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RESUMEN

La presente investigacion lleva por titulo: “Marketing Experiencial y la Calidad
de Servicio del supermercado Metro Cencosud Retail Pert S.A. — Huanuco,
20227, el cual tuvo como objetivo principal describir como se relaciona el
marketing experiencial y la Calidad de Servicio del Supermercado Metro
Cencosud Retail Pert S.A. — Huanuco, 2022.

En este trabajo se realizé una investigacion de caracter descriptivo con un

enfoque cuantitativo de disefio descriptivo — correlacional.

La variable dependiente refiere a la Calidad de Servicio, como variable
independiente esta el Marketing Experimental; con una poblacion de 114 995
habitantes que varian entre las edades de 20 a 60 afos, correspondientes al
area Urbana de la Provincia de Huanuco, se obtuvo una muestra

probabilistica aleatoria simple de 163 habitantes.

La técnica que se considerd en la presente investigacion fue la encuesta y
como instrumento el cuestionario como medio de recoleccién de datos, el
cual estuvo dirigido a los habitantes de entre 20 a 60 afios de edad

correspondientes al areaUrbana de la Provincia de Huanuco.

Se concluye que las estrategias de marketing experiencial se relacionan de
manera significativa con la calidad de servicio en el Supermercado Metro

Cencosud Retail Peru

S.A. —Huanuco, 2022, esta relacion se da de manera positiva alta de acuerdo
al rango de puntuaciones de la correlacion de Pearson (0,962). Por lo cual
se puede decir que elsupermercado Metro Cencosud Retail Peru S.A. realiza
estrategias de marketingexperiencial que, mejora la calidad de servicio de la

empresa

Palabras clave: marketing experimental, calidad de servicio, supermercado,

retail.



ABSTRACT

The present investigation is entitled: "Experiential Marketing and the Quality
of Service of the Metro Cencosud Retail Pert S.A. supermarket. — Huanuco,
2022”7, whose main objective was to describe how experiential marketing and
Service Quality of the Supermarket Metro Cencosud Retail Peri S.A. are

related. — Huanuco, 2022.

In this work, descriptive research was carried out with a quantitative approach
of descriptive - correlational design.

The dependent variable refers to the Quality of Service, as an independent
variable is the Experimental Marketing; With a population of 114,995
inhabitants ranging in age from 20 to 60 years, corresponding to the Urban
area of the Province of Huanuco, a simple random probabilistic sample of 163

inhabitants was obtained.

The technique that was considered in the present investigation was the
survey and as an instrument the questionnaire as a means of data collection,
which was aimed at the inhabitants between 20 and 60 years of age

corresponding to the Urban area of the Province of Huanuco.

It is concluded that experiential marketing strategies are significantly related

to the quality of service in the Supermarket Metro Cencosud Retail Peru

S.A. — Huanuco, 2022, this relationship is positively high according to the
range of scores of the Pearson correlation (0.962). Therefore, it can be said
that the Metro Cencosud Retail Perd S.A. carries out experiential marketing

strategies that improve the quality of service of the company

Keywords: experimental marketing, service quality, supermarket, retail.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion titulado: “Marketing Experiencial y la
Calidad de Servicio del supermercado Metro Cencosud Retail Perd S.A. —
Huanuco, 2022", se investiga sus dos variables buscando asi poder

determinar si existe una relacién significativa entre ambas o no.

El supermercado Metro Cencosud Retail Pert S.A., comunmente conocido
como Metro, como cualquier supermercado ofrece una gran variedad de
productos, pero este se diferencia por el marketing experimental que realizan
dentro del establecimiento hacia los clientes que concurren en él. Con esta
estrategia ha mejorado su calidad de servicio en los Ultimos afios y ha
sobresalido ante sus competidores. En la ciudad de Huanuco el
supermercado Metro es un establecimiento pequefio, comparado a los otros
supermercados de la ciudad, sin embargo, es uno de los mas concurridos
debido a sus precios, productos, pero en gran medida al marketing
experimental empleado y esto se demuestra en los resultados obtenidos

mediante encuestas dirigidas a los habitantes de la ciudad de Huanuco.

La investigacion se elaboré de acuerdo a los reglamentos de la Universidad
de Huanuco. Con la finalidad de dar respuesta al problema general de la
investigacion ¢ Como se relaciona el Marketing Experiencial y la Calidad de
Servicio en el Supermercado Metro Cencosud Retail Peru S.A. — Huanuco,
20227, para ello se consider6 aplicar un instrumento de investigacion
referente a las variables de estudio. La metodologia fue de caracter aplicado
lo cual permitid obtener informacion para poder ser contrastada con la
bibliografia presentada, este trabajo de investigacion es presentando en

cinco capitulos:

En el capitulo |, se profundizara la problemética de la investigacion mediante
la descripcién del problema, en la cual se hallaran las variables respectivas
de estudio, donde se podra determinar el objetivo general y los objetivos

especificos.

Xl



En el capitulo Il, se basa en el marco tedrico utilizando diversos antecedentes
de estudios, se detallaran de manera internacional, nacional y local. También
se profundizara las bases te6ricas como soporte de la investigacion como las

definiciones conceptuales y la operacionalizacion de la variable.

En el capitulo Ill, se detall6 la metodologia de estudio correspondiente, se
empledé un enfoque cuantitativo, disefio descriptivo - correlacional. Se
considero a las técnicas y métodos empleados para la recoleccion y analisis
de informacion, la poblacién estuvo conformado de 114 995 habitantes que
varian entre las edades de 20 a 60 afios, correspondientes al area Urbana
de la Provincia de Huanuco, en cuanto a la muestra abarcé 163 de estos
habitantes quienes se determinaron mediante un muestreo probabilistico

aleatorio simple.

El capitulo IV, se aprecia los efectos derivados a través de las encuestas que
se aplicé a los habitantes de la ciudad, estos datos fueron mostradas a través

de tablas y graficos.

El capitulo V, se muestran las discusiones de los resultados obtenidos en el

capitulo anterior.

Al finalizar se obtuvo conclusiones, recomendaciones, informes bibliograficos

Y anexos.

Xl



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

En la actualidad, la globalizacion ha desarrollado nuevos enfoques
necesarios para la satisfaccion de las necesidades del consumidor actual, a
ello, el desarrollo de instrumentos que puedan suplir detalladamente y de
manera confiable el comportamiento y percepcion del cliente delante de un
producto o servicio, han sido precisadas. Por ende, considerar elementos
que produzcan vivencias, sentimientos, experiencias, emociones Yy
sensaciones durante su estancia en la empresa, son de suma importancia.
(Caridad, et al., 2019)

Frente a nuevos paradigmas de necesidad del consumidor actual, han
surgido nuevos retos por afrontar, por lo cual han llevado a las empresas a
generar metas mas exigentes, asi, el Marketing Experiencial ha surgido como
elemento primordial frente a un mercado que cambia por completo las
nuevas estrategias de atraccion a los consumidores enfocandose en las
experiencias vividas en relacion a los productos y servicios, conllevando a

esto a generar un empalme emocional recordable. (Teva, 2012).

En nuestro pais, el consumidor ha desarrollado nuevas expectativas de
compra, por ello las empresas han generado estrategias como atraer al
cliente con enfoques emocionales como las experiencias agradables y
placenteras durante su consumo con la finalidad de que el cliente regrese y
recomiende el producto o servicio en si, y dejar el uso desfasado de un

marketing tradicional basado en el costo/beneficio. (Casajeda, 2015).

El marketing experiencial se basa en el uso de diversas sensaciones del
cliente para generar emociones positivas en relacion a los sentidos
volviéndose atractivas para una posterior compra (fidelidad). A pesar de ello,
muchas empresas peruanas siguen utilizando modelos estratégicos de venta
anticuados ignorando lo que verdaderamente el cliente requiere. (Schmitt,

1999).
14



En el marco Local, en noviembre del 2012 se apertura el Supermercado
Metro Cencosud Retail Peru S.A en la ciudad de Huanuco, una empresa que
cuenta con amplios afios en el Perl y que hizo su alcance en la ciudad de
Huanuco, un mercado que afronta las nuevas expectativas que requiere el
consumidor, donde el marketing tradicional que afios tras afios fue perenne
en su posicién y que ahora pierde fuerza, ante un nuevo paradigma del
consumidor y la disposicion de su amplia necesidad, ya que no desarrolla
estrategias eficaces que generen experiencias durante el consumo del

servicio o producto.

De esta manera la empresa buscara una solucién para poder llegar a mas
clientes y obtener una fidelizacion, para poder realizarlo se tendra que ver
mas all4 de la atencién o del consumo del cliente, se enfocara en como el
consumidor se siente al momento de brindar el producto o como es el sentir
con la atencion, ya que esto conllevaria a que sea considerado como una
ventaja o desventaja que podria tener la empresa. Debido a que el marketing
tradicional se centra en un enfoque de intercambio, enfocado solo al producto
y siendo lo esencial la basico de las ventas, y el intercambio econémico. En
este sentido se sigue desarrollando y usando en el sistema actual
huanuquefio por parte de las empresas, el logro y éxito por parte de estas
han sido bastante deplorables, por ello se recomienda la utilizacién de
marketing experiencial enfocado al cliente. (Bordonaba & Garrido, 2001).

Por lo que se puede manifestar en el supermercado Metro de la ciudad de
Huanuco, no se aleja de esta realidad, por ende, se tiene como finalidad
determinar la relacion que existe entre el marketing experiencial y la calidad

de servicio que ofrece la empresa.
1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA GENERAL

¢, Como se relaciona el marketing experiencial y la Calidad de Servicio
en el Supermercado Metro Cencosud Retail Peri S.A. — Huénuco,
20227

15



1.2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

PE:1: ¢COmo se relaciona la experiencia sensorial y la Calidad de
Servicio en elSupermercado Metro Cencosud Retail Peru S.A. —

Huanuco, 20227

PE2: ¢COomo se relaciona la experiencia emocional y la Calidad de
Servicio en elSupermercado Metro Cencosud Retail Perti S.A. —
Huanuco, 2022?

PEs: ¢(Como se relaciona la experiencia interactiva y la Calidad de
Servicio en elSupermercado Metro Cencosud Retail Pert S.A. —

Huénuco, 20227
1.3. OBJETIVO GENERAL

Describir como se relaciona el marketing experiencial y la Calidad de Servicio

del Supermercado Metro Cencosud Retail Pera S.A. — Huanuco, 2022.
1.4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

OE;1: Identificar como se relaciona la experiencia sensorial y la Calidad de
Servicio en el Supermercado Metro Cencosud Retail Perd S.A. —
Huanuco, 2022.

OE>: Describir como se relaciona la experiencia emocional y la Calidad de
Servicio en el Supermercado Metro Cencosud Retail Perd S.A. —
Huanuco, 2022.

OEs: Describir como se relaciona la experiencia interactiva y la Calidad de
Servicio en el Supermercado Metro Cencosud Retail Perd S.A. —
Huanuco, 2022.

