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RESOLUCION N° 018-2025-UL.S-D-FIS-UANCV-J
Juliaca, 09 de enero de 2025.
VISTOS:

El Expediente: 2025-CU-156 (fecha y hora de Sustentacion) de fecha 07 de enero de 2025 y
el expediente: 2025-CU-140 (titulo) de fecha 07 de enero de 2025, del (la) bachiller LUZ
MARINA CALLA SUAQUITA quien solicita nominacién de jurados, fecha y hora de sustentacion,
para rendir la sustentacion y defensa de la tesis titulada ESTRATEGIAS DE MARKETING
EXPERIENCIAL PARA LA MEJORA DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA YAFLO
JULIACA 2024, conducente a la obtencién del Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL
E INFORMATICO, que fue revisada por el Director de la Unidad de Investigacion y el Decano

de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL
E INFORMATICA.

CONSIDERANDO:

Que, el Director de la Unidad de Investigaciéon autoriza la ejecucion de la propuesta de
investigacién segiin Resolucién Nro. 320-2024-ULP-D-FIS-UANCV-J (aprobar y autorizar la
ejecucion de la propuesta de investigacién) y con Resolucion. Nro. 339-2024-UILR-D-FIS-
UANCV-J (aprobar y autorizar el informe final de la investigacion).

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de Grados y
Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticion del interesado.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo

de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Y, estando a la opinién favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el Decano de
la Facultad de Ingenieria de Sistemas, y las atribuciones que confiere el articulo 28° del
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucién

N°® 0294-2023-UANCV-CU-R, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria
de Sistemas.

SE RESUELVE:
ARTICULO PRIMERO.- DECLARAR APTO para la sustentacién del informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis) titulada ESTRATEGIAS DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA
LA MEJORA DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA YAFLO JULIACA 2024, del
bachiller LUZ MARINA CALLA SUAQUITA ,para optar el Titulo Profesional de INGENIERO
EMPRESARIAL E INFORMATICO , en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion y defensa de la tesis a los
siguientes docentes:

Presidente : Dr. JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA.

Primer miembro  : Dr. RICHARD CONDORI CRUZ.

Segundo miembro : Dr. PAUL MAMANI TISNADO.

Asesor: : Dr. JUAN BENITES NORIEGA.

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentaciéon como se detalla:
Modalidad, Lugar : Presencial , Pabellon de la Facultad de Ingenieria de Sistemas .
Fecha, Hora : 10 de enero de 2025, 11:00 Horas.

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comision de Grados y Ti
secretarias académicas y administrativas, an encargados d
presen /i’esolucic‘m. \

de la facultad,
imiento de la

\ A
Registrese, comurniq es"e ¢ archivese.

|

I %

DAD ANDINA
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RESOLUCION N° 339-2024-ULR-D-FIS-UANCV-J

Juliaca, 27 de Noviembre de 2024
VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-17655 de fecha 27 de Noviembre de 2024, del Bach. LUZ MARINA
CALLA SUAQUITA, quien solicita Revision del Informe Final de la Investigacion (borrador de
Tesis) y el Anexo (04 o 05) “Ficha de Opini6n del Informe Final de la Investigacién (borrador
de Tesis)” que fue revisada por el Comité de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de
Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA.
CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacién son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnolégica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. LUZ MARINA CALLA SUAQUITA, quien solicita la revision del Informe Final
de la Investigacion (borrador de Tesis) del tema titulada: ESTRATEGIAS DE MARKETING
EXPERIENCIAL PARA LA MEJORA DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN LA
EMPRESA YAFLO JULIACA 2024, conducente para optar el Titulo profesional de
INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacién emitid6 su opinion favorable al Informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigaciéon de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA, corroboro el
asesoramiento en el Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis) del ASESOR Dr.
JUAN BENITES NORIEGA,

Estando, la opinion favorable del Comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N°
30220, Ley de Creacién de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la
UANCV, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA
INVESTIGACION (Borrador de Tesis) para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del
tema titulado; ESTRATEGIAS DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LA MEJORA DE
LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA YAFLO JULIACA 2024,
presentado por el (la) Bach. LUZ MARINA CALLA SUAQUITA, para optar el Titulo
Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO, en virtud de los considerandos
expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. JUAN BENITES NORIEGA.
ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la facultad, secretarias académicas y
administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucién.

archivese.
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RESOLUCION N° 320-2024-ULP-D-FIS-UANCV-J
Juliaca, 29 de octubre de 2024
VISTOS:

El Expediente: 2024-013220 de fecha 29 de octubre de 2024, del {la) Bach. LUZ MARINA
CALLA SUAQUITA; con el cual solicita Revision de la Propuesta de Investigacion y el Anexo
(02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de Investigacién” que fue revisada por el Comité
de Investigacién de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA
EMPRESARIAL E INFORMATICA.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razon del desarrollo de investigacion cientifica,
tecnolégica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. LUZ MARINA CALLA SUAQUITA, solicito la revisién y aprobacion de la
Propuesta de Investigacion de la tesis titulada: ESTRATEGIAS DE MARKETING
EXPERIENCIAL PARA LA MEJORA DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN LA
EMPRESA YAFLO JULIACA 2024; conducente para optar el Titulo Profesional de
INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resoluciéon N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacion ha emitido opinion favorable a la propuesta de investigacion.
Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA, ratifico la propuesta
del Asesor Dr. JUAN BENITES NORIEGA, quien debe estar acreditado y facultado para
orientar y ayudar al asesorado en el proceso de elaboracion del trabajo de investigacion
(Tesis).

Estando, la opiniéon favorable del comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos, Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N°
30220, Ley de Creacién de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la
UANCV, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA PROPUESTA
DE INVESTIGACION, titulada: ESTRATEGIAS DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LA
MEJORA DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA YAFLO JULIACA
2024, presentado por el (la) Bach. LUZ MARINA CALLA SUAQUITA, para optar el Titulo
Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO, en virtud de los considerandos
expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RECONOCER, como ASESOR al Dr. JUAN BENITES NORIEGA.
ARTIiCULO TERCERO. - DISPONER que la facultad, secretarias académicas ¥y
administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.
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Arch 2024
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo LUZ MARINA CALLA SUAQUITA . identificado con DNI
Nro.___ 70394699 _en mi condicidn de egresadode:

X Escuela Profesional
(] Programa de Segunda Especialidad,
O Programa de Maestria o Doctorado

__INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA >

informo que he elaborado ¢l/la ® Tesis o [J Trabajo de Investigacion, [ Trabajo Académico

denominada:
ESTRATEGIAS DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LA MEJORA

DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN LA
EMPRESA YAFLO JULIACA 2024

Ascsorado por: O+ JUAN BENITES NORIEGA

Es un tema original,

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona namral o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en ¢l extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omisién en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas,

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a traves del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Caceres Veldsquez y/o la
Administracion Piiblica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de muitas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca_22 __de_abml del 2025
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RESUMEN

La presente tesis, titulada “Estrategias de marketing experiencial para la mejora de la
satisfaccion de los clientes en la empresa YAFLO Juliaca 2024”, su objetivo principal de
este estudio es identificar las tacticas de marketing experiencial mas exitosas para mejorar
la satisfaccion del cliente en YAFLO S.A.C., una empresa ubicada en Juliaca. Los
objetivos precisos abarcan evaluar el nivel actual de felicidad del consumidor, identificar
técnicas de marketing experiencial relevantes y examinar el impacto de estos métodos en
la mejora de la satisfaccion. El disefio del estudio es cuasi experimental, empleando una
metodologia inductiva-deductiva, caracterizada por un nivel descriptivo y naturaleza
aplicada. La poblacion estuvo compuesta por 176 consumidores que frecuentaron el
restaurante a lo largo de una semana, de los cuales se extrajo una muestra de 94
individuos. Los hallazgos de acuerdo a los objetivos particulares indicaron lo siguiente: La
reciente evaluacion de la satisfaccion del cliente, derivada de un cuestionario que evalta
tres dimensiones (sensaciones, sentimientos y acciones), reveld que el 51,85% de los
consumidores exhiben una satisfaccion baja, el 28,29% demuestra una satisfaccién alta y
el 19,86% se encuentra dentro del rango de satisfaccién medio. Los datos indican que la
satisfaccion del consumidor en YAFLO S.A.C. es minima. Respecto a la identificacion de
estrategias de marketing experiencial, se delinearon varias estrategias basadas en cuatro
dimensiones principales: sensaciones, sentimientos, acciones y pensamientos, que se
gjecutaran para mejorar la experiencia del cliente y, posteriormente, su satisfaccion con los

productos y servicios de la empresa.

Palabras claves: Marketing experiencial, satisfaccion, estrategias.
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ABSTRACT

This thesis, entitled “Experiential marketing strategies to improve customer satisfaction at
YAFLO Juliaca 2024, aims to identify the most successful experiential marketing tactics
to improve customer satisfaction at YAFLO S.A.C., a company located in Juliaca. The
precise objectives include assessing the current level of consumer happiness, identifying
relevant experiential marketing techniques, and examining the impact of these methods on
improving satisfaction. The study design is quasi-experimental, using an inductive-
deductive methodology, characterized by a descriptive level and applied nature. The
population consisted of 176 consumers who frequented the restaurant over the course of a
week, from which a sample of 94 individuals was drawn. The findings according to the
specific objectives indicated the following: The recent evaluation of customer satisfaction,
derived from a questionnaire that evaluates three dimensions (sensations, feelings and
actions), revealed that 51.85% of consumers exhibit low satisfaction, 28.29% demonstrate
high satisfaction and 19.86% are within the medium satisfaction range. The data indicate
that consumer satisfaction at YAFLO S.A.C. is minimal. Regarding the identification of
experiential marketing strategies, several strategies were outlined based on four main
dimensions: sensations, feelings, actions and thoughts, which will be executed to improve
the customer experience and, subsequently, their satisfaction with the company's products

and services.

Keywords: Experiential marketing, satisfaction, strategies.
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INTRODUCCION

En un entorno empresarial cada vez mas competitivo, las empresas buscan
constantemente nuevos métodos para diferenciarse de sus competidores y fidelizar a sus
consumidores. Visto desde esta perspectiva, el marketing experiencial se ha convertido en
una de las tacticas mas exitosas para establecer conexiones emocionales duraderas entre
las empresas y sus publicos objetivos. Esta estrategia permite a las empresas ofrecer a sus
clientes experiencias Unicas e inolvidables que van mas alld del ambito de una simple
transaccion comercial. Como resultado, pueden cultivar una conexion profunda con su
clientela y mejorar su nivel de satisfaccion. La satisfaccion del cliente, que puede definirse
como la valoracion que hace un consumidor de los productos, servicios o experiencias que
obtiene, se ha convertido en un factor esencial para el éxito y la longevidad de cualquier
negocio.

La firma YAFLO S.A.C., con sede en la ciudad de Juliaca, se enfrenta a la tarea de
mejorar el nivel de satisfaccion del cliente en un mercado cada vez mas exigente. El
objetivo principal de esta tesis es identificar las tacticas de marketing experiencial que se
pueden utilizar para mejorar el nivel de satisfaccion del cliente que YAFLO ofrece en el
afio 2024. Para ello, se realizard una evaluacion del estado actual de la satisfaccion del
cliente, se buscaran los métodos de marketing experiencial que han demostrado ser los méas
exitosos y se investigara el impacto que estas tacticas han tenido en la percepcion y lealtad
del consumidor. La investigacion se concentrara en el examen de cuatro aspectos vitales
del marketing experiencial: sensaciones, sentimientos, acciones e ideas. Estos aspectos son
necesarios para el desarrollo de experiencias que tengan una influencia positiva en el nivel
de satisfaccion experimentado por los clientes. Debido a que ofrece informacion

significativa sobre como utilizar el marketing experiencial para desarrollar conexiones con
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los clientes y aumentar la posicion competitiva en el mercado, este estudio es relevante
tanto para YAFLO S.A.C. como para otras empresas que operan en el area.

A continuacidn, se incluye una lista de los cuatro capitulos que incluyen el contenido y
desarrollo de esta investigacion para su conveniencia.:

Capitulo I: Introduccion al Problema de Investigacion

En este primer capitulo se define claramente el problema general de la investigacion y se
dividen los problemas especificos que guiaran el analisis. A partir de estos problemas, se
establecen los objetivos de la investigacion y se justifica la necesidad de llevar a cabo el
estudio.

Capitulo 11: Revision de Antecedentes y Marco Tedrico

Este capitulo inicia con un repaso de los antecedentes relacionados con la investigacion,
categorizados en internacionales y nacionales. Aunque en este caso no se encontraron
antecedentes locales relevantes, se describe como estos estudios previos aportan al
contexto del trabajo.

Capitulo 111: Metodologia de la Investigacion

Aqui se presenta el enfoque metodoldgico utilizado para cumplir con los objetivos de la
investigacion. Se explica el disefio elegido para el estudio, el tipo y nivel de investigacion,
y se detallan la poblacion y la muestra seleccionadas para el analisis.

Capitulo 1V: Resultados y Discusién

En este capitulo, se analizan los resultados obtenidos en la investigacion, utilizando
herramientas visuales como gréaficos, tablas y cuadros para facilitar su comprension. La
discusion de los resultados busca ofrecer una interpretacion detallada de los datos,
alineandolos con los objetivos del estudio y proporcionando conclusiones claras sobre el

impacto y las implicaciones de los hallazgos.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  Analisis de la situacion problematica.

En la ciudad de Juliaca, la corporacion YAFLO S.A.C. enfrenta diversos
obstaculos asociados a la satisfaccion del cliente. Sin embargo, la lealtad del consumidor y
la percepcién favorable de la marca han disminuido, a pesar de que la empresa ofrece
productos y servicios que satisfacen los estandares del mercado. Esta situacion subraya la
necesidad de identificar las causas fundamentales de la insatisfaccion del cliente e
investigar posibles soluciones para mejorar la experiencia del consumidor. La ausencia de
una estrategia de marketing experiencial efectiva es uno de los factores que podrian estar
afectando negativamente la satisfaccion del cliente. Este enfoque de marketing, que
enfatiza el desarrollo de experiencias emocionalmente significativas y memorables, ha
demostrado su eficacia para mejorar la relacion entre las marcas y los consumidores. Sin
embargo, la experiencia del consumidor podria mejorar significativamente si YAFLO
S.A.C. implementa de manera inadecuada el marketing experiencial. Segun los resultados
preliminares de las encuestas y entrevistas con los clientes, mas del 50% de los

encuestados cree que la experiencia de compra en YAFLO es inadecuada y no logra
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establecer un vinculo emotivo con la marca. Esto subraya la necesidad urgente de
desarrollar y ejecutar estrategias de marketing experiencial que no solo satisfagan las
expectativas de los consumidores, sino que también mejoren su lealtad y mejoren su

percepcidn de la organizacion.

1.2  Planteamiento del problema.
1.2.1 Problema general.
¢De qué manera las estrategias del marketing experiencial mejora de la satisfaccion del

cliente de la empresa YAFLO de la ciudad de Juliaca 2024?

1.2.2 Problemas especificos.
1. ¢Cual es la situacion actual de la satisfaccion del cliente de la empresa YAFLO S.A.C.

de la ciudad de Juliaca 2024?

2. ¢Cuales son las estrategias del marketing experiencial para mejorar la satisfaccion del

cliente de la empresa YAFLO S.A.C. de la ciudad de Juliaca 2024?

3. ¢Cudl es la influencia de las estrategias del marketing experiencial aplicadas en la
mejora de la satisfaccidon del cliente de la empresa YAFLO S.A.C. de la ciudad de

Juliaca 2024?

1.3 Objetivos de la investigacion.
1.3.1 Objetivo general
Evaluar las estrategias del marketing experiencial para la mejora de la satisfaccion del

cliente de la empresa YAFLO de la ciudad de Juliaca 2024.
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1.3.2 Objetivos especificos.
1. Determinar la situacion actual de la satisfaccion del cliente de la empresa YAFLO

S.A.C. de la ciudad de Juliaca 2024.

2. Determinar las estrategias del marketing experiencial para mejorar la satisfaccion del

cliente de la empresa YAFLO S.A.C. de la ciudad de Juliaca 2024.

3. Analizar la influencia de las estrategias del marketing experiencial aplicadas en la
mejora de la satisfaccion del cliente de la empresa YAFLO S.A.C. de la ciudad de

Juliaca 2024.

