justicia no son tan criticas para sobrevivir como las de seguridad, son importantes desde el
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momento en que tenemos en cuenta el nivel de reciprocidad existente entre las empresas y
los clientes. Habitualmente, se reconoce la inversion que la empresa realiza para prestar el
servicio, pero pocas veces se piensa en la inversion que el cliente hace en la misma (tiempo,
dinero). (Seto, 2004)

La autoestima: Se refiere a la necesidad de mantener y mejorar la imagen de uno
mismo. Proteger a realzar la autoestima es la clave para deleitar al cliente. Es mas probable
que una empresa ultraje a un cliente cuando no consigue respetar a sus necesidades de
seguridad y justicia que conseguir su deleite gratificando ese tipo de necesidades. De modo
que, para las empresas de servicios, la oportunidad de deleitar al cliente se consigue
manteniendo, o mejor todavia, realzando las sensaciones o sentimientos de autoestima de las
personas. Cuando la empresa consigue la autoestima de sus clientes puede conseguir su

deleite incluso “alguna cosa ha ido mal”. (Seto, 2004).

Modelos de satisfaccién del cliente

Modelo ACSI

Segun Carrasco (2013) afirma que el modelo ACSI (American Customer Satisfaction
Index) esta relacionado con la calidad de servicio, expectativas y percepciones, asi mismo,

estd conformada por los siguientes componentes.

Expectativas del cliente: Las expectativas son una medida anticipada de la calidad que

el cliente espera recibir por los productos y servicios de la empresa,

Calidad percibida: Es la impresion personal que siente el cliente acerca de todos los

elementos del servicio.

Valor percibido: Es la relacion entre la calidad obtenida y el precio pagado. Cuando
la compra se ha realizado, el cliente realiza un balance entre lo que esperaba y lo que ha
recibido. Si ese balance es negativo, el cliente se sentird insatisfecho y, probablemente, no

vuelva a repetir la compra.
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Quejas del cliente: Son la forma que el cliente tiene de expresar su insatisfaccion.

Fidelidad del cliente: Es el objetivo de la busqueda de la satisfaccion del cliente.
Expresa la tendencia a repetir la relacion con la empresa si esa relacion ha resultado

satisfactoria.

Modelo SERVQUAL

Miranda, Chamorro y Rubio (2008) afirman que este modelo fue para determinar la
medicion de la satisfaccion del cliente a través de la calidad percibida, este modelo fue
elaborado por Parasuraman, Zeithaml y Berry, en el que consideran las siguientes

dimensiones:

Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y

material de comunicacion.

Fiabilidad: Capacidad de prestar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

Capacidad de respuesta: Disposicién y voluntad para ayudar a los usuarios y

proporcionar un servicio rapido.

Seguridad: Conocimientos y atencién mostrados por los empleados y sus habilidades
para inspirar credibilidad y confianza.

Empatia: Atencion individualizada que prestan las organizaciones a sus consumidores

Medida de la satisfaccion del cliente

Band y Soriano (2014) sefiala que la satisfaccion del cliente puede ser medida cuando
sus percepciones hayan sido superiores a las expectativas y ha seguido realizando nuevas
compras. Su medida puede ser manifestada en la siguiente formula: Satisfaccion del cliente
= Calidad percibida/Necesidades, deseos y expectativas. Esto quiere decir que, si la calidad

del producto ha excedido sus necesidades, deseos y expectativas estara satisfecho (Mayor que
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uno) y si en caso no se encuentre satisfecho con lo que percibié (Menor a uno). Existen una

serie de factores que influyen en las necesidades de los clientes, entre ellos se destaca:

Necesidades y deseos: estan relacionados con un problema que el cliente percibe y
que trata de resolver por medio de una transaccion con la empresa. Si las necesidades y
preocupaciones del cliente son grande, sus expectativas de resultados seran altas, por
supuesto. Por el contrario, preocupaciones que impliquen riesgos menores, crean niveles de

expectativas méas bajos.

Experiencia previa con los productos y servicio de la empresa y con los competidores.

El conocimiento sobre la experiencia que han tenido sus relacionados como clientes.
La comunicacién boca a boca puede tener una influencia y cuando la fuente de la informacion

se considera creible.

Las comunicaciones de la publicidad y el marketing también contribuyen a las
expectativas del cliente. Una buena razon para cerciorarse de que el personal de ventas y las
campafias de publicidad no sobrepasen las expectativas del cliente mas alla de las prestaciones

gue puede realmente conseguir con el producto o servicio que se vende.

Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente

Fernandez y Campifia (2015) consideran los siguientes beneficios:

Un cliente satisfecho, generalmente, regresa a comprar. Por tanto, la empresa obtiene
como beneficio su lealtad y, por tanto, la posibilidad de venderle el mismo u otros productos
adicionales mas adelante.

Un cliente satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con un producto o

servicio. Por tanto, la empresa obtiene como beneficio una difusion gratuita que el cliente

satisfecho realiza a sus familiares, amistades y conocidos.
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Un cliente satisfecho abandona a la competencia. Por tanto, la empresa obtiene como

beneficio un determinado lugar (participacién) en el mercado.

Elementos que conforman la satisfaccion de un cliente

Fernandez y Campifia (2015) afirman que la satisfaccion al cliente esta conformada

por tres elementos:

El rendimiento percibido: Se refiere al resultado (en cuanto a la entrega de valor)

que el cliente considera haber obtenido luego de adquirir un producto o servicio.

El rendimiento percibido tiene las siguientes caracteristicas:

Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

Esté basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad.

Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.

Las expectativas: Las expectativas son las “esperanzas” que los clientes tienen por

conseguir algo. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una 0 mas de

estas cuatro situaciones:

Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el producto

0 servicio.

Experiencias de compras anteriores.

Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinién (por ejemplo,
personajes famosos).
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Promesas que ofrecen los competidores.

En la parte que depende la empresa, ésta debe tener cuidado de establecer el nivel
correcto de expectativas. Por ejemplo, si las expectativas son demasiado bajas no se atraeran
suficientes clientes; pero si son muy altas, los clientes se sentirdn decepcionados luego de la

compra.

Un detalle muy interesante sobre este punto es que la disminucion en los indices de
satisfaccion del cliente no siempre significa una disminucidn en la calidad de los productos o
servicios; en muchos casos, es el resultado de un aumento en las expectativas del cliente
situacion que atribuirse a las actividades de marketing (en especial, de la publicidad y ventas

personales).

Los niveles de satisfaccion: Luego realizada la compra o adquisicién de un producto

0 servicio, los clientes experimentan uno de éstos tres niveles de satisfaccion:

Insatisfaccion: se produce cuando el resultado percibido del producto no alcanza las
expectativas del cliente.

Satisfaccion: se produce cuando el resultado percibido del producto coincide con las

expectativas del cliente.

Satisfaccion total: se produce cuando el resultado percibido excede a las expectativas

del cliente.

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de lealtad
hacia una marca o empresa, por ejemplo: un cliente insatisfecho cambiard de marca o
proveedor de forma inmediata (deslealtad condicionada por la misma empresa). Por su parte,
el cliente satisfecho se mantendra leal; pero tan solo hasta que encuentre otro proveedor que
tenga una oferta mejor (lealtad condicional). En cambio, el cliente satisfecho en su totalidad,
sera leal a una marca o proveedor porque siente una afinidad emocional que supera

ampliamente a una simple preferencia racional (lealtad incondicional).
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Il. MATERIAL Y METODOS

2.1. Tipoy disefio de la investigacion

Tipo de investigacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) indican que este estudio es descriptivo
— correlacional, puesto que describe las caracteristicas de los fendbmenos, y posteriormente
determina su grado de asociacion o relacion entre marketing experiencial y satisfaccion del

cliente, del mismo modo, se cumplira con el objetivo principal de esta investigacion.

Disefio de investigacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) manifiestan que esta investigacién es de
disefio no experimental — transversal, no experimental debido a que no se manipulara ninguno
de los dos fendmenos, se analizaran y estudiaran en su estado natural; y transversal ya que se
recolectaran datos en un solo momento, es decir se aplicara el cuestionario una sola vez sobre

el marketing experiencial y satisfaccion del cliente.

Disefio de investigacion:

Donde:

M es la muestra
0, es la medicion de la variable dependiente

r es el coeficiente de correlacion entre las dos variables

O es la medicion de la variable independiente
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2.2.  Métodos de investigacion
El método que se utilizo fue el método inductivo, Segin Gomez, Deslauriers y Alzate
(2010) sostiene que este método se logra obtener las conclusiones generales a partir de ideas
secundarias.
2.3. Poblaciony muestra
Poblacion
Gorgas, Cardiel y Zamorano (2009) afirman que “Se denomina poblacion al conjunto
de completo de elementos, con alguna caracteristica comtn” (p. 11). La poblacion de este
estudio estuvo conformada por el promedio de clientes en el primer semestre del afio 2017,
los cuales se veran reflejadas en la Tabla 1.

Tabla 1

Cantidad de clientes del mes de enero a junio del 2017

Meses Cantidad
Enero 620
Febrero 615
Marzo 650
Abril 625
Mayo 670
Junio 645
Promedio 638

Fuente: Elaboracion propia.

Como se observa en la Tabla 1 se puede apreciar un promedio de 638 clientes del

primer semestre del afio 2017.

Muestra

Para el célculo de la muestra, se hizo uso de la siguiente formula:
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_ NxZ:xpxq
C e2x(N—-1)+Z2xpxq

Muestra (n) = 234
Poblacién (N) = 638

Nivel de confianza (Z) = 095%:1.96
Probabilidad de éxito (p) = 60% :0.6
Probabilidad de fracaso (q) = 40% :0.4
Nivel de error (e) = 5%:0.05

La muestra de este estudio es de 234 clientes, los cuales se les aplico el instrumento

para la recoleccién de datos.

2.4. Variablesy operacionalizacion

2.4.1. Variables

Tabla 2

Variables de estudio

Variables

Concepto

Marketing experiencial

Satisfaccion del cliente

“Es aquel que le hace tener una vision mas trascendente de la marca al
consumidor al ser capaz de brotar las emociones del individuo. Las
experiencias no suceden porque si, hay que disefiarlas estratégicamente”.
(Valiente, 2016, p. 271).

‘La satisfaccion del cliente es el resultado alcanzado cuando las
caracteristicas del producto responden a las necesidades del cliente”.
(Juran, 1996, p. 7).

Fuente: Elaboracion propia.
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24.2.

Tabla 3

Operacionalizacion de variable independiente

Operacionalizacién

Variable

independiente

Dimensiones

Indicadores

items

Técnicas e
instrumentos de
recoleccion de datos

Marketing
experiencial

Experiencias
Sensoriales

Experiencias
de los
sentimientos
Experiencias
de los
pensamientos
Experiencias
de las
acciones

Experiencias
de las
relaciones

Diferenciacion
Motivacion

Valor

Emociones

Problemas

Atraccion
Estilo de vida

Percepciones

Relacion con
la marca

Percibe que los productos y servicios de Negocios Nifio son diferentes a
los de la competencia.

Se siente motivado a seguir realizando sus compras en Negocios Nifio.
Los productos que ofrece Negocios Nifio son de gran valor para sus
necesidades.

Despierta sus emociones los productos que brinda Negocios Nifio.
Negocios Nifio solventa sus problemas y quejas que tenga de manera
apropiada.

Siente atraccion por los productos gue ofrece Negocios Nifio.
Mejora su estilo de vida los productos adquiridos en Negocios Nifio.
Percibe experiencias positivas en el momento que acude a Negocios
Nifo.