1.5. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.5.1. JUSTIFICACION TEORICA

El trabajo de investigacién por medio de la busqueda y efectuacion de
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la teoria, con el fin de dotar de conocimientos y definiciones para captar
lo que sienten los usuarios (clientes) por medio de la experiencia en la
organizacién, como también del como comprende del valor que percibe,
como la vivencia o experiencia. Hallar nuevos entendimientos para

obtener que los clientes puedan ser fieles con las organizaciones.
1.5.2. JUSTIFICACION PRACTICA

Por motivo de que la existencia de complicaciones a la hora de fidelizar
a los clientes en un lapso prologando de tiempo, y captar beneficios
constantes, el marketing experiencial es una opcion para dar arreglo,
puesto que brinda instrumentos estratégicos, operaciones concretas e
ingeniosas, y los puntos importantes para la evaluacion del modelo de
experiencia que va a contar cada punto de contacto y su interaccion con
los usuarios. Con el desarrollo del Marketing Experiencial se lograra que
se puede conocer a los clientes, captar que necesitan, comprender sus

problemas, fidelizarlos y conservar su estadia con la organizacion.
1.5.3. JUSTIFICACION METODOLOGICA

Para lograr que el trabajo de investigacién pueda obtener los objetivos
se uso el cuestionario con el fin de obtener los datos necesarios, dotan
a la investigacion del recojo de datos en relacion al marketing
experiencial y la calidad de servicio, el informe de investigacion y el
empleo de instrumentos que son fiables y validos, contando con la
importancia de poder ser utilizado por demas investigadores que

quieran realizar el tema de investigacion.
1.6. LIMITACIONES DE LA INVESTIGACION:

El presente trabajo de investigacion no tuvo ningun limitante, por lo cual, su
desarrollo fue optimo, ya que se cuenta con todos los recursos necesarios

para poder ejecutar el proyecto.
1.7. VIABILIDAD DE LA INVESTIGACION

El trabajo de investigacion fue viable ya que la informacion que se obtuvo es
17



objetiva y confiable que puede ser precisos en los resultados de las mismas,
asi mismo se sitda los recursos humanos y econdmicos para realizacion del

presente estudio.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1. ANIVEL INTERNACIONAL

Analuisa (2021), en su tesis titulada “El marketing experiencial y la

fidelizacion de los clientes de la empresa PYCCA S.A en la ciudad de

Ambato” [Tesis Pregrado, Universidad Técnica de Ambato, Ecuador],

tuvo como objetivo, Elaborar un modelo de Marketing Experiencial para

mejorar la fidelizacion de los clientes, la metodologia utilizada paraeste

proyecto fue de caracter basico, de nivel descriptivo, la técnica de

recoleccion de datos utilizada fue la encuesta. cont6 con las siguientes

conclusiones:

En base al objetivo general se determiné que el marketing
experiencial influye positivamente en la fidelizacion de los
clientes, es decir que se logré llamar la atencion del cliente
actual, a través de uso apropiado del modelo marketing
experiencial permitiendo a la empresa brindar experiencias

agradables.

La tienda PYCCA S.A no tenia conocimiento acerca de las
estrategias para mejorar la experiencia de los consumidores en
el punto de venta, lo que significa que no pueden fidelizar a los
clientes de forma rapida y adecuada, la investigacion presenta
un modelo de marketing experiencial para ser utilizado por la
tienda con el objetivo de fidelizar a través de eventos donde se
desarrollen experiencias positivas para los consumidores

favoreciendo de manera significativa a la empresa

Con el uso del Modelo de Marketing Experiencial podemos lograr
fidelizar a gran parte de los clientes de la tienda PYCCA S.A,
mediante la ejecucion de las estrategias Expos que permitan
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captar toda la atencion de los clientes, haciendo interesante y
agradable su compra, ademas ayudara a brindar informacién de
los nuevos productos que posee la tienda, sus caracteristicas,

procedencias y beneficios de los mismos.

Rivera (2019), en su tesis titulada “La calidad de servicio y la
satisfaccion de los clientes de la empresa Greenandes Ecuador” | tesis
posgrado, Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil, Ecuador ],
tuvo como objetivo principal evaluar la calidad del servicio y la
satisfaccion al cliente de la empresa Greenandes Ecuador de la ciudad
de Guayagquil, la metodologia utilizada para la investigacion considero
un enfoque cuantitativo, alcance descriptivo, desarrollo un disefio no
experimental-transversal, empleando el cuestionario cientifico modelo
SERVQUAL, la muestra estuvo conformado por 180 clientes
exportadores y para la recoleccion de datos y analisis se utilizaron los

programas estadisticos, llegando a la siguientes conclusiones :

e Se concluyo que la calidad de servicio y la satisfaccion al cliente
de la empresa Greenandes Ecuador, utilizando el modelo
SERVQUAL, cuya herramienta estadistica confiable ha permitido
conocer las brechas que existen entre las percepciones y
expectativas de la calidad de servicio de la empresa estudiada y
la insatisfaccion con ella representa a los clientes. Ademas, se
pudo conocer exactamente qué es lo que realmente esperan los
clientes al momento de utilizar los servicios y qué esta haciendo

la empresa para mejorar la calidad del servicio.

e Se determino que existe una relacion positiva moderada entre la
calidad de servicio y satisfaccion de los clientes exportadores de
la empresa Greenandes Ecuador. Segun la prueba de hipotesis
bajo el coeficiente de spearman cuyo resultado fue de 0457.
Asimismo, se identific6 que las dimensione del modelo

demuestran valores negativos.

e La empresa debe operar de manera centrada en la atencion al
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cliente, orientada a la calidad y al servicio, porque ofrecer un
servicio de calidad permite satisfacer a los clientes, porque la
satisfaccion en todo el proceso de servicio antes y durante es la
clave para mantener una larga relacion a largo plazo desde el

punto de vista del cliente.

Teodfilo et al. (2021), “Calidad de Servicio en las Organizaciones
Latinoamericanas”[Ciencia Latina Revista Cientifica Multidisciplinar,
México]. tuvo como objetivo recopilar informacion de articulos
cientificos sobre calidad de servicio, la metodologia utilizada es de tipo
descriptivo, enfoque cualitativo no experimental, se consider6 como
poblacion a 150 articulos y como instrumento se aplico el modelo

SERVQUAL, llegando a la siguiente conclusion.

e Se concluyo, la mayoria de los estudios realizados para medir la
calidad del servicio han utilizado el modelo SERVQUAL como
herramienta de evaluacién que garantizaria su uso en otros
estudios porque facilita evaluar las percepciones de los usuarios
sobre la calidad de Ilos servicios que ofrecen los

establecimientos.
2.1.2. A NIVEL NACIONAL

Ocas (2019), en su tesis titulada “Relacién del Nivel del Marketing
Experiencial y el Nivel de la Mejora del Servicio de la Empresa Mi Dupla
Cajamarca 2018” [Tesis pregrado, Universidad Privada del Norte,
Chiclayo], tuvo como objetivo general determinar la relacion del
marketing Experiencial y la mejora del servicio de la Empresa Mi Dupla
Cajamarca, la metodologia empleada en el estudio es de tipo no
experimental-correlacional-transversal, la poblacion estuvo conformado
por 50 clientes de la empresa, muestra no probabilistica, la técnica que
se aplico fue un censo y para el analisis y recoleccion se utilizaron los

programas estadisticos, llegando a la siguiente conclusion.
e Se determind que el marketing experiencial entre la mejora del
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servicio existe una relacién directa y significativa puesto que el
coeficiente de Pearson ha sido de 0. 470. Es decir que la
empresa Mi Dupla desarrolla actividades y estrategias en funcién
al marketing experiencial por lo que hace posible la mejora del

servicio de la empresa.

e Respecto al primer objetivo, se identificé que Mi Dupla pone en
practica las acciones de marketing experiencial basadas en las
dimensiones sensorial, intelectual, interactiva y emocional, cada
uno de los indicadores con un alto de porcentaje de mas del 50%

para el periodo alcanzado 2018, Cajamarca.

Merino (2019), en su tesis titulada “Percepcion del Marketing
Experiencial en Starbucks Chiclayo” [ Tesis pregrado, Universidad
Catdlica Santo Toribio De Mogrovejo, Chiclayo], La presente
investigacién tuvo como objetivo determinar el nivel de percepcién del
marketing deexperiencias de los clientes de Starbucks —Real Plaza en la
ciudad de Chiclayo, la metodologia que se utilizé fue de caracter
cuantitativo de nivel descriptivo, considero un disefio no experimental-
transversal, se empled la aplicacion de encuestas conformados por los

clientes Starbucks —Real Plaza Chiclayo, llegando a la conclusion:

e La primera diferencia entre los consumidores de Starbucks Real
Plaza Chiclayo, la marca a nivel mundial trata de cautivar a los
consumidores entre 22 y 44 afios, sin embargo, en la ciudad de
Chiclayo el 70% son millenials entre las edades de 14 y 21, con
habitos, preferencias y experiencias de blasqueda muy
diferentes, por lo que las estrategias de marketing utilizadas no
llegan a la percepcion apropiada de los consumidores

chiclayanos.

e La experiencia sensorial de Starbucks comienza con el color, los
usuarios de Starbucks Real Plaza Chiclayo perciben el color
verde y blanco, pero no transmiten el valor emocional deseado

del tercer lugar e influyen en la cultura.

22



Zapata (2020), en su tesis titulada “Marketing Experiencial y Satisfaccion
del Cliente en Negocios Paris E.I.R.L en el Distrito de Catacaos-Piura
2019” [Tesis pregrado, Universidad Cesar Vallejo, Piura], tuvo como
objetivo general, determinar la relacion que existe entre marketing
experiencial y satisfaccion del cliente en Negocios Paris E.I.LR.L en el
Distrito de Catacaos — Piura 2019, la metodologia utilizada es de tipo
descriptivo-correlacional, disefio no experimental-transversal, se tomo
como poblacién a 552 clientes y como muestra se consider6 227, usando
como instrumento el cuestionario mixto, llegando a las siguientes

conclusiones:

concluir que los clientes de Negocios Paris, perciben el buen trato,
cordialidad, grato ambiente, generando juicios positivos, gracias a la
integracion e importancia que les dan en la empresa, aplicAndose el
marketing experiencial con resultados aceptables, sin embargo, siendo
necesario mejorarcontinuamente, generar mayor impacto, formalidad,
curiosidad, de esa manera atraer mas compradores y satisfacer a la gran
mayoria con sus productos y servicio. Contd con las siguientes

conclusiones:

e Segun la rho de Spearman, el marketing sensorial tiene un
impacto significativo en la satisfaccion del cliente con
(rho=.488**; p=.000), lo que lleva a concluir que los productos y
servicios son igualmente diferenciados, asi mismo motivan a la
gente a comprar mirando y tocando los productos, pero ademas
de las razones y el valor personal, debe haber un entorno mas

atractivo.

e Respecto al marketing de sentimientos, se relaciona con la
satisfaccion del cliente segun la rho de Spearman con
(rho=.499**; p=.000), reflejando que los valores de los
empleados impactan positivamente y crean una relacién de
familiaridad con la empresa, por lo que adquieren sus
productos, pero sin embargo, no cuentan con un motivo de

satisfaccion como compafia, conaportes al bienestar global.
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e Respecto al marketing de pensamientos, tienen un impacto
significativo en la satisfaccién segun (rho= .520**; p= .000),
mostrando que promueven creativamente sus ideales de
compray uso de productos teniendo en cuenta los factores que

motivan su compra
2.1.3. ANIVEL LOCAL

Ayala (2019), en su tesis titulada “Calidad de Servicio en la
Empresa Sociedad Happyland Peru S.A. - Huanuco, 2019”
[Tesis pregrado, Universidad de Huanuco, Huanuco], tuvo
como objetivo Identificar el nivel de la calidad de servicio en
la empresa Sociedad Happyland Peru S.A. — Huanuco, 2019,
la metoddloga que se utilizé fue de caracter aplicativo, de
enfoque cuantitativo, alcance o nivel descriptivo, empleo la
técnica encuesta y como instrumento el cuestionario,

llegando a las siguientes conclusiones :

e Se establece que la calidad del servicio que brindan
los empleados de Happyland califica regularmente al
80% de los clientes, esta opinion se debe a que el
tipo de capacitacion de los empleados es insuficiente
0 poco motivado.

e Laevidencia fisica de Happyland muestra que el 82%
de los clientes identifica fallas en los dispositivos y
magquinarias que forman parte de las instalaciones, y
el 16% restante de los encuestados describe el
comportamiento de los empleados como regular.

e Lafiabilidad de la empresa al momento del servicio
prestado por los empleados de Happyland el 68%
es percibida como malo, con la negligencia
observada por parte de los gerentes de la empresa

por no cumplir con la promesa hecha en el anuncio.