1.4 Justificacion de la investigacion.
1.4.1 Justificacion técnica.

La implementacion de estrategias de marketing experiencial en la empresa YAFLO
S.A.C. es crucial desde el punto de vista técnico, ya que este enfoque permite mejorar la
interaccion entre la marca y el cliente mediante el uso de herramientas innovadoras. El
marketing experiencial, al centrarse en la creacion de experiencias memorables, requiere
de un conocimiento especializado en areas como la psicologia del consumidor, la
creatividad en la comunicacion, la gestion de eventos y el uso de tecnologias interactivas.
Esta investigacion no solo aporta una comprension teoérica profunda sobre el impacto de
las experiencias en la satisfaccion del cliente, sino que también establece directrices
practicas para que la empresa pueda aplicar estas estrategias de manera efectiva. Ademas,
la incorporacion de este tipo de marketing permitira a la empresa optimizar sus procesos

de comunicacion y promocion, incrementando su competitividad en el mercado.
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1.4.2 Justificacion econémica.

Desde una perspectiva econdmica, la implementacion de estrategias de marketing
experiencial representa una inversion estratégica para YAFLO S.A.C. ElI marketing
experiencial tiene el potencial de aumentar la satisfaccion y la fidelidad del cliente, lo cual
se traduce en un aumento en las ventas y en la retencién de clientes a largo plazo. A través
de la creacion de experiencias que generen un valor agregado en la mente del consumidor,
la empresa puede lograr una diferenciaciébn en un mercado altamente competitivo.
Ademas, la mejora en la percepcién de los clientes puede reducir los costos asociados con
la adquisicion de nuevos clientes, ya que los clientes satisfechos tienden a recomendar la
marca, lo que genera publicidad de boca a boca y atrae a mas consumidores sin la
necesidad de grandes inversiones en publicidad tradicional. Por tanto, la implementacion
de estrategias de marketing experiencial no solo mejorara la rentabilidad, sino que también

contribuird a una mayor sostenibilidad financiera para la empresa.

1.4.3 Justificacion social.

En términos sociales, la investigacion tiene una relevancia considerable, ya que
contribuye al desarrollo de una relacion mas cercana y auténtica entre la empresa y sus
clientes. Al enfocar las estrategias de marketing en la creacion de experiencias
significativas, YAFLO no solo estara mejorando la satisfaccion de sus consumidores, sino
gue también estara fomentando un ambiente de confianza y lealtad. Ademas, al mejorar la
experiencia del cliente, la empresa puede influir positivamente en la percepcion social de
la marca, contribuyendo al bienestar y la satisfaccion de los consumidores en la comunidad
local de Juliaca. Este tipo de marketing también tiene el potencial de generar empleo, ya
qgue la implementacion de estrategias experienciales generalmente requiere personal

capacitado en areas como la atencion al cliente, organizacion de eventos y gestion de la
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experiencia del consumidor. De esta manera, la investigacion no solo impacta en la
empresa, Sino que también puede tener efectos positivos en el entorno social y econdmico

de la region.

1.5  Hipotesis de la investigacion.
1.5.1 Hipotesis general.
Las estrategias del marketing experiencial para la mejora de la satisfaccion del cliente de la

empresa YAFLO de la ciudad de Juliaca seran por sus dimensiones.

1.5.2 Hipdtesis especificas.
1. La situacién actual de la satisfaccion del cliente de la empresa YAFLO S.A.C, sera

regular.

2. La determinacion de estrategias del marketing experiencial para la mejora de la

satisfaccion del cliente de la empresa YAFLO S.A.C, sera por sus dimensiones.

3. La influencia de las estrategias del marketing experiencial aplicadas en la satisfaccion

del cliente de la empresa YAFLO S.A.C. tendra un resultado positivo.

1.6  Variables e indicadores.
1.6.1 Variable independiente.
Marketing Experiencial
Dimensiones.

- Percepciones, Estados afectivos, Posturas, Ideas.
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1.6.2 Variable dependiente.
Satisfaccion del Cliente
Dimensiones.

- Previsiones del cliente, Valor subjetivo, Compromiso del cliente.

1.7 Operacionalizacion de variables.
Tabla 1

Definicion y medicion de las variables.

Variable L, . ., . Instrumentos
. . Definicién Dimensién Indicador .,
independiente de medicion
A diferencia de las A Estimulos

. . ) auditivos.
diferencia de los tipos . -
D! Estimulos visuales.
de promocion més

. Estimulos al tacto.
convencionales, el Sensaciones Estimulo olfativo
marketing '

experiencial se centra

en construir relaciones Sentimiento. Niveles de
MARKETING enuinas con los emocion. Cuestionario
EXPERIENCIAL g Actitudes. Nivel de )

clientes a través de
experiencias Gnicas e
inolvidables. Nuestro
objetivo es crear
vinculos significativos
entre las marcas y sus
consumidores.

preferencia.
Pensamientos.

Expectativas.

Comunicacién

Variable ., . ., . Instrumentos
. Definicion Dimension Indicador N
dependiente de medicion
Satisfaccion de
Expectativa necesidad.
del cliente. Intencion de
compra.

Una forma de
cuantificar el éxito de

SATISFACCION un Servicio o producto Valor Diferenciacién. Observacion
DEL CLIENTE pre percibido. Exclusividad. '
es observar el nivel de ’
) ., . Confianza.
satisfaccion del cliente
que genera.
Lealtad de Recomendacion
cliente. Utilizacion de
Servicio.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1  Antecedentes de la investigacion.
2.1.1 Antecedentes internacionales.

Seglin Montesdeoca & Anzoategui (2020) en “Estrategias de marketing
experiencial para potenciar el turismo en la comuna Shuar” Se ha emprendido un esfuerzo
para introducir el marketing experiencial en la Comuna Shuar del Campus Rio Limén del
Canton Bucay. A pesar de las limitaciones planteadas por los servicios limitados y la
experiencia especializada en marketing de los miembros de la comunidad, se considera
crucial y pertinente realizar una investigacion para Maximizar las ventajas que este recurso
natural puede ofrecer al sector turistico y a la economia regional mediante una gestion
eficaz de la comercializacion turistica. Los datos se analizaron utilizando fuentes
bibliogréficas secundarias con el fin de aprovechar la informacién existente e identificar
los planes y medidas implementados relacionados con la provision de experiencias
turisticas impactantes. El objetivo era refinar, mejorar y replicar estas experiencias
reproduciendo efectivamente los eventos. Actualmente, las redes sociales sirven como una

valiosa herramienta para generar interés y estimular el deseo de viajar y explorar nuevos
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destinos a través de contenidos visuales cautivadores. Durante la pandemia global, la
economia de cada individuo se ha visto afectada, lo que ha llevado a la implementacion de
protocolos de seguridad sanitaria para salvaguardar vidas. El objetivo principal es
aumentar el namero de visitantes, aumentando asi los beneficios para los miembros de la

comunidad y el sector en su conjunto.

Por otro lado, Rojas (2021) en su tesis “Marketing experiencial como propuesta de
estrategias para la nueva tienda Juan Valdez” En la siguiente investigacion sobre
marketing experiencial, el proposito principal es ofrecer estrategias diferenciales para la
marca Juan Valdez. Esto se logrard haciendo una evaluacion bibliografica integral del
concepto, la empresa que se esta estudiando y las empresas que compiten con ella. La
utilizacion de una metodologia mixta, que es una combinacién de enfoques cualitativos y
cuantitativos que permite la recopilacion de informacion. Un procedimiento que ofrece
informacién relevante con el fin de desarrollar una estrategia de marketing acorde a las
preferencias y requerimientos de los clientes del momento actual, con el fin de conocer
mas profundamente el procedimiento, despertar sus sentidos y celebrar el esfuerzo de los

colombianos. productores de café.

Segan, Quinde (2020) en su tesis “Estudio del uso de estrategias de marketing de
experiencia en las cafeterias de la ciudad de Guayaquil” con el objetivo de determinar la
importancia de las técnicas de marketing experiencial y poder reconocer aquellas que
resultaran mas efectivas. Frecuentan cafeterias y ejercen influencia sobre las decisiones de
compra de los clientes. A través de la utilizacion de diversos estimulos, el marketing
experiencial es un método que opera con el objetivo de generar experiencias favorables

para el consumidor. El trabajo de estudio destaca la importancia que tiene el uso de
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métodos experienciales como resultado del desarrollo del marketing para atraer la atencién
de los clientes. La indagacion se realizd mediante un método cualitativo, y se utilizé el
instrumento de observacion para recolectar informacion en las cafeterias. Una vez
recopilada la informacion, se descubrié que existen muy pocas cafeterias que produzcan

estrategias distintivas para atraer o retener clientes.

Ademas, Abril & Analuisa (2021) En su tesis “El marketing experiencial y la
fidelizacion de los clientes de la empresa PYCCA” Pycca S.A es una firma con sede en
Guayaquil especializada en la comercializacion de articulos para el hogar. Con més de 62
afios de experiencia, la empresa se ha consolidado como un proveedor lider de productos
para el hogar, contribuyendo a su crecimiento sostenido y presencia continua en el
mercado. De ahi que la incorporacion del marketing experiencial en la empresa haya
jugado un papel crucial en su progreso y éxito. El objetivo principal es mejorar la
experiencia de compra del cliente, lo que impulsé el desarrollo de esta iniciativa. Su
propdsito es identificar y abordar desafios y al mismo tiempo disefiar estrategias que
fomenten la expansién de la empresa. Con base en los datos de la investigacion, hemos
concluido que es crucial realizar modificaciones en la experiencia de compra del cliente.
Este aspecto esta muy ligado a la fidelizacion del cliente. Para lograrlo, proponemos
implementar un modelo de Marketing Experiencial que permita a Pycca S.A desarrollar
estrategias para mejorar las experiencias positivas de los clientes y fomentar su lealtad. La
propuesta se centra en desarrollar un Modelo de Marketing Experiencial para mejorar
efectivamente la satisfaccion de los clientes de las tiendas Pycca S.A. Esto se lograra
mediante la implementacion de estrategias que involucren los sentidos, incluidas las

emociones, sensaciones, pensamientos, actuaciones y relaciones.
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2.1.2 Antecedente nacional.

Segun Fernandez (2022) en su tesis “Estrategias de mejora de marketing
experiencial para las empresas retail deportivas.” Investigaciones recientes sobre
consumidores han demostrado que las personas dan mayor importancia a la experiencia
asociada con la compra de un producto. El objetivo de la investigacion fue mejorar la
experiencia de las empresas antes, durante y después de la compra. Adidas, Adidas
Originals y Reebok son todas marcas originarias de la ciudad de Chiclayo. Facilitar un
compromiso mas profundo y significativo entre el usuario y la marca. Este articulo
examina la forma en que los clientes perciben las sensaciones, emociones, ideas y
comportamientos de las empresas deportivas. El objetivo es proporcionar tacticas para
mejorar el marketing experiencial en el contexto de las empresas minoristas de deportes.
El estudio se llevd a cabo a un nivel descriptivo deliberado con un enfoque cualitativo.
Para ello se realizaron una serie de entrevistas a un total de 30 clientes, utilizando la
plataforma Zoom. En consecuencia, se determind que la dimension mas destacada es el
modulo estratégico de vivencia de sensaciones. Los usuarios priorizan los elementos
visuales por encima de otros factores. Las marcas ofrecen un encuentro visual que permite

a las personas distinguirlas y recordarlas.

Ademas, Salinas (2021) en su tesis “Aplicacion de estrategias de marketing
experiencial para el incremento de la satisfaccion de los clientes en una empresa
comercializadora de muebles.” El presente estudio aborda el problema considerando que el
propdsito de una empresa es brindar un servicio excepcional al cliente, con el fin de
obtener una ventaja competitiva en el mercado y garantizar la satisfaccion del cliente. Se
trata de implementar tacticas de marketing experiencial dentro de una empresa

comercializadora de muebles ubicada en Arequipa. Esta investigacién se realizé mediante
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un disefio no experimental, descriptivo y aplicado desde el punto de vista metodolégico. El
estudio incluyé métodos como encuestas y observaciones directas. La muestra estuvo
compuesta por 245 personas que eran clientes actuales y futuros de la organizacion
investigada. Los hallazgos revelaron un vinculo modesto y positivo entre la
implementacion del marketing experiencial y la felicidad del cliente. Esto sugiere que
ampliar los esfuerzos de marketing experiencial conducira a un aumento de la satisfaccion
del cliente. De igual forma, quedd claro que existian algunas falencias, como la limitada
presencia en linea y la falta de protocolos de comunicacion establecidos, lo que resultaba
en una atencion y seguimiento inadecuados. Se recomienda implementar una campafa de

marketing de experiencias que aborde estas deficiencias identificadas.

Por otro lado, Aguilar & Rodriguez (2022) en su tesis “Marketing experiencial en
los clientes del negocio "Raiz coffee shop"” Se debe investigar la aplicabilidad del
marketing experiencial entre los clientes corporativos. Como resultado de su devocion a un
marco tedrico, continla operando dentro de los confines de ese marco. Ademas, se
caracteriza por una naturaleza descriptiva, ofreciendo un disefio que no implica pruebas y
emplea un enfoque cuantitativo. Ademas, se caracteriza por una naturaleza descriptiva.
Ciento veinte personas participaron en el estudio. Los hallazgos indican que una gran
mayoria de las personas, especificamente el 94%, han expresado su opinion de que la
cafeteria conocida como "De Raiz Coffee Shop" utiliza efectivamente el marketing
experiencial. Esto se debe al hecho de que el 85% de las personas cree que se les esta
brindando una experiencia sensorial satisfactoria, y el 69% de ellos sostienen esta
percepcién para lograr un encuentro emocional satisfactorio cuando visitan el
establecimiento. La conclusion que se puede extraer es que se ha establecido que "De Raiz

Coffee Shop" estd empleando constantemente métodos de marketing de manera eficiente.
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Ademas de brindar una experiencia de suministro y productos de alta calidad, el enfoque
principal es establecer un ambiente agradable en toda la tienda. De esta manera, es posible
confirmar que la ejecucion de los métodos estratégicos ha sido exitosa. La provision de
una interaccion de primera mano inolvidable para el cliente, la evocacion de una relacion
emocional y la inspiracion del deseo del consumidor de regresar a las instalaciones son

funciones extremadamente importantes que desempefia el marketing experiencial.

Por otro lado, Arriola (2023) en su tesis “Estrategias de marketing experiencial
para mejorar el posicionamiento de la financiera Oh” El propdsito de este estudio fue hacer
recomendaciones de estrategias de marketing experiencial que podrian utilizarse para
mejorar el posicionamiento de Financiera Oh en Chiclayo-2021. Desde un punto de vista
poco comun. La investigacion se realizo utilizando una técnica descriptiva, con un fuerte
énfasis en un dominio en particular. Esta investigacién hace uso de un disefio que no es
experimental y se basa en proposiciones. Segun los hallazgos de la encuesta, se entregd
cuestionarios a un total de 101 clientes de la Institucion Financiera para que los
completaran. Segun los hallazgos, las propuestas de marketing experiencial influyen
favorablemente en toda la experiencia que tienen los clientes con una empresa. Con base
en los hallazgos del analisis de la literatura, se puede concluir que estas recomendaciones
son herramientas Utiles para posicionar las marcas en la mente de los clientes. El nivel de
la variable de marketing de experiencia es bastante alto, llegando al sesenta por ciento.
Cuando se trata de la experiencia, las promociones y descuentos que ofrecen los productos
de la institucién financiera suelen ser los factores mas influyentes. En cuanto a la variable
posicionamiento, el HE presenta un nivel extremadamente alto en un 66%, mientras que el
27% presenta un nivel moderado en la misma variable. Existe un término conocido como

“alto posicionamiento” que describe la ubicacion favorable de las cosas dentro de un
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entorno de venta minorista. Esta ubicacion enfatiza las cualidades de los objetos y anima a

los clientes a realizar compras.

2.1.3 Antecedente local.

(Apaza Chagua, 2022) su tesis “Fidelizacion de los clientes en el Hotel José
Antonio de la ciudad de Puno, 2022”. Espafiol Los resultados del estudio que se llevo a
cabo para evaluar el nivel de lealtad del cliente en el hotel José Antonio se describen en
esta tesis. La investigacion se llevé a cabo para obtener esta informacion. Esta
investigacion es de naturaleza descriptiva y se esta llevando a cabo. Se aplicé un enfoque
de encuesta y se elabor6 un instrumento en forma de cuestionario para su administracion.
Como participantes, hubo un total de 215 visitantes masculinos y femeninos del hotel José
Antonio que se incluyeron en la muestra. Después de eso, los datos fueron procesados y
evaluados, y luego se presentaron de una manera que fuera a la vez clara y concisa
haciendo uso de gréficos y tablas para mejorar la capacidad de los usuarios para
comprender la informacién. Una puntuacion de 510 muestra que la distincion en el hotel
José Antonio es alta, con una puntuacion de 510; la personalizacion también es alta, con
una puntuacion de 529; la satisfaccion es alta, con una puntuacion de 510; el compromiso
mutuo es medio, con un nivel de 487; y la regularidad es media, con una puntuacién de
440. Estas cifras indican que existe un alto nivel de satisfaccion general. Una puntuacion
de 477 indica que el nivel de fidelidad de los clientes en el hotel José Antonio se considera

en el extremo inferior del espectro desde un punto de vista estadistico.