Mantiene una relacion con la marca que ofrece Negocios Nifio.

Encuesta -
cuestionario

Fuente: Elaboracién propia.
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Tabla 4

Operacionalizacion de variable dependiente

Variable

. Dimensiones  Indicadores
dependiente

items

Técnicas e
instrumentos de
recoleccion de datos

Equipos

Instalaciones
Tangibilidad fisicas
Apariencia

Materiales
Promesa

Solucién

Habitualidad
Tiempo

Fiabilidad

Satisfaccion
del cliente Errores
Puntualidad

Capacidad de Répido
respuesta Ayuda

Respuesta

Confianza

Seguro
Amable
Conocimient
0

Seguridad

Negocios Nifio tiene equipos y nuevas tecnologias de apariencia
moderna.

Las instalaciones fisicas de Negocios Nifio son comodas y visualmente
atractivas.

Los empleados de Negocios Nifio tienen una apariencia pulcra.

Los materiales relacionados con el servicio que utiliza Negocios Nifio
son visualmente atractivos.

Cuando en Negocios Nifio prometen hacer algo en cierto tiempo lo
hacen.

Cuando tengo un problema Negocios Nifio, muestran un sincero interés
en solucionarlo.

Habitualmente Negocios Nifio presta bien el servicio.

Negocios Nifio, presta su servicio en el tiempo adecuado.

En Negocios Nifio, insisten en no cometer errores en sus registros o
documentos.

Los empleados de Negocios Nifio, informan puntualmente y con
sinceridad acerca de todas las condiciones del servicio.

Los empleados de Negocios Nifio ofrecen un servicio rapido y agil.
Los empleados de Negocios Nifio siempre estan dispuestos a ayudarle.
Los empleados de Negocios Nifio le dedican el tiempo necesario para
responder a sus preguntas.

El comportamiento de los empleados de Negocios Nifio, le trasmite
confianza.

Me siento seguro en las transacciones que realizo con Negocios Nifio.
Los empleados de Negocios Nifio son siempre amables.

Los empleados de Negocios Nifio tienen conocimientos suficientes para
responder a mis preguntas.

Encuesta -
cuestionario
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Los empleados de Negocios Nifio, le hacen un seguimiento
personalizado.

Horario En Negocios Nifio tienen horario adecuado.

Los empleados de Negocios Nifio ofrecen informacion y atencion

Seguimiento

Informacion

Empatia personalizada.
Los empleados de Negocios Nifio buscan lo mejor para los intereses del
Intereses .
cliente.
.. Los empleados de Negocios Nifio comprenden sus necesidades
Comprension e
especificas.

Fuente: Elaboracion propia adaptado del modelo SERVQUAL.
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2.5.  Técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion

2.5.1. Técnicas

Como técnica se utiliz6 la encuesta, segin Diaz (2001) define la encuesta como una
busqueda sistematica de informacion en la que el responsable de la investigacion interroga a
una cantidad de individuos sobre los datos que quiere conseguir y consecutivamente relne

estos datos para luego evaluarlos. Asi mismo se aplicara a los clientes de Negocios Nifio.

2.5.2. Instrumentos

Como instrumento fue el cuestionario. Segin Mufioz (1999) define el cuestionario
como la recoleccion de informacion que se ejecuta de forma escrita a través de un papel
estructurado en preguntas abiertas, cerradas, dicotémicas, de opcién multiple, por rangos, etc.
en donde la persona responde segun su criterio y sus respuestas se tabulan para analizar los

resultados, en el cual los clientes manifestaran su conformidad o disconformidad.

El cuestionario que se aplicd estuvo estructurado con premisas en escala Likert, su
puntuacion fue la siguiente: Total Acuerdo (5), Acuerdo (4), Indiferente (3), Desacuerdo (2)

y Total Desacuerdo (1).

Tabla 5
Estructura dimensional del instrumento
Variables Dimensiones ltems
Experiencias sensoriales 1-3
Experiencias de los sentimientos 4
Marketing experiencial Experiencias de los pensamientos 5-6
Experiencias de las acciones 7
Experiencias de las relaciones 8-9
Tangibilidad 10-13
Fiabilidad 14-18
Satisfaccion del cliente Capacidad de respuesta 19-22
Seguridad 23-26
Empatia 27 -31

Fuente: Elaboracion propia
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2.6. Validacion y confiabilidad de instrumentos

La validacion de los instrumentos se puede apreciar en los anexos correspondientes.
Del mismo modo, se han obtenido los siguientes promedios de cada experto en el tema, los

cuales son:

a. Experto 1:31/31:1
b. Experto 2: 31/31:1
c. Experto 3:31/31:1
d. Total:3/3:1

Por otro lado, para la confiabilidad del instrumento se hizo uso del alfa de Cronbach,

tal y como se muestra en la Tabla 6.

Tabla 6

Fiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,940 31
Fuente: Programa estadistico SPSS.

Ross (2000) sefiala que si el resultado obtenido a través del alfa de Cronbach se
encuentra entre 0.72 a mas, quiere decir que el instrumento tiene una excelente confiabilidad
por aproximarse a la unidad, siendo N la cantidad de premisas, lo que indica que el

cuestionario es valido y confiable. En la Tabla 7 se muestran los valores del alfa de Cronbach.

Tabla 7

Valores del alfa de Cronbach

Rangos Valor
0,53 a menos Confiabilidad nula
0,54 a 0,59 Confiabilidad baja
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a0,71 Muy confiable
0,72a0,99 Excelente confiabilidad

Fuente: Elaboracion propia.

44



I11.RESULTADOS

3.1. Resultados de los items

Tabla 8

Sexo de los clientes de Negocios Nifio.

. . Porcentaje Porcentaje
Sexo Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Femenino 182 77,8 77,8 77,8
Masculino 52 22,2 22,2 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Sexo

B Femenino
@ masculino

Figura 1. Del 100% de los encuestados, el 77.78% pertenece al sexo
femeninoy el 22,22% al sexo masculino.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.
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Tabla 9
Percibe que los productos y servicios de Negocios Nifio son diferentes a los de la

competencia.

C . . . Porcentaje Porcentaje
ategoria Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Total Desacuerdo 52 22,2 22,2 22,2
Desacuerdo 52 22,2 22,2 44 4
Indiferente 39 16,7 16,7 61,1
Acuerdo 65 27,8 27.8 88,9
Total Acuerdo 26 111 11,1 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Percibe que los prOdUCtOS y servicios de NQGOCiOS

Nifio son diferentes a los de la competencia.
Total

.Desacuerdo

M Desacuerdo

O indiferente

M Acuerdo

[ Total Acuerdo

Figura 2. Del 100% de los encuestados, el 44.44% esta en Desacuerdo,
ya que los productos se asimilan a lo que ofrece la competencia,
causando de que se vayan a comprar productos a otros lugares.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en
Septiembre del 2017.




Tabla 10

Se siente motivado a seguir realizando sus compras en Negocios Nifio.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 39 16,7 16,7 16,7
Desacuerdo 104 444 444 61,1
Indiferente 26 111 11,1 72,2
Acuerdo 39 16,7 16,7 88,9
Total Acuerdo 26 111 11,1 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Se siente motivado a seguir rea_ligando sus compras
en Negocios Nino.

Total
o Desacuerdo

M Desacuerdo
@ indiferente

B Acuerdo

[ Total Acuerdo

Figura 3. Del 100% de los encuestados, el 61,11% esta en
Desacuerdo, dado que no se sienten motivados a seguir comprando,
ocasionando que puedan acudir a otros negocios similares.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en
Septiembre del 2017.
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Tabla 11

Los productos que ofrece Negocios Nifio son de gran valor para sus necesidades.

. . . Porcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje - ) ;

véalido acumulado
Total Desacuerdo 26 111 111 111
Desacuerdo 65 27,8 27,8 38,9
Indiferente 26 11,1 11,1 50,0
Acuerdo 91 38,9 38,9 88,9
Total Acuerdo 26 11,1 111 100,0

Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Los productos que ofrece NGQOCiOS Nifio son de gran
valor para sus necesidades.

Total
.Desacuerdo
B Desacuerdo
@ indiferente
M Acuerdo
O Total Acuerdo

Figura 4. Del 100% de los encuestados, el 50.00% esta en Acuerdo,
puesto que los productos cubren sus necesidades. lo que abre las
posibilidades a que realicen compras con mas frecuencia.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.




Tabla 12

Despierta sus emociones los productos que brinda Negocios Nifio.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 52 22,2 22,2 22,2
Desacuerdo 39 16,7 16,7 38,9
Indiferente 39 16,7 16,7 55,6
Acuerdo 65 27,8 27,8 83,3
Total Acuerdo 39 16,7 16,7 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Septiembre del 2017.

Despierta sus emociones los productos que brinda
Negocios Nifo.

Total
.Desacuerdo

B Desacuerdo
Oindiferente

W Acuerdo

O Total Acuerdo

Figura 5. Del 100% de los encuestados, el 44.45% esta en Acuerdo,
ya que se sienten emocionados con los productos. lo que genera que
las compras sean de manera inmediata sin mirar a la competencia.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
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Tabla 13

Negocios Nifio solventa sus problemas y quejas que tenga de manera apropiada.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 26 111 11,1 111
Desacuerdo 65 27,8 27.8 38,9
Indiferente 26 111 11,1 50,0
Acuerdo 78 33,3 33,3 83,3
Total Acuerdo 39 16,7 16,7 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Negocios Nifio solventa sus problemas y quejas que
tenga de manera apropiada.

Total
.Desacuerdo
B Desacuerdo
O indiferente
M Acuerdo
[ Total Acuerdo

Figura 6. Del 100% de los encuestados, el 50.00% esta en Acuerdo,
puesto que sus problemas y quejas son atendidas de manera adecuada,
otorgandoles solucion inmediata ante cualquier inconveniente.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.




Tabla 14

Siente atraccion por los productos que ofrece Negocios Nifio.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 26 111 11,1 111
Desacuerdo 104 444 444 55,6
Indiferente 39 16,7 16,7 72,2
Acuerdo 26 111 111 83,3
Total Acuerdo 39 16,7 16,7 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Septiembre del 2017.

Siente atraccion por |0_S prqguctos que ofrece
Negocios Nino.

Total
.Desacuerdo

W Desacuerdo
@ indiferente

M Acuerdo

[ Total Acuerdo

Figura 7. Del 100% de los encuestados. el 55.55% estd en
Desacuerdo, ya que no se sienten atraidos por los productos. lo que
genera que puedan visualizar los que ofrece la competencia.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
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Tabla 15

Mejora su estilo de vida los productos adquiridos en Negocios Nifio.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 26 111 11,1 111
Desacuerdo 78 33,3 33,3 44 4
Indiferente 13 5,6 5,6 50,0
Acuerdo 52 22,2 22,2 72,2
Total Acuerdo 65 27,8 27.8 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Mejora su estilo de vida los productos adquiridos en
Negocios Nifo.

Total
.Desacuerdo

B Desacuerdo
Oindiferente

W Acuerdo
OTotal Acuerdo

33,33%

que los compren, sentiran que lo hacen por bienestar propio.

Septiembre del 2017.

Figura 8. Del 100% de los encuestados, el 50.00% esta en Acuerdo,
puesto que los productos han mejorado su estilo de vida, y cada vez

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
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Tabla 16

Percibe experiencias positivas en el momento que acude a Negocios Nifio.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 52 22,2 22,2 22,2
Desacuerdo 78 33,3 33,3 55,6
Indiferente 13 5,6 5,6 61,1
Acuerdo 26 111 111 72,2
Total Acuerdo 65 27,8 27.8 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Percibe experiencias positiv_as el'_I~E| momento que
acude a Negocios Nino.