Soto (2019). “El Marketing Relacional y la Fidelizacion del
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Cliente en la Empresa Ediciones Huanuco E.I.R.L. Huanuco
— 2019”. [Tesis pregrado, Universidad de Huanuco ,
Huanuco], tuvo como objetivo principal determinar de qué
manera se relaciona el marketing relacional y la fidelizacion
en la empresa Ediciones Huanuco E.I.R.L, la metodologia que
se desarrollo en la presente investigacion es de tipo aplicativo,
enfoque cuantitativo, nivel descriptivo, con un disefio no
experimental transaccional correlacional, la poblacion estaba
conformada porlos clientes de la empresa Ediciones Huanuco
E.l.LR.L y como muestra se considero al19 personas, para la
recoleccion de datos y analisis se hizo el uso de SPSS. Tuvo
las siguientes conclusiones:

e Se encontrd una relacién positiva entre las variables del
estudio de marketing relacional y la lealtad, como se
muestra en el cuadro N°21, que muestra el grado de
correlacion de Pearson (0,711) que da como resultado
positivo, con un valor de significacion de (0,00), que es
inferior a 0,05; Por lo tanto, se puede afirmar que el
marketing relacional y la fidelizacion en el negocio de

Ediciones Huanuco se vinculan positivamente.

e Se ha establecido que existe una relacion positiva entre
las variables de estudio de satisfaccion y fidelizacién del
cliente, como lo demuestra el cuadro N° 22, que
muestra el grado de correlacién de Pearson (0,481),
gue es positivo, con un valor de significancia de (0,00),
gue es inferior a 0,05; Por lo tanto, se puede afirmar que
la satisfaccion y la fidelizacion del cliente se vinculan

positivamente en la empresa Ediciones Huanuco.

e Se encontr@ que existe una relacion positivamente
entre el compromiso y la fidelizacion de las variables
de estudio, como lo demuestra en el cuadro N° 23,

que muestra el grado de correlacion de Pearson
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(0.576) que resultdé positivo, con un valor de

significancia de (0.00), que es inferior a 0,05.

Linares (2019), en su tesis titulada “La Calidad del Servicio y
la Atencion al Cliente en el Area de Gerencia Comercial de la
Empresa Seda Huanuco Distrito De Huanuco, 2079” [Tesis
pregrado, Universidad de Huanuco, Huanuco], tuvo como
objetivo investigar la calidad del servicio y la atencién al
cliente en la Empresa Prestadora de Servicios de Agua
Potable y Alcantarillado (SEDA- Huanuco) en el distrito de
Huanuco, en el areade Gerencia Comercial, la metodologia
utiizada fue caréacter descriptivo, de enfoque cualitativo,
disefio no experimental —transversalcorrelacional /causal, la
poblacién lo conformaron 183 usuarios, se aplico el

cuestionario, llegando a la siguiente conclusioén:

e Se ha establecido que existe una relacion entre la
calidad de servicio y la atencion al cliente en el &mbito
de la gestion comercial de la empresa SEDA
HUANUCO, Distrito de Huanuco, ya que los
resultados obtenidos para cada una de las
dimensiones de la calidad de servicio estudiadas en
relacion con la atencion al cliente, se muestran poco
satisfechos.

e Se encontrd que el 51,36% responde positivamente
a la percepcion de limpieza y orden de las
instalaciones, mientras que el 48,64% tiene una baja
percepcion de limpieza y orden de las instalaciones.
De esto se puede concluir que la infraestructura es
percibida moderadamente positiva.

e De acuerdoalosresultados que un 30.60% manifiesta
gue casisiempre son atendidos dentro del horario de
atencion, mientras que un 32.24% sefiala pocas

veces y un 24.59 % a veces son atendidos dentro del
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horario. Esto nos muestra que la dimensién
“fiabilidad” esta renida con su indicador “atencion en
horas”, afnadiéndola en ocasiones pocas veces y
nunca llegando al 65,03%. Esto sugiere que existe un
fuerte desacuerdo por parte de los usuarios con

respecto a la atencién dentro del horario.
2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. VARIABLE: MARKETING EXPERIENCIAL
2.2.1.1. Definicion de Marketing

En general, el marketing viene a ser una serie de actividades con
el fin de satisfacer las necesidades de un mercado en particular,
a favor de un medio de utilidad o beneficio para la empresa el cual
realiza estas practicas, por ello, la importancia del marketing se es
reflejada a la hora de su utilizacion en el mercado yel éxito de esta.
Por este motivo, es imperativo que todo aquel que esta (directa o
indirectamente) en el rubro comercial de una empresa cuenten
con un conocimiento profundo sobre a que nos referimos con

marketing. (Holguin, 2012)

2.2.1.2. Definicién de Marketing, Segun Diversos Expertos en

la Materia:;

Segun Kotler (2001). Define la mercadotecnia como un
intercambio de valor el cual personas o grupos adquieren un
producto o servicio a través de la creacion, ofrecimiento e

intercambio con otros semejantes.

Segun Staton (1993); describe el marketing como un proceso
administrativo y social que, a través de personas 0 grupos, estas
obtienen lo que requieren por medio de un intercambio de

productos de valor con otros

Al definir marketing debemos comprender elementos esenciales
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como:.

- Necesidades del cliente.
- Deseos del cliente

- Demandas

- Productos

- Valor

- Costo

- Satisfaccion del cliente.
- Intercambio

- Transacciones

- Relaciones

- Valor

- Costo

- Satisfaccion

- Relaciones

- Mercados

- Mercadotecnia

Segun Jerome McCarthy, “el marketing tiene por objetivo el
buscar con antelacion las necesidades de los consumidores, asi
también cumpliendo los requerimientos y metas dadas de una
empresa, ademas de encauzar el flujo de productos idéneos para

las necesidades que el consumidor o cliente requiera.

"El marketing es la realizacién de aquellas actividades que tienen
por objeto cumplir las metas de una organizacién, al anticiparse a
los requerimientos del consumidor o cliente y al encauzar un flujo
de mercancias aptas a las necesidadesy los servicios que el

productor presta al consumidor o cliente".

Stanton (2007), propone la siguiente definicion de marketing: "El
marketing esun sistema total de actividades de negocios ideado
para planear productos satisfactores de necesidades, asignarles

precios, promover y distribuirlos a los mercados meta, a fin de
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lograr los objetivos de la organizacion”

Para Howard (2003). "El marketing es el proceso de: Identificar
las necesidades del consumidor, conceptualizar tales
necesidades en funcién de la capacidad de la empresa para
producir, comunicar dicha conceptualizacion a quienes tienen la
capacidad de toma de decisiones en la empresa. Conceptualizar
la produccién obtenida en funcion de las necesidades previamente
identificadas delconsumidor y comunicar dicha conceptualizacion

al consumidor”

Segun Ries & Trout, (2000). Definen marketing como “guerra”,
ellos exponenque la empresa debe enfocarse principalmente en
los competidores del mercado aactuar, realizando técnicas como
el FODA y demas planes de accion para asi ejecutarlas mediante

un plan de accion.

Segun la American Marketing Association (A.M.A.), el marketing
viene a ser una “un elemento que crea valor a los clientes, esto
mediante procesos de crear y comunicar de modo que beneficiar
a la organizacion”. En palabras simples, y tomando en cuenta las

definiciones anteriores, ocupamos el marketing como:

El marketing refiere a una secuencia de procesos, los cuales
identifican las necesidades del cliente para asi satisfacerlos, esto
incluye el intercambio de valores sistematicos como bienes y

servicios
2.2.1.3. Marketing Experiencial

El marketing experiencial es una parte del marketing como
conocemos, esta busca, con ayuda de la marca, crear
experiencias y vivencias. Estas experiencias radican en
percepciones y emociones, como también racionales y de
pensamiento,accion.

Autores:
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Segun Kotler et al. (2006), en el libro "Direccion de Marketing”,

toma por objetivo de crear experiencias por medio de cinco

elementos, esto referido al marketing experiencial.

Percepcion: Pone como objetivo el identificarse vy
comprender al cliente por medio de elementos perceptivos
como los sentidos, colores, modelos de caras, rasgos,
formas, otras siendo mas dificiles de detectar como los
simbolos verbales y visuales. Esto para crear un marco de
referencia al que ira unido.

Sentimiento: El generar estados de sentimiento en el
transcurso de la ventasera un reto a cumplir, por eso vamos
a comprender que, los sentimientos son tenues en su
deteccidn, siendo irracionales a su comprension (café, aviva
y reanima, melodias, acomoda y pasion, velas son
sofiadoras). Mientras que las emociones se generan por
medio de experiencias como la humildad, cdlera, odio,
felicidad), pero siendo mucho mas complicadas de generar.
En conjunto esto deben ser generadas en lo que se enrumba
el servicio, para asitomar una decision efectiva al momento
de trasmitirlas.

Pensamiento: El tomar con detenimiento algunos puntos
para comprender que existen momentos los cuales debemos
hacer que el cliente piense, por ello existen campafias,
mayormente ONG que, necesitan realizar estas campafias
para que los clientes recapaciten y piensen, mayormente con
contenido ecoldgico, politica u otro valor social que se
requiera.

Accion: Conjunto de acciones relacionadas a las

percepciones e interacciones, momentos y estilos de vida.
Apple vende un estilo de vida, reputacion, particularidad,

tecnologia, y de diferenciarse con el resto.

Relacién: Son aquellas experiencias sociales que conllevan
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a valores, identidad, movimientos, tendencias y demas
valores sociales. En su mayoria,estas vivencias tienden a ser
cargadas, lo que acarrea que los individuos se sientan

identificados con estas.
2.2.1.4. Marketing Experiencial, y/o Sensorial y/o Vivencial

La capacidad del ser humano a la hora de captar sensaciones,
viendo que tienen la suficiencia para ser seres sensoriales,
relacionan y asocian conceptos e ideas, que en consecuencia
causan emociones, todo esto relacionadas con las experiencias
vividas. Por ende, la psicologia y el marketing estarian ligadas y
aplicada una con la otra, algo que no tiene nada de nuevo ya que,
Daniel Golemanen su libro Inteligencia Emocional (1995) nos
habla, de cémo la inteligenciaemocional, toma mas conciencia a

las sensaciones y sus respectivas emociones.

Hernandez (2011), comprende como el marketing realiza nuevos
cambios respecto al cliente, ya que este ya no solo elige un
producto o servicio por el factorcosto-beneficio, mas bien por la
experiencia que trae consigo el producto o servicioantes, durante

y después de su compra.

Para el marketing experiencial se utilizan experiencias sensoriales
en los clientes, mediante las acciones emocionales Yy
conductuales que facilitan la adquisicion de un producto por parte
del comprador, gracias a los estimulos dirigidos a los cinco

sentidos: vista, oido, olfato, gusto y tacto. (Alcoverro, 2020).

Asi también se tienen los planes emocionales, puesto que quieren
determinar una conexion entre los clientes y la marca, ello para
obtener la misma satisfaccion para determinar como el inicio para
desarrollar las sensaciones positivas en el consumidor para su

posterior fidelizacion. (Zubiaur, 2022).

Para que un producto o servicio pueda tener éxito, se tomara

como opcion el proceso Optimo para dar una adecuada
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experiencia, como también de satisfacer las necesidades del

consumidor.

La comercializacién vivencial se establece para la estructuracion
de una adecuada experiencia, ello puntualiza y especifica las
caracteristicas que tiene un producto y servicio, aportado con una

excelente comunicacion.
2.2.1.5. Importancia del Marketing experiencial

Segun indica, Moral & Fernandez (2012)

Para lograr que cualquier empresa considere posicionarse en la
mente del consumidor tendra a tomar en cuenta estrategias de
marketing experiencial, comotambién comprender una parte mas
grande del mercado, y ser la que el consumidorprefiera. Por ello y
en busqueda del cambiante y evolutivo gusto y preferencia del
consumidor, se esta en busqueda de algo mas complejo que la

satisfaccion del cliente.