(Sirena Castillo, 2022) su tesis “Marketing mix y fidelizacion de los clientes en la
empresa Mojsa Titikaka Restaurant, Puno 2022”. El objetivo del estudio que se llevé a

cabo en el afio 2022 en el Restaurante Mojsa Titikaka de Puno fue comprender mejor la
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conexion que existe entre el marketing mix y la lealtad del cliente. Para poner en practica
el concepto se utilizéd un disefio no experimental que utilizd un nivel correlacional, un
enfoque transversal y una metodologia cuantitativa. La poblacion fue de 1.172.697 clientes
de la ciudad de Puno, de los cuales se seleccionaron al azar 97 clientes para que sirvieran
como muestra. EI método de recoleccion de datos utiliz6 como métodos de investigacion
tanto el analisis descriptivo como el inferencial. Para evaluar los componentes que
conforman el marketing mix y el nivel de lealtad del consumidor se utilizé un cuestionario
compuesto por 38 preguntas. De acuerdo con la escala Likert, el cuestionario tenia un total
de veinte preguntas para la segunda variable y dieciocho preguntas para la primera
variable. Para realizar el andlisis de los datos se utiliz6 el programa SPSS version 26. Los
datos se organizaron en tablas simples de doble entrada, que mostraban frecuencias
relativas y absolutas. Los hallazgos revelaron que existia una conexion positiva altamente
significativa entre el marketing mix y las caracteristicas que influyen en la lealtad del
consumidor. Se recomienda construir estrategias de marketing mix que maximicen las
promociones de productos y mejoren los medios digitales de la marca en comparacion con
los competidores, incluido el contenido del sitio web. La organizacion experimentara un
aumento en la produccion como resultado directo de esta medida, lo que permitira

aumentar la lealtad del cliente.

2.2  Bases tedricas.
2.2.1 Marketing experiencial.

Bernd (2015) define el marketing experiencial como un enfoque de marketing que
tiene como objetivo generar una conexion mas profunda entre una empresa y su publico
objetivo al brindarles a los consumidores experiencias que sean significativas y

emocionalmente relevantes para ellos individualmente. La creacion de relaciones genuinas,
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la narracion de historias que tengan un impacto y la provision de experiencias que
involucren a los clientes a un nivel humano son los focos principales de esta estrategia, que
va mas alla del simple intercambio de bienes o servicios.

Las experiencias de los clientes con la marca que provocan respuestas emocionales
favorables en los clientes son el énfasis principal de esta estrategia. Schmitt sostiene que,
en comparacion con los articulos o servicios en si, las experiencias tienen una capacidad
mucho mayor para influir en la memoria y la persuasion. Sostiene que las empresas pueden
crear una relacion mejor y mas duradera con sus clientes al brindarles experiencias que
sean significativas para ellos.
2.2.1.1 Principales Caracteristicas del Marketing Experiencial:

I. Emocion y Conexién Emocional

El objetivo principal del marketing experiencial es provocar sentimientos genuinos
en los clientes, con el objetivo final de desarrollar una conexion emocional duradera entre
la empresa en cuestion y el pablico al que se dirige. El vinculo entre ambos se fortalece
como resultado de las experiencias positivas que se generan, que a su vez conducen a un
mayor recuerdo de marca. El objetivo principal de este enfoque estratégico es crear
experiencias que no solo sean memorables sino también significativas, con el objetivo de
establecer una profunda conexion emocional entre el cliente y la marca.

Las siguientes pueden considerarse entre las caracteristicas mas importantes del marketing
experiencial:

Emociones y sentimientos: el objetivo del marketing experiencial es amplificar los
sentimientos de los clientes brindandoles experiencias que sean Unicas, memorables y
significativamente diferenciadas de otros encuentros.

La generacién de recuerdos agradables y emociones positivas: el consumidor puede

desarrollar recuerdos agradables y emociones positivas mediante el uso de experiencias
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inmersivas. Estas experiencias evocan acontecimientos de la propia vida del consumidor,
como sentimientos de nostalgia por la infancia o viajes de vacaciones.

Pensamientos e ideas: Esta estrategia no solo fomenta la formacion de pensamientos y
reflexiones en el interior del cliente, sino que también fomenta una relacion mas profunda
y significativa con la marca.

La formacidn de relaciones genuinas entre una marca y sus clientes se ve facilitada
por el marketing experiencial. Este tipo de marketing crea un sentido de pertenencia y
camaraderia, lo que a su vez aumenta los vinculos emocionales y la lealtad a la marca.

I1. Inmersion y Participacion

El marketing experiencial se enfoca en involucrar a los clientes en experiencias
interactivas y participativas que fomenten su conexién activa con la marca. Esta
participacién activa genera un sentimiento de pertenencia y compromiso, reforzando el
vinculo emocional entre el consumidor y la empresa.

El objetivo principal del marketing experiencial es ofrecer encuentros que sean a la
vez emocionalmente atractivos y memorables, con la intencion de establecer conexiones
profundas entre la empresa y sus clientes. Es fundamental que el cliente participe
directamente de la experiencia, ya que esto le da la oportunidad de interactuar de una
manera dindmica y mas personalizada. Con esta técnica, no solo se fortalece la conexién
con la marca, sino que también se cultiva una mayor lealtad y placer entre los clientes.
Esto se logra al incluir al consumidor en la narrativa de la marca y al construir vinculos
emocionales.

I11. Enfoque en los Sentidos
El marketing experiencial se basa en la utilizacion de estimulos sensoriales para

crear una experiencia integral y envolvente. Cada uno de los sentidos —vista, oido, tacto y
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gusto— se activa de manera estratégica para enriquecer la experiencia general del cliente y

fortalecer el vinculo con la marca.

Segun Rock Content (2016), este enfoque se centra en la percepcion, las emociones
y los estimulos sensoriales, poniendo un énfasis particular en involucrar los sentidos del
consumidor para generar una conexién mas profunda.

El M.E tiene como proposito generar experiencias emocionales y duraderas, que no
solo involucren al cliente de manera activa, sino que también utilicen los sentidos para
crear recuerdos memorables y fortalecer la lealtad hacia la marca.

IV. Personalizacion

El marketing experiencial tiene como objetivo adaptar las experiencias a las
preferencias y necesidades particulares de cada cliente, creando un contexto que resulta
relevante y significativo para él. Esta personalizacion permite que cada interaccion con la
marca se sienta Gnica y auténtica.

La personalizacion es un componente clave del marketing experiencial, ya que
facilita la creacion de vivencias que responden de manera especifica a los deseos y
expectativas de los consumidores. Los principales elementos de la personalizacién en este
enfoque incluyen:

o Atencion individualizada: El marketing experiencial se enfoca en ofrecer una
atencion personalizada a cada consumidor, lo que genera un sentimiento de valor y
aumenta su disposicion a interactuar de manera mas profunda con la marca.

o Encuentros Unicos: Este enfoque busca crear experiencias excepcionales y adaptadas
a cada cliente, permitiendo que se conecten con la marca a un nivel mas personal y

significativo.
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« Diferenciacion frente a la competencia: La integracion de la personalizacién en el
marketing experiencial se convierte en una estrategia eficaz para destacar frente a la
competencia, cautivando el interés de los clientes y creando una ventaja competitiva.

V. Creacion de Recursos Duraderos

El marketing experiencial tiene como objetivo generar experiencias memorables
que los consumidores valoren y atesoren. Estos recuerdos positivos no solo refuerzan la
lealtad del cliente, sino que también favorecen el respaldo verbal, lo que potencia el boca a
boca y la recomendacion.

El objetivo de esta estrategia es establecer una conexion emocional potente con los
clientes proporcionandoles experiencias individualizadas y produciendo material que
pueda difundirse facilmente. Algunas de sus ventajas mas importantes son la capacidad de
diferenciarse de la competencia, establecer conexiones emocionales duraderas con los
clientes y construir historias y material que resuenen durante un periodo prolongado de
tiempo.

Ademas, el marketing experiencial ofrece a las empresas la oportunidad de asociar
sus productos o servicios con sentimientos positivos. Esto da como resultado una
impresion duradera en la memoria del cliente, lo que a su vez ayuda a fortalecer las
conexiones y cultivar una mayor lealtad.

V1. Eventos y Activaciones de Marca

Las activaciones de marca implican la organizacion de eventos y actividades
disefiadas para ofrecer a los clientes una experiencia Gnica y memorable con la marca.
Estos eventos pueden variar desde lanzamientos de nuevos productos hasta experiencias
interactivas totalmente inmersivas que capturan la atencion del consumidor.

Los eventos y activaciones de marca son tacticas de marketing que buscan crear

vivencias diferenciadoras y emocionales, con el objetivo de fortalecer el vinculo entre la
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marca y sus clientes. Estas activaciones pueden incluir eventos presenciales, muestras de
productos, promociones exclusivas, concursos en redes sociales, entre otras acciones. La
clave esta en la personalizacion, adaptando las experiencias a las necesidades e intereses
especificos de cada consumidor.

El marketing experiencial, a través de estas activaciones, ofrece diversos
beneficios, como la capacidad de destacar frente a la competencia, fomentar la lealtad
emocional de los clientes y generar narrativas y contenidos que resuenen a largo plazo.
VII. Valor Experiencial

El valor experiencial destaca la importancia de la experiencia del cliente como un
componente clave en la creacion de valor. La calidad de esta experiencia se convierte en
un factor decisivo para diferenciarse en el mercado.

Figura l

Estrategias de inmersién.
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Este concepto se enfoca en como las experiencias emocionales y memorables

contribuyen a establecer vinculos duraderos entre las marcas y sus clientes. EI marketing
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experiencial busca crear conexiones emocionales profundas y fortalecer la lealtad del
cliente al ofrecer experiencias Unicas y personalizadas. Entre las principales ventajas de
este enfoque se encuentran un aumento en las tasas de conversion, la formacion de
relaciones estables, la capacidad de diferenciarse de la competencia y la creacion de

narrativas y contenido que perduran en el tiempo.

2.2.2 Dimensiones del M.E.
2.2.2.1 Sensaciones

Las sensaciones son los sentimientos o percepciones subjetivas que surgen de la
activacion de los drganos sensoriales. Los estimulos sensoriales provocan respuestas
inmediatas que son esenciales para nuestra percepcion y experiencia del mundo
circundante. Las sensaciones estan interconectadas con las modalidades sensoriales
primarias: vision, audicion, olfato, gusto y percepcion tactil.

Cada uno de estos sentidos juega un papel en la generacion de percepciones distintas:

v Vista: Las percepciones visuales estan asociadas con el conocimiento de la luz y el
color. Nuestra percepcion del entorno y nuestras reacciones emocionales pueden verse
influenciadas por lo que observamos.

v" Audicién: Las experiencias auditivas se refieren a los sonidos que detectamos. La
audiciéon es fundamental en nuestra vida cotidiana, ya que nos permite percibir e
interpretar diversos sonidos, desde la musica hasta los ruidos ambientales.

v" Los olores estan vinculados a las experiencias olfativas. Los estimulos olfativos tienen
la capacidad de provocar recuerdos, influir en nuestro estado emocional y provocar

reacciones afectivas.
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v' Gusto: Las percepciones gustativas se encuentran a través de la facultad del gusto.
Diversos sabores, como los dulces, salados, amargos y éacidos, realzan nuestro
encuentro gastronémico.

v' Tacto: Las sensaciones tactiles estan asociadas con la interaccion fisica y la
experiencia de presion, calidez y textura. La sensacion tactil es crucial para nuestro
compromiso con el mundo circundante y las conexiones interpersonales.

Estas sensaciones no solo son esenciales para la forma en que los individuos
perciben las cosas, sino que también tienen un impacto critico en diferentes areas como el
disefio de experiencias, la psicologia del consumidor, la publicidad y el marketing
experiencial. Dentro del ambito del marketing experiencial, las empresas tienen la
capacidad de emplear tacticas que involucren eficazmente los sentidos para generar
impresiones duraderas y establecer conexiones emocionales con los consumidores.
Comprender y controlar los sentimientos son componentes cruciales para crear
experiencias significativas y gratificantes.
2.2.2.2 Sentimiento.

Los sentimientos son reacciones subjetivas y viscerales que nosotros, como seres
humanos, experimentamos en respuesta a determinadas circunstancias, sucesos 0
estimulos. A diferencia de las sensaciones, que se asocian principalmente con reacciones
sensoriales inmediatas, los sentimientos son respuestas subjetivas e intrincadas que
abarcan la interpretacion y el juicio humanos.

Los sentimientos poseen varios atributos esenciales:

= Lasubjetividad se refiere a la naturaleza inherente de los sentimientos que se basan en
experiencias personales y varian de persona a persona. Cada persona tiene la capacidad

de encontrar y articular sus emociones de una manera distinta.
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= Duracion: Las emociones pueden ser transitorias o duraderas. Estas emociones pueden
surgir rapidamente en respuesta a un suceso particular o durar un periodo prolongado,
impactando toda la perspectiva de un individuo.

= Conciencia: normalmente, los sentimientos estdn dentro del ambito de la conciencia.
Los individuos suelen poseer una comprensién amplia de su estado emocional en un
momento dado, pero la fuerza y la manifestacion externa de estos sentimientos pueden
diferir.

= Impacto en la conducta: Las emociones tienen un efecto sustancial en la conducta
humana. Las decisiones, los comportamientos y las respuestas emocionales estan
inherentemente vinculados a los sentimientos que se encuentran.

= Expresion: los sentimientos se pueden transmitir por varios medios, como la
comunicacion verbal, el lenguaje corporal, las expresiones faciales y otros tipos de
comunicacion no verbal.

Las emociones pueden variar mucho, desde sentimientos fundamentales como
felicidad, tristeza, miedo e ira, hasta condiciones emocionales mas intrincadas y sutiles.
Comprender las emociones es crucial en ambitos como la psicologia, la psicologia del
consumidor y el disefio de experiencias, ya que afectan la percepcion del mundo de los
individuos, la toma de decisiones y la interaccion con su entorno.

Dentro del ambito del marketing experiencial, las empresas tienen como objetivo
provocar emociones favorables y establecer vinculos emocionales con los consumidores.
Obtener informacion sobre como ciertos estimulos o eventos impactan las emociones de su
publico objetivo es crucial para desarrollar campafias publicitarias impactantes y fomentar

conexiones duraderas con los clientes.
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2.2.2.3 Actitudes.

Las actitudes son de suma importancia en el &mbito del marketing experiencial, ya
que son importantes para establecer vinculos emocionales profundos y duraderos entre
empresas y consumidores. ElI marketing experiencial consiste en crear eventos que no sélo
involucren los sentidos, sino que también cultiven actitudes favorables hacia la empresa. A
continuacion, se muestran muchas conexiones entre el marketing experiencial y las
actitudes:

Generando Encuentros Favorables:

13 El marketing experiencial tiene como objetivo crear compromisos y ocasiones que
provoquen sentimientos favorables e impresiones duraderas. Estos encuentros tienen
como objetivo impactar efectivamente los sentimientos de los clientes de manera
favorable hacia la marca.

13 Vinculos afectuosos: ElI marketing experiencial tiene como objetivo establecer
poderosos vinculos emocionales entre los consumidores y la empresa ofreciendo
experiencias emocionales. Las conexiones emocionales tienen un impacto directo en
los sentimientos emocionales de los clientes hacia la marca.

13 Transformaciones de actitud cognitiva: La informacion de marca positiva y memorable
puede alterar las actitudes cognitivas al ofrecer a los consumidores experiencias
inmersivas. Esto tiene el potencial de moldear los pensamientos y percepciones que los
clientes tienen sobre articulos o servicios.

1 Impacto en las opciones de compra: Las actitudes positivas fomentadas por el
marketing de experiencias pueden influir directamente en las decisiones de compra.
Los consumidores tienden a seleccionar articulos o servicios de una marca hacia la que

tienen sentimientos favorables.
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13 Promocidn de fidelizacion: Los encuentros consistentemente favorables pueden ayudar
a fomentar la lealtad del cliente. Las percepciones favorables de la marca, resultantes
de interacciones memorables, tienen el potencial de generar asociaciones duraderas.

1 Generar un boca a boca positivo: Por lo general, se comparten experiencias
importantes. Los consumidores que tienen buenas percepciones de una marca como
resultado de encuentros importantes son mas propensos a difundir comentarios
positivos sobre dichas experiencias, creando asi una reputacion favorable.