Total
.Desacuerdo
B Desacuerdo
@ indiferente
M Acuerdo
27 78% 22,22% O Total Acuerdo

1,11% 33,33%

5,56%

Figura 9. Del 100% de los encuestados. el 55.55% estd en
Desacuerdo, dado que las experiencias han sido negativas,
ocasionando que sean pocas las posibilidades de volver al negocio.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.
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Tabla 17

Mantiene una relacion con la marca que ofrece Negocios Nifio.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 39 16,7 16,7 16,7
Desacuerdo 104 444 444 61,1
Indiferente 26 111 11,1 72,2
Acuerdo 39 16,7 16,7 88,9
Total Acuerdo 26 111 11,1 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Septiembre del 2017.

Mantiene una relacién_con |§ marca que ofrece
Negocios Nino.

Total
.Desacuerdo

M Desacuerdo
O indiferente

M Acuerdo

[ Total Acuerdo

Figura 10. Del 100% de los encuestados, el 61,11% estd en
Desacuerdo, dado que no establecen relaciéon con la marca, perdiendo
contacto con los productos y servicios que ofrece el negocio.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
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Tabla 18

Negocios Nifio tiene equipos y nuevas tecnologias de apariencia moderna.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 26 111 11,1 111
Desacuerdo 65 27,8 27.8 38,9
Indiferente 26 111 11,1 50,0
Acuerdo 78 33,3 33,3 83,3
Total Acuerdo 39 16,7 16,7 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Septiembre del 2017.

Negocios Nifio tiene equipos y nuevas tecnologias
de apariencia moderna.

Total
.Desacuerdo

B Desacuerdo
O indiferente

M Acuerdo

[ Total Acuerdo

Figura 11. Del 100% de los encuestados. el 50,00% esta en Acuerdo,
por lo que la tecnologia que emplean es moderna, causando de que el
servicio sea mas efectivo ante las expectativas de sus clientes.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
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Tabla 19

Las instalaciones fisicas de Negocios Nifio son comodas y visualmente atractivas.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 26 111 11,1 111
Desacuerdo 104 444 444 55,6
Indiferente 39 16,7 16,7 72,2
Acuerdo 13 5,6 5,6 77,8
Total Acuerdo 52 22,2 22,2 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Las instglaciones fisicas de Negocios Nifio son
comodas y visualmente atractivas.

Total
.Desacuerdo

Bl Desacuerdo
Oindiferente

W Acuerdo
OTotal Acuerdo

Figura 12. Del 100% de los encuestados, el 55.55% estd en
Desacuerdo, ya que las instalaciones no son atractivas, provocando
que la imagen del negocio se vea afectada ante el mercado.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.




Tabla 20

Los empleados de Negocios Nifio tienen una apariencia pulcra.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 26 111 11,1 111
Desacuerdo 91 38,9 38,9 50,0
Indiferente 78 33,3 33,3 83,3
Acuerdo 26 11,1 111 94,4
Total Acuerdo 13 5,6 5,6 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Los empleados de Negocios Nifio tienen una
apariencia pulcra.

Total
.Desacuerdo

M Desacuerdo
O indiferente

M Acuerdo

[ Total Acuerdo

Figura 13. Del 100% de los encuestados. el 50,00%

Septiembre del 2017.

estad en

Desacuerdo, dado que los empleados no tienen una buena apariencia,
generando que se lleven una mala impresion sobre su vestimenta.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
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Tabla 21
Los materiales relacionados con el servicio que utiliza Negocios Nifio son

visualmente atractivos.

C . . . Porcentaje Porcentaje
ategoria Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Total Desacuerdo 26 111 11,1 111
Desacuerdo 117 50,0 50,0 61,1
Indiferente 39 16,7 16,7 77,8
Acuerdo 26 111 11,1 88,9
Total Acuerdo 26 111 11,1 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Los materiales relacionados con el servicio que

utiliza Negocios Nifio son visualmente atractivos.
Total

.Desacuerdo

W Desacuerdo

@ indiferente

M Acuerdo

[ Total Acuerdo

Figura 14. Del 100% de los encuestados, el 61,11% estd en
Desacuerdo, ya que los colaboradores no cuentan con buenos
materiales, logrando que el servicio sea deficiente y de poca calidad.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.




Tabla 22

Cuando en Negocios Nifio prometen hacer algo en cierto tiempo lo hacen.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 13 5,6 5,6 5,6
Desacuerdo 91 38,9 38,9 44 4
Indiferente 13 5,6 5,6 50,0
Acuerdo 78 33,3 33,3 83,3
Total Acuerdo 39 16,7 16,7 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Cuando en Negocios Nifio prometen hacer algo en
cierto tiempo lo hacen.

Total
.Desacuerdo

B Desacuerdo
@ indiferente

M Acuerdo

O Total Acuerdo

Figura 15. Del 100% de los encuestados. el 50,00% esta en Acuerdo,
puesto que los empleados cumplen con las promesas que hacen,
dando una buena impresion cuando muestren sus productos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.
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Tabla 23

Cuando tengo un problema Negocios Nifio, muestran un sincero interés en

solucionarlo.
C . . . Porcentaje Porcentaje
ategoria Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Total Desacuerdo 52 22,2 22,2 22,2
Desacuerdo 39 16,7 16,7 38,9
Indiferente 26 11,1 11,1 50,0
Acuerdo 91 38,9 38,9 88,9
Total Acuerdo 26 111 11,1 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Septiembre del 2017.

Cuando tengo un problema Negocios Nifio, muestran
un sincero interés en solucionarlo.

Total
.Desacuerdo

B Desacuerdo
Oindiferente

M Acuerdo

[ Total Acuerdo

Figura 16. Del 100% de los encuestados. el 50,00% esta en Acuerdo,
dado que los colaboradores solucionan sus problemas, sintiéndose
tranquilos en el momento que pueda ocurrir algiin incidente.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
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Tabla 24

Habitualmente Negocios Nifio presta bien el servicio.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 26 111 11,1 111
Desacuerdo 65 27,8 27.8 38,9
Indiferente 13 5,6 5,6 44 4
Acuerdo 52 22,2 22,2 66,7
Total Acuerdo 78 33,3 33,3 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Habitualmente NEGOCiOS Nifio presta bien el servicio.
Total

-Desacuerdo

M Desacuerdo

O indiferente

W Acuerdo

O Total Acuerdo

Figura 17. Del 100% de los encuestados. el 55.55% esta en Acuerdo,
puesto que perciben que el servicio es bueno, logrando que puedan
seguir realizando sus compras en el momento que les sea necesario.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.




Tabla 25

Negocios Nifio, presta su servicio en el tiempo adecuado.

c . ) . Porcentaje Porcentaje
ategoria Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Total Desacuerdo 13 5,6 5,6 5,6
Desacuerdo 78 33,3 33,3 38,9
Indiferente 26 111 11,1 50,0
Acuerdo 78 33,3 33,3 83,3
Total Acuerdo 39 16,7 16,7 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Negocios Nifio, presta su servicio en el tiempo
adecuado.

Total
.Desacuerdo

M Desacuerdo
O indiferente

M Acuerdo

[ Total Acuerdo

oportunidad a que puedan cumplir con otras actividades.

Septiembre del 2017.

Figura 18. Del 100% de los encuestados. el 50,00% esta en Acuerdo,
ya que el tiempo en que son atendidos es el adecuado, lo que les da la

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
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Tabla 26

En Negocios Nifio, insisten en no cometer errores en sus registros o documentos.

c . ) . Porcentaje Porcentaje
ategoria Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Total Desacuerdo 52 22,2 22,2 22,2
Desacuerdo 26 111 111 33,3
Indiferente 26 11,1 11,1 44 4
Acuerdo 65 27,8 27,8 72,2
Total Acuerdo 65 27,8 27,8 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

En NQQOCiOS Niﬁo, insisten en no cometer errores en
sus registros o documentos.

Total
.Desacuerdo
B Desacuerdo
B indiferente
M Acuerdo
[ Total Acuerdo

Figura 19. Del 100% de los encuestados. el 55.56% esta en Acuerdo,
dado que los empleados no cometen errores, lo que causa que cada
vez que compren, su registro de visitas se encuentre conforme.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.




Tabla 27
Los empleados de Negocios Nifio, informan puntualmente y con sinceridad acerca

de todas las condiciones del servicio.

. ) . Porcentaje Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Total Desacuerdo 26 11,1 11,1 11,1
Desacuerdo 39 16,7 16,7 27,8
Indiferente 26 11,1 11,1 38,9
Acuerdo 39 16,7 16,7 55,6
Total Acuerdo 104 444 44,4 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Los empleados de NQQOCiOS Niﬁo, informan

puntualmente ycon sinceridad acerca de todas las
condiciones del servicio.
Total

a Desacuerdo
M Desacuerdo
O indiferente
M Acuerdo
O Total Acuerdo

Figura 20. Del 100% de los encuestados. el 61,11% esta en Acuerdo,
puesto que los colaboradores son sinceros, generando que no se
sientan engafiados cada vez que planteen interrogantes del servicio.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.

64



Tabla 28

Los empleados de Negocios Nifio ofrecen un servicio rapido y agil.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 26 111 11,1 111
Desacuerdo 52 22,2 22,2 33,3
Indiferente 13 5,6 5,6 38,9
Acuerdo 52 22,2 22,2 61,1
Total Acuerdo 91 38,9 38,9 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Septiembre del 2017.

Los empleados de Negocios Nifio ofrecen un servicio
rapido y agil.

Total
.Desacuerdo

B Desacuerdo
Eindiferente

M Acuerdo

O Total Acuerdo

Figura 21. Del 100% de los encuestados. el 61,11% esta en Acuerdo,
dado que los empleados no demoran en atenderlos, lo que ocasiona
que el tiempo sea corto y placentero cada vez que visiten el negocio.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
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Tabla 29

Los empleados de Negocios Nifio siempre estan dispuestos a ayudarle.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 26 111 11,1 111
Desacuerdo 52 22,2 22,2 33,3
Indiferente 26 111 11,1 44 4
Acuerdo 65 27,8 27,8 72,2
Total Acuerdo 65 27,8 27.8 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Los empleados de Negocios Nifio siempre estan
dispuestos a ayudarle.

Total
.Desacuerdo

B Desacuerdo
Eindiferente

M Acuerdo

O Total Acuerdo

Figura 22. Del 100% de los encuestados. el 55.56% esta en Acuerdo,
ya que el personal siempre esta dispuesto a brindar su ayuda. con el
objeto de que se sientan orientados al adquirir los productos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.
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Tabla 30
Los empleados de Negocios Nifio le dedican el tiempo necesario para responder a

sus preguntas.

C . . . Porcentaje Porcentaje
ategoria Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Total Desacuerdo 39 16,7 16,7 16,7
Desacuerdo 52 22,2 22,2 38,9
Indiferente 26 11,1 11,1 50,0
Acuerdo 91 38,9 38,9 88,9
Total Acuerdo 26 111 11,1 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Los empleados de Negocios Nifio le dedican el
tiempo necesario para responder asus preguntas.
Total
.Desacuerdo
M Desacuerdo
O indiferente
M Acuerdo
[ Total Acuerdo

Figura 23. Del 100% de los encuestados. el 50,00% esta en Acuerdo,
puesto que los empleados toman el tiempo necesario para solventar
sus preguntas, de tal forma que tengan informacion de los productos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.