Gracias al marketing experiencial que mantiene novedosos
enfoques nos proporciona tacticas en la busqueda de una
experiencia satisfactoria, enfocandoseen vincular de una manera
emocional a los consumidores, como respuesta el conseguir que

la marca sea recomendada.
2.2.1.6. Medicion del Marketing experiencial

Segun indica, Moral & Fernandez (2012)

Para una mejor medicion del marketing experiencial, esta se debe
detallar mediante un mapeado indicando cada punto de contacto,
siendo la experiencia delconsumidor una idea abstracta que, para
su medicion cada elemento debe ser separados en elementos,

visibles, palpables y concretos.

El Mapa de la Experiencia, detalla el analisis en forma que
experimente el cliente a lo largo de todo el ciclo de vida, con ello
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se hace una comparativa de la expectativa del cliente con la
vivencia recibida. Con el fin de crear un mapa de experiencia, a
ello necesitamos estudiar la experiencia del cliente a lo largo del
ciclo de vida y compare las expectativas del cliente con la
experiencia percibida. Para crear un mapa de experiencia, es

necesario:

e Los puntos de contacto deben ser analizados mediante un
mapeado.

e La medicién debe de ser realizada, por ejemplo, en una
agencia de viajes, esposible la medicién de experiencia del
usuario, antes, durante y después del servicio.

e Existen tres “zonas” en las cuales son repartidas, esto
debido a impresiones ocasionas como son:

a) Rechazo o Negativa: Clientes con una mala experiencia
pueden ocasionar una publicidad negativa, media el
boca a boca.

b) Aceptacién o Neutralidad: Los clientes se muestran
indiferentes.

¢) Predileccion o Positivismo: Los clientes reciben bien
la experiencia generada, a ello repetiran la vivencia, sino

también el boca a boca sera positiva.
2.2.1.7. Marketing experiencial en las marcas

Lenderman (2008), dice que las vivencias de los consumidores
sean en cara positivas en basa a la marca, estas deberan de

acatar las siguientes caracteristicas.

Experiencias Unicas: El marketing experiencial tiene como
finalidad crear vivencias Unicas y disertantes hacia los
consumidores, espabilando sus emociones. El concepto es
gue el cliente al momento de consumir el producto o servicio,
esta sea memorable, tomando en considerar la marca como
también la forma que tuvo al recibir el producto.
(Lenderman,2008),
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Experiencias satisfactorias: Las marcas deben ser las
incursionadoras de crear momentos agradables con sus
productos en si, partiendo del simple hecho del satisfacer
sus necesidades y generando beneficios a los clientes.Por el
contrario, al no generar estos beneficios el cliente elegira a
la competencia y buscara los beneficios que no encontré en

tu marca en otro. (Lenderman, 2008)

Experiencias voluntarias: Debido al perfil exigente del
consumidor actual, este busca informacion antes de su
compra, en busqueda de que cumpla con los requisitos que
requiera y en consideracion averiguar experienciasque le

sean con faciles de recordar. (Lenderman, 2008)

Experiencias significativas: En busqueda de que la marca
obtenga el significado que marque la diferencia y sea de
importancia frente al consumidor presentara factores las

cuales sean significantes para ella.

2.2.2. VARIABLE: CALIDAD DE SERVICIO

De acuerdo a Kotler y Keller (2006), conceptualizan a la satisfaccion del
cliente como “percepciones que se captan por medio de experimental un
producto o servicio. Cuando nos referimos a la calidad de un servicio se debe
tomar en cuenta que su aplicacién depende, puesto que su definicion se
entiende como la jerarquizacion de las ideas que lo sostienen. Para ello se
entiende a la calidad de servicio como procesos que comprende los beneficios
o elementos de satisfaccion para bridarlos en la venta o que se dotan en

relacion a la venta.

Fisher & Navarro (1994), lo comprenden como un modelo de bien
economico, puesto que comprende el sector terciario como, toda
persona que labura y no produce servicios, se entiende que produce

bienes.

Kotler (1997), entiende que los servicios, el cliente no puede comprobar
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el servicio antes de su compra, ya que no se puede establecer su

calidad, solo al momento de consumirlo. Por ello es importante dar a

conocer las caracteristicas que cuenta un servicio, puesto que se

entiende como factores importantes en la estructuracién de la calidad

del servicio que determine los puntos para establecer de qué modo el

marketing de servicios puede convertirse en un instrumento de valor

para la medicién del servicio.

2.2.2.1. Instrumentos de Medicién para Satisfacciéon del

Cliente:

SERVQUAL es una herramienta que ha sido estructurado por

Zeithaml et al. (1988), el cual sirve para que calidad de servicio

pueda ser medido, ello se formé en los ochentas, y estaba

constituido por 97 items que contiene 10 pautas de calidad. Esta

escala ha ido en continuo desarrollo hasta haberse contemplado

por 22 propuestas y 5 elementos:

a)

b)

d)

Elementos tangibles: Se denomina a todo elemento que
tenga la caracteristica fisica, como las instalaciones, los

trabajadores, la maquinaria, materiales, etc.

Fiabilidad: El trabajador y su capacidad para desarrollar un
servicio de manera adecuada y correcta. Ello también se realiza de
manera veraz y con honestidad y que pueda funcionar bien.

Capacidad de respuesta: Se entiende como la capacidad
de la persona a reaccionar y resolver un problema. El
trabajador y la disposicién que tiene para dar soporte a los

clientes y brindar un servicio adecuado.

Seguridad: Todo entendido que inspire y genere un

conocimiento adecuado y certero.

Empatia: Se entiende como la participacion afectiva de una

persona con otra. En términos comerciales, es la atencion
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personaliza hacia el cliente

Su evaluacion esta constituida por 22 items, bajo una escala
numeérica que comienza desde una expectativa baja respecto al
servicio, hasta un aumento considerable del mismo. Esto se
establece en dos opciones, una mide la expectativa en referencia
a la generalidad de la empresa que se encuentra en alguna
categoria y otra que mide las percepciones que cuentan con

alguna entidad en especifico, poniendo la calidad como estudio.
2.2.2.2. Modelos de la calidad de servicio

a) Modelo de Grénroos. Basantes et al. (2014), determino el
modelo valorando la preponderancia de los resultados en

base 3 dimensiones:

e Calidad técnica. Se entiende el servicio cuenta con
calidad técnica y que el cliente lo acepta por este
hecho, tomando en cuenta los factores tangibles del

servicio.

e Calidad funcional. Comprende a que el cliente ha
pasado ya por el servicio y como lo ha recibido de

parte del personal correspondiente.

e Calidad corporativa. Es el resultado de como el
cliente por medio del servicio que brinda, él puede
percibir su calidad, ello vinculado a la imagen que se

cuenta sobre con la empresa.

b) Modelo SERVQUAL. Redhead (2015), es un instrumento
gue dota la posibilidad de captar la calidad de servicio por
medio de elementos que miden la calidad desde la
perspectiva del cliente. (Humberto, Luis & Balbuena, Jorge
& Mufioz, 2010). Se entiende a la progresiva mejora de la

calidad del servicio, puesto que se establece en buscar las
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disconformidades que tiene el usuario. Las organizaciones
basan sus objetivos en satisfacer las necesidades, por lo

gue se centran en mejorar su servicio.

c) Modelo SERVPERF de Cronin y Taylor. Redhead, (2015),
comprende el modelo SERVQUAL, pero eliminando las
expectativas que tienen sobre el objeto del servicio, puesto
gue no las define adecuadamente lo que genera una mala

evaluacion.

d) Modelo de calidad de atributos de servicio de Haywood
— Farmer. Redhead (2015), se da por medio de servicio y
comprende 3 dimensiones, como el comportamiento del

cliente, el criterio profesional y las instalaciones fisicas.

e) Modelo del proceso dindmico de Boulding. Segun
Redhead (2015), determina una mejor comprension al
desarrollo de la percepcion del criterio de calidad frente a
un servicio que se le brinda y como ello puede afectar al
comportamiento. Siendo que es dinamico, ya que se adapta
las constantes variaciones de las percepciones y
expectativa, en funcién de establecer la existencia de
relacion del comportamiento previo, las percepciones y las

expectativas.

f) Modelo de los tres componentes de Rust y Oliver.
Redhead (2015), se determina por medio de 3 factores,
como el entorno del servicio, la prestacion de la misma y el
producto, y servicio con la funcién de alcanzar un aumento
en la calidad del servicio, por ello la importancia de

desarrollar estos elementos.
2.2.2.3. Calidad En El Servicio Al Cliente

Orellano (2017), en la actualidad la calidad de servicio es parte del

ofrecer un servicio y producto, detallandose en los siguientes puntos:
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Lacalidad de servicio como herramienta estratégica.
Se entiende como elemento fundamental parte de la
venta y que en la mayoria de las veces son los
elementos que dan ventajas frente a sus competidores.
Ello debe iniciarse desde el rango mas alto de la
empresa hasta el mas bajo como los empleados,
dotando de valor a los servicios tercerizados que puedan

asociarse con el usuario.

Servicio a prestar. Son aquellos servicios enfocados a
resolver las necesidades de los consumidores, puesto
gue ellos van en un constante cambio, por lo que su
ajuste debe estar acorde. A pesar de ello, se debe tener
en cuenta que el servicio ofrecido, aun sea bueno, si no
se marca la diferencia, el usuario no cambiara de
entidad.

Ajustar el servicio a la demanda concreta. El servicio
debe estar focalizado a lo que realmente quiere el

cliente, por ello su adecuacién debe ser fundamental.

¢, Coémo se llevara a cabo la prestacion del servicio?
La optima eleccion de los canales de distribucién para
poder llegar al usuario y como puedan percibir de
manera adecuado el servicio, ello también dependera de
los planes de venta, las caracteristicas del mercado y el

cliente, etc.

Capacitacion y culturalizacion. Las capacitaciones de
los empleados para no mermar la calidad del servicio
motivo de la rutina y la poca importancia de entablar su
proyeccion, todo ello debe la importancia de implantar
programas educativos para el éxito de que el servicio

pueda ser vendido.

Cliente interno. El mayor cliente que cuenta una
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2.3.

1)

2)

3)

4)

5)

empresa son sus propios trabajadores, por ello en
establecimiento de politicas que puedan generar
direccion al objetivo organizacional. Asi también se
comprende que mayor competitividad la empresa tendra
gue generar mayor importancia y relevancia hacia el
cliente, vinculado a ello a la calidad del servicio como

instrumento primordial.

2.2.2.4. Relacién Entre Calidad de Servicio y Lealtad del
Cliente

En los afios 70 se han realizados cuantiosos estudios demostrando
que la particion del mercado estd directamente vinculada a la
rentabilidad de la organizacion. En demas estudios, Reichheld y
Sasser (1990), se dieron cuenta que la calidad en el mercado era

mucho mas importante, ya que establecen la lealtad de los clientes.
DEFINICIONES CONCEPTUALES

Competencia: Se entiende la variedad de empresas ofertantes las
cuales ofertanel mismo producto o servicio, como objetivo la pluralidad
de demandantes.(Espafiola, 2018).

Estrategia de innovacion: Dota a las organizaciones que puedan
aplicar nuevas tecnologias, implementar plataformas y determinar
estrategias con el objetivo de poder dar mayor valor del servicio al
cliente. Ello vera un aumento en la presencia en el mercado de la
empresa. (Fernandez, 2005).

Fidelizacion de Cliente: Es la manera en que una persona es leal a
una empresa en base a la relacion del producto o servicio brindando.
(Alcaide, 2015).

Interactiva: Se define como a estrategias que fomenten practicas de
interaccion del cliente con la empresa, imperando acrecentar el
compromiso del cliente, paraconllevar la buena optimizacion de las
ventas. (Estebanell, 2002).

Marketing experiencial: Se avoca a aquel marketing que genera valor al
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productoo servicio. Es decir, que esta va mas alla de su valor la cual
vende, y radica en elmomento causal de la compra del producto o
servicio. (Lenderman, 2008).

6) Marketing: Se refiere en los estudios y estrategias que se enfocan a la
mejora delas ventas de un producto o servicio. (Armstrong, 2013).