13 Garantizar la uniformidad en la forma en que se trata a los clientes y se manejan sus
interacciones con una empresa.

13 La entrega constante de excelentes experiencias conduce a actitudes consistentes del
consumidor. La discrepancia entre el compromiso de la marca y el encuentro real
puede dar lugar a opiniones desfavorables.

13 Adaptarse a los cambios en las actitudes de los consumidores: EI marketing
experiencial puede modificarse para adaptarse a los cambios en las opiniones de los
clientes. Las estrategias pueden adaptarse para que sean pertinentes y cautivadoras,
manteniendo al mismo tiempo actitudes optimistas incluso en entornos en constante
cambio.

El marketing experiencial se centra en la creacion de encuentros que provocan
sentimientos favorables y duraderos hacia una marca. El vinculo emocional y la impresion
duradera que se derivan son factores cruciales para establecer relaciones sélidas con los
clientes y lograr efectos favorables en sus patrones de compra.
2.2.2.4 Pensamientos.

En el ambito del marketing experiencial, las ideas influyen significativamente en el
desarrollo de las impresiones y valoraciones de los clientes. EI marketing experiencial

puede tener efecto en las opiniones de los consumidores a través de muchos medios:
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La estimulacion cognitiva se refiere a actividades o intervenciones que tienen como
objetivo mejorar el funcionamiento cognitivo, como la memoria, la atenciéon y las
habilidades para resolver problemas.

Las experiencias inmersivas y cautivadoras tienen la capacidad de mejorar el
pensamiento cognitivo. EI marketing experiencial tiene la capacidad de estimular procesos
cognitivos profundos al presentar a los clientes circunstancias y escenarios distintivos.
Creacion de Contemplaciones Favorables:

8 Los acontecimientos favorables suelen dar lugar a sentimientos optimistas. Cuando los
consumidores tienen un encuentro notable, tienden a tener opiniones positivas sobre la
empresa, producto o servicio.

8 Vinculacion conceptual: EI marketing experiencial tiene la capacidad de establecer una
conexion directa entre determinados conceptos y la marca. Al crear experiencias que
encarnan los valores y la identidad del negocio, fomentas la conexion de buenos
sentimientos con la marca.

8 Cambio de punto de vista: Los acontecimientos profundos tienen la capacidad de
alterar el punto de vista de los clientes. Tienen el potencial de incitar a una
reevaluacion de puntos de vista anteriores o provocar una nueva admiracion, lo que
resulta en cambios de pensamiento y actitudes.

8 Recuperacion de memoria mejorada: Los acontecimientos memorables tienen una
mayor probabilidad de ser retenidos en la memoria. EI marketing experiencial permite
a las empresas mejorar en recordar de sus productos o servicios creando impresiones
duraderas en la mente de los consumidores.

8 Contemplacion sobre los principios y creencias que definen una marca: Las
experiencias que se crean intencionalmente para reflejar los ideales de la marca tienen

el potencial de estimular la contemplacion de dichos principios. Los consumidores
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pueden evaluar hasta qué punto los valores de la marca coinciden con los suyos
propios, provocando asi sentimientos favorables.

¢ Dialogos internos como fuente de estimulacion: Los encuentros distintivos tienen la
capacidad de provocar didlogos introspectivos dentro de la psique del consumidor.
Estos dialogos tienen el potencial de dar forma a la toma de decisiones y proporcionar
ideas que informen acciones futuras.

¢ Desarrollo de Narrativas Individuales: Las experiencias desempefian un papel en la
configuracién de las narrativas que los clientes desarrollan en sus cerebros. Estas
narrativas individuales estan interconectadas con ideas y emociones, fomentando una
afiliacion mas profunda con la marca.

8 Estimular ideas innovadoras: Se puede estimular a los consumidores a tener un
pensamiento creativo participando en eventos creativos. La utilizacion de la creatividad
en el marketing experiencial tiene el potencial de estimular a los clientes a desarrollar
un pensamiento inventivo sobre la marca.

8 Conformidad con la identidad del consumidor: Las experiencias del consumidor que se
alinean fuertemente con su identidad y valores tienen el potencial de evocar
sentimientos de identificacion y conexion. Los consumidores pueden ver que la marca
comprende y valora sus opiniones y preferencias.

El marketing experiencial pretende no sélo impactar las emociones y sentimientos
de los clientes, sino también provocar pensamientos que mejoren el vinculo con la marca.
Crear encuentros significativos puede ejercer una influencia sustancial en los procesos
cognitivos y las perspectivas de los clientes, dando forma a sus ideas y puntos de vista

durante un periodo prolongado.
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Figura 2

Dimensiones del Marketing Experiencial.

2.2.3 Valor Marketing Experiencial.

Uno de los aspectos méas importantes del marketing experiencial es su capacidad
para crear conexiones emocionales duraderas entre las empresas y las personas que
compran sus productos. Las empresas buscan diferenciarse en un entorno en el que la
competencia global es cada vez mayor y los productos y servicios son cada vez mas
similares entre si. Lo hacen ofreciendo experiencias que sean unicas y faciles de recordar.
El marketing experiencial se considera relevante por diversas razones, entre las que se
incluyen las siguientes:

Generacion de experiencias emocionales: Esta estrategia pone énfasis en la
creacion de experiencias inmersivas gque provoguen reacciones emocionales positivas,
como alegria, sorpresa y satisfaccion. Debido a estos sentimientos, se fortalece la conexion

emocional que existe entre la marca y el cliente.
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Los eventos impactantes tienen un impacto mas profundo en la memoria que la
publicidad tipica, lo que da como resultado una mayor memorabilidad de la marca. La
produccion de recuerdos duraderos que estén directamente relacionados con la empresa se
facilita mediante el uso de oportunidades de marketing experiencial. * Diferenciacion de la
competencia: En mercados saturados de articulos y servicios idénticos entre si, la
capacidad de proporcionar experiencias extraordinarias se transforma en un aspecto crucial
para diferenciarse de la competencia. La capacidad de diferenciarse de sus rivales es una
ventaja competitiva para las marcas que ofrecen experiencias distintivas.

Fomento de la participacion activa: Se anima a los clientes a involucrarse
activamente con el negocio mediante el uso de estrategias innovadoras de marketing
experiencial. La relacion con la marca se fortalece como resultado de este tipo de contacto,
ya que genera un sentido de pertenencia y compromiso.

Aumento de la lealtad del cliente: Los clientes que tienen experiencias agradables y
significativas con una marca tienen mas probabilidades de ser leales a esa marca que los
clientes que tienen experiencias negativas. Una conexién emocional profunda y la
consistencia de los contactos gque mantienen esta conexion son dos factores que
contribuyen al desarrollo de la lealtad.

Ademas de facilitar la publicidad de boca en boca, el marketing experiencial
también fomenta la difusién de recomendaciones favorables. Esto se debe a que los
consumidores encantados comparten con frecuencia sus experiencias con otros, lo que a su
vez aumenta la exposicion de la marca. El objetivo del marketing de experiencias no es
solo generar ingresos, sino también establecer una conexion personal con el cliente que
realiza la compra. La percepcion que tiene un consumidor de una marca influye no solo en
su percepcidn de la misma, sino también en su nivel de lealtad hacia la marca y en el nivel

de éxito que la marca alcanza en un mercado altamente competitivo.
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Figura 3

Pertinencia del marketing experiencial.
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2.2.4 Satisfaccion del cliente.

Segun Kotler (2018), garantizar la satisfaccion de los clientes es fundamental para
el éxito y la continuidad del funcionamiento de cualquier empresa. El grado en que los
bienes o servicios de una empresa pueden satisfacer o superar las expectativas de sus
clientes es un estandar con el que se evalta la satisfaccion del cliente. Maximizar la
satisfaccion del cliente no solo facilita la retencion de los clientes existentes, sino que
también fomenta el boca a boca positivo y aumenta la lealtad a la empresa.

A continuacion, se presentan algunas caracteristicas importantes relacionadas con
la felicidad de los clientes:

1. Cumplimiento de expectativas.

La capacidad de una empresa para cumplir o superar las expectativas de sus
clientes esta estrechamente ligada al nivel de satisfaccion que estos sienten. El nivel de
satisfaccion de un cliente aumenta cuando sus experiencias de compra estan en linea con

sus expectativas previas.
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Uno de los aspectos mas importantes para garantizar la felicidad del cliente es
cumplir con las expectativas del consumidor. La incapacidad de cumplir con estas
expectativas conduce a una disminucion de la felicidad general; por lo tanto, es esencial
que las empresas controlen y gestionen con exito las expectativas de sus consumidores
para brindar experiencias que se adapten a sus requisitos. Desde esta perspectiva, la
importancia de la personalizacion y la atencidn especializada no se puede subestimar.

Al final del dia, es necesario para el bienestar del cliente asegurarse de que sus
expectativas se satisfacen. Esto se puede lograr mediante una gestion eficaz de estas
expectativas y brindando un servicio que sea atento e individualizado.

2. Atencion al cliente.

La forma en que una empresa responde a las consultas, dificultades o solicitudes de
sus clientes tiene una influencia directa y considerable en el grado de satisfaccion de estos.
Es fundamental proporcionar un servicio al cliente rapido, eficiente y de alta calidad para
garantizar una experiencia favorable.

Las percepciones de los consumidores sobre la calidad de los bienes, el servicio y
el precio desempefian un papel importante a la hora de determinar el nivel de satisfaccion
que experimentan. Por ello, el servicio al cliente desempefia un papel importante, ya que
afecta de forma inmediata a la opinion del cliente sobre la calidad del servicio, asi como
sobre el producto o servicio que se le proporciona a través de la empresa.

Entre los elementos clave que definen un servicio al cliente de calidad se encuentran:

o Atender las necesidades del cliente: El servicio debe centrarse en las expectativas y
demandas especificas de cada consumidor, ofreciendo soluciones personalizadas que
generen una experiencia gratificante.

« Eficienciay rapidez: Un servicio eficaz y agil es esencial para resolver las inquietudes

de los clientes de manera oportuna, evitando demoras innecesarias.
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o Calidad en el servicio: La excelencia en la atencion al cliente es un requisito
indispensable para lograr una experiencia satisfactoria, que refuerce la confianza del
consumidor.

o Personalizacion: El servicio debe adaptarse a las necesidades particulares de cada
cliente, brindando un trato individualizado que permita una experiencia unica y

memorable.

3. Facilidad de uso.

La satisfaccion del cliente depende en gran medida de la facilidad con la que puede
interactuar con un producto o servicio. La simplicidad y la usabilidad son factores clave
gue mejoran significativamente la experiencia general del usuario.

El grado de facilidad con el que un consumidor puede utilizar un producto o
servicio tiene un impacto directo en su nivel de satisfaccion. Un disefio intuitivo y
accesible aumenta la percepcion positiva de la calidad, mientras que productos o servicios
complejos o dificiles de usar pueden generar frustracion, lo que afecta negativamente la
satisfaccion del cliente.

Un aspecto crucial de la usabilidad es el soporte al cliente eficiente, que permite
resolver cualquier duda o inconveniente, facilitando que el usuario aproveche al maximo el
producto o servicio. En definitiva, la facilidad de uso no solo mejora la experiencia del

cliente, sino que también contribuye a fortalecer la percepcién de calidad del producto.

4. Comunicacion clara.
La comunicacion efectiva y sin ambigiiedades, tanto antes como después de la

compra, es clave para establecer expectativas realistas y mejorar la satisfaccion del cliente.
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La claridad en la comunicacion estd directamente relacionada con la satisfaccion
del cliente, ya que un intercambio transparente y directo contribuye a una experiencia
positiva. Una comunicacion eficiente es fundamental para asegurar que los clientes reciban
la informacién adecuada, lo que fortalece la relacion con la marca y mejora su experiencia
general.

Algunos elementos esenciales de una comunicacion eficaz incluyen:

o Claridad: La informacidn debe ser precisa y facilmente comprensible, asegurando que
los clientes no tengan dudas sobre los productos, servicios o expectativas que se les
estan ofreciendo.

e Transparencia: Es importante que la comunicacion sea honesta y abierta, 1o que
fomenta la confianza entre la empresa y los consumidores, creando un vinculo mas
fuerte.

e Atencion a las necesidades del cliente: La comunicacion debe estar orientada a
comprender y satisfacer las expectativas individuales de los clientes, brindando una
experiencia personalizada y alineada con sus deseos.

« Servicio al cliente: Una comunicacion cortés y empatica es vital para que los clientes
se sientan atendidos y valorados, lo que contribuye a su bienestar y fidelizacion.

5. Valor percibido.

Los clientes buscan sentir que su inversién ha valido la pena, y esta percepcion
influye profundamente en su nivel de satisfaccion.

Este valor no solo esta relacionado con el aspecto financiero, sino que abarca
también el esfuerzo, el tiempo y otros elementos subjetivos que impactan la experiencia
general del consumidor. La evaluacion del valor percibido ocurre a lo largo de todo el
proceso de consumo, desde la compra inicial, durante el uso del producto o servicio, y

hasta la valoracion posterior.
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La relacion entre satisfaccion y valor percibido es directa: cuando el cliente siente
que el valor recibido supera o iguala lo que ha pagado, es mas probable que esté
satisfecho, repita la compra y recomiende el producto a otros. En cambio, si el valor
percibido es inferior a lo esperado, la satisfaccion se ve afectada negativamente, lo que
puede resultar en la pérdida de lealtad y recomendaciones desfavorables.

6. Ventajas competitivas.

Garantizar altos niveles de satisfaccion del cliente se ha convertido en un factor
decisivo para obtener una ventaja competitiva en mercados altamente saturados. Una
experiencia de cliente positiva no solo incrementa la lealtad, sino que también fortalece la
posicion de la empresa frente a la competencia.

Figura 4

Satisfaccion del usuario.

Hoy en dia, la satisfaccion del cliente es reconocida como uno de los principales
motores de la ventaja competitiva. Los expertos coinciden en que la capacidad de una
empresa para ofrecer un servicio excepcional es la verdadera diferencia en un entorno

donde los productos y servicios se vuelven cada vez mas homogéneos. La falta de clientes
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satisfechos no solo afecta la competitividad de una empresa, sino que pone en riesgo su

sostenibilidad.

2.2.5 Factores que influyen en la satisfaccion del cliente.

2.2.5.1 Expectativas del consumidor.

o Percepciones previas: Antes de realizar una compra o utilizar un servicio, los clientes
suelen tener ideas preconcebidas sobre lo que esperan. Estas expectativas pueden
surgir de la reputacion de la marca, campafas publicitarias, recomendaciones de boca a
boca o incluso comparaciones con experiencias anteriores.

« Influencia de experiencias pasadas: Las interacciones previas con la empresa o sus
productos tienen un impacto importante en las expectativas futuras. Las experiencias
positivas suelen elevar las expectativas, mientras que las negativas pueden disminuirlas
significativamente. Las expectativas se ajustan a medida que los consumidores
acumulan nuevas vivencias con la marca.

« Estrategias de comunicacién de la marca: Las campafias publicitarias, los mensajes
promocionales y la forma en que una marca se comunica con el consumidor influyen
de manera directa en lo que esta espera. Las promesas hechas por la marca, sus valores
y su visién juegan un papel esencial en la formacion de las expectativas del cliente.

o Comparacion con la competencia: Los consumidores suelen analizar los productos y
servicios que ofrece una empresa en comparacion con los que ofrecen sus
competidores. El proceso de comparacion tiene un efecto sobre las expectativas que
tienen los individuos respecto de los estandares de calidad, los precios y los servicios
que esperan recibir.

o« Normas culturales y sociales: Las expectativas del consumidor también estan

moldeadas por los estandares y valores culturales predominantes en su entorno. Estos
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factores, como las tendencias sociales y las costumbres de una comunidad, afectan lo
que los clientes consideran adecuado o deseable.

« Interacciones con clientes: Las experiencias compartidas por otros consumidores, ya
sea en forma de resefias en linea, testimonios o conversaciones informales, influyen en
las expectativas de nuevos clientes. El boca a boca sigue siendo una fuente poderosa de
formacion de expectativas.

2.2.5.2 Valor percibido.

Concepto central en marketing que refleja la evaluacion que hace el cliente sobre la
relacién entre los beneficios que recibe de un producto o servicio y el costo asociado con
su adquisicion o uso. En otras palabras, se trata de la percepcion que el cliente tiene sobre
si lo que recibe justifica lo que paga, considerando no solo el precio, sino también el
tiempo y el esfuerzo invertidos.