Tabla 31

El comportamiento de los empleados de Negocios Nifio, le trasmite confianza.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 39 16,7 16,7 16,7
Desacuerdo 78 33,3 33,3 50,0
Indiferente 52 22,2 22,2 72,2
Acuerdo 39 16,7 16,7 88,9
Total Acuerdo 26 111 11,1 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

El Componaﬂﬂento de los empleados de NQQOCiOS
Niﬁo, le trasmite confianza.

Total
.Desacuerdo
W Desacuerdo
@ indiferente
M Acuerdo
[ Total Acuerdo

Figura 24. Del 100% de los encuestados, el 50,00% estd en
Desacuerdo, dado que los colaboradores no les inspiran confianza, lo
que origina que puedan llegar a dudar si comprar en la tienda o no.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.
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Tabla 32

Me siento seguro en las transacciones que realizo con Negocios Nifio.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 65 27,8 27,8 27,8
Desacuerdo 39 16,7 16,7 44 4
Indiferente 39 16,7 16,7 61,1
Acuerdo 52 22,2 22,2 83,3
Total Acuerdo 39 16,7 16,7 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Me siento seguro en las tr_ansaggiones que realizo
con Negocios Nino.

Total
.Desacuerdo

B Desacuerdo
Oindiferente

W Acuerdo

O Total Acuerdo

Figura 25. Del 100% de los encuestados, el 44,45% estd en
Desacuerdo, ya que no se sienten seguros en sus compras, lo que
causa que puedan irse con otras tiendas que les den un mejor servicio.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.
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Tabla 33

Los empleados de Negocios Nifio son siempre amables.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 26 111 11,1 111
Desacuerdo 117 50,0 50,0 61,1
Indiferente 39 16,7 16,7 77,8
Acuerdo 26 111 111 88,9
Total Acuerdo 26 111 11,1 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Septiembre del 2017.

Los empleados de Negocios Nifio son siempre
amables.

Total
.Desacuerdo

B Desacuerdo
Oindiferente

W Acuerdo
OTotal Acuerdo

Figura 26. Del 100% de los encuestados, el 61,11% estd en
Desacuerdo, puesto que el personal no los trata con amabilidad, lo
que ocasiona malestar cuando quieran realizar sus compras.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
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Tabla 34
Los empleados de Negocios Nifio tienen conocimientos suficientes para responder

a mis preguntas.

C . . . Porcentaje Porcentaje
ategoria Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Total Desacuerdo 39 16,7 16,7 16,7
Desacuerdo 104 44 4 44 4 61,1
Indiferente 26 111 11,1 72,2
Acuerdo 39 16,7 16,7 88,9
Total Acuerdo 26 111 11,1 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Los empleados de Negocios Nifio tienen
conocimientos suficientes para responder a mis
preguntas.

Total
.Desacuerdo

B Desacuerdo
O indiferente

M Acuerdo

O Total Acuerdo

Figura 27. Del 100% de los encuestados, el 61,11% estd en
Desacuerdo, ya que los empleados no responden sus preguntas, lo que
causa que se lleven una mala impresion de los productos y servicios.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.
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Tabla 35

Los empleados de Negocios Nifio, le hacen un seguimiento personalizado.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 26 111 11,1 111
Desacuerdo 65 27,8 27.8 38,9
Indiferente 39 16,7 16,7 55,6
Acuerdo 78 33,3 33,3 88,9
Total Acuerdo 26 111 11,1 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Septiembre del 2017.

Los empleados de Negocios Nifio, le hacen un
seguimiento personalizado.

Total
.Desacuerdo

B Desacuerdo
@ indiferente

M Acuerdo

O Total Acuerdo

Figura 28. Del 100% de los encuestados. el 44.44% esta en Acuerdo,
puesto que los colaboradores les hacen seguimiento con la finalidad
de verificar si estan contentos con los productos que adquirieron.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
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Tabla 36

En Negocios Nifio tienen horario adecuado.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 52 22,2 22,2 22,2
Desacuerdo 26 111 11,1 33,3
Indiferente 39 16,7 16,7 50,0
Acuerdo 91 38,9 38,9 88,9
Total Acuerdo 26 111 11,1 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Septiembre del 2017.

En Negocios Nifio tienen horario adecuado.

Total
.Desacuerdo

M Desacuerdo
O indiferente

M Acuerdo

O Total Acuerdo

Figura 29. Del 100% de los encuestados. el 50,00% esta en Acuerdo,
dado que el horario que atienden esta dentro de sus posibilidades y
puedan realizar sus compras en un tiempo moderado.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
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Tabla 37

Los empleados de Negocios Nifio ofrecen informacién y atencion personalizada.

Categoria Frecuencia Porcentaje Port,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 52 22,2 22,2 22,2
Desacuerdo 26 11,1 11,1 33,3
Indiferente 39 16,7 16,7 50,0
Acuerdo 78 33,3 33,3 83,3
Total Acuerdo 39 16,7 16,7 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Septiembre del 2017.

Los empleados de Negocios Nifio ofrecen
informacion y atencion personalizada.

Total
.Desacuerdo

B Desacuerdo
O indiferente

B Acuerdo
OTotal Acuerdo

Figura 30. Del 100% de los encuestados. el 50,00% esta en Acuerdo,
ya que el personal les offece la informacion necesaria sobre los
productos que venden para que tengan conocimiento del negocio.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
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Tabla 38

Los empleados de Negocios Nifio buscan lo mejor para los intereses del cliente.

Categoria Frecuencia Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 26 111 11,1 111
Desacuerdo 65 27,8 27.8 38,9
Indiferente 13 5,6 5,6 44 4
Acuerdo 65 27,8 27,8 72,2
Total Acuerdo 65 27,8 27.8 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Los empleados de Negocios Nifio buscan lo MEJOT
para los intereses del cliente.

Total
.Desacuerdo
B Desacuerdo
@ indiferente
M Acuerdo
[ Total Acuerdo

Figura 31. Del 100% de los encuestados. el 55.56% esta en Acuerdo,
dado que los empleados estan orientados a dar lo mejor en el
momento que el cliente le manifiesta sus intereses ante una compra.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
Septiembre del 2017.




Tabla 39

Los empleados de Negocios Nifio comprenden sus necesidades especificas.

Categoria Frecuencia Porcentaje Port,:e_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Total Desacuerdo 52 22,2 22,2 22,2
Desacuerdo 26 11,1 11,1 33,3
Indiferente 26 111 111 44,4
Acuerdo 65 27,8 27,8 72,2
Total Acuerdo 65 27,8 27,8 100,0
Total 234 100,0 100,0

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Nifio en Septiembre del 2017.

Septiembre del 2017.

Los empleados de _NGQOCiOS Niﬁp_comprenden sus
necesidades especificas.

Total
.Desacuerdo

B Desacuerdo
B indiferente

M Acuerdo

[ Total Acuerdo

Figura 32. Del 100% de los encuestados. el 55.56% esta en Acuerdo,
puesto que los colaboradores logran comprender sus necesidades, lo
que genera que el cliente se sienta comodo al realizar sus compras.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de Negocios Niilo en
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3.2.  Resultado por promedios

En la Tabla 40 se muestra los resultados de los promedios por indicadores.

Tabla 40
Promedio de los indicadores
Indicadores Promedios
Diferenciacion 2.83
Motivacion 2.61
Valor 3.11
Emociones 3.00
Problemas 3.17
Atraccion 2.78
Estilo de vida 3.22
Percepciones 2.89
Relacidn con la marca 2.61
Equipos 3.17
Instalaciones fisicas 2.83
Apariencia 2.61
Materiales 2.61
Promesa 3.17
Solucién 3.00
Habitualidad 3.39
Tiempo 3.22
Errores 3.28
Puntualidad 3.67
Répido 3.56
Ayuda 3.39
Respuesta 3.06
Confianza 2.72
Seguro 2.83
Amable 2.61
Conocimiento 2.61
Seguimiento 3.06
Horario 3.06
Informacion 3.11
Intereses 3.33
Comprension 3.28

Fuente: Elaboracion propia



En la Tabla 41 se puede observar los promedios por dimensiones.

Tabla 41
Promedio de las dimensiones
Dimensiones Promedios
Sensoriales 2.85
Sentimientos 3.00
Pensamientos 2.97
Acciones 3.22
Relaciones 2.75
Tangibilidad 2.81
Fiabilidad 3.21
Capacidad de respuesta 3.42
Seguridad 2.69
Empatia 3.17

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 42 se aprecia los promedios de las variables.

Tabla 42
Promedio de las variables.
Variables Promedios
Independiente: Marketing 206
experiencial '
Dependiente: Satisfaccién del
. 3.06
cliente

Fuente: Elaboracion propia



3.3. Resultado de correlacion de variables

Tabla 43
Correlacion entre marketing experiencial y satisfaccion del cliente

Correlaciones

Marketing Satisfaccion

experiencial del cliente
Correlacion de Pearson 1 ,899™
Marketing experiencial Sig. (bilateral) ,000
N 234 234
Correlacion de Pearson ,899™ 1
Satisfaccion del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 234 234

Fuente: Programa estadistico SPSS.

En la Tabla 43 se puede apreciar una correlacion de Pearson entre marketing

experiencial y satisfaccion del cliente, lo cual es una correlacion positiva muy fuerte de 0,899

y a la vez es significativa ya que el p<0,05, siendo N la cantidad de clientes que en este caso

fue de 234 respectivamente. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2011).
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IV.DISCUSION

Para la discusion de resultados de este presente trabajo de investigacion, se empezara

por objetivos especificos hasta llegar al objetivo general.

En cuanto a diagnosticar el nivel de marketing experiencial en Negocios Nifio E.l.R.L.
se obtuvo los siguientes resultados, los cuales seran discutidos por cada dimension de la

variable independiente.

La dimension experiencias sensoriales, se obtuvo que el 44,44% de los clientes no
percibe que los productos y servicios sean distintos al de la competencia (Figura 2), el 61,11%
no se sienten motivados a seguir realizando compras (Figura 3) y el 50,00% consideran que
los productos si son de gran valor ante sus necesidades (Figura 4). Segin Schmitt (2006)
argumenta que las experiencias sensoriales se dan a través de los cinco sentidos de la persona,
con la finalidad de que perciban la diferenciacion por parte del negocio al que prestan los

servicios.

La dimension experiencias de los sentimientos, se obtuvo que el 44,45% de los
clientes indican que los productos si despiertan sus emociones al momento de comprarlos
(Figura 5). Segun Schmitt (2006) testifica que las experiencias de los sentimientos crean
vinculos emocionales entre empresa — cliente, con el objetivo de que despierten las emociones

y puedan motivarse a comprar.

La dimensién experiencias de los pensamientos, se obtuvo que el 50,00% de los
clientes manifiestan que la empresa no solventa sus problemas y quejas de una manera
apropiada (Figura 6), y el 55,55% no se sienten atraidos por los productos que se le ofrecen
(Figura 7). Segun Schmitt (2006) sefiala que las experiencias de los pensamientos son
aquellas que se dan de manera cognitiva, lo cual se basa en atender los problemas que tengan

los clientes de una manera creativa, de tal forma gque su experiencia sea memorable.

La dimension experiencias de las acciones, se obtuvo que el 50,00% de los clientes
manifiestan que los productos que adquieren mejoran su estilo de vida (Figura 8). Segun

Schmitt (2006) indica que las experiencias de las acciones logran que los servicios de la
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empresa se adapten a los estilos de vida de los clientes, generando que se creen relaciones

con ellos a través de los productos que consuman.