7) Necesidad: Comprende como el deseo de adquirir algun producto o
servicio, la cual es generada por una sensacion de carencia. (Piussi,
2000).

8) Nivel de mejora: Consta de formas de administracién las cuales
centraliza en cambios procesales de incremento, destacando que estos
cambios deben ser enpequefios pasos evitando las modificaciones
repentinas. (Jaca et al. 2012).

9) Rentabilidad: Se define como beneficios relativos de valor econémico
respecto a algun capital invertido o la capital propia. (Galan &
Vecino,1997).

10)Satisfaccién del cliente: Se da cuando un cliente por medio del
comercio realiza una evaluacién sobre la empresa, donde el cliente vera
si el servicio o producto es factible al su consumo y correspondiente
regreso o no. (Thompson, 2005).

11)Sensorial: Se basa el facilitar las acciones de venta al momento de
comercializar un producto o0 servicio mediante operaciones
conductuales y emocionales referidas a estimulos generados por los
sentidos. (Hernandez, 2005).

12)Servicio al cliente: Se refiere a las funciones que se brindan, el
objetivo del cliente adquiera el producto al momento Optimo y sitio
apropiado.

13)Venta: Comprende como actividades de venta, las cuales empresas u
organizaciones presentan algun producto o servicio al mercado meta
gue le corresponda, donde su éxito pendera de un buen manejo de esta

actividad y cuanrentable resulte realizarlo. (Couso, 2005).
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2.4. HIPOTESIS
2.4.1. HIPOTESIS GENERAL

Las estrategias de marketing experiencial se relacionan de manera
significativa con la calidad de servicio en el Supermercado Metro
Cencosud Retail Pera S.A. — Huanuco, 2022.

2.4.2. HIPOTESIS ESPECIFICAS

HE1: La experiencia sensorial se relaciona significativamente con la
calidad de servicio del Supermercado Metro Cencosud Retail
Pert S.A. — Huanuco, 2022.

HE>: La experiencia emocional se relaciona significativamente con la
calidad de servicio del Supermercado Metro Cencosud Retail
Pert S.A. — Huanuco, 2022.

HEs: La experiencia interactiva se relaciona significativamente con la
calidad de servicio del Supermercado Metro Cencosud Retail
Pert S.A. — Huanuco, 2022.

2.5. VARIABLES
2.5.1. VARIABLE DEPENDIENTE
Marketing experiencial (Jiménez y Campo, 2016)
2.5.2. VARIABLE INDEPENDIENTE

Calidad de servicio (Parasuraman et al. 1988).
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2.6. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1

Operacionalizacién de Variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
1. ¢ Lailuminacién y la decoracion del supermercado METRO
- Nivel del estimulo visual CENCOSUD le brinda comodidad?
Experiencia
sensorial - Nivel del estimulo auditivo 2. ¢La musica percibida dentro del supermercado METRO
CENCOSUD es adecuada?
3. ¢Le agrada el aroma emanado del supermercado METRO
- Nivel del estimulo olfativo CENCOSUD?
4. ¢ Cree usted que el supermercado METRO CENCOSUD lo estimula
Variable - Nivel de emociones creativamente y emocionalmente para que adquiera los productos que
Independiente: ofrece?
MARKETING Experiencia 5. ¢ Se siente identificado con los valores que desprende el
EXPERIENCIAL emocional - Nivel de valores supermercado METRO CENCOSUD?
- Nivel de relacion con el 6. ¢ Considera usted como cliente que el supermercado METRO
entorno social CENCOSUD le ofrece productos adecuados para su consumo?
- Constancia de acciones o 7. ¢ El supermercado METRO CENCOSUD realiza actividades que
actividades generen interaccion con los clientes?
Experiencia 8. ¢ Los obsequios que dan el supermercado METRO CENCOSUD a
interactiva - Nivel de Sorpresas los clientes son inesperados y agradables?

- Nivel de expectaciones

9. ¢ Lo ofrecido por el supermercado METRO CENCOSUD cumple
con sus expectativas?

42



Confianza

Fiabilidad
- Cumplimiento

10. ¢,Cuando Ud. tuvo un problema, el supermercado METRO
CENCOSUD mostré un sincero interés en solucionarlo?

11. ¢ Considera Ud. que el personal del supermercado METRO
CENCOSUD realiz6 adecuadamente su trabajo?

Servicio rapido y efectivo

Capacidad de
Respuesta - Predisposicion para
ayudar al cliente

12. ¢ La empresa METRO CENCOSUD al momento de su compra,
este fue rapido y efectivo?

13. ¢ El personal del supermercado METRO CENCOSUD le
ofrecieron un servicio rapido?

- Credibilidad
Variable
Dependiente ,
CALIDAD DE ' - Cortesia
SERVICIO Seguridad

- Profesionalismo

14. ¢ Sinti6 seguridad cuando realizé su compra en el supermercado
METRO CENCOSUD?

15. ¢ El personal del supermercado METRO CENCOSUD fueron
amables con usted?

16. ¢ El personal del supermercado METRO CENCOSUD
demostraron seriedad y responsabilidad al realizar su trabajo?

Nota: Criterio de la investigadora

Responsable: Duefias Palomino, Milagros Yuliana
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. TIPOS DE INVESTIGACION

Segun Hernandez et al. (2010). Las investigaciones descriptivas tienen como
objetivo compilar informaciéon ya sea de forma individual o colectiva,
referentes a las variables y sus objetos a estudiar, comprendiendo sus

dimensiones e indicadores con el fin de describir el estudio.
3.1.1. ENFOQUE

La presente investigacion fue de enfoque cuantitativo, ya que contiene
variables, propiedades y fen6menos cuantitativos. A esto se vieron
incluidos métodos de analisis como los, descriptivos, exploratorios, de
razonamiento variado, modelizacién y comparacion. (Hernandez et al.,
2006).

3.1.2. ALCANCE O NIVEL

La investigacidon en cuestion tiene de alcance o nivel el estudio
descriptivo, lo cual detalld6 informacién referente a un problema o
fendmeno para estudiar sus variables y dimensiones con escrupulo. Y
de correlacién ya que determina el aumento o disminucién de una
variable, lo cual vié si es reflejada y consistente frente a su otra variable.
(Hernandez et al., 2006).

3.1.3. DISENO

La presente investigacion tiene como disefio, el descriptivo
correlacional, ya que estudiaremos y describiremos el nivel de relacion
que tienen las dos variables mostradas del presente estudio.
(Hernandez et al., 2006).
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Donde:

X= Marketing experiencial
Y= Calidad de servicio M=Muestra

r = La relaciéon entre las variables

3.2. POBLACION Y MUESTRA
3.2.1. POBLACION

La poblacion se entiende como la union de los elementos de estudio
(unidades de analisis) que corresponda al lugar donde se desarrolle la

investigacion en cuestion. (Carrasco, 2005)

El presente trabajo de investigacion cont6 con una poblacion que estuvo
constituida por 114 995 habitantes que varian entre las edades de 20 a
60 afos, correspondientes al area Urbana de la Provincia de Huanuco.
(INEI, 2017)

3.2.2. MUESTRA

Una muestra es un subconjunto de la poblacion y es una coleccién de
elementos con caracteristicas que la hacen parte de la poblacion.
(Hernandez et al. 2014)

Muestra probabilistica: aleatoria simple, Todos los miembros de la

poblaciéntienen la misma probabilidad de ser seleccionados para la
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3.3.

muestra. (Carrasco, 2005)

Se aplicé la formula:

B Lixp=g* N
O (ERx(N—-1D+Z%=p=q

n

Dénde:

N = Tamafio de la poblacién

114 995
1,96 (95%)
0.50 (50%)
0.50 (50%)

E = Margen de error = 5%

Z = Nivel de confianza

p = Grado de Homogeneidad

g = Grado de heterogeneidad

n = Tamano de muestra = ?

Reemplazando:
n= 1,962x0,50%0,50%317
(0.052%(317-1))+1,9620,50x0,50
n=163

n = 163 encuestados

Luego de aplicar la férmula para el desarrollo de esta investigacion la
muestra de estudio estuvo conformada por 163 habitantes que varian
entre las edades de 20 a 60 afios, correspondientes al area Urbana de

la Provincia de Huanuco.
TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.3.1. TECNICA

La técnica que se manejo para poder recolectar informacion sobre el
presente estudio de investigacion fue la encuesta, que se ejecuto a la
muestra seleccionaday también se emplearon bibliografias para la
recoleccion de informacion y fortalecerel marco tedrico. (Abascal &
Esteban 2005)
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3.4.

3.3.2. INSTRUMENTO

Cuestionarios: Es un instrumento que nos permitid6 recolectar
informacion y datos para su tabulacion de investigacion que consistio en
una serie de preguntas, que seejecutaron a nuestra muestra. (Arribas,
2004)

TECNICAS PARA EL PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE
INFORMACION

Para el util uso de los datos, estos fueron codificados, a su vez,
transportados a una matriz de analisis con la ayuda de softwares
requeridas en el caso, tales como: Software de Procesamiento de
Datos: Microsoft Excel SPSS.

Software de Redaccién de Informes de la Investigacion: Microsoft Word.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. PROCESAMIENTO DE DATOS

Tabla 2

¢La iluminacion y la decoracion del  supermercado METRO
CENCOSUD le brinda comodidad?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Siempre 95 58,3 58,3 58,3
° Algunas Veces 55 33,7 33,7 92,0
Nunca 13 8,0 8,0 100,0
Total 163 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics

Figura 1

¢la iluminacion y la decoracion del  supermercado METRO
CENCOSUD le brinda comodidad?

&0

40

Porcentaje

a0

7,98%

Siempre Algunas Veces Munca

Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 2
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Interpretacién:

Podemos observar que ante la interrogante ¢ La iluminacion y la decoracion
del supermercado METRO CENCOSUD le brinda comodidad? Se puede
describir que para el 58.3% de las personas encuestadas consideran que la
iluminacion y la decoracién les brinda comodidad siempre, mientras que el
33,7% siente ello sélo algunas veces y un pequefio 8% sefalan que nunca
sienten esa comodidad con los factores mencionados. Entonces se concluye
que, la experiencia sensorial repercute de manera positiva en el
supermercado METRO CENCOSUD, a través de su indicador iluminacion y

decoracion, que brinda el establecimiento.
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Tabla 3

¢La musica percibida dentro del supermercado METRO CENCOSUD es
adecuada?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Siempre 68 41,7 41,7 41,7
o Algunas Veces 70 429 429 847
Nunca 25 15,3 15,3 100,0
Total 163 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics.
Figura 2

¢La musica percibida dentro del supermercado METRO CENCOSUD es
adecuada?

a0

40

30

Porcentaje

.
10
0 .
Siempre Algunas Veces MNunca

Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 3

Interpretacién:

Podemos observar que ante la interrogante ¢ La musica percibida dentro del
supermercado METRO CENCOSUD es adecuada? Se puede describir que
para el 41,7% de las personas encuestadas consideran que la musica siempre
es adecuada, mientras que el 42,9% siente ello s6lo algunas veces y un
pequefio 15,3% sefialan que nunca sienten que es la adecuada. De lo cual
podemos concluir que, la muasica, siendo un indicador de la dimension de
experiencia sensorial repercute de manera positiva en el supermercado

METRO CENCOSUD.
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Tabla 4

¢ Le agrada el aroma emanado del supermercado METRO CENCOSUD?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Siempre 66 405 40,5 405
o
Algunas Veces 92 56,4 56,4 96,9
Nunca 5 3.1 3.1 100,0
Total 163 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 3
¢ Le agrada el aroma emanado del supermercado METRO CENCOSUD?
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Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 4

Interpretacién:

Podemos observar que ante la interrogante ¢ Le agrada el aroma emanado
del supermercado METRO CENCOSUD? Se puede describir que para el
40,5% de las personas encuestadas consideran que siempre es agradable el
aroma, mientras que el 56,4% siente ello sélo algunas veces y un pequefio
3,1% sefalan que nunca sienten que es el aroma agradable. Se concluye que,
el aroma, siendo un indicador de la dimension de experiencia sensorial,
emanado en el supermercado METRO CENCOSUD no tiene el impacto que
se busca obtener debido a que, la mayoria considera que le agrada el aroma

algunas veces y un gran porcentaje considera que siempre.
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Tabla 5