Los factores que influyen en la formacidn del valor percibido son los siguientes:

« Evaluacidn de beneficios frente a costos: El valor percibido se construye al comparar
los beneficios que un cliente espera recibir con los costos gque incurre, que no solo
incluyen el precio de compra, sino también otros factores como el tiempo, el esfuerzo y
las molestias asociadas con la adquisicion o uso del producto o servicio.

o Calidad percibida: La calidad es uno de los principales determinantes del valor
percibido. Si el cliente percibe que el producto o servicio cumple con altos estandares
de calidad, su valor sera considerado mayor.

« Beneficios y caracteristicas del producto: Los atributos del producto o servicio, tales
como su funcionalidad, facilidad de uso, conveniencia o impacto en el estatus social,
son factores clave que influyen en la percepcion del valor. Cuanto mas relevantes sean

estos beneficios para el cliente, mayor sera el valor percibido.
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« Relacion precio-beneficio: El precio juega un papel crucial en la percepcion del valor,
ya que los consumidores tienden a evaluar si el precio que pagan es justo en relacion
con los beneficios que esperan obtener. Una relacion equilibrada entre calidad y precio
aumenta la probabilidad de que los clientes perciban un alto valor.

o Experiencia global del cliente: La experiencia integral del cliente, que incluye no solo
el proceso de compra, sino también el uso del producto, la atencion al cliente y el
soporte postventa, influye considerablemente en la percepcion general del valor.

2.2.5.3 Lealtad del cliente.

La lealtad del cliente se refiere al grado en que un consumidor elige repetidamente
comprar productos o servicios de una marca especifica, ademéas de estar dispuesto a
recomendarla a otros y mantener una relacion continua con la empresa a lo largo del
tiempo. Este compromiso a largo plazo refleja una conexién emocional y racional que va
mas alla de la simple satisfaccion.

Los elementos clave que influyen en la lealtad del cliente incluyen:

o Comportamiento de recompra: Los consumidores leales tienden a realizar compras
recurrentes de una misma empresa, siendo la frecuencia de adquisicion un indicador
fundamental de su lealtad. Cuanto méas consistente sea este comportamiento, mayor
sera la fidelidad hacia la marca.

o Retencion de clientes: Existe una clara correlacion entre la lealtad y la capacidad de
una empresa para retener a sus clientes durante un periodo prolongado. Los clientes
fieles no solo realizan mas compras, sino que también siguen siendo fieles a la marca
incluso cuando hay otras opciones disponibles.

o Recomendaciones y referencias: Los clientes leales son mas propensos a recomendar

la marca a su entorno cercano, ya sea familiares, amigos o colegas. Estas
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recomendaciones espontaneas son una sefial clara de la confianza y el compromiso con
la marca, y sirven como testimonios valiosos de la calidad del producto o servicio.

o Participacion activa: La lealtad del cliente también se expresa a través de su
involucramiento directo con la marca, que puede manifestarse en la interaccion en
redes sociales, la participacion en programas de fidelizacion o la asistencia a eventos
organizados por la marca. Este tipo de participacion indica un nivel méas profundo de

conexion y compromiso, reforzando la lealtad a largo plazo.

2.2.6 Importancia de la satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente es un componente fundamental para el éxito a largo
plazo de las empresas. Se entiende como el grado en que las expectativas del cliente se
cumplen o superan a través de los productos, servicios y experiencias proporcionadas por
la empresa. De acuerdo con Kotler (2018), la satisfaccion del cliente es esencial porque
impacta directamente en la lealtad, la retencion y la recomendacién, tres aspectos clave
que contribuyen al crecimiento y la competitividad sostenibles de cualquier organizacion.
Factores clave que destacan la importancia de la satisfaccion del cliente:

1. Fidelizacién y lealtad: Los clientes satisfechos tienden a desarrollar un vinculo
emocional con la marca, lo que aumenta las probabilidades de recompra y fidelizacion.
Oliver (1999) sostiene que la satisfaccion es un precursor de la lealtad, ya que los
clientes leales tienen una predisposicion a seguir comprando de la misma marca,
incluso cuando enfrentan variaciones en los precios o en las condiciones del mercado.

2. Boca a boca y recomendaciones: La satisfaccion de los clientes también influye en las
recomendaciones y el boca a boca. Kotler y Keller (2012) afirman que un cliente

satisfecho es mas propenso a recomendar el producto o servicio a otros, lo que
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amplifica la visibilidad de la marca y atrae nuevos consumidores. En este sentido, los
testimonios de clientes satisfechos son una de las formas mas efectivas de marketing.

3. Diferenciacion frente a la competencia: En mercados saturados, la satisfaccion del
cliente es un factor diferenciador crucial. Segun Schneider y Bowen (1995), las
empresas que logran superar las expectativas de sus clientes no solo se destacan en el
mercado, sino que también crean una ventaja competitiva sostenible que puede reducir
la sensibilidad del consumidor al precio.

4. Reduccion de costos: La satisfaccion también contribuye a la eficiencia operativa.
Empresas con altos indices de satisfaccion tienden a tener menores costos relacionados
con la gestién de quejas, devoluciones o adquisicién de nuevos clientes. Segun
Anderson et al. (1994), la satisfaccion mejora la eficiencia interna y reduce los costos
asociados con la rotacion de clientes.

5. Mejora de la reputacion de la marca: La satisfaccion de los clientes se asocia con
una mejor percepcién de la marca en el mercado. Fornell (1992) destaca que la
satisfaccion es un indicador de la calidad del producto o servicio, y que esta percepcién
afecta directamente la imagen de la empresa, 1o que puede resultar en una ventaja
competitiva frente a otras marcas.

Figura 5

Contento del cliente.
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2.3 Marco conceptual.

a. Cliente. - El cliente es la persona o entidad que adquiere productos o servicios de una
empresa con el objetivo de satisfacer sus necesidades o deseos. En términos de
marketing, el cliente no solo es un comprador, sino también un actor clave en el
proceso de creacion de valor para la empresa. Segun Kotler (2018), el cliente es el
centro de todas las actividades de marketing, ya que las organizaciones deben entender
sus expectativas, comportamientos y necesidades para ofrecer una propuesta de valor
atractiva.

b. Empresa gastrondmica. - Estas empresas operan en un sector altamente competitivo
donde la calidad, el servicio y la experiencia del cliente son factores cruciales para su
éxito. Segun Smith y Kelly (2006), una empresa gastronémica no solo debe ofrecer
productos alimenticios de calidad, sino también generar una experiencia positiva para
el consumidor, que fomente la repeticion de la visita y la recomendacion.

c. Marketing experiencial. - Segin Schmitt (1999), el marketing experiencial se centra
en crear vivencias Unicas que van mas alla de la simple transaccion comercial,
permitiendo que los consumidores interactien con la marca en un nivel emocional y
sensorial. Esto genera una conexion mas profunda entre el cliente y la empresa, lo que
puede resultar en una mayor lealtad y diferenciacion en mercados saturados. El
marketing experiencial utiliza una variedad de tacticas, como eventos en vivo,
promociones interactivas y experiencias inmersivas, para transformar la relacién
cliente-empresa en una vivencia memorable.

d. Relacion de variables. - La relacion de variables en el contexto del marketing y la
satisfaccion del cliente refiere a como los diferentes factores o elementos interactdan
entre si para influir en los resultados deseados por la empresa. Aqui, podemos

examinar la interaccion y los efectos sobre el comportamiento y la lealtad del
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consumidor de factores que incluyen la calidad del servicio, el servicio al cliente, el
precio, la experiencia sensorial y la felicidad del cliente. Segun Liu et al. (2013), estas
variables estan intrinsecamente conectadas, y un cambio en una puede tener un
impacto significativo en las otras.

e. Satisfaccion. - La satisfaccion del cliente es el grado en que las expectativas del
consumidor respecto a un producto o servicio se ven cumplidas o superadas. Segun
Kotler (2018), la satisfaccion se genera cuando el rendimiento percibido de un
producto o servicio iguala o excede las expectativas del cliente, lo que resulta en una
experiencia positiva. La satisfaccion no solo influye en la recompra de productos o
servicios, sino que también impacta la lealtad, la recomendacion y la percepcion de la

marca.
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1  Disefio de la investigacion.

(Verdesoto & Castro, 2020), El disefio de la investigacion es fundamental para
asegurar la validez de los resultados obtenidos. Incluye la metodologia de recoleccion de
datos, los objetivos del estudio y la capacidad de abordar las hipétesis planteadas. En este
estudio se empled una técnica cuasi experimental para evaluar el nivel existente de
satisfaccion del cliente, con el objetivo de identificar estrategias que prioricen el marketing

experiencial para mejorar la satisfaccion del consumidor en YAFLO S.A.C.

3.2  Meétodo de la investigacion.

La utilizacion del método cientifico en la investigacion es fundamental por su
enfoque sistematico y el cumplimiento de los procedimientos establecidos, garantizando la
consecucion de los resultados previstos (Osorio & Castro, 2021, pag. 98). En esta
investigacion se emplea una estrategia inductiva-deductiva para investigar tacticas de
marketing experiencial, partiendo de hechos generales, conceptos y principios generales

dentro del &mbito del conocimiento cientifico.
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3.3 Nivel y tipo de la investigacion.
3.3.1 Nivel de la investigacion.

Segun (Verdesoto & Castro, 2020), La investigacion descriptiva se emplea para
delinear las caracteristicas esenciales de grupos homogéneos pertinentes, utilizando
estandares metodologicos que facilitan este proceso. Este enfoque permite examinar el
entorno de aprendizaje sobre fuentes de informacion complementarias. Ademas, es
esencial porque la investigacion descriptiva se basa en la recopilacion de datos precisos,
exactos y meticulosos. Esta investigacion se clasifica como descriptiva, informada por
estudios previos sobre el tema, con el objetivo principal de comprender una realidad

alternativa o previamente no reconocida.

3.3.2 Tipo de la investigacion.

Silva y Cruz (2020) Afirman que la investigacion aplicada comienza con la
correlacion de datos, avanza hasta su elucidacion y, en Ultima instancia, enfatiza su
aplicacion dentro del ambito cientifico. Este estudio se clasifica como aplicado, ya que su
objetivo es utilizar la informacion adquirida en la formacion académica para brindar

respuestas practicas a problemas del mundo real. (Hernandez et al., 2018).

3.4  Poblacion y muestra.
3.4.1 Poblacion.

Segun Hernandez y Baptista (2018), la poblacién se caracteriza como un conjunto
de individuos que comparten rasgos comparables dentro de una determinada ubicacién y
contexto temporal. Arias (2019, p. 102) define una poblacion como un conjunto de
organismos, ya sean humanos o fisicos, que poseen rasgos comunes y son el foco de

investigacion. La muestra de investigacion esta compuesta por los consumidores que
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visitaron el restaurante durante un periodo de una semana. Los datos pertinentes se

mostraran en la siguiente tabla.

Tabla 2

Periodo de una semana.

Dias Clientes
Lunes 29
Martes 23

Miércoles 21
Jueves 26
Viernes 24
Sabado 27
Domingo 26
Total 176

3.4.2 Muestra.

Naupas (2020, p. 102) define la muestra como un segmento de la poblacion que
posee atributos criticos para la investigacion, asegurando asi la precisién y reduciendo
posibles interpretaciones erréneas. Se empleara el método planteado por el autor para
determinar la muestra representativa de esta investigacion, considerando que nuestra
poblacion consta de 176 personas.

Férmula:

Zﬁ/quN
e!(N—1) + Zoz(/zpq

n=

Donde:

e= Precision o error maximo permisible (3%).

p= Probabilidad de éxito (95%).

q= Probabilidad de fracaso (1-p, 5%).

N= Tamano de la poblacion (176).

Za /2= Nivel de confianza (95%). El cual equivale a 1.96.

Reemplazando Valores se Tiene
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B 1.96 + 0.95 » 0.05 * 176
~ 0.032(176 — 1) + 1.9620.95 * 0.05

n

N=942] =94

3.5  Descripcion de la empresa de investigacion.
3.5.1 Datos generales de la empresa.
a) Informacion de la empresa.
v Razon social: YAFLO S.A.C.
v" Ruc: 20542663325
v" Tipo de empresa: Sociedad Anénima Cerrada
v Condicion: Activo.
v" Fecha Inicio Actividades: 13 / Junio / 2015
v' Actividades comerciales:
& Activ. de Arquitectura e Ingenieria
& Otras Actividades Empresariales Ncp.
v" Direccion: Jr. Tumbes #1553

v" Distrito / Ciudad: Juliaca.

3.6  Técnicas e instrumentos.
3.6.1 Técnicas de recoleccion de datos.

(Arias, 2019, p. 85). En este contexto, se hace referencia a los procedimientos y
herramientas que se emplean para obtener datos que sean Utiles para la investigacion. A
continuacion, se detallan los métodos especificos que se utilizaron en la elaboracién de
este estudio:

o Observacion Directa: Segun Palella y Martins (2017), la observacién directa ocurre

cuando el investigador se involucra personalmente con el fendmeno o evento que esta
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investigando. Este método permite obtener datos en tiempo real, observando
comportamientos, actitudes o reacciones de los sujetos de estudio en su entorno
natural. En el presente estudio, se aplico la observacion directa para analizar el
comportamiento de los clientes dentro del establecimiento, asi como su interaccion con
el ambiente y los servicios ofrecidos por la empresa.

o Técnica de Encuestas: Las encuestas son una herramienta fundamental en la
investigacion de campo, y segun Hernandez et al. (2018), se utilizan para recolectar
datos de una muestra representativa, permitiendo obtener informaciéon valiosa sobre las
actitudes, opiniones y necesidades de los participantes. En este estudio, se aplicd una
encuesta a una muestra de 94 clientes con el fin de obtener datos significativos que
ayuden a comprender sus preferencias y requerimientos. Las encuestas fueron
disefiadas para recopilar informacién sobre la satisfaccion del cliente, las expectativas
con respecto a la empresa y el impacto del marketing experiencial en su experiencia

general.

3.6.2 Instrumentos de recoleccion de datos de la investigacion.

Los instrumentos de investigacidbn son herramientas esenciales que los
investigadores emplean para recopilar y analizar datos relevantes en un estudio. Segun
Arias (2019, p. 85), estos instrumentos pueden ser tanto tangibles como intangibles, y son
fundamentales para garantizar que la recoleccion de datos sea sistematica, objetiva y
adecuada a los objetivos de la investigacion. A continuacion, se detallan los instrumentos
utilizados en este estudio:

Cuestionarios: Uno de los instrumentos mas comunes en la investigacion
cuantitativa es el cuestionario, que consiste en un conjunto de preguntas estructuradas

disefiadas para medir variables especificas. En este estudio, el cuestionario fue disefiado
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por el investigador y consta de 15 items que estdn directamente relacionados con los
indicadores de medicion de las dimensiones de interés. Los items se organizaron en una
escala de Likert de 5 puntos, donde los encuestados pueden responder con una
calificacion numérica que refleja la frecuencia de sus experiencias o percepciones respecto
a las variables investigadas. La escala utilizada es la siguiente:

o 1=Nunca

o 2= Casinunca

o 3= Algunas veces

o 4 =Casi siempre

o 5=Siempre

Este tipo de escala es ampliamente utilizada en la investigacion social y de mercado, ya
que permite medir la intensidad con la que los participantes experimentan o perciben un
fendmeno, proporcionando datos cuantificables para su posterior analisis.

Céamara: En el proceso de recoleccion de datos, se empleard una camara como
instrumento para capturar evidencia visual de los distintos momentos del desarrollo de la
investigacion. La camara servira para documentar la interaccién de los clientes con los
elementos del entorno de la empresa, las respuestas emocionales observadas y otros
aspectos clave de la experiencia que no pueden ser facilmente descritos mediante palabras.
Esta evidencia visual es Gtil para proporcionar contexto a los datos obtenidos a través de
otros instrumentos, y puede ser utilizada en la presentacién de los resultados.

Software de validacion: Para garantizar la validez y fiabilidad de los resultados
obtenidos, se utilizaran varios programas especializados en el analisis y validacion de los
datos. Estos incluyen:

o SPSS Estadistica: Este software es ampliamente utilizado en investigaciones

cuantitativas debido a su capacidad para realizar analisis estadisticos avanzados. En
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este estudio, SPSS serad utilizado para procesar los datos recolectados a través del
cuestionario, realizar andlisis descriptivos y correlacionales, y probar la fiabilidad y
validez de las escalas utilizadas.

o Alfa de Cronbach: Este es un indice de fiabilidad que se utilizara para medir la
consistencia interna del cuestionario. EI Alfa de Cronbach permite evaluar si los items
dentro de cada dimension estan midiendo el mismo constructo. Un valor alto del Alfa
de Cronbach indicara que los items de la escala estan relacionados de manera

coherente, lo que valida la fiabilidad de las mediciones.