La dimension experiencias de las relaciones, se obtuvo que el 55,55% de los clientes
no perciben experiencias positivas cuando acuden al negocio (Figura 9) y el 61,11% no
establecen relaciones con las marcas que se le ofrecen (Figura 10). Segin Schmitt (2006)
testifica que las experiencias de las relaciones se basan en que el cliente perciba experiencias

positivas y ademas de que establecen interacciones a largo plazo con la empresa.

Asi mismo, Vigo (2015) en su estudio obtuvo como resultado que el 36% de sus
clientes indican que la emocion los conecta con los productos y servicios de la empresa, en
el que concluye que el cliente a través de ese sentimiento, recordard su gran experiencia y

optara por la marca de un producto ante su decisién de compra.

En cuanto a identificar el nivel de satisfaccion del cliente en Negocios Nifio E.I.R.L.
se obtuvo los siguientes resultados, los cuales seran discutidos por cada dimension de la

variable dependiente.

La dimensién tangibilidad, se obtuvo que el 50,00% de los clientes consideran que el
negocio tiene equipos y nuevas tecnologias (Figura 11), el 55,55% no esta conforme con las
instalaciones fisicas (Figura 12), el 50,00% consideran que los empleados no tienen una
apariencia pulcra (Figura 13) y el 61,11% indican que los materiales no son visualmente
atractivos ante sus ojos (Figura 14). Segn Miranda, Chamorro y Rubio (2008) testifican que
la tangibilidad se refiere a las apariencias que tiene una determinada empresa, l0s equipos,
los materiales y la imagen de los colaboradores la cual debe ser de lo més atractiva ante los

clientes para que se sienta atraido ante los servicios que se le brindan.

La dimensién fiabilidad, se obtuvo que el 50,00% de los clientes afirman que el
negocio cumple las promesas establecidas en un tiempo determinado (Figura 15), el 50,00%
consideran que la empresa tiene interés en solucionar sus problemas (Figura 16), el 55,55%
indica que prestan bien los servicios (Figura 17), el 50,00% manifiestan que prestan los
servicios en un tiempo apropiado (Figura 18) y el 55,56% muestran que la empresa trata de

no cometer errores en sus registros (Figura 19). Segin Miranda, Chamorro y Rubio (2008)
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argumentan que la fiabilidad es la capacidad que tiene los colaboradores para que puedan
cumplir con los servicios de manera fiable y cuidadosa, ademas de que, de esta forma, se

sentiran los clientes que le toman la importancia suficiente durante su estadia.

La dimensidn capacidad de respuesta, se obtuvo que el 61,11% de los clientes indican
que la empresa informa con puntualidad todos sus servicios (Figura 20), el 61,11% estan
acordes con que los empleados son rapidos atendiendo (Figura 21), el 55,56% considera que
los colaboradores estan dispuestos a ayudarlos (Figura 22) y el 50,00% estan conformes con
el tiempo en que responden todas sus preguntas (Figura 23). Segun Miranda, Chamorro y
Rubio (2008) manifiestan que la capacidad de respuesta es aquella que los colaboradores
disponen de voluntad para ayudar sus clientes proporcionandoles un servicio rapido y

eficiente, de tal forma, que el tiempo de espera no sea muy alargado.

La dimension seguridad, se obtuvo que el 50,00% de los clientes manifiestan que el
comportamiento de los empleados no les trasmite confianza (Figura 24), el 44,45% no se
sienten seguros con las transacciones que realizan en la empresa (Figura 25), el 61,11%
manifiestan que los empleados no siempre son amables (Figura 26) y el 61,11% indican que
los colaboradores no tienen los suficientes conocimientos para atenderlos (Figura 27). Segun
Miranda, Chamorro y Rubio (2008) argumentan que la seguridad son aquellos conocimientos
y habilidades que tienen los colaboradores de tal forma que inspire credibilidad y confianza,
asi el cliente percibira que cada vez que vuelva al negocio se sentird seguro al realizar sus

compras.

La dimensién empatia, se obtuvo que el 44,44% de los clientes manifiestan que les
hacen un seguimiento personalizado (Figura 28), el 50,00% considera que la empresa los
atiende en un horario adecuado (Figura 29), el 50,00% indican que la empresa ofrece
informacion y atencion personalizada (Figura 30), el 55,56% indican que los empleados
buscan los mejor ante sus clientes (Figura 31) y por ultimo el 55,56% manifiestan que los
trabajadores del negocio comprenden sus necesidades especificas (Figura 32). Segun
Miranda, Chamorro y Rubio (2008) sefialan que la empatia se refiere a aquella atencién
individualizada que muestran los colaboradores frente a sus clientes, de tal forma que

entiendan sus necesidades para que después puedan satisfacerlas.
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Del mismo modo, Garcia y Sirlopu (2016) realizaron una investigacion en la que
obtuvieron que un 34% de los clientes se encuentran disconformes con las instalaciones y
equipos que tienen la empresa para su publico, en el que concluyen que, si se mejora la calidad

de servicio, mejorara la satisfaccion de los clientes.

En cuanto a determinar el coeficiente de correlacidn entre marketing experiencial y
satisfaccion del cliente en Negocios Nifio E.I.R.L. se obtuvo un coeficiente de Pearson de
0,899 (Tabla 43). Segun Martinez (2012) afirma que si el coeficiente se encuentra entre 0.72
y 0.90 es una correlacién positiva considerable por aproximarse a la unidad.

Finalmente, luego de haber contrastado los resultados obtenidos de los instrumentos
con la teoria y con los antecedes, se ha conseguido de que, si existe relacion entre marketing
experiencial y satisfaccion del cliente, asi mismo, se acepta H1 y se rechaza Ho

respectivamente.
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Introduccién

La propuesta de investigacion se ha elaborado con la finalidad de generar un valor a
la empresa a raiz de los resultados obtenidos del cuestionario aplicados a los clientes de
Negocios Nifio E.I.R.L. asi mismo, se ha considerado importante las dimensiones mas bajas
de las variables (promedios inferiores al 3.00), tanto de marketing experiencial y de

satisfaccion del cliente.

A través de la literatura, se ha encontrado que el marketing experiencial abarca
aguellas sensaciones, sentimientos y cogniciones que emiten los clientes al momento que
consumen un determinado producto o prestan un servicio, lo cual una buena experiencia que
el cliente se sienta identificado con la marca. Por otro lado, la satisfaccion del cliente, se da
cuando sus percepciones son superiores a las expectativas, de tal forma que los resultados

sean positivos y posteriormente pueda volver acudir al negocio.
Finalmente, la propuesta de investigacion contiene las estrategias, actividades,

responsable, precio, cronogramay el presupuesto final, de tal modo, que la empresa lo aplique

en un periodo de un afo.
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5.1.0bjetivos

Objetivo general

Proponer un plan de marketing experiencial para la satisfaccion del cliente en
Negocios Nifio E.I.R.L. 2018.

Estrategias

Mejorar la presentacion de los productos de Negocios Nifio E.I.R.L.

Proponer carteles a Negocios Nifio E.I.R.L.

Disefiar tarjetas de presentacion sobre Negocios Nifio E.I.R.L.

Innovar la presentacion de los servicios de Negocios Nifio E.I.R.L.

Disefio de un taller a los colaboradores de Negocios Nifio E.I.R.L.

5.2.Desarrollo de la propuesta

Asi mismo, en la Tabla 44 se muestra el desarrollo de la propuesta, conformado por
variables, dimensiones, estrategias, justificacion, actividad y responsable.
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Tabla 44

Desarrollo de la propuesta

Estrategias

Justificacion

Actividad

Responsable

Variables Dimensiones
Experiencias
sensoriales
Marketing  Experiencias
experiencial de los

pensamientos

Experiencias

de las
relaciones
Tangibilidad
Satisfaccion
del cliente
Seguridad

Mejorar la
presentacion
de los
productos.

Implementar
carteles

Implementar
tarjetas de
presentacion

Innovar la
presentacion
de los
servicios

Realizar un
taller

La presentacion de los productos debe de ser
diferenciadora y que motive a los clientes a que
realicen sus compras, de tal forma de generarles
razones para que adquieran huevos y aceitunas.

Al implementar los carteles, estos tienen que ser
Ilamativos, los clientes se sentirdn impulsados a que
realicen sus compras al leer frases de caracter
emocional, tanto como para huevos y para aceitunas.

La tarjeta de presentacion es para que la empresa le
otorgue a los clientes los servicios que ofrece y los
datos principales del negocio como ubicacion, nimero
telefénico, correo, entre otros.

La innovacion de los servicios se basa en dos puntos:
para que el local sea visualmente atractivo y muy
limpio en cuanto a su imagen, por otro lado, la
presentacion de los colaboradores debe de ser acorde
al negocio y a la vez para que se sientan
comprometidos.

El taller es con la finalidad de que los colaboradores
traten mejor a sus clientes, dandoles orientaciones
puntuales en cuanto a la atencion, tiempo y solucion
ante posibles reclamos.

Comprar javas de plasticos para
la presentacion de huevos.
Colocar etiquetas del negocio
“El Nifno” a los barriles de
aceitunas.

Disefiar dos carteles con frases:
para los huevos “La gallina los
pone, usted los dispone”, para
las aceitunas “Una aceituna
cuando desayuna, dos para el
arroz y tres para el café”.

Disefiar tarjetas de presentacion
referente a los servicios que
brinda “El Nifio”.

Pintar el local del negocio.

Brindar mandiles al personal de
trabajo.

Contratar un experto en atencion
al cliente.

Propietario del
negocio

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.Materiales

En la Tabla 45 se muestra los materiales a usar y el presupuesto que contiene el aporte cientifico.

Tabla 45
Materiales y presupuesto del aporte cientifico
- . . Precio unitario Precio total
Actividad Materiales Unidad (s/) (S/)
Comprar javas de plasticos para la presentacion de Ja}ba con caS|I,Ier_o de plastico: 360 umdades (12
hUEVOS casilleros de plastico con 30 huevos gelecuonados) 5 45.00 225.00
' con el nombre del negocio.
Colocar etiquetas del negocio “El Nifio” a los Impresiones con papel fotografico adhesivo con el 5 200 10.00
barriles de aceitunas. nombre del negocio. ' '

Disefar dos carteles con frases: para los huevos “La Cartulinas 2 0.50 1.00

gallina los pone, usted los dispone”, para las Plumones permanentes 3 3.00 9.00
aceitunas “Una aceituna cuando desayuna, dos para Pistola de silicona 1 20.00 20.00

el arroz y tres para el café”. Siliconas 5 0.50 2.50

Disefiar tarjetas de presgntac‘l‘on ref N rinte alos Millar de tarjetas de presentacion 1 60.00 60.00

servicios que brinda “El Nifio”.

Pintar el local del negocio Baldes de pintura 3 45.00 135.00

' Balde de esmalte 1 30.00 30.00

Brindar mandiles al personal de trabajo. Mandiles para venta 2 15.00 30.00
Contratar un experto en atencion al cliente. Contrato con el asesor en atencion al cliente 1 800.00 800.00

Total 1,322.50

Fuente: Elaboracion propia.
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En las siguientes figuras se puede apreciar aquellos materiales que Negocios Nifio
E.ILR.L. debe implementar para que las experiencias de los clientes sean positivas y se

encuentren mas satisfechos.

En la Figura 33 se muestra la Jaba con casillero de huevos para una mejor presentacion

de los productos.

Jaba con casillero de huevos

Figura 33. Jaba de plastico con capacidad de 360 unidades de
huevos.

Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura 34 se puede apreciar el cartel con una frase referente a la venta de huevos.

Cartel para la venta de huevos

“La gallina los
pone, usted los
dispone”

Figura 34. Cartel para la venta de huevos con la frase “La
gallina los pone, usted los dispone”

Fuente: Elaboracién propia

En la Figura 35 se puede observar el cartel con una frase referente a la venta de

aceitunas.

Cartel para la venta de aceitunas

“Una aceituna
cuando desayuna,
dos para el arroz y
tres para el café”

Figura 35. Cartel para la venta de aceitunas con la frase “Una
aceituna cuando desayuna, dos para el arroz y tres para el café”

Fuente: Elaboracion propia
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En la Figura 36 se muestra el balde de pintura que se utilizara para el local.

Balde de pintura

Figura 36. Balde de pintura para
mejorar el local.

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 37 se puede apreciar el modelo de mandiles para mejorar la apariencia

de los colaboradores.

Mandiles para los colaboradores

Figura 37. Mandiles para los
colaboradores.

Fuente: Elaboracion propia.
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5.4.Cronograma

En la Tabla 46 se muestra el cronograma de las estrategias planteadas, teniendo en

cuenta que seran aplicadas en un periodo de un afio.

Tabla 46

Cronograma de estrategias

Meses

Estrategias En Fe Ma Ab Ma Ju Jul Ag Se Oc No Di

Mejorar la
presentacion de los
productos.

Proponer carteles

Disefiar tarjetas de
presentacion X

Innovar la
presentacion de los
servicios

Disefio de un taller

Fuente: Elaboracion propia
5.5.Presupuesto del aporte en funcién a las ganancias

En la Tabla 47 se muestra el presupuesto total del aporte en relacion a sus ganancias.

Tabla 47
Presupuesto total en funcién a las ganancias
Precio (S/.) Porcentaje
317,400.00 100%
1,322.50 0,41%

Fuente: Elaboracion propia

Tal y como se muestra en la Tabla 47, las ventas aproximadamente en un afio son de
S/. 317,400.00 (Ver Anexos) y el presupuesto total del aporte es de S/. 1,322.50 lo cual es tan

solo el 0.41% de su ganancia anual, se puede deducir, que las estrategias pueden ser aplicadas
dado que no afectan en gran parte.
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5.6.Beneficios del aporte cientifico

o

Mejores experiencias del cliente cuando adquiera un producto.

b. Capta la atencion del cliente en funcion a los servicios que brinda.

c. Mejorara la relacion entre empresa — cliente.

d. Grandes impresiones del cliente.

e. Clientes satisfechos.

f. Incremento de sus utilidades a raiz de sus clientes satisfechos.

g. Diferenciacién ante sus competidores.

h. Mayor competitividad en el mercado.

Asi mismo, el marketing experiencial generara la satisfaccion del cliente y como

consecuencia las ganancias iran ascendiendo. A continuacion, en la Tabla 48 se muestra un

prondstico sobre las ganancias que obtendria Negocios Nifio al aplicar este documento,

pronosticando que las ganancias que obtendran la empresa ascenderan en un 15%
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Tabla 48

Ganancias de Negocios Nifio E.I.R.L. con propuesta

Meses  Sin propuesta (S/.) Con propuesta (S/.)  Ganancia (S/.)

1 25,000.00 28,750.00 3,750.00
2 26,000.00 29,900.00 3,900.00
3 24,500.00 28,175.00 3,675.00
4 26,800.00 30,820.00 4,020.00
5 26,300.00 30,245.00 3,945.00
6 25,400.00 29,210.00 3,810.00
7 27,500.00 31,625.00 4,125.00
8 26,700.00 30,705.00 4,005.00
9 26,400.00 30,360.00 3,960.00
10 26,500.00 30,475.00 3,975.00
1 27,800.00 31,970.00 4,170.00
12 28,500.00 32,775.00 4,275.00
Total 317,400.00 365,010.00 47,610.00

Fuente: Elaboracion propia

Tal y como se muestra en la Tabla 48, las ganancias de la propuesta son de S/.
47,610.00 por lo cual se deduce que el presente documento generara grandes utilidades a la
empresa en un periodo de doce meses. Asi mismo, el tiempo en que Negocios Nifio recupera
lo invertido serd en un mes, puesto que en el primer mes ganara S/. 3,750.00 y dicha cantidad

supera al costo total de la propuesta que es de S/. 1,322.50.

Asi mismo, en las siguientes figuras se muestran los flujos de cajas, tanto histérico

del afio 2017 y el proyectado al afio 2018.
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Flujo de caja histdrico del afio 2017

FLUJO DE CAJA HISTORICO DEL ANO 2017

INGRESOS Mes1(S/) | Mes2(54) | Mes3(5/) | Mes4(S.) | Mes5(5.) | Mes6(5.) | Mes7(5.) | Mes8(S.) | Mes9(S.) | Mes10(S/) | Mes11(8/) | Mes 12 (5/)
Ingresos por ventas 41.500.00 | 42.500.00 | 41,000.00 | 43.300.00 | 42,80000 | 41.900.00 | 44,000.00 | 43.200.00 | 42900.00 | 43.000.00 | 44300.00 | 45000.00
Cuentas por cobrar 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00 4,000.00
TOTAL INGRESO | 45300.00 | 46,300.00 | 45,000.00 | 47,300.00 | 46,800.00 | 435,900.00 | 48,000.00 | 47,200.00 | 46,900.00 | 47,000.00 | 48,300.00 | 49,000.00

EGRESOS
Cuentas por pagar 7.400.00 7.400.00 7.400.00 7.400.00 7.400.00 7.400.00 7.400.00 7.400.00 7.400.00 7.400.00 7.400.00 7.400.00

Gastos administrativos | 12.800.00 | 12.800.00 | 12,800.00 | 12,800.00 | 12,800.00 | 12.800.00 | 12,800.00 | 12,800.00 | 12,800.00 | 12.800.00 | 12,800.00 | 12,800.00
Tmpuestos 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00 300.00
TOTALEGRESOS | 20,500.00 | 20,500.00 | 20,500.00 | 20,500.00 | 20,500.00 | 20,500.00 | 20,500.00 | 20,500.00 | 20,500.00 | 20,500.00 | 20,300.00 | 20,500.00
FLUJO ECONOMICO | 25,000.00 | 26,000.00 | 24,500.00 | 26,800.00 | 26,2300.00 | 25400.00 | 27,500.00 | 26,700.00 | 26,400.00 | 26,500.00 | 27,800.00 | 28,500.00

Figura 38. Flujo de caja histdrico del afio 2017.
Fuente: Elaboracion propia.

Flujo de caja proyectado al afio 2018

FLUJO DE CAJA PROYECTADO AL ANO 2018

INGRESOS Mes1(S/) | Mes2(S.) | Mes3(S/) | Mes4(S.) | Mes5(S.) | Mes6(S.) | Mes7(S.) | Mes8(S.) | Mes9(S.) | Mes10(S.) | Mes11(S.) | Mes 12 (S/.)
Ingresos por ventas 4772500 | 48.875.00 | 4715000 | 49.795.00 | 49,22000 | 48.185.00 | $50,600.00 | 49.680.00 | 4933500 | 49.450.00 | 30.945.00 | $1,750.00
Cuentas por cobrar 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00 4,600.00
TOTAL INGRESO | 52,315.00 | 53475.00 | 51,750.00 | 354,395.00 | 5382000 | 52,785.00 | 55,200.00 | 54,280.00 | 53,935.00 | 54,050.00 | 35,545.00 | 56,350.00

EGRESOS
Cuentas por pagar 8,510.00 8,510.00 8,510.00 8,510.00 8,510.00 8,510.00 8,510.00 8,510.00 8,510.00 8,510.00 8,510.00 8,510.00

Gastos administrativos | 1472000 | 1472000 | 1472000 | 1472000 | 1472000 | 1472000 | 1472000 | 14,720.00 | 1472000 | 1472000 | 14,720.00 | 14,720.00
Tmpuestos 345.00 345.00 345.00 345.00 345.00 345.00 345.00 345.00 345.00 345.00 345.00 345.00

TOTALEGRESOS | 23,575.00 | 23,575.00 | 23,575.00 | 23,575.00 | 23,575.00 | 23575.00 | 2357500 | 23,375.00 | 23575.00 | 23,575.00 | 23,575.00 | 23,575.00

FLUJO ECONOMICO | 28,750.00 | 20,900.00 | 28,175.00 | 30,820.00 | 30245.00 | 2921000 | 31,62500 | 30,705.00 | 30,360.00 | 30475.00 | 31970.00 | 32,775.00

Figura 39. Flujo de caja proyectado al afio 2018.
Fuente: Elaboracién propia.
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VI.CONCLUSIONES

Se diagnosticd un nivel medio de marketing experiencial en Negocios Nifio E.I.R.L.,
dado que se obtuvo un promedio de 2.96 siendo las experiencias que mas estan afectando son
las experiencias sensoriales, experiencias de los pensamientos y las experiencias relacionales,
lo cual genera que la experiencia del cliente no sea positiva ni recordada cuando se vaya del

negocio.

Se identifico un nivel medio de satisfaccion del cliente en Negocios Nifio E.I.R.L.,
puesto que se obtuvo un promedio de 3.06 siendo las dimensiones tangibilidad y seguridad
las que mas afectan, lo cual causa de que el cliente se vaya descontento cuando presta los

servicios y exista poca probabilidad de que regrese.

Se determind un coeficiente de correlacién de Pearson de 0,899 entre marketing
experiencial y satisfaccion del cliente en Negocios Nifio E.I.R.L., siendo significativa dado

que tiene un p<0.05 y es positiva considerable por aproximarse a la unidad.
Se determind que, si existe relacion entre marketing experiencial y satisfaccion del

cliente en Negocios Nifio E.I.LR.L., lo que indica que, a mayor marketing experiencial,

mayores clientes satisfechos.
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ANEXO

Matriz de consistencia

MARKETING EXPERIENCIAL Y SATISFACCION DEL CLIENTE EN NEGOCIOS NINO

E.LR.L. 2017
PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE
Problema General Objetivo General Hipotesis Alterna Variable

Independiente

SExiste relacion  entre

Determinar la relaciéon

_ o _ H1l: Existe relacion
marketing experiencial y | que existe entre | anire marketing
satisfaccion del cliente en | marketing experiencial experiencial y Marketing
Negocios Nifio E.Il.LR.L.? y satisfaccion del cliente | qatisfaccion del cliente | €XPeriencial
en  Negocios  Nifio | o Negocios  Nifio
E.ILR.L. EIRL.
Problemas Especificos Objetivos Especificos | Hipotesis Nula Variable

Dependiente

PE1: ¢ Cual es el nivel de
marketing experiencial en
Negocios Nifio E.Il.LR.L.?

OE1l: Diagnosticar el
nivel de  marketing
experiencial en

Negocios Nifio E.I.R.L.

PE2: ¢Cual es el nivel de

OE2: Identificar el nivel

satisfaccién del cliente en | de satisfaccion  del

Negocios Nifio E.I.R.L.? cliente en Negocios
Nifio E.l.LR.L.

PE3: sCuadl es el | OE3: Determinar el

coeficiente de correlacion | coeficiente de

entre marketing | correlacion entre

experiencial y satisfaccion
del cliente en Negocios
Nifio E.I.LR.L.?

marketing experiencial
y satisfaccion del cliente
en  Negocios Nifio
E.LR.L.