¢,Cree usted que el supermercado METRO CENCOSUD lo estimula
creativamente y emocionalmente para que adquiera los productos que ofrece?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Siempre 46 282 282 282
o Algunas Veces 99 60,7 80,7 89,0
Nunca 18 11,0 11,0 100,0
Total 163 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 4

¢,Cree usted que el supermercado METRO CENCOSUD lo estimula
creativamente y emocionalmente para que adquiera los productos que ofrece?
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Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 5
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Interpretacién:

Podemos observar que ante la interrogante ¢ Cree usted que el supermercado
METRO CENCOSUD lo estimula creativamente y emocionalmente para que
adquiera los productos que ofrece? Se puede describir que para el 28,2% de
las personas encuestadas consideran que siempre los estimula creativamente
y emocionalmente al momento que adquieren sus productos, mientras que el
60,7% siente ello so6lo algunas veces y un pequefio 11% sefialan que nunca
sienten el estimulo al momento que adquieren sus productos. Se concluye
que, el indicador de nivel de emociones perteneciente a la dimension de
experiencia emocional, no tiene un impacto significativo sobre los clientes del
supermercado METRO CENCOSUD pues, la mayoria considera que solo
algunas veces son estimulados creativamente y emocionalmente mientras

gue solo un pequeiio porcentaje se sienten siempre estimulados.
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Tabla 6

¢, Se siente identificado con los valores que desprende el supermercado
METRO CENCOSUD?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Siempre 40 245 245 245
Algunas Veces 96 58,9 58,9 834
Nunca 27 16,6 16,6 100,0
Total 163 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 5

¢ Se siente identificado con los valores que desprende el supermercado
METRO CENCOSUD?
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Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 6

Interpretacién:

Podemos observar que ante la interrogante ¢Se siente identificado con los
valores que desprende el supermercado METRO CENCOSUD? Se puede
describir que para el 24,5% de las personas encuestadas consideran que
siempre son identificados con los valores que desprende, mientras que el
58,9% siente ello sélo algunas veces y un pequefio 16,6% sefialan que nunca
son identificados con los valores que desprende. De lo cual se concluye que,
los valores, siendo un indicador de la dimension de experiencia emocional,
que desprende el supermercado METRO CENCOSUD no tiene un impacto
significativo pues, la mayoria de los clientes soloalgunas veces se sienten

identificados con los valores o no se sienten identificados.
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Tabla 7

¢, Considera usted como cliente que el supermercado METRO CENCOSUD le
ofrece productos adecuados para su consumo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Siempre 93 57,1 57,1 57.1
o Algunas Veces 66 40,5 40,5 97,5
Nunca 4 2,5 25 100,0
Total 163 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 6
¢, Considera usted como cliente que el supermercado METRO CENCOSUD le
ofrece productos adecuados para su consumo?
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Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 7

Interpretacién:

Podemos observar que ante la interrogante ¢ Considera usted como cliente
que el supermercado METRO CENCOSUD le ofrece productos adecuados
para su consumo? Se puede describir que para el 57,1% de las personas
encuestadas consideran que siempre brindan productos adecuados para sus
consumos, mientras que el 40,5% siente ello sélo algunas veces y un pequefio
2,5% sefialan que nunca productos adecuados. De lo cual podemos concluir
que, el supermercado METRO CENCOSUD se preocupa por ofrecerle
productos adecuados para su consumo a sus clientes, pues en el indicador de
relacion con el entorno social de la dimension de experiencia emocional,
demuestra que casi todos los clientes han considerado que elsupermercado
siempre o algunas veces les han brindado los productos adecuados para su
consumo, por lo que ese indicador tiene un impacto positivo en los clientes.
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Tabla 8

¢El supermercado METRO CENCOSUD realiza actividades que generen
interaccion con los clientes?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Siempre 15 9,2 9,2 9,2
o Algunas Veces 97 59,5 59,5 68,7
Nunca 51 31,3 31,3 100,0
Total 163 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics.
Figura 7

¢El supermercado METRO CENCOSUD realiza actividades que generen
interaccién con los clientes?
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Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 8

a

Interpretacién:

Podemos observar que ante la interrogante ¢El supermercado METRO
CENCOSUD realiza actividades que generen interaccion con los clientes? Se
puede describir que para el 9,2% de las personas encuestadas consideran
gue siempre realizan actividades e interacciona con los clientes, mientras que
el 59,5% siente ello sélo algunas veces y en un menor 31,3% sefialan que
nunca realizan actividades. Se concluye que, el indicador de constancia de
acciones o actividades de la dimension de experiencia interactiva, no tiene un
impacto significativo en los clientes del supermercado METRO CENCOSUD
pues solo un porcentaje de 9,2% consideran que siempre se realizan
actividades e interaccionan con ellos mientras que, el resto del porcentaje

consideran que algunas veces 0 que nunca las realizan.
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Tabla 9

¢ Los obsequios que dan el supermercado METRO CENCOSUD a los clientes
son inesperados y agradables?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Siempre 64 39,3 39,3 39,3
0 Algunas Veces 86 52,8 52,8 92,0
Nunca 13 8,0 8,0 100,0
Total 163 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics
Figura 8

¢, Los obsequios que dan el supermercado METRO CENCOSUD a los clientes
son inesperados y agradables?

60

a0

40

2,
=
c
[ ]
Q3
c 52,76%

20 39,26%

10

1)

Siempre Algunas Veces Munca

Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 9

Interpretacién:

Podemos observar que ante la interrogante ¢Los obsequios que dan el
supermercado METRO CENCOSUD a los clientes son inesperados y
agradables? Se puede describir que para el 39,3% de las personas
encuestadas consideran que siempre dan obsequios agradables e
inesperados, mientras que el 52,8% siente ello s6lo algunas veces y en un
menor 8% sefialan que nunca dan obsequios. Se concluye que, el indicador
de nivel de sorpresas de la dimensidn de experiencia interactiva no presenta
el impacto que se busca obtener, pues la mayoria de los encuestados
consideran que solo algunas veces, un pequefo porcentaje que nunca reciben

obsequios agradables e inesperados y solo un 39,9% que si reciben.
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Tabla 10
¢ Lo ofrecido por el supermercado METRO CENCOSUD cumple con sus

expectativas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Siempre 100 61,3 61,3 61,3
o Algunas Veces 55 33,7 33,7 95,1
Nunca 8 49 49 100,0
Total 163 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 9
¢Lo ofrecido por el supermercado METRO CENCOSUD cumple con sus

expectativas?
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Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 10

o

Interpretacién:

Podemos observar que ante la interrogante ¢ Lo ofrecido por el supermercado
METRO CENCOSUD cumple con sus expectativas? Se puede describir que
para el 61,3% de las personas encuestadas consideran que siempre lo que
ofrecen cumple con sus expectativas, mientras que el 33,7% siente ello solo
algunas veces y en un menor 4,9% sefalan que nunca lo que ofrecen cumple
con sus expectativas. Se concluye que, el indicador de nivel de expectaciones
de la dimension de experiencia interactiva, presenta un impacto positivo en
los clientes del supermercado METRO CENCOSUD, pues casi todos los
encuestados consideran que siempre o algunas veces lo que ofrece el
supermercado cumple con sus expectativas, mientras que solo un pequefio

4,9% consideran que nunca lo hacen.
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Tabla 11

¢,Cuando Ud. Tuvo un problema, el supermercado METRO CENCOSUD
mostré un sincero interés en solucionarlo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Siempre 40 245 245 245
o Algunas Veces 92 56,4 56,4 81,0
Nunca 31 19,0 19,0 100,0
Total 163 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics

Figura 10

¢Cuando Ud. Tuvo un problema, el supermercado METRO CENCOSUD
mostré un sincero interés en solucionarlo?
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Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 11

Interpretacién:

Podemos observar que ante la interrogante ¢ Cuando Ud. tuvo un problema,
el supermercado METRO CENCOSUD mostr6 un sincero interés en
solucionarlo? Se puede describir que para el 24,5% de las personas
encuestadas consideran que siempre mostraron un sincero interés en
solucionarlo, mientras que el 56,4% siente ello s6lo algunas veces y en un
menor 19% sefialan que nunca les intereso en solucionar el problema. Por lo
cual se concluye que, el indicador de confianza relacionado a la dimension de
fiabilidad, presenta un impacto moderado en los clientes del supermercado
METRO CENCOSUD, pues la gran mayoria considera que solo algunas veces

mostraron interés en solucionar su problema.
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Tabla 12
¢, Considera Ud. Que el personal del supermercado METRO CENCOSUD
realiz6 adecuadamente su trabajo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Siempre 82 50,3 50,3 50,3
o Algunas Veces 49 30,1 30,1 80,4
Nunca 32 19,6 19,6 100,0
Total 163 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 11
¢, Considera Ud. Que el personal del supermercado METRO CENCOSUD
realiz6 adecuadamente su trabajo?
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Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 12

Interpretacién:

Podemos observar que ante la interrogante ¢Considera Ud. que el personal
del supermercado METRO CENCOSUD realiz6 adecuadamente su trabajo?
Se puede describir que para el 50,3% de las personas encuestadas
consideran que siempre el personal realiza un adecuado trabajo, mientras que
el 30,1% siente ello solo algunas veces y en un menor 19,6% sefalan que
nunca el personal realiza un buen trabajo. Por lo cual se concluye que, el
indicador de cumplimiento relacionado a la dimension de fiabilidad, presenta
un impacto significativo en los clientes del supermercado METRO
CENCOSUD, pues casi todos los clientes encuestados consideran que el
personal del supermercado realiza adecuadamente su trabajo en el

establecimiento.
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Tabla 13

¢Laempresa METRO CENCOSUD al momento de su compra, este fue rapido
y efectivo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Siempre 71 43,6 43,6 436
0 Algunas Veces 66 40,5 40,5 84,0
Nunca 26 16,0 16,0 100,0
Total 163 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics

Figura 12
¢La empresa METRO CENCOSUD al momento de su compra, este fue rapido
y efectivo?
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Nota. Encuesta 2022. Fuente; Tabla 13

Interpretacién:

Podemos observar que ante la interrogante ¢La empresa METRO
CENCOSUD al momento de su compra, este fue rapido y efectivo? Se puede
describir que para el 43,6% de las personas encuestadas consideran que
siempre al momento de su compra fue rapido y efectivo, mientras que el 40,5%
siente ello so6lo algunas veces y en un menor 16% sefialan que nunca es
rapido y efectivo en el momento de hacer sus compras. Por lo cual se concluye
que, el indicador de servicio de rapidez y eficacia relacionado a la dimension
de capacidad de respuesta, presenta un impacto positivo en los clientes del
supermercado METRO CENCOSUD, pues la gran mayoria considera que
siempre o algunas veces la atencién al momento de la compra fue rapida y

efectiva, mientras que solo un 16% consideran que nunca lo es.
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Tabla 14

¢ El personal del supermercado METRO CENCOSUD le ofrecieron un servicio
rapido?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Siempre 83 50,9 50,9 50,9
o Algunas Veces 56 34.4 344 85,3
Nunca 24 14,7 14,7 100,0
Total 163 100,0 100,0
Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 13

¢ El personal del supermercado METRO CENCOSUD le ofrecieron un servicio
rapido?
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Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 14

Interpretacién:

Podemos observar que ante la interrogante ¢ El personal del supermercado
METRO CENCOSUD le ofrecieron un servicio rapido? Se puede describir que
para el 50,9% de las personas encuestadas consideran que siempre ofrecen
un servicio rapido, mientras que el 34,4% siente ello sélo algunas veces y en
un menor 14,7% sefialan que nunca les ofrece un servicio rapido. Por lo cual
se concluye que, el indicador de predisposicion para ayudar al cliente y
eficacia relacionado a la dimension de capacidad de respuesta, presenta un
impacto positivo en los clientes del supermercado METRO CENCOSUD, pues
la gran mayoria considera que siempre o algunas veces el servicio ofrecido

fue rapido, haciendo mas agradable su experiencia en el supermercado.
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Tabla 15

¢, Sintié seguridad cuando realizé su compra en el supermercado METRO
CENCOSUD?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Siempre 88 54,0 54,0 540
o] Algunas Veces 65 39,9 39,9 93,9
Nunca 10 6,1 6,1 100,0
Total 163 100,0 100,0

. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 14

¢, Sintié seguridad cuando realizé su compra en el supermercado METRO
CENCOSUD?
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Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 15

Interpretacion:

Podemos observar que ante la interrogante ¢ Sintié seguridad cuando realiz6
su compra en el supermercado METRO CENCOSUD? Se puede describir que
para el 54% de las personas encuestadas consideran que siempre sienten
seguridad cuando realizan sus compras, mientras que el 39,9% siente ello
sélo algunas veces y en un menor 6,1% sefialan que nunca sienten seguridad
al realizar sus compras. Por lo cual se concluye que, el indicador de
credibilidad relacionado a la dimension de seguridad, presenta un impacto
positivo en los clientes del supermercado METRO CENCOSUD, pues la gran
mayoria considera que siempre o0 algunas veces sintieron seguridad al realizar
una compra en el supermercado.
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Tabla 16

¢El personal del supermercado METRO CENCOSUD fueron amables con
usted?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Siempre 109 66,9 66,9 66,9
o Algunas Veces 46 28,2 28,2 95,1
Nunca 8 49 49 100,0
Total 163 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 15

¢El personal del supermercado METRO CENCOSUD fueron amables con
usted?

Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 16
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Interpretacién:

Podemos observar que ante la interrogante ¢ El personal del supermercado
METRO CENCOSUD fueron amables con usted? Se puede describir que para
el 66,9% de las personas encuestadas consideran que siempre son amables,
mientras que el 28,2% siente ello s6lo algunas veces y en un menor 4,9%
seflalan que nunca son amables. Por lo cual se concluye que, el indicador de
cortesia relacionado a la dimension de seguridad, presenta un impacto
positivo en los clientes del supermercado METRO CENCOSUD, pues un gran
porcentaje de los clientes siente que siempre o algunas veces el personal del

supermercado fue amable con ellos.
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Tabla 17
¢ El personal del supermercado METRO CENCOSUD demostraron seriedad
y responsabilidad al realizar su trabajo?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valid Siempre 86 52,8 52,8 52,8
0 Algunas Veces 62 38,0 38,0 90,8
Nunca 15 9,2 9,2 100,0
Total 163 100,0 100,0

Nota. Encuesta 2022. Fuente. IBM SPSS Statistics.

Figura 16
¢ El personal del supermercado METRO CENCOSUD demostraron seriedad
y responsabilidad al realizar su trabajo

Nota. Encuesta 2022. Fuente: Tabla 17

60

S0

40

30

Porcentaje

-

Siempre Algunas Veces Nunca

Interpretacién:

Podemos observar que ante la interrogante ¢ El personal del supermercado
METRO CENCOSUD demostraron seriedad y responsabilidad al realizar su
trabajo? Se puede describir que para el 52,8% de las personas encuestadas
consideran que siempre muestran seriedad y responsabilidad el momento que
realizan su trabajo, mientras que el 38% siente ello s6lo algunas veces y en
un menor 9,2% sefalan que nunca muestran seriedad y responsabilidad el
momento que realizan su trabajo. Por lo cual se concluye que, el indicador de
profesionalismo relacionado a la dimension de seguridad, presenta un impacto
positivo en los clientes del supermercado METRO CENCOSUD, pues casi
todos los clientes sienten que siempre o algunas veces el personal del

supermercado les demuestra seriedad y responsabilidad.
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4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS
Contrastacion con la hipotesis general.

Las estrategias de marketing experiencial se relacionan de manera
significativa con la calidad de servicio en el Supermercado Metro Cencosud
Retail Peru S.A. — Huanuco, 2022.

Tabla 18

Correlaciones hipotesis general

V1 V2
Vi Correlacion de Pearson 1 ,962™
Sig. (bilateral) ,000
N 163 163
V2 Correlacion de Pearson ,962™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 163 163

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

Nota: Software estadistico SPSS

Interpretacion

Teniendo en cuenta la hipotesis general planteada se concluye que, las
estrategias de marketing experiencial se relacionan de manera significativa
con la calidad de servicio en el Supermercado Metro Cencosud Retail Peru
S.A. — Huanuco, 2022, esta relacion se da de manera positiva alta de acuerdo
al rango de puntuaciones de la correlacion de Pearson (0,962). Por lo cual se
puede decir que el supermercado Metro Cencosud Retail Pert S.A. realiza
estrategias de marketing experiencial que, mejora la calidad de servicio de la

empresa.
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Contrastacién con la hipoétesis especifica N°1.

HE:: La experiencia sensorial se relaciona significativamente con la calidad
deservicio del Supermercado Metro Cencosud Retail Perd S.A. — Huanuco,
2022.

Tabla 19

Correlaciones hipétesis especifica N°1

D1 V2
D1 Correlacion de Pearson 1 ,958™
Sig. (bilateral) ,000
N 163 163
V2 Correlacion de Pearson ,958™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 163 163

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

Nota: Software estadistico SPSS

Interpretacion

Teniendo en cuenta la hip6tesis especifica planteada se concluye, la
experiencia sensorial se relaciona significativamente con la calidad de servicio
del Supermercado Metro Cencosud Retail Pert S.A. — Huanuco, 2022. Esta
relacion se da de manera alta de acuerdo al rango de puntuaciones de la
correlacion de Pearson (0,958). Por lo cual se puede decir que, el
supermercado Metro Cencosud Retail Pert S.A. realiza estrategias que brinda
a los clientes experiencias sensoriales que mejoran la calidad de servicio de

la empresa.
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Contrastacién con la hipotesis especifica N°2.

HE>: La experiencia emocional se relaciona significativamente con la calidad
deservicio del Supermercado Metro Cencosud Retail Perd S.A. — Huanuco,
2022.

Tabla 20
Correlaciones hipétesis especifica N°2
D2 V2
D2 Correlacion de Pearson 1 ,903™
Sig. (bilateral) ,000
N 163 163
V2 Correlacion de Pearson , 903" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 163 163

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

Nota: Software estadistico SPSS

Interpretacion

Teniendo en cuenta la hip6tesis especifica planteada se concluye, la
experiencia emocional se relaciona significativamente con la calidad de
servicio del Supermercado Metro Cencosud Retail Perd S.A. — Huanuco,
2022. Esta relacion se da de manera alta de acuerdo al rango de puntuaciones
de la correlacion de Pearson (0,903). Por lo cual se puede decir que, el
supermercado Metro Cencosud Retail Pert S.A. realiza estrategias que brinda
a los clientes experiencias emocionales que mejoran la calidad de servicio de

la empresa.
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Contrastacién con la hipotesis especifica N°3.

HE3: La experiencia interactiva se relaciona significativamente con la calidad
deservicio del Supermercado Metro Cencosud Retail Peri S.A. — Huanuco,
2022.

Tabla 21
Correlaciones hipotesis especifica N°3
D3 V2
D3 Correlacion de Pearson 1 ,942™
Sig. (bilateral) ,000
N 163 163
V2 Correlacion de Pearson ,942" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 163 163

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

Nota: Software estadistico SPSS

Interpretacion

Teniendo en cuenta la hipotesis especifica planteada se concluye, la
experiencia interactiva se relaciona significativamente con la calidad de
servicio del Supermercado Metro Cencosud Retail Perd S.A. — Huanuco,
2022. Esta relacion se da de manera alta de acuerdo al rango de puntuaciones
de la correlacion de Pearson (0,942). Por lo cual se puede decir que el
supermercado Metro Cencosud Retail Pert S.A. realiza estrategias que brinda
a los clientes experiencias interactivas que mejoran la calidad de servicio de

la empresa.
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CAPITULO V
DISCUSION DE RESULTADOS

Respecto a la hipétesis general: las estrategias de marketing
experiencial se relacionan de manera significativa con la calidad de
servicio en el Supermercado Metro Cencosud Retail Peri S.A. —
Huanuco, 2022. Por lo que,se concluye que existe relacion entre las
variables marketing experiencial y lacalidad de servicios, dandose una
relacion positiva alta de acuerdo a lacorrelacién de Pearson 0,962. Por
tanto, se puede decir que el supermercadoMetro Cencosud Retail Peru
S.A. realiza estrategias de marketing experiencialqgue mejoran la calidad
de servicio de la empresa. Asi también, segun Ocas (2019), en su
investigacion concluye lo mismo que nuestra investigacion, que existe
una relacion directa y significativa entre el marketing experiencial y
mejora del servicio puesto que el coeficiente de Pearson ha sido de 0.
470. Porlo cual se puede decir que la empresa Mi Dupla realiza
actividades y estrategias de marketing experiencial que hacen posible
mejorar el nivel del servicio de la empresa. De acuerdo a Lenderman
(2008), se entiende al marketing experiencial como aquel marketing que
genera valor al producto o servicio. Es decir, que esta va mas alla de su
valor la cual vende, y radica en el momento causal de la compra del

producto o servicio.

Respecto a su hipotesis especifica 1: la experiencia sensorial se
relaciona significativamente con la calidad de servicio del Supermercado
Metro Cencosud Retail Peri S.A. — Huanuco, 2022. Por lo que, se
concluye que existe relacion entre la dimension de experiencia sensorial
y la variable de calidad de servicios, dandose una relacion positiva alta
de acuerdo a la correlacion de Pearson 0,958. Por lo tanto, el
supermercado Metro Cencosud Retail Pera S.A. realiza estrategias que
brinda a los clientes experiencias sensoriales como lo son: la
iluminacion, decoracién, mausica, aromas, estas estrategias brindan

mejoras en la calidad de servicio de laempresa. Asi mismo,Merino (2019),
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en su investigacion concluye lo mismo que en nuestra investigacion y es
gue la experiencia sensorial de Starbucks empieza por los colores, la
experiencia auditiva, con musica propia y exclusiva. De acuerdo a
Alcoverro (2020), las experiencias sensoriales son acciones
emocionales y conductuales que facilitan la adquisicién de un producto
por parte del comprador, gracias a los estimulos dirigidos a los cinco

sentidos: vista, oido, olfato, gusto y tacto.

Respecto a su hipoétesis especifica 2: la experiencia emocional se
relaciona significativamente con la calidad de servicio del Supermercado
Metro Cencosud Retail Peru S.A. — Huanuco, 2022. Por lo que, se
concluye que existe relacion entre la dimension de experiencia
emocional y la variable de calidad de servicios, dandose una relacion
positiva alta de acuerdo a lacorrelacion de Pearson 0,903. Por lo tanto,
el supermercado Metro Cencosud Retail Peri S.A. realiza estrategias
gue brinda a los clientes experiencias emocionales como son: el nivel de
valores, de emociones y la relacion con el entorno, estas estrategias
brindan mejoras en la calidad de servicio de la empresa. Asi mismo,
Zapata (2019), en su investigacion concluye lo mismo que en nuestra
investigacion y es que, el marketing de sentimientos, segun el Rho de
Spearman con (rho=,499**; P=,000) se relaciona con la satisfaccién del
cliente, reflejando que los valores de los empleados muestran un afecto
positivo generando una conexion de familiaridad con la empresa. De
acuerdo a Zubiaur (2022), las estrategias emocionales, creando
experiencias emocionales, las cuales buscan establecer un vinculo
afectivo entre una marcay los consumidores; esto para lograr satisfacer a
los compradores pues entablaun primer paso hacia las sensaciones

positivas de un cliente que posteriormente se puede fidelizar.