3.7  Validez y confiabilidad de los instrumentos.
3.7.1 Validez de instrumentos.

Segun Santos (2017), la validez se entiende como el proceso mediante el cual se
verifica si un instrumento de medicion realmente mide lo que se propone medir,
garantizando que las conclusiones obtenidas de los datos sean precisas y confiables. Este
proceso no solo implica una evaluacion técnica, sino también una revision teorica, donde
se determina si la teoria detras del instrumento y la evidencia obtenida a través de su uso
estdn sustentadas en un razonamiento logico coherente. La validez, por tanto, esta
vinculada a la interpretacion adecuada de los resultados, asegurando que las mediciones
realizadas reflejen de manera fiel y precisa los conceptos que se desean explorar.

En el contexto de esta investigacion, se utilizd un enfoque especifico para evaluar
la validez de los instrumentos. Para ello, se contd con la participacidn de tres expertos en
el area. Estos expertos fueron seleccionados por su experiencia y conocimiento en el tema
de estudio, con el fin de garantizar una evaluacion objetiva y rigurosa de los instrumentos

de recoleccion de datos. El proceso de validacion implico un anélisis detallado de los items
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del cuestionario, los cuales fueron cuidadosamente examinados para determinar si
representaban adecuadamente las dimensiones de cada variable que se busca medir.

Los expertos no solo evaluaron la relevancia y claridad de los items, sino que
también se encargaron de verificar las proporciones adecuadas del contenido de cada
seccion del instrumento. Este analisis se centr6 en asegurar que las preguntas fueran
pertinentes y completas, y que no hubiera sesgos o ambigtiedades que pudieran afectar la
interpretacion de las respuestas. De esta forma, se buscé optimizar la validez de contenido,
un aspecto clave para garantizar que el instrumento recoja datos que sean representativos y
significativos dentro del contexto de la investigacion.

Una vez que los expertos validaron el instrumento, se procedié a realizar las
correcciones sugeridas, ajustando tanto el contenido como la estructura, con el fin de
mejorar la precision y fiabilidad de la medicion. Este proceso permitié fortalecer la validez

del instrumento y, por ende, la calidad de los resultados obtenidos en la investigacion.

Tabla 3

Certificacion.

Ne Profesional Validez Decision.
1 Avanzado 4.9 Ejecuta.
2 Avanzado 4.7 Ejecuta
3 Avanzado 4.8 Ejecuta.

3.7.2 Confiablidad de instrumentos.

Segun Verdesoto & Castro (2020), la confiabilidad se refiere a la capacidad de un
instrumento de medicion para proporcionar resultados consistentes y estables a lo largo del
tiempo. En otras palabras, la confiabilidad evalla la precision con la que un instrumento

mide el concepto que pretende medir. Es esencial para asegurar que los resultados
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obtenidos en una investigacion sean reproducibles y no estén sujetos a variaciones
aleatorias o errores sistematicos.

Para asegurar la confiabilidad de los instrumentos utilizados en esta investigacion,
se aplico el coeficiente alfa de Cronbach, una herramienta estadistica que evalla la
consistencia interna de una escala de mediciobn compuesta por varios items. Este
coeficiente mide el grado en el que los items de una escala estan correlacionados entre si,
lo que indica si todos los items estan midiendo el mismo concepto o constructo.

El alfa de Cronbach es un indicador clave en la investigacién de confiabilidad
debido a su capacidad para reflejar la coherencia interna de las respuestas. Segun el valor
del alfa, es posible determinar el nivel de fiabilidad de la escala: cuanto méas cercano a 1
sea el valor, mayor serd la consistencia interna de los items y, por lo tanto, la fiabilidad del
instrumento. Como Verdesoto & Castro (2020) afirman, cuando el coeficiente alfa de una
escala es superior a 0.7, se considera que la escala posee una fiabilidad adecuada, lo que la
hace apropiada para la recoleccion de datos en el contexto de la investigacion.

En este estudio, se espera que el valor del alfa de Cronbach sea lo suficientemente
alto como para garantizar que la informacion adquirida a través de los instrumentos de
medicion sea confiable, lo que permitira que los resultados del estudio sean validos y
coherentes a lo largo del tiempo. Esto aumenta la credibilidad del estudio y proporciona
una base solida para las interpretaciones y conclusiones que se derivan de los datos

obtenidos.

Tabla 4

Consistencia del instrumento.

Alfa de Cronbach Nro. de Elementos

0.897 30
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3.8  Plan de la investigacion.
3.8.1 Desarrollo del plan.
Fase I: Revision bibliogréafica

La primera fase de la investigacion consistio en realizar una revision exhaustiva de
la literatura disponible sobre temas vinculados a la satisfaccion del cliente, marketing
experiencial y otros conceptos relevantes para el estudio. Se examinaron diversos trabajos
previos de autores y expertos que abordan estas areas, con el fin de comprender los marcos
tedricos y metodoldgicos empleados en investigaciones similares. Este paso fue
fundamental para construir el marco tedrico del estudio, identificar vacios en la literatura 'y
justificar la importancia del tema investigado. La revision bibliografica no solo permitio
afianzar el conocimiento tedrico, sino también ofrecer una base sélida para el desarrollo de
la investigacion y la seleccion de herramientas y enfoques adecuados para el analisis de la
satisfaccion del cliente en el contexto de la empresa YAFLO S.A.C.
Fase I1: Coordinaciones con el representante de la empresa

Una vez establecido el marco tedrico, se procedido a la coordinacion con el
representante de la empresa, en este caso, con el administrador de YAFLO S.A.C.. Este
paso fue crucial, ya que permitié obtener la autorizacion oficial para llevar a cabo el
proceso de recoleccion de datos en las instalaciones de la empresa. A través de una reunion
formal, se discutieron los detalles logisticos y operativos de la investigacion, se expuso el
objetivo y la metodologia a seguir, y se garantizaron los permisos necesarios para
implementar el cuestionario y realizar las observaciones in situ. Ademas, durante esta fase,
se evalu6 la idoneidad del cuestionario disefiado, adaptandolo segln las necesidades de la
empresa y los objetivos de la investigacion, para asegurar que las preguntas fueran
relevantes y Utiles para obtener datos significativos sobre las percepciones y expectativas

de los clientes de la empresa.
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Fase I11: Inspeccion in situ de la situacion actual de la satisfaccion del cliente en la
empresa YAFLO S.A.C.

La tercera fase consistio en llevar a cabo una inspeccion in situ de la situacion
actual de la satisfaccion del cliente en YAFLO S.A.C. Para ello, se emplearon dos métodos
principales: la observacion directa y la aplicacion del cuestionario estructurado. La
observacion directa permitio al investigador obtener una vision objetiva y no sesgada del
comportamiento de los clientes dentro de las instalaciones de la empresa, evaluando
aspectos como el ambiente, la interaccion con el personal y la percepcién general de los
servicios ofrecidos. Posteriormente, se distribuyd el cuestionario de satisfaccion del
cliente, cuyo disefio se baso en las dimensiones clave del estudio, tales como la expectativa
del cliente, el valor percibido y la lealtad del cliente. A través de este cuestionario, se
recolectaron las percepciones y opiniones de los consumidores, lo que permitié obtener
informacién directa sobre los factores que influyen en la satisfaccién general con los
productos y servicios de la empresa.

Fase IV: Elaboracion del cuestionario

La elaboracion del cuestionario fue un paso clave en el proceso de recoleccion de
datos. A partir de las observaciones iniciales y la revision tedrica, el investigador disefio un
cuestionario que constaba de 15 items distribuidos entre las principales dimensiones a
evaluar: expectativa del cliente, valor percibido, y lealtad del cliente. Las preguntas fueron
formuladas de manera clara y estructurada, utilizando una escala de Likert para medir las
respuestas en una escala de 1 a 5, donde los clientes pudieron expresar su grado de acuerdo
con las afirmaciones presentadas. Posteriormente, las encuestas fueron distribuidas entre
los clientes de YAFLO S.A.C., lo que permitié obtener datos cuantitativos sobre su nivel

de satisfaccion. La seleccion de las preguntas fue el resultado de una inspeccion exhaustiva
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de los temas mas relevantes para el analisis, asegurando que cada item tuviera una alta
pertinencia y validez en relacién con los objetivos del estudio.
A continuacion, se presentara un resumen del contenido de las Incégnitas que componen el

cuestionario de satisfaccion del cliente utilizado para la investigacion.

CUESTIONARIO
Encuesta para evaluar la satisfaccion del cliente de la empresa.

Indique su opciodn preferida con una “X”.

La mayor
Dimension Nunca Raramente Ocasionalmente parte de
N° las veces

Expectativa del cliente
1 2 3 4 5

De manera
constante

¢ Esta contento con el nivel de
1 atencién que recibe de la
empresa YAFLO?

;Considera el precio al
2 realizar su compra en la
empresa YAFLO?
¢El servicio excepcional que
recibe del personal lo obliga a
volver a visitar la
empresaYAFLO?

(Estd de acuerdo con los
4 productos ofrecidos por la
empresa YAFLO?

¢(Los articulos que ha
adquirido de la empresa
YAFLO han complacido su
gusto?

La mayor
Dimension Nunca Raramente Ocasionalmente parte de
N° las veces

Valor agregado
1 2 3 4 5

De manera
constante

¢La diversidad de productos
ofrecidos de la empresa
YAFLO tiene una clara
ventaja sobre la competencia?
¢Los colaboradores de la
empresa YAFLO le brind6
una atencion atenta e
individualizada.?

¢El lugar donde se encuentra
8 la empresa YAFLO e
proporciona tranquilidad?
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¢Las promociones 0
descuentos que ofrece la
empresa YAFLO se pueden
obtener facilmente?

;Estds de acuerdo con el
10 catdlogo que ofrece la

empresa YAFLO?
La De
o Dimensién Nunca Raramente Ocasionalmente p?;i)éoée manera
N Lealtad del cliente las veces  Onstante
1 2 3 4 5

¢Cree que el precio de los
productos de la empresa
YAFLO es proporcional a su
calidad?
¢Recomienda
12 encarecidamente de la
empresa YAFLO para tus
amigos?
¢Volverias a visitar la
13 empresa YAFLO para
participar de sus ofertas?

¢El servicio proporcionado de
14  la empresa YAFLO se adapta
a sus necesidades especificas?

¢Ha quedado satisfecho con
los servicios de atencion que
ha recibido por parte de la
empresa YAFLO?

11

15

Fase V: Desarrollo del cuestionario para determinar la situacion actual de
satisfaccion del cliente de la empresa YAFLO S.A.C.

En esta fase, se procedi6 al disefio de un cuestionario detallado con el fin de
obtener informacion precisa sobre el nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa
YAFLO S.A.C. Para ello, se utilizé un enfoque basado en la observacion directa y en las
experiencias previas con la empresa, con el objetivo de identificar los aspectos clave que
influyen en la percepcion de los clientes.

El cuestionario consistidé en un total de 15 preguntas estructuradas en diferentes
areas de la experiencia del cliente, incluyendo calidad del servicio, atencion al cliente,

facilidad de acceso, y satisfaccion general. El sistema de puntuacion utilizado para evaluar
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las respuestas fue de tipo Likert, en una escala de 1 a 5, donde el valor de uno representa la

respuesta "nunca” o "muy insatisfecho” y el valor de cinco representa "siempre™ o "muy

satisfecho". Esta escala permitié obtener datos cuantitativos claros sobre las preferencias y

percepciones de los clientes.

La encuesta fue aplicada a un total de 94 clientes seleccionados al azar, cubriendo
una muestra representativa de diferentes perfiles demogréaficos y de consumo. Con los
datos obtenidos, se buscé evaluar de manera precisa la situacion actual de satisfaccion y
detectar areas de mejora.

Fase VI: Desarrollo de las estrategias de marketing experiencial para la mejora de la

satisfaccion del cliente de la empresa YAFLO S.A.C.

Una vez identificadas las areas criticas a partir de los resultados obtenidos en la
encuesta de satisfaccion, se procedié a desarrollar un conjunto de estrategias orientadas a
mejorar la experiencia global del cliente. Estas estrategias se basaron en las dimensiones
fundamentales del marketing experiencial: sensaciones, sentimientos, actuaciones y
pensamientos.

1. Sensaciones: Se buscaron tacticas que estimulen los sentidos del cliente, desde la
mejora en la ambientacion de los puntos de contacto con la marca (como la tienda o el
sitio web) hasta la implementacion de estimulos visuales y sonoros agradables.

2. Sentimientos: Se disefiaron estrategias para generar emociones positivas, como la
creacion de programas de fidelizacion que refuercen el vinculo emocional del cliente
con la marca. También se propuso un enfoque personalizado para gque los clientes se
sientan valorados y escuchados.

3. Actuaciones: Se trabajo en optimizar la calidad de la interaccion entre los clientes y

los empleados, asegurando una atencion al cliente que no solo sea eficiente, sino
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también amigable y empatica. Ademas, se propusieron mejoras en los procesos
operativos para garantizar una experiencia mas fluida.

4. Pensamientos: Se idearon estrategias que promuevan la reflexion y el valor agregado
que los clientes reciben al interactuar con la empresa, tales como campafias educativas
sobre los productos o servicios, y contenidos que ayuden a los clientes a tomar
decisiones informadas.

Estas estrategias fueron plasmadas en una tabla detallada que incluye los objetivos
especificos, las acciones correspondientes y los plazos para su implementacion. Cada una
de estas dimensiones fue asociada con medidas cuantificables que permitiran evaluar su
efectividad a lo largo del tiempo.

Fase VII: Evaluacion de la influencia de las estrategias de marketing experiencial

aplicadas para la satisfaccion del cliente de la empresa YAFLOS.A.C.

Una vez implementadas las estrategias del marketing experiencial, se procedié a
evaluar su impacto en la satisfaccion de los clientes mediante el andlisis de los datos
obtenidos a través de nuevas encuestas. Para garantizar la validez de los resultados, se
utilizé software estadistico especializado que permitié analizar las respuestas de los
clientes de manera estructurada y precisa.

Los datos obtenidos fueron organizados en tres niveles de influencia para facilitar
la interpretacion de los resultados:

1. Nivel Bajo: Se identificaron aquellas estrategias que tuvieron un impacto minimo en la
satisfaccion del cliente. Se tratd de areas que requieren ajustes o una implementacion
mas intensiva.

2. Nivel Medio: Se detectaron estrategias que generaron un impacto positivo, pero que
necesitan ser reforzadas o acompafiadas de otras tacticas para obtener un efecto mas

significativo.
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3. Nivel Alto: Se destacaron las estrategias que mostraron una influencia notable en la
mejora de la satisfaccion del cliente, y que deberian ser mantenidas o ampliadas para
asegurar su éxito a largo plazo.

Con esta informacion, se definieron acciones correctivas y de seguimiento para
continuar con el proceso de mejora continua, asegurando que las estrategias de marketing
experiencial sean siempre adaptativas a las necesidades cambiantes de los clientes y del

mercado.

3.8.2 Procesamiento de datos.

El anélisis y procesamiento de datos son fundamentales para extraer conclusiones
precisas y tomar decisiones informadas. Para llevar a cabo esta tarea, se utilizara Excel,
una herramienta que nos permitira organizar los datos en tablas y representar los resultados
mediante graficos, lo que hara mas accesible la interpretacion de los avances y facilitara la

evaluacion de los objetivos alcanzados.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1  Resultados.
Una vez finalizada la fase técnica de nuestra investigacion, examinamos
cuidadosamente los hallazgos y los compartimos como corresponde, siguiendo los pasos

que se describen en las partes que siguen.

1. Se evaluara la situacion actual de la satisfaccion del cliente de la empresa YAFLO

S.A.C., através de un cuestionario dirigio a los clientes de la misma.

2. Se determinara estrategias del marketing experiencial para la mejora de la satisfaccion

del cliente de la empresa YAFLO S.A.C.

3. Finalmente se evaluara la influencia de las estrategias del marketing experiencial

aplicadas en la satisfaccion del cliente la empresa YAFLO S.A.C.

4.1.1 Situacion actual de satisfaccion del cliente de la empresa

YAFLO S.A.C.
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A. Resultado de la situacién actual.

Figura 6

Sistema de atencién actual.

, Reclbl.mlento _ Xicasita —_— Pago por
al cliente productos.

‘, _ ,‘ | Fin

Inicio

PROCESO DE ATENCION ‘

A continuacién, se presentan los criterios correspondientes a cada una de las dimensiones
de la satisfaccion del cliente, seguidos de los resultados obtenidos a través de la
observacion.

ASPECTOS IDENTIFICADOS.