Ho: No existe relacion
entre marketing
experiencial y
satisfacciéon del cliente
en Negocios Nifo
E.LR.L.

Satisfaccion
del cliente
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Cuestionario

OBJETIVO: El presente cuestionario tiene como objetivo determinar la relacion que existe entre

marketing experiencial y satisfaccion del cliente en Negocios Nifio E.I.R.L. 2017.

INSTRUCCIONES: Sefiale con una X, en aquella opcion que exprese su conformidad, percepcion,
sentir o actuar en cada una de las afirmaciones siguientes:

Sexo: (M) (F)

Puntuaciones de escala Likert

TA A | D

TD

5 4 3 2

(TA=Total Acuerdo) (A= Acuerdo) (I=Indiferente) (D=Desacuerdo) (TD=Total Desacuerdo)

ftems TA|A|I |D|TD

1 | Percibe que los productos y servicios de Negocios Nifio son
diferentes a los de la competencia.

2 | Se siente motivado a seguir realizando sus compras en Negocios
Nifio.

3 | Los productos que ofrece Negocios Nifio son de gran valor para sus
necesidades.

4 | Despierta sus emociones los productos que brinda Negocios Nifio.

5 | Negocios Nifio solventa sus problemas y quejas que tenga de
manera apropiada.

6 | Siente atraccion por los productos que ofrece Negocios Nifio.

7 | Mejora su estilo de vida los productos adquiridos en Negocios Nifio.

8 | Percibe experiencias positivas en el momento que acude a Negocios
Nifio.

9 | Mantiene una relacién con la marca que ofrece Negocios Nifio.

10 | Negocios Nifio tiene equipos y nuevas tecnologias de apariencia
moderna.

11 | Las instalaciones fisicas de Negocios Nifio son comodas y
visualmente atractivas.

12 | Los empleados de Negocios Nifio tienen una apariencia pulcra.

13 | Los materiales relacionados con el servicio que utiliza Negocios Nifio
son visualmente atractivos.

14 | Cuando en Negocios Nifio prometen hacer algo en cierto tiempo lo
hacen.

15 | Cuando tengo un problema Negocios Nifio, muestran un sincero
interés en solucionarlo.

16 | Habitualmente Negocios Nifio presta bien el servicio.

17 | Negocios Nifio, presta su servicio en el tiempo adecuado.

18 | En Negocios Nifio, insisten en no cometer errores en sus registros o
documentos.

19 | Los empleados de Negocios Nifio, informan puntualmente y con
sinceridad acerca de todas las condiciones del servicio.

20 | Los empleados de Negocios Nifio ofrecen un servicio rapido y &gil.
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21

Los empleados de Negocios Nifio siempre estan dispuestos a
ayudarle.

22

Los empleados de Negocios Nifio le dedican el tiempo necesario
para responder a sus preguntas.

23

El comportamiento de los empleados de Negocios Nifio, le trasmite
confianza.

24

Me siento seguro en las transacciones que realizo con Negocios
Nifio.

25

Los empleados de Negocios Nifio son siempre amables.

26

Los empleados de Negocios Nifio tienen conocimientos suficientes
para responder a mis preguntas.

27

Los empleados de Negocios Nifio, le hacen un seguimiento
personalizado.

28

En Negocios Nifio tienen horario adecuado.

29

Los empleados de Negocios Nifio ofrecen informacién y atencion
personalizada.

30

Los empleados de Negocios Nifio buscan lo mejor para los intereses
del cliente.

31

Los empleados de Negocios Nifio comprenden sus necesidades
especificas.

Gracias foor su ﬁempa
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Validacion de instrumentos
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MARKETING EXPERIENCIAL Y S_ATISFACCION DEL CLIENTE EN NEGOCIOS
NINO E.LR.L. 2017

Autor : Suyon Vasquez Luis Alonso Junior

Asesor : Dr. Mego Nufiez Onésimo

Instrumento evaluado Cuestionario

Objetivo del Instrumento Determinar la influencia del marketing
experiencial en la satisfaccion del cliente en
Negocios Nifio E.L.R.L. 2017.

Detalle del Instrumento: El instrumento ha sido construido a partir de los indicadores
de la operacionalizacion de la variable. Este cuestionario sera aplicado a los clientes
de Negocios Nifio E.l.R.L.

Agradeceré evaluar cada item marcando con un aspa en “A” si esta de acuerdo o en
“D" si esta en desacuerdo. Si esta en desacuerdo por favor indique sugerencias.
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items

=0 Valoracién

Percibe que los productos y servicios de
Negocios Nifio son diferentes a los de la
competencia.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

A(YD

Sugerencias:

D(

Se siente motivado a seguir realizando sus
compras en Negocios Niiio.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

AGH

Sugerencias:

)

Los productos que ofrece Negocios Nifo
son de gran valor para sus necesidades.

a) Total Acuerdo [
b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

A (X)

Sugerencias:

D(

Despierta sus emociones los productos que |
brinda Negocios Nifio.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

A(X)

Sugerencias:

D(

Negocios Nifio solventa sus problemas y
guejas que tenga de manera apropiada.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo [
¢) Total Desacuerdo

AN

Sugerencias:

D(

Siente atraccion por los productos que
ofrece Negocios Nifio. [
a) Total Acuerdo 7
b) Acuerdo

¢) Indiferente [
d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo |

A ()

Sugerencias:

D(

Mejora su estilo de vida los productos |
adquiridos en Negocios Nifio.
a) Total Acuerdo

A D)

Sugerencias:

D(
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b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

Percibe experiencias positivas en el
momento que acude a Negocios Nifio.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

A)

Sugerencias:

Mantiene una relacién con la marca que
ofrece Negocios Nifo.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

A (%)

Sugerencias:

DY

Negocios Nifio tiene equipos y nuevas
tecnologias de apariencia moderna.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

A (A

Sugerencias:

D(

Las instalaciones fisicas de Negocios Nifio
son comodas y visualmente atractivas.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

A(N

Sugerencias:

D(

Los empleados de Negocios Nifio tienen una
apariencia pulcra.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

A (X)

Sugerencias:

D

Los materiales relacionados con el servicio
que utiliza Negocios Nifio son visualmente
atractivos.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

ACX

Sugerencias:

D
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Cuando en Negocios Nifio prometen hacer
algo en cierto tiempo lo hacen.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

[ A (%)

Sugerencias:

D(

Cuando tengo un problema Negocios Niio,
muestran un  sincero interés en
solucionarlo.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

| d) Desacuerdo

|e) Total Desacuerdo

A

Sugerencias:

D(

Habitualmente Negocios Nifio presta bien el
servicio,
a) Total Acuerdo

| b) Acuerdo

| ¢) Indiferente

| d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

Negocios Nifio, presta su servicio en el
tiempo adecuado.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

ARA)

Sugerencias:

D(

ACA

Sugerencias:

D

En Negocios Nifio, insisten en no cometer
errores en sus registros o documentos.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

A

Sugerencias:

D(

Los empleados de Negocios Nifio, informan
puntualmente y con sinceridad acerca de
todas las condiciones del servicio.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

A ()

Sugerencias:

D
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| Los empleados de Negocios Nifio ofrecen
un servicio rapido y agil.
| a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
¢) Indiferente
| d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo

A(A

Sugerencias:

| Los empleados de Negocios Nifio siempre
- estan dispuestos a ayudarle.
‘ a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
c) Indiferente
| d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo

A ()\)

Sugerencias:

D(

| Los empleados de Negocios Nifio le dedican
| el tiempo necesario para responder a sus
| preguntas.
‘ a) Total Acuerdo

b) Acuerdo
‘ ¢) Indiferente

d) Desacuerdo
| e) Total Desacuerdo

AR

Sugerencias:

D(

El comportamiento de los empleados de
Negocios Nifio, le trasmite confianza.
} a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
‘ c) Indiferente
d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo

Al

Sugerencias:

D(

Me siento seguro en las transacciones que
realizo con Negocios Nifio.
| a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

AGA)

Sugerencias:

D

Los empleados de Negocios Nifio son
siempre amables.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

A (X)

Sugerencias:

D(

Los empleados de Negocios Nifio tienen
conocimientos suficientes para responder a
mis preguntas.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

A(A

Sugerencias:

D(
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c) Indiferente ‘
d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo

Los empleados de Negocios Niiio, le hacen A (%9
un seguimiento personalizado.

a) Total Acuerdo Sugerencias:

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo
_¢) Total Desacuerdo

D(

En Negocios Nifio tienen horario adecuado. A
a) Total Acuerdo

b) Acuerdo Sugerencias:

¢) Indiferente
d) Desacuerdo

D(

¢) Total Desacuerdo

Los empleados de Negocios Nifio ofrecen AR D(
informacién y atencion personalizada.

a) Total Acuerdo Sugerencias:

b) Acuerdo

¢) Indiferente
d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo |

Los empleados de Negocios Nifio buscan lo | A%
mejor para los intereses del cliente. \

a) Total Acuerdo | Sugerencias:

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

D(

Los empleados de Negocios Nifio AX)
comprenden sus necesidades especificas.

a) Total Acuerdo Sugerencias:

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

D(

FIRMA:

DNL:
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NINO E.LR.L. 2017

Autor : Suyon Vasquez Luis Alonso Junior

Asesor : Dr. Mego Nufiez Onésimo
Instrumento evaluado Cuestionario

Objetivo del Instrumento Determinar la influencia del marketing
experiencial en la satisfaccion del cliente en
Negocios Nifio E.|.R.L. 2017.

Detalle del Instrumento: El instrumento ha sido construido a partir de los indicadores
de la operacionalizacién de la variable. Este cuestionario seré aplicado a los clientes
de Negocios Nifio E.L.LR.L.

Agradeceré evaluar cada item marcando con un aspa en “A” si esta de acuerdo o en
‘D" si esta en desacuerdo. Si estd en desacuerdo por faver indique sugerencias,
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items

Valoracién

Percibe que los productos y servicios de
Negocios Nifio son diferentes a los de la
competencia.

a) Total Acucrdo

b) Acuerdo

¢) Inditerente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

AL)

Sugerencias:

D

)

Se siente motivado a seguir realizando sus
compras en Negocios Nifio.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

AL

Sugerencias:

D

' Los productos que ofrece Negocios Nifio
| son de gran valor para sus necesidades.

a) Total Acuerdo

b} Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

R

Sugerencias:

D(

Despierta sus emociones los productos que
brinda Negocios Nifio.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

e

Sugerencias:

D(

Negocios Nifio solventa sus problemas y
quejas que tenga de manera apropiada.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

7
AYS

Sugerencias:

Siente atraccion por los productos que
ofrece Negocios Nifio.

a) Total Acuerdo

| b) Acuerdo

| ¢) Indiferente

l d) Desacuerdo

| e) Total Desacuerdo

b4
AY)

Sugerencias:

D(

' Mejora su estilo de vida los productos
adquiridos en Negocios Nifio.
| a) Total Acuerdo

¢l

| Sugerencias:

D
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b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

Percibe experiencias positivas en el A yf
momento que acude a Negocios Nifio.

a) Total Acuerdo Sugerencias:

b) Acuerdo [
¢) Indiferente {
d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo 1

D¢

Mantiene una relacién con la marca que | A M
ofrece Negocios Nifio.

a) Total Acuerdo Sugerencias:

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

D

Negocios Nifo tiene equipos y nuevas | A }/f
tecnologias de apariencia moderna.

a) Total Acuerdo ‘ Sugerencias:

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

D(

Las instalaciones fisicas de Negocios Nifio A J/f
son comodas y visualmente atractivas.