Respecto a su hipotesis especifica 3: la experiencia interactiva se
relaciona significativamente con la calidad de servicio del Supermercado
Metro Cencosud Retail Peri S.A. — Huanuco, 2022. Por lo que, se

concluye que existe relacion entre la dimensidn de experiencia
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interactiva y la variable de calidad de servicios, dandose una relacién
positiva alta de acuerdo a lacorrelacion de Pearson 0,942. Por lo tanto,
el supermercado Metro Cencosud Retail Peru S.A. realiza estrategias
gue brinda a los clientes experiencias interactivas como son: actividades
de interaccion con los clientes, sorpresas u obsequios, expectativas al
cliente. Estas estrategias brindan mejoras en la calidad de servicio de la
empresa. Asi mismo, Ocas (2019), en su investigacionconcluye lo mismo
gue en nuestra investigacion y es que, en cuanto a la relacion del nivel
del componente experiencia interactiva y Mejora del Serviciosegun los
resultados se ha evidenciado la existencia de un coeficiente de Pearson
(r) el cual es de 0.410 ello, indica que la relacién entre ambas es positiva
media por lo cual a medica que se tenga un mayor nivel de experiencia
interactiva, también sera mayor el nivel de la mejora del servicio de la
empresaMi Dupla. De acuerdo a Mafra (2020), el marketing interactivo
es un conjunto de experiencias interactivas, los cuales son un conjunto
de précticas y técnicasdestinadas a fomentar la interaccion del publico
con la empresa; siendo una estrategia de gran efectividad para aumentar

la interaccion de los clientes conalguna marca.
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CONCLUSIONES

Las estrategias de marketing experiencial se relacionan de manera
significativa con la calidad de servicio en el Supermercado Metro
Cencosud Retail Peru S.A. — Huanuco, 2022, esta relacion se da de
manera positiva alta de acuerdo al rango de puntuaciones de la
correlacion de Pearson (0,962). Por lo cual se puede decir que

el supermercado Metro Cencosud Retail Pera S.A. realiza estrategias de

marketingexperiencial que, mejora la calidad de servicio de la empresa.

La experiencia sensorial se relaciona significativamente con la calidad de
servicio del Supermercado Metro Cencosud Retail Pera S.A. — Huanuco,
2022. Esta relacibnse da de manera alta de acuerdo al rango de
puntuaciones de la correlacién de Pearson (0,958). Por lo cual se puede
decir que, el supermercado Metro CencosudRetail Perd S.A. realiza
estrategias que brinda a los clientes experiencias

sensoriales que mejoran la calidad de servicio de la empresa.

La experiencia emocional se relaciona significativamente con la calidad
de servicio del Supermercado Metro Cencosud Retail Peri S.A. —
Huénuco, 2022. Esta relacionse da de manera alta de acuerdo al rango
de puntuaciones de la correlacién de Pearson (0,903). Por lo cual se
puede decir que, el supermercado Metro Cencosud Retail Perd S.A.
realiza estrategias que brinda a los clientes experiencias emocionales que

mejoran la calidad de servicio de la empresa.

La experiencia interactiva se relaciona significativamente con la calidad
de servicio del Supermercado Metro Cencosud Retail Perd S.A. —
Huénuco, 2022. Esta relacionse da de manera alta de acuerdo al rango
de puntuaciones de la correlacién de Pearson (0,942). Por lo cual se
puede decir que el supermercado Metro Cencosud Retail Perd S.A.
realiza estrategias que brinda a los clientes experiencias interactivas que

mejoran la calidad de servicio de la empresa.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los directivos del supermercado Metro Cencosud Retail
Pert S.A.en el corto plazo generar estrategias que se enfoquen en
interactuar mas con el cliente, de esta manera se lograr4 tener mas
contacto con este y asi se podra determinar que productos le agradan
MAas que otros, a su vez se creara un vinculocon el cliente lo cual

generara fidelizacion en ellos hacia el supermercado.

Se recomienda a los directivos del supermercado Metro Cencosud Retalil
Pert S.A.,al tener una experiencia sensorial de gran aceptacion, que en
mediano plazo repotencien y mejoren las estrategias que generan
experiencias sensoriales, en especial en los indicadores de estimulo
olfativo y visual. De esta manera se lograracaptar la atencién de nuevos

clientes y reforzar de los que son.

Se recomienda a los directivos del supermercado Metro Cencosud Retail
Peru S.A.en corto plazo, implementen mas estrategias de experiencia
emocional, como realizar campafas creativas y emotivas que
sensibilicen a los clientes con el supermercado, realicen encuestas
sobre qué productos les gustaria encontrar en el establecimiento; y a su
vez refuercen las que ya tienen. De igual manera si se presenta un
problema en el establecimiento, capacitar a los colaboradores para
brindarle solucion a los clientes a la brevedad posible. De esta manera

se logrard conectar mas con el cliente, pues se sentird escuchado.

Se recomienda a los directivos del supermercado Metro Cencosud Retail
Peru S.Aque, en corto plazo, implementen mas campafas de interaccion
con el cliente, como regalos sorpresa por determinados eventos,
degustaciones gratis de productos recién salidos al mercado, todo esto
sin dejar de ofrecer productos que cumplan con sus expectativas. Esto
lograré potenciar las ventas de determinadosproductos que tienen poca
salida y a su vez generara experiencias positivas en losclientes que hara

gue vuelvan a comprar al establecimiento.
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ANEXOS



MATRIZ DE CONSISTENCIA

TiTULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
Tipo: Basico - Descriptivo
Enfoque: Cuantitativo
Problema General Hipotesis General
¢Como  se relaciona el Objetivo General ¢Las estrategias de marketing Variable Independiente: Alcance: Descriptivo-
Calidad de Senviclo en o Descriircomose relacionael - [EIEICE S TERROTE €2 o
s d Met marketing experiencial y la lidad d S | MARKETING ] / .
upermercaao ] ) etro Calidad de Servicio en el calida e servicio en e EXPERIENCIAL Disgfio: !}
Cencosud Retail Peri S.A. — e Supermercado Metro Cencosud !
Huénuco, 2022? o servicio del Supermercado Retail Perd S.A. — Huanuco ! O]
' ’ Metro Cencosud Retail Peru 20227 o ' Dimensiones A
“MARKETING S.A. —Huanuco, 2022 ’ AL r
EXPERIENCIALY LA Problemas Especificos Obietivos Especificos - Experiencia sensorial 0,
CALIDAD DE PE:: ¢Coémo se relaciona 20l -spectl Hipétesis especificas - Experiencia emocional
L e . OEy: Identificar como se . S : -E iancia i i
la experiencia sensorial y la laci | Y HE;: La experiencia sensorial se Xperiencia interactiva )
SERVICIODEL Calidad de Servicio en el giggg:ir: IaaCaIidZ)éjngenCIa relaciona significativamente con Poblacion:
SUPERMERCADO Supermercado Metro Servicio eyn el Supermercado la calidad de servicio del . ' La ppblaci()n _del pliese{l,te
METRO CENCOSUD Cencosud Retail Perd S.A. = b o 0 cd Retail Perg | Supermercado Metro Cencosud  Variable Dependiente: trabajo de investigacion

RETAILPERUS. A. —
HUANUCO, 2022”

Huanuco, 20227

PE,: ¢Cbémo se relaciona la
experiencia emocional y la
Calidad de Servicio en el
Supermercado Metro
Cencosud Retail Perd S.A. —
Huénuco, 20227

PE3: ¢Cémo se relaciona la
experiencia interactiva y la
Calidad de Servicio en el
Supermercado Metro
Cencosud Retail Perd S.A. —
Huanuco, 20227

S.A. — Huéanuco, 2022.

OE,: Describir cémo se
relaciona la experiencia
emocional y la Calidad de
Servicio en el Supermercado
Metro Cencosud Retail Perd
S.A. — Huéanuco, 2022.

OEj;:  Describir como se
relaciona la experiencia
interactiva y la Calidad de
Servicio en el Supermercado
Metro Cencosud Retail Perd
S.A. — Huéanuco, 2022.

Retail Perd S.A. — Huanuco,
2022.

HE,: La experiencia emocional
se relaciona significativamente
con la calidad de servicio del
Supermercado Metro Cencosud
Retail Perd S.A. — Huéanuco,
2022.

HE;: La experiencia interactiva
se relaciona significativamente
con la calidad de servicio del
Supermercado Metro Cencosud
Retail Perd S.A. — Huéanuco,
2022.

CALIDAD DE SERVICIO
Dimensiones

- Fiabilidad

- Capacidad de
respuesta

- Seguridad

estara constituida por 114
995 habitantes que oscilan
entre las edades de 20 a 60
afos de edad,
pertenecientes al area
Urbana de la Provincia de
Huanuco.

Muestra:

La muestra de estudio
estara conformada por 163
habitantes que varian entre
las edades de 20 a 60 afios,
correspondientes al area
Urbana de la Provincia de
Huanuco.

Fuente: Criterio de la investigadora
Elaboracion: DUENAS PALOMINO, Milagros Yuliana
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THIAERENS VERITATEN

Cuestionario del Marketing Experiencial

Instrucciones: Estimados clientes del supermercado Metro CENCOSUD,
sirvanse a responder las siguientes preguntas, marcando con un aspa (X)

sobre elindicador que mejor consideren.

Instrucciones:
Marque con un aspa (X) su respuesta en los recuadros.

1: Siempre, 2: Casi siempre, 3: Aveces 4: Casi nunca 5: Nunca

Puntaje
Ne ITEMS
3 14
Dimension 1: Experiencia sensorial
01 ¢Lailuminacion y la decoracion del supermercado METRO CENCOSUD
le brinda comodidad?
02 ¢La musica percibida dentro del supermercado METRO CENCOSUD es
adecuada?
03 éLe agrada el aroma emanado del supermercado METRO CENCOSUD?
Dimension 2: Experiencia emocional 3 4
iCree usted que el supermercado METRO CENCOSUD lo estimula
04 [creativamente y emocionalmente para que adquiera los productos que
ofrece?
05 éSe siente identificado con los valores que desprende el supermercado
METRO CENCOSUD?
06 éConsidera usted como cliente que el supermercado METRO CENCOSUD
le ofrece productos adecuados para su consumo?
Dimensidn 3: Experiencia interactiva 3 14
07 ¢El supermercado METRO CENCOSUD realiza actividades que generen
interaccién con los clientes?
08 ¢éLos obsequios que dan el supermercado METRO CENCOSUD a los
clientes son inesperados y agradables?
09 ¢ Lo ofrecido por el supermercado METRO CENCOSUD cumple con sus
expectativas?

iMuchas gracias!
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NIVEREIOAD OF HUANUGS

Cuestionario de Calidad de Servicio

Instrucciones: Estimados clientes del supermercado Metro CENCOSUD,
sirvanse a responder las siguientes preguntas, marcando con un aspa (X)

sobre elindicador que mejor consideren.

Instrucciones:
Marque con un aspa (X) su respuesta en los recuadros.

1: Siempre, 2: Casi siempre, 3: Aveces 4: Casi nhunca 5: Nunca

Puntaje
N° ITEMS
1 2 3
Dimensién 1: Fiabilidad
01 ¢,Cuéndo Ud. tuvo un problema, el supermercado METRO CENCOSUD
mostré un sincero interés en solucionarlo?
02 ¢,Considera Ud. que el perlfilsonal del supermercado METRO
CENCOSUD realiz6 adecuadamente su trabajo?
Dimension 2: Capacidad de Respuesta 1 2 3
04 ¢La empresa METRO CENCOSUD al momento de su compra, este fue
rapido y efectivo?
05 ¢El personal del supermercado METRO CENCOSUD le ofrecieron un
servicio rapido?
Dimensién 3: Seguridad
1 2 3
07 ¢, Sinti6 seguridad cuando realizé su compra en el supermercado
METRO CENCOSUD?
08 ¢El personal del supermercado METRO CENCOSUD fueron amables
con usted?
09 ¢El personal del supermercado METRO CENCOSUD demostraron
seriedad y responsabilidad al realizar su trabajo?

iMuchas gracias!
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