En el &mbito de las expectativas del cliente: Es fundamental entender las
expectativas del cliente desde el inicio de la relacion. La comunicacion clara y efectiva
entre la organizacion y el cliente es clave para establecer expectativas realistas. Sin
embargo, es esencial fijar limites realistas para evitar promesas que no puedan cumplirse.
Las expectativas del cliente pueden variar a lo largo de su ciclo de vida, por lo que es
importante identificar y adaptarse a esos cambios para asegurar una satisfaccion duradera.

En el ambito del valor percibido: La comprension del valor percibido es esencial
en marketing y gestion empresarial, ya que influye directamente en las decisiones de
compray en la satisfaccion del cliente. El valor percibido se define como la evaluacion de
los beneficios esperados de un producto o servicio en comparacion con los costos
asociados. La experiencia del cliente tiene un impacto directo en como se percibe este

valor, por lo que es crucial recoger sus opiniones para ajustar y mejorar dicha percepcién.
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En el ambito de la lealtad del cliente: La lealtad del cliente se refiere a la
tendencia constante de un cliente a elegir, comprar y apoyar productos o servicios de una
empresa especifica. El placer que experimenta el cliente es un factor clave para fomentar
esta lealtad. El servicio al cliente y la experiencia global también juegan un papel
fundamental. Los clientes leales confian en que la empresa cumplird con sus promesas,
ofrecera productos o servicios de alta calidad y resolverd eficazmente cualquier
inconveniente que pueda surgir.

Desarrollar la lealtad del cliente exige una estrategia integral que no solo se
enfoque en la calidad del producto, sino también en crear una experiencia completa y
satisfactoria en cada interaccion con la marca. Para lograrlo, es esencial garantizar
productos o servicios de alta calidad que generen confianza, junto con un enfoque
constante en superar las expectativas del cliente. Ademas, la creacion de experiencias
positivas debe extenderse a todos los puntos de contacto con el cliente, desde la atencion
personalizada hasta la resolucién eficiente de problemas. Cada interaccion es una
oportunidad para fortalecer la relacion y generar un vinculo emocional con la marca. Este
lazo emocional, que va mas alla de la simple transaccion, se cultiva a través de la empatia,
la personalizacién y la sensacion de pertenencia que la marca pueda ofrecer. La
fidelizacién es un proceso dindmico y continuo que requiere estar en constante alineacion
con las necesidades cambiantes del consumidor. Implica un compromiso por parte de la
empresa no solo para adaptarse, sino para anticipar las expectativas del cliente y mejorar
continuamente la oferta y la experiencia. De esta manera, la lealtad se convierte en una
consecuencia natural de un enfoque auténtico y constante en el valor y la satisfaccion del
cliente.

Por lo expuesto se determiné la situacion actual a través de la observacion de la

satisfaccion del cliente de la empresa YAFLO S.A.C. de la ciudad de Juliaca.
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Tabla 5

Nivel de satisfaccion del cliente actual.

Dimensiones Consideraciones

Expectativa del cliente. No existen promociones en ningun articulo.

Baja comunicacion por parte de los colaboradores.

Los colaboradores no brindan una atencion
personalizada.

No existe un modulo de personalizacion de productos.
No existe una distribucion adecuada de pasillos.

Valor percibido.

No realizan eventos de exhibicion de nuevos
productos.

No tienen diferenciacion en bolsas cajas de
empaquetado de productos.

G & Ea & aa

Lealtad del cliente.

Después de realizar la observacion directa, se concluy6 que ninguna de las dimensiones
evaluadas esta siendo considerada dentro de la empresa YAFLO S.A.C. Como resultado,
se procedid a elaborar una encuesta basada en las mismas dimensiones, pero enfocada en

la percepcion del cliente, con el fin de obtener datos estadisticos.

B. Resultados del cuestionario de la satisfaccion del cliente.

Incdgnita 1: ;Esta contento con el nivel de atencion que recibe de la YAFLO?

Tabla 6

Agradecido por la atencion recibida.

Alternativa f %
Nunca 26 27.66 %
Raramente 28 29.79 %
Ocasionalmente 15 15.96 %
La mayor parte de las veces 13 13.83 %
De manera constante 12 1277 %
Total 94 100%
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Figura 7

Complacido con el servicio recibido.

NIVEL DE ATENCION RECIBIDO

Nunca
27
29.79%
De manera constante Raramente

12.77%

0
13.83% 15.96% .

——=Porcentaje
La mayor parte de las veces Ocasionalmente

De acuerdo con la percepcion de los clientes sobre su satisfaccion con el nivel de atencion,
la mayoria indica que Raramente estan satisfechos, lo cual esta representado por un

29.79%.

Incognita 2: ¢ Considera el precio al realizar su compra en la empresa YAFLO?

Tabla 7

Evalla el precio de compra.

Alternativa f %
Nunca 19 20.21 %
Raramente 21 22.34 %
Ocasionalmente 17 18.09 %
La mayor parte de las veces 15 15.96 %
De manera constante 22 23.40 %
Total 94 100%
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Figura 8

Toma en cuenta el costo de compra.

CONSIDER A EL PRECIO DE COMPR A

Nunca

De manera

constante 22.34%

Raramente

15.96% ——Porcentaje

L 18.09%
a mayor parte de Ocasionalmente
las veces

Segun la percepcion de los clientes, en relacion a si consideran el precio al momento de

realizar una compra, el 23.40% afirma que De manera constante lo tienen en cuenta.

Incognita 3: ¢ El servicio excepcional que recibe del personal lo obliga a volver a visitar la
empresa YAFLO?

Tabla 8

El servicio recibido lo incita a volver.

Alternativa f %
Nunca 28 29.79 %
Raramente 25 26.60 %
Ocasionalmente 16 17.02 %
La mayor parte de las veces 11 11.70 %
De manera constante 14 14.89 %
Total 94 100%
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Figura 9

La calidad del servicio lo hace volver.

EL SERVICIO RECIBIDO LE OBLIGA & REGRESAR

Nunca

29.79%

De manera constante Raramente

11.70%
17.02%

== Porcentaje
La mayor parte de las

veces

Ocasionalmente

Segun la percepcidn de los clientes, el servicio no los motiva a regresar a la tienda, lo cual

esta representado por un 29.79%.

Incdgnita 4: ;Esta de acuerdo con los productos ofrecidos por la empresa YAFLO?

Tabla 9

Segun los productos disponibles.

Alternativa f %
Nunca 26 27.66 %
Raramente 27 28.72%
Ocasionalmente 19 20.21 %
La mayor parte de las veces 9 9.57 %
De manera constante 13 13.83 %
Total 94 100%
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Figura 10

Segun la oferta de productos.

DE ACUERDO CON LOS PRODUCTOS OFRECIDOS

Nunca

27.66%

De manera
constante 28.72%
13.83%

Raramente

9.57%

20.21% =—Porcentaje
La mayor parte de

Ocasionalmente
las veces

Segun la percepcion de los clientes, Raramente estan satisfechos con los productos

ofrecidos, lo que esta representado por un 28.72%.

Incégnita 5: ¢Los articulos que ha adquirido de la empresa YAFLO han complacido su

gusto?

Tabla 10

Los productos han sido de su agrado.

Alternativa f %
Nunca 25 26.60 %
Raramente 29 30.85 %
Ocasionalmente 14 14.89 %
La mayor parte de las veces 11 11.70 %
De manera constante 15 15.96 %
Total 94 100%
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Figura 11

Los articulos han sido de su agrado.

LOS ARITUCULOS HAN COMPLACIDO SU GUSTO

Nunca

26.60%

De manera

constante 30.85%
15.96%

Raramente

11.70%
14.89%

——=Porcentaje
La mayor parte de
las veces

Ocasionalmente

Segun la percepcion de los clientes, los articulos Raramente han satisfecho sus gustos en la

tienda, lo que esta representado por un 30.85%.

Incognita 6: ¢La diversidad de productos ofrecidos de la empresa YAFLO tiene una clara

ventaja sobre la competencia?

Tabla 11

La amplitud de productos ofrece una ventaja competitiva evidente.

Alternativa f %
Nunca 18 19.15%
Raramente 21 22.34 %
Ocasionalmente 24 25.53 %
La mayor parte de las veces 13 13.83 %
De manera constante 18 19.15%
Total 94 100%
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Figura 12

La amplitud de productos presenta una ventaja competitiva evidente.

LOS PRODUCTOS TIENEN UNA CLARA VENTAJA COMPETITIVA

Nunca

De manera constante Raramente

19.15%

13.83%

== Porcentaje

La mayor parte de las
veces

Ocasionalmente

Segun la vision del cliente, la variedad de productos ocasionalmente proporciona una

ventaja competitiva destacada, con un porcentaje de 25.53%

Incognita 7: ¢Los colaboradores de la empresa YAFLO le brind6é una atencién atenta e

individualizada?

Tabla 12

El equipo proporciona una atencion cuidadosa y personalizada.

Alternativa f %
Nunca 31 32.98 %
Raramente 27 28.72 %
Ocasionalmente 18 19.15%
La mayor parte de las veces 8 8.51 %
De manera constante 10 10.64 %
Total 94 100%
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Figura 13

El personal ofrece un trato personalizado y cuidadoso.

ATENCION ATENTA E INDIVIDUALIZ ADA
Nunca

32.98%

De manera constante Raramente
0
10.64% 28.72%

8.51%

19.15%

==—Porcentaje
La mayor parte de las

veces

Ocasionalmente

De acuerdo con la opinion del cliente, los empleados no ofrecen un servicio personalizado

ni atento, lo cual esta reflejado en un 32.98%

Incdgnita 8: ¢(EI lugar donde se encuentra la empresa YAFLO le proporciona

tranquilidad?

Tabla 13

El lugar le brinda una sensacién de calma.

Alternativa f %
Nunca 22 23.40 %
Raramente 19 20.21 %
Ocasionalmente 26 27.66 %
La mayor parte de las veces 16 17.02 %
De manera constante 11 11.70 %
Total 94 100%
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Figura 14

La localizacién le proporciona calma.

LA UBICACION LE PROPORCIONA TRANQUILDAD

Nunca

De manera constante Raramente

20.21%

17.02%

La mayor parte de las
veces

7.66j 0

=—=Porcentaje
Ocasionalmente

Desde el punto de vista del cliente, la localizacién de la tienda en ocasiones genera una
sensacion de tranquilidad, lo que se refleja en un 27.6%. Este factor influye en la

experiencia general del cliente, proporcionando un nivel de confort en determinadas

situaciones.

Incognita 9: ¢Las promociones o descuentos que ofrece la empresa YAFLO se pueden
obtener facilmente?
Tabla 14

Las promociones o descuentos estan disponibles de manera facil.

Alternativa f %
Nunca 29. 30.85 %
Raramente 25 26.60 %
Ocasionalmente 17 18.09 %
La mayor parte de las veces 14 14.89 %
De manera constante 9 9.57 %
Total 94 100%
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Figura 15

Es facil aprovechar las promociones o descuentos.

FACIL DE OBTENER PROMOCIONES O DESCUENTOS

Nunca

30.85%

De manera constante Raramente

9.57% 26.60%

0
14.89% 18.09%

——=Porcentaje
La mayor parte de las

veces

Ocasionalmente

Seguln la opinién de los clientes, las promociones o descuentos no suelen ser féciles de
conseguir, lo cual estd representado por un 30.85%. Esto indica una percepcion
generalizada de dificultad para acceder a estas ofertas. Por lo tanto, la accesibilidad a

descuentos es vista como limitada.

Incdgnita 10: ¢Estéa de acuerdo con el catadlogo que ofrece la empresa YAFLO?

Tabla 15

Conforme al catalogo ofrecido en la quinta.

Alternativa f %
Nunca 30 31.91 %
Raramente 24 25.53 %
Ocasionalmente 22 23.40 %
La mayor parte de las veces 8 8.51 %
De manera constante 10 10.64 %
Total 94 100%
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Figura 16

Segun el catalogo disponible en la quinta.

DE ACUERDO CON EL CATALOGO

Nunca

31.21%

De manera constante Raramente

10.64% 25.53%

851%

23.40% =—=Porcentaje

La mayor parte de las .
yorp Ocasionalmente

veces

Segun la opinion de los clientes, no estan de acuerdo con el catilogo de la tienda en la
mayoria de los casos, lo que se refleja en un 31.91%. Esta discrepancia sugiere que el
surtido no satisface sus expectativas o necesidades. Asi, la oferta disponible no parece

alinearse con sus preferencias.

Incdgnita 11: ;Cree que el precio de los productos de la empresa YAFLO proporcional a
su calidad?

Tabla 16

El precio de los productos refleja su calidad.

Alternativa f %
Nunca 26 27.66 %
Raramente 21 22.34 %
Ocasionalmente 17 18.09 %
La mayor parte de las veces 14 14.89 %
De manera constante 16 17.02 %
Total 94 100%
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Figura 17

El precio de los productos refleja su calidad.

PRECIO PROPORCIONAL & SU CALIDAD

Nunca

27.66%

De manera constante Raramente

17.02% 22.34%

14.89%
18.09%

——=Porcentaje
La mayor parte de las

veces

Ocasionalmente

Segun la visién de los clientes, consideran que el precio no refleja adecuadamente la
calidad del producto, lo que esta representado por un 27.66%. Esta discrepancia sugiere
que los clientes perciben una relacion desfavorable entre lo que pagan y lo que reciben.

Como resultado, no ven el valor correspondiente a lo adquirido.

Incdgnita 12: ;Recomienda encarecidamente de la empresa YAFLO para tus amigos?
Tabla 17

Le recomienda la tienda a sus amigos.

Alternativa f %
Nunca 22 23.40 %
Raramente 18 19.15%
Ocasionalmente 19 20.21 %
La mayor parte de las veces 17 18.09 %
De manera constante 18 19.15%
Total 94 100%
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Figura 18

Le aconseja a sus amigos visitar la tienda.

RECOMENDARIA LA TIENDA

Nunca
23.40%
De manera constante Raramente
19.15%
19.15%
18.09% =——Porcentaje
La mayor parte de las 20.23%sionalmente

veces

De acuerdo con la percepcion de los clientes, un 23.40% no recomendaria la tienda a sus
amigos. Esto refleja una insatisfaccion generalizada que impide que los clientes se sientan
lo suficientemente confiados como para sugerirla. La falta de recomendacion puede indicar

una experiencia que no cumple con sus expectativas.

Incdgnita 13: ¢ Volverias a visitar la empresa YAFLO para participar de sus ofertas?
Tabla 18

Irias nuevamente a la tienda para disfrutar de sus ofertas.

Alternativa f %
Nunca 26 27.66 %
Raramente 22 23.40 %
Ocasionalmente 16 17.02 %
La mayor parte de las veces 13 13.83 %
De manera constante 17 18.09 %
Total 94 100%
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Figura 19

Volverias a la tienda para beneficiarte de sus promociones.

VOLVERIAS A& LA TIENDA

Nunca

27 .66%

De manera

constante 23.40%
18.09%

Raramente

13.83%
17.02% ——=Porcentaje

La mayor parte de las
veces

Ocasionalmente

Segun la opinion de los clientes, un 27.66% no tiene intencion de regresar a la tienda. Esta
percepcidn sugiere una insatisfaccion significativa con la experiencia de compra. La falta

de interés en volver indica que no se cumplieron sus expectativas o necesidades.

Incognita 14: (EI servicio proporcionado de la empresa YAFLO se adapta a sus
necesidades especificas?

Tabla 19

El servicio se ajusta a lo que necesita.

Alternativa f %
Nunca 25 26.60 %
Raramente 19 20.21 %
Ocasionalmente 21 22.34 %
La mayor parte de las veces 15 15.96 %
De manera constante 14 14.89 %
Total 94 100%
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Figura 20

El servicio brindado se adapta a lo que necesita.

EL SERVICIO SE ADAPTA & SUS NECESIDADES

Nunca
26.60%
De manera constante Raramente
14.89% 20.21%
15.96%
=—=Porcentaje
La mayor parte de las 22.34%

Ocasionalmente
veces

Segun la percepcion de los clientes, el servicio no se ajusta a sus necesidades en la mayoria
de los casos, lo que esté reflejado en un 26.60%. Esto indica que los clientes sienten que la

atencion no es personalizada ni adecuada a sus expectativas.

Incégnita 15: ¢Ha quedado satisfecho con los servicios de atencion que ha recibido por
parte de la empresa YAFLO?

Tabla 20

Se muestra satisfecho con la atencion que ha recibido.

Alternativa f %
Nunca 28 29.79 %
Raramente 24 25.53 %
Ocasionalmente 19 20.21 %
La mayor parte de las veces 12 12.77 %
De manera constante 11 11.70 %
Total 94 100%
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Figura 21

Se muestra satisfecho con la calidad de la atencion recibida.

SATISTECHIO CON LOS SERVICIOS DE ATENCION RECIBIDO

Nunca

29.79%

De manera
constante

Raramente

11.70% 25.53%

12.77%

Porcentaje

20.21%

La mayor parte .
yorp Ocasionalmente

de las veces
Segun la opinidn de los clientes, un 29.79% no se siente satisfecho con el servicio de

atencion recibido.

4.1.1.1 Satisfaccion del cliente de la empresa YAFLO S.A.C.
Tabla 21

Evaluacion general del nivel de satisfaccion del cliente en la situacion actual.

La
. mayor De
o Dimension expectativa del Nunca Raramente Ocasionalmente artede  manera
cliente Ipas veces constante
1 2 3 4 5
¢ Esta contento con el nivel de
atencion que recibe de la
27.66 29.79 15.96 13.83 12.77
empresa YAFLO?
¢Considera el precio al
realizar su compra de la
20.21 22.34 18.09 15.96 23.40
empresa YAFLO?
¢El servicio excepcional que
recibe del personal lo obligaa 4 74 26.60 17.02 1170 14.89

volver a visitar la empresa
YAFLO?
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¢ Esta de acuerdo con los
productos ofrecidos por la

4 27.66 28.72 20.21 9.57 13.83
empresaYAFLO?
¢Los articulos que ha
adquirido de la empresa
5 YAFLO han complacido su 26.60 30.85 14.89 11.70 15.96
gusto?
PROMEDIO 26.38 27.67 17.23 12.55 16.17
mle;aor De
) » Nunca Raramente Ocasionalmente Y manera
Ne Dimension valor agregado partede - ionte
las veces
1 2 3 4 5
¢La diversidad de productos
ofrecidos de la empresa
6 YAFLO tiene una clara 19.15 22.34 25.53 13.83 19.15
ventaja sobre la competencia?
¢ Los colaboradores de la
empresa
7 YAFLO le brindo una 32.98 28.72 19.15 8.51 10.64
atencion atenta e
individualizada.?
¢El lugar donde se encuentra
8 la empresa YAFLO le 23.40 20.21 27.66 17.02 11.70
proporciona tranquilidad?
¢Las promociones o
descuentos que ofrece la
9  empresa YAFLO se pueden 30.85 26.60 18.09 14.89 9.57
obtener facilmente?
¢ Esta de acuerdo con el
10 catalogo que ofrece la 31.91 25.53 23.40 8.51 10.64
empresa YAFLO?
PROMEDIO 27.66 24.68 22.77 12.55 12.34
La mayor De
Nunca Raramente  Ocasionalmente parte de manera
N°  Dimension lealtad del cliente las veces constante
1 2 3 4 5
¢Cree que el precio de los
productos de la empresa
11 YAFLO es proporcional a 27.66 22.34 18.09 14.89 17.02
su calidad?
¢Recomienda
12 encarecidamente a la 2340 1915 20.21 18.09 19.15

empresa YAFLO para tus
amigos?
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¢Volverias a visitar la
empresa YAFLO para

o 27.66 23.40 17.02 13.83 18.09
participar de sus ofertas?

¢El servicio proporcionado
de la empresa YAFLO se
14 adapta a sus necesidades 26.60 20.21 22.34 15.96 14.89
especificas?

¢Ha quedado satisfecho con
los servicios de atencion que

o 29.79 25.53 20.21 12.77 11.70
ha recibido por parte de la
YAFLO?
PROMEDIO 27.02 22.13 19.57 15.11 16.17

Tabla 22

Promedio general de las tres dimensiones.

Alternativas Porcentaje del promedio
Nunca 27.02%
Raramente 24.83 %
Ocasionalmente 19.86 %
La mayor parte de las veces 13.40 %
De manera constante 14.89 %
Total 100%

Los resultados fueron organizados en tres categorias: para el nivel bajo, se agruparon las
dos opciones negativas (Nunca, Raramente); el nivel medio se definié con la opcion
intermedia (Ocasionalmente); y para el nivel alto, se sumaron las dos alternativas positivas

(La mayor parte de las veces, De manera constante).

Tabla 23

Distribucién de la satisfaccion del cliente por niveles.

Nivel bajo Nivel Medio Nivel Alto

51.85% 19.86% 28.29%
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Figura 22

Analisis del nivel de satisfaccion del cliente actual.

NIVEL ACTUAL DE
SATISFACCION DEL CLIENTE

51.85%
*0 ) 28.29%
40 19.86%
20 ! L
0
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

# Nivel bajo Nivel medio @ Nivel alto

Como se muestra en la figura, la satisfaccion del cliente en la empresa YAFLO S.A.C. se
encuentra en un nivel bajo, alcanzando un 51.85%. Este porcentaje refleja una percepcion
negativa generalizada por parte de los clientes. La empresa, por tanto, enfrenta un desafio

significativo en cuanto a la mejora de la satisfaccion.

4.1.2 Desarrollo de las estrategias del marketing experiencial para la mejora de la
satisfaccion del cliente la empresa YAFLOS.A.C.

Para establecer estrategias de marketing experiencial que mejoren la satisfaccion
del cliente en la empresa YAFLO S.A.C., se tomaron en cuenta sus cuatro dimensiones:
sensaciones, sentimientos, actitudes y pensamientos. Cada una de estas dimensiones fue
analizada con el fin de identificar los objetivos especificos y las acciones necesarias para
lograr los resultados esperados. Estas dimensiones proporcionan un marco integral para

abordar la experiencia del cliente de manera efectiva.
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Tabla 24

Utilizar la tecnologia, como la realidad aumentada o virtual, para enriquecer la experiencia del cliente.

93

Dimension Estrategia Objetivo Desarrollo Costo
o Colocar difusores de musica al
. . Que nuestros clientes momento de ingreso a tienda.
. Implementar diferenciadores : o S
Sensaciones de marca. identifiquen nuestra o Contar con una fraggnua Unica para 250.00 S/.
marca. rociar en tienda.
« Categorizar por tallas y disefios,
colores.
Generar emociones & Definir un proceso de atencién al
Sentimientos Mejorar el servicio al cliente.  positivas que duren mas cliente. 250.00 S/.
tiempo. & Habilitado de una Pc para
personalizacién de productos por los
mismos clientes.
_ Mejorar la experiencia del Permitir que_los clientes & Una mejor distribucion de pasillos.
Actuaciones cliente realicen diferentes &  Contar con descuentos 300.00 S/.
' acciones en tienda. personalizados.
* Realizar eventos donde los clientes
puedan realizar diferentes
. Organizacion de eventos de  Generar en los clientes el actividades.
Pensamientos - ) - Lo 300.00 S/.
la empresa. pensamiento reflexivo * Utilizar cajas sin disefio para que

puedan ser reutilizadas.
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Tabla 25

Planificacion de las actividades estratégicas.

Cronograma de actividades

Sensaciones, Implementar diferenciadores de X
marca.

Sentimientos, Mejorar el servicio al cliente. X X

Actuaciones, Mejorar la experiencia del cliente. X X

Pensamientos, Organizacion de eventos de la X %
empresa.

4.1.3 Experiencias aplicadas en la satisfaccion del cliente.

En este aspecto, se llevo a cabo una encuesta basada en las tres dimensiones de la
satisfaccion del cliente, con cinco preguntas para cada dimension, sumando un total de 15
preguntas. El objetivo fue evaluar el impacto de las estrategias de marketing experiencial
en la satisfaccion del cliente. Los resultados seran presentados de manera ordenada y

secuencial, utilizando tablas y graficos para facilitar su interpretacion.
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Incognita 1: ¢Esta contento con el nivel de atencion que recibe la empresa YAFLO?

Tabla 26

Complacido con la atencion recibida.

Alternativa f %
Nunca 8 8.51 %
Raramente 11 11.70 %
Ocasionalmente 17 18.09 %
La mayor parte de las veces 27 28.72 %
De manera constante 31 32.98 %
Total 94 100%
Figura 23

Agradecido por la atencion recibida.

NIVEL DE ATENCION RECIBIDO

Nunca

32.98%
8.51%

De manera constante Raramente

11.70%

18.09%

28.72% .
La mayor parte de las =—Porcentaje

veces

Ocasionalmente

De acuerdo con la opinidn de los clientes, un 29.79% indica que rara vez estan satisfechos
con el nivel de atencién recibido. Esta percepcion refleja una insatisfaccion generalizada
con el servicio de atencion. En su mayoria, los clientes consideran que la atencidn no

cumple con sus expectativas.
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Incognita 2: ¢Considera el precio al realizar su compra de la Empresa YAFLO?

Tabla 27

Toma en cuenta el precio de compra.

Alternativa f %

Nunca 10 10.64 %
Raramente 13 13.83 %
Ocasionalmente 18 19.15%
La mayor parte de las veces 25 26.60 %
De manera constante 28 29.79 %

Total 94 100%

Figura 24

Toma en consideracion el precio de compra.

CONSIDERA EL PRECIO DE COMPR A

Nunca

10.64%

De manera constante «—

29.79%

La mayor parte de las 26.60%

veces

Raramente

13.83%

19.15% ——=Porcentaje

Ocasionalmente

Segun la opinion de los clientes, un 23.40% afirma que De manera constante tienen en
cuenta el precio al momento de realizar una compra. Esta percepcion sugiere que el costo
es un factor determinante en su decision de compra. Para una parte de los clientes, el

precio es un aspecto clave en su proceso de seleccion.
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Incognita 3: ¢ El servicio excepcional que recibe del personal lo obliga a volver a visitar la
empresa YAFLO?

Tabla 28

a calidad del servicio lo incita a volver.

Alternativa f %

Nunca 12 12.77 %
Raramente 11 11.70 %
Ocasionalmente 15 15.96 %
La mayor parte de las veces 27 28.72 %
De manera constante 29 30.85 %

Total 94 100%

Figura 25

La calidad del servicio lo lleva a volver.

EL SERVICIO RECIBIDO LE OBLIGA & REGRESAR

Nunca

De manera constante ~ 30.85% Raramente

11.70%

15.96%

28.72% Porcentaje

La mayor parte de las
veces

Ocasionalmente

Segun la opinion de los clientes, un 29.79% considera que el servicio no genera la
necesidad de volver a la tienda. Esto indica que la experiencia ofrecida no es lo

suficientemente atractiva para motivar un regreso.
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Incognita 4: ¢Esta de acuerdo con los productos ofrecidos por la empresa YAFLO?

Tabla 29

Segun los productos disponibles.

Alternativa f %

Nunca 7 745%

Raramente 9 9.57 %
Ocasionalmente 16 17.02 %
La mayor parte de las veces 29 30.85 %
De manera constante 33 35.11 %
Total 94 100%

Figura 26

Segun los productos que se ofrecen.

DE ACUERDO CON LOS PRODUCTOS OFRECIDOS

Nunca
De manera constante 7.45% Raramente
35.11% Ny 9.57%

17.02%
30.85%

——=Porcentaje
La mayor parte de las

veces

Ocasionalmente

Segun la opinion de los clientes, un 28.72% rara vez esta satisfecho con los productos
disponibles. Esto sugiere que la oferta no se ajusta a las expectativas o preferencias de la
mayoria de los clientes. En general, hay una discrepancia entre lo que se ofrece y lo que

los clientes desean.
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Incognita 5: ¢Los articulos que ha adquirido de la empresa YAFLO han complacido su

gusto?
Tabla 30

Los productos han cumplido con sus expectativas.

Alternativa f %
Nunca 6 6.38 %
Raramente 10 10.64 %
Ocasionalmente 19 20.21 %
La mayor parte de las veces 25 26.60 %
De manera constante 34 36.17 %
Total 94 100%
Figura 27

Los articulos han cubierto sus expectativas.

LOS ARITUCULOS HAN COMPLACIDO SU GUSTO

Nunca
6.38%
De manera constante Raramente
\
36.17% 10.64%
20.21%
26.60% ——Porcentaje

La mayor parte de las
veces

Ocasionalmente

Segun la percepcion de los clientes, un 30.85% afirma que los productos rara vez se
ajustan a sus preferencias en la tienda. Esto indica que la seleccion de articulos no suele
satisfacer sus expectativas. En general, los productos ofrecidos no logran agradar a una

parte significativa de los clientes.
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Incognita 6: ¢La diversidad de productos ofrecidos de la empresa YAFLO tiene una clara
ventaja sobre la competencia?

Tabla 31

La variedad de productos ofrece una ventaja competitiva sélida.

Alternativa f %
Nunca 8 851 %
Raramente 11 11.70 %
Ocasionalmente 17 18.09 %
La mayor parte de las veces 23 24.47 %
De manera constante 35 37.23%
Total 94 100%
Figura 28

La variedad de productos presenta una ventaja competitiva evidente.

LOS PRODUCTOS TIENEN UNA CLARA VENTAJA

COMPETITIVA
Nunca
851%
De manera constante Raramente

0

3723M 11.70%
iy W)
24.47% ——Porcentaje

La mayor parte de las
veces

Ocasionalmente

Segun la opinidn de los clientes, un 25.53% considera que la variedad de productos ofrece
una ventaja competitiva en ocasiones. Esto sugiere que, aunque no De manera constante, la

diversidad de la oferta puede ser un factor diferenciador.
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Incognita 7: ¢Los colaboradores de la empresa YAFLO le brind6é una atencién atenta e
individualizada??
Tabla 32

El personal brinda un servicio atento y personalizado.

Alternativa f %
Nunca 9 9.57 %
Raramente 14 14.89 %
Ocasionalmente 15 15.96 %
La mayor parte de las veces 22 23.40 %
De manera constante 34 36.17 %
Total 94 100%
Figura 29

El personal brinda un trato atento y exclusivo.

ATENCION ATENTA E INDIVIDUALIZ AD &

Nunca

9.57%

De manera constante Raramente

36.17%

14.89%

15.96%
23.40%

La mayor parte de las
veces

== Porcentaje

Ocasionalmente

Segun la opinidn de los clientes, un 32.98% considera que los empleados no ofrecen una
atencion personalizada ni cuidadosa. Esto refleja una percepcion negativa sobre la calidad

del servicio al cliente.
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Incognita 8: (EIl lugar donde se encuentra la empresa YAFLO le proporciona
tranquilidad?
Tabla 33

El lugar ofrece un ambiente tranquilo.

Alternativa f %

Nunca 15 15.96 %
Raramente 18 19.15%
Ocasionalmente 20 21.28 %
La mayor parte de las veces 19 20.21 %
De manera constante 22 23.40 %

Total 94 100%

Figura 30

La localizacidn le ofrece un ambiente relajante.

L& UBICACION LE PROPORCIONA TRANQUILDAD

Nunca

De manera
constante

Raramente

20.21%

La mayor parte de
las veces

— ——=Porcentaje

Ocasionalmente

Segun la opinién de los clientes, un 27.6% indica que en ocasiones la ubicacion de la
tienda les genera sensacion de tranquilidad. Esto sugiere que, aunque no De manera
constante, el entorno de la tienda puede influir positivamente en la experiencia de compra.

En general, la localizacion es percibida como un factor de confort en ciertas circunstancias.
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Incognita 9: ¢Las promociones o descuentos que ofrece la empresa YAFLO se pueden

obtener facilmente?

Tabla 34

Las ofertas y rebajas son faciles de acceder.

Alternativa f %
Nunca 9 9.57%
Raramente 12 12.77 %
Ocasionalmente 25 26.60 %
La mayor parte de las veces 22 23.40 %
De manera constante 26 27.66 %
Total 94 100%
Figura 31

as ofertas y descuentos se pueden obtener con facilidad.

FACIL DE OBTENER PROMOCIONES O DESCUENTOS

Nunca

9.57%
De manera

constante \
27.66%

Raramente

12.77%

23.40% 26.60%

——=Porcentaje
La mayor parte de
las veces

Ocasionalmente

Segun la percepcion de los clientes, un 30.85% considera que las promociones o
descuentos no son faciles de conseguir. Esto refleja una dificultad percibida para acceder a
estas ofertas. En general, los clientes sienten que las promociones no estan al alcance de

manera sencilla.
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Incognita 10: ¢Esta de acuerdo con el catalogo que ofrece la empresa YAFLO?

Tabla 35

Conforme al catalogo ofrecido.

Alternativa f %

Nunca 13 13.83 %
Raramente 15 15.96 %
Ocasionalmente 19 20.21 %
La mayor parte de las veces 20 21.28 %
De manera constante 27 28.72 %

Total 94 100%

Figura 32

Conforme al catalogo que se encuentra.

DE ACUERDO CON EL CATALOGO

Nunca
13.83%
De manera \
Raramente
constante
28.72 15.96%
20.21%

21.28%

La mayor parte de
las veces

===Porcentaje

Ocasionalmente

Segun la opinion de los clientes, un 31.91% no esta conforme con el catalogo de productos
de la tienda. Esto indica una discrepancia entre lo que los clientes esperan y lo que