a) Total Acuerdo Sugerencias:

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

D(

Los empleados de Negocios Nifio tienen una A M
apariencia pulcra.

a) Total Acuerdo Sugerencias:

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

D(

- w4
Los materiales relacionados con el servicio AY)
que utiliza Negocios Nifio son visualmente
atractivos. Sugerencias:
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
¢) Indiferente
d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo

D(
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Cuando en Negocios Nifio prometen hacer
algo en cierto tiempo lo hacen.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

[ ALT

| Sugerencias:
e) Total Desacuerdo
| Cuando tengo un problema Negocios Nifio, ALA D
muestran un  sincero  interés en

solucionarlo.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

| Sugerencias:

Habitualmente Negocios Nifio presta bien el
servicio.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

ALT

Sugerencias:

Negocios Nifio, presta su servicio en el
tiempo adecuado.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

ALY

Sugerencias:

D(

D(

En Negocios Nifio, insisten en no cometer
errores en sus registros o documentos.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

ALT

Sugerencias:

D

Los empleados de Negocios Nifio, informan
puntualmente y con sinceridad acerca de
todas las condiciones del servicio.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

—

Sugerencias:

D(
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Los empleados de Negocios Nifio ofrecen
un servicio rapido y agil.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

AT

Sugerencias:

D(

Los empleados de Negocios Nifio siempre
estan dispuestos a ayudarle.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

AL

Sugerencias:

D

el tiempo necesario para responder a sus
preguntas.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

| e) Total Desacuerdo

Los empleados de Negocios Nifio le dedican

ALY

Sugerencias:

D(

| EI comportamiento de los empleados de
Negocios Nifio, le trasmite confianza.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

ALY

Sugerencias:

D

Me siento seguro en las transacciones que
realizo con Negocios Nifio.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

AL

Sugerencias:

D

Los empleados de Negocios Nifio son
siempre amables.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

AT

Sugerencias:

D(

conocimientos suficientes para responder a
mis preguntas.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

Los empleados de Negocios Nifio tienen |

e 2

Sugerencias:

D(
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c) Indiferente
d) Desacuerdo
| ) Total Desacuerdo

Los empleados de Negocios Nifio, le hacen
un seguimiento personalizado.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente
-d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

AL)

Sugerencias:

D

En Negocios Nifio tienen horario adecuado.
a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

N

Sugerencias:

D(

Los empleados de Negocios Nifio ofrecen
informacién y atencién personalizada.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

AL

| Sugerencias:

D(

mejor para los intereses del cliente.
| a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

| ¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

Los empleados de Negocios Nifio buscan lo |

ALT

Sugerencias:

D(

Los empleados de Negocios Nifio
comprenden sus necesidades especificas.
a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

| €) Total Desacuerdo

AL

Sugerencias:

D(

FIRMA: e

DNI: 163 Z3IZ0F
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Negocios Nifio E.I.R.L. 2017.

Detalle del Instrumento: El instrumento ha sido construido a partir de los indicadores
de la operacionalizacién de la variable. Este cuestionario seré aplicado a los clientes
de Negocios Nifio E.L.LR.L.

Agradeceré evaluar cada item marcando con un aspa en “A” si esté de acuerdo o en
‘D" si esta en desacuerdo. Si estd en desacuerdo por favor indique sugerencias.
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items

Valoracién

Percibe que los productos y servicios de A (/)’
Negocios Nifio son diferentes a los de la
competencia. Sugerencias:
a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

D( )

Se siente motivado a seguir realizando sus A }/
compras en Negocios Nifo.

a) Total Acuerdo Sugerencias:
b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

2l

Bt )

Los productos que ofrece Negocios Nifio ALY
son de gran valor para sus necesidades.
a) Total Acuerdo Sugerencias:
b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

D( )

Despierta sus emociones los productos que A %
brinda Negocios Nifio.
a) Total Acuerdo Sugerencias:
b) Acuerdo

¢) Indiferente l

d) Desacuerdo [

€) Total Desacuerdo

D( )

Negocios Nifio solventa sus problemas y | ALT
quejas que tenga de manera apropiada.

a) Total Acuerdo Sugerencias:
b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

D()

Siente atraccién por los productos que ALT
ofrece Negocios Nifio.
a) Total Acuerdo Sugerencias:
b) Acuerdo
¢) Indiferente
d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo —

D( )

Mejora su estilo de vida los productos A M’
adquiridos en Negocios Nifio.
a) Total Acuerdo Sugerencias:

D( )
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¢) Indiferente
d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo

['b) Acuerdo l

Percibe experiencias positivas en el
momento que acude a Negocios Nifio. ‘
a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

e

Sugerencias:

D(

Mantiene una relacién con la marca que
ofrece Negocios Nifio.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

| d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

i

Sugerencias:

-

D(

Negocios Nifio tiene equipos y nuevas
tecnologias de apariencia moderna.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

AT

Sugerencias:

5

Las instalaciones fisicas de Negocios Nifo
son comodas y visualmente atractivas.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

o

Sugerencias:

-

D(

Los empleados de Negocios Nifio tienen una
apariencia pulcra.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

‘ d) Desacuerdo

| ) Total Desacuerdo

;o

Sugerencias:

=

D(

Los materiales relacionados con el servicio
que utiliza Negocios Nifio son visualmente
atractivos.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

e

Sugerencias:

D(
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Cuando en Negocios Nifio prometen hacer
algo en cierto tiempo lo hacen.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

y/f

Sugerencias:

D(

)

muestran un sincero  interés en
solucionarlo.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

Cuando tengo un problema Negocios Nifio, |

S

Sugerencias:

BT

Habitualmente Negocios Nifio presta bien el
servicio.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

Negocios Niflo, presta su servicio en el
tiempo adecuado.
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
¢) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

ALT

Sugerencias:

BRI 7 G

Sugerencias:

-

D(

En Negocios Nifio, insisten en no cometer
errores en sus registros o documentos.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

ey

Sugerencias:

D(

Los empleados de Negocios Nifio, informan

| puntualmente y con sinceridad acerca de
todas las condiciones del servicio.

| a) Total Acuerdo

| b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

V

Sugerencias:

D

)

121



-

Los empleados de Negocios Nifio ofrecen
un servicio rapido y agil.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

E

Sugerencias:

Los empleados de Negocios Nifio siempre
estan dispuestos a ayudarle.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

| ¢) Total Desacuerdo

AT

Sugerencias:

D(

Los empleados de Negocios Nifio le dedican
el tiempo necesario para responder a sus
preguntas.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

| e) Total Desacuerdo

AT

Sugerencias:

D

El comportamiento de los empleados de
Negocios Nifio, le trasmite confianza.
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
| ¢) Indiferente
| d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

L

Sugerencias:

-

D (

Me siento seguro en las transacciones que
realizo con Negocios Nifio.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

AT

Sugerencias:

-~

D(

Los empleados de Negocios Nifio son
siempre amables.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

ALT

Sugerencias:

e

D

Los empleados de Negocios Nifio tienen
conocimientos suficientes para responder a
mis preguntas.
a) Total Acuerdo

ALa

Sugerencias:

D(
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¢) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

s
Los empleados de Negocios Nifio, le hacen | M D(
un seguimiento personalizado. \
a) Total Acuerdo Sugerencias:

En Negocios Nifio tienen horario adecuado.
a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

M

Sugerencias:

D(

Los empleados de Negocios Nifio ofrecen
informacidn y atencién personalizada.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

ALY

Sugerencias:

D

Los empleados de Negocios Nifio buscan lo
mejor para los intereses del cliente.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

M

Sugerencias:

D(

Los empleados de Negocios Nifio
' comprenden sus necesidades especificas.
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
¢) Indiferente
d) Desacuerdo
| €) Total Desacuerdo

AT

Sugerencias:

D(

o

DNI: /8050
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Autoria

S UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

“Afo del buen servicio al ciudadano”

Civdad Universitaria, Abnl de 2017,

JUAN CARLOS NINO CARDENAS
NEGOCIOS NINO ELR.L.

Asunto: Solicto permiso y apoyo para trabajo de investigacion

De mi aspecial consideracion:

Es grato dingirme a usted para expresarie mi cordial saludo @ nombre de la Escuela Profasional
de Administracitn, Facultad de Clencias Empresariales - de la Universidad Sefor de Sipan, asimismo
leniendo presente su alto espiritu de colaboracion, le solicifo gentiimente su apoyo para que nuestro
estudiante del IX Ciclo puedan realizar un lrabajo de investigacién del curso de Investigacion |, en
horanos coordinados con su despacho.

Detatlo datos del alumno:
o Luis Alonso Suyon Vasquez - DNI: 46654520

Por lo que pido a Ud. brinde fas facilidades del caso a fin que nuestro alumno no tenga
Inconveniente y pueda desarroliar su trabajo con nomalidad.

szwmwobm«nwﬂodmteymmbopatunﬁdm
renovarle las muestras de mi especial consideracion y estima.

Atentamente,

ADMISION E INFORMES

- “ 1 74 4
GERENTE \ 074 481610 - 074 481632
JUAN C. NIRO CARDENAS S CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel
Chiclayo, Perd

www.uss.edu.pe
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Evidencias fotograficas

A continuacion, se muestran las evidencias fotograficas del presente estudio.

Primera evidencia fotografica

Figura 40. Primera evidencia fotografica en donde se puede apreciar al
investigador laborando en Negocios Nifio E.I.R.L.

Fuente: Elaboracién propia

Segunda evidencia fotografica

R A g Mg S Bl
SNl oSG WAl

Figura 41. Segunda evidencia fotografica en donde se puede apreciar
la jaba de huevos que actualmente cuenta Negocios Nifio E.I.R.L.

Fuente: Elaboracion propia
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Tercera evidencia fotografica

Figura 42. Tercera evidencia fotografica aplicando el instrumento.

Fuente: Elaboracién propia

Cuarta evidencia fotogréafica

Figura 43. Cuarta evidencia fotogréafica aplicando el instrumento.

Fuente: Elaboracion propia

126



Reporte de turnitin

INFORME FINAL DE TESIS
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Clientes de Negocios Nifio

CANTIDAD DE CLIENTES EN NEGOCIOS NINO E.L.R.L.
2017

ENERO 620
FEBRERO 615
MARZO 650
ABRIL 625
MAYO 670
JUNIO 645
PROMEDIO 638

Ganancia anual de Negocios Nifio

GANANCIA ANUAL DE NEGOCIOS NINO E.LR.L.
meses - |clientes | ~ |ventas - |egresos | v |ganancias |+
enero 620 45500 20300 23000
febrero 615 46300 20300 26000
marzo 650 45000 20300 243500
abril 625 47300 20500 26800
mayo 670 46800 20500 26300
junio 645 45900 20300 23400
julio 690 48000 20300 27300
agosto 680 47200 20300 26700
setiembre 685 46900 20300 26400
octubre 695 47000 20500 26500
noviembre 6390 43300 20500 27800
diciembre 685 43000 20300 283500
TOTAL 7950 563400 246000 317400

128




Acta de originalidad

Acta de originalidad de informe de investigacion

Yo, Dr. Onésimo Mego Nufiez docente de la

Asignatura de Investigacion 11 de laEAP Administracidn__y revisor de

la investigacion.

Puedo constar que la misma tiene un indice de similitud del .....22...% verificable en el
reporte final del analisis de originalidad mediante el programa Turnitin.

Por lo que concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen plagio
y cumple con todas las normas de la Universidad Sefior de Sipan.

|8
M}'
M

Apellidos y res del docente
NI N°

129



Formato T1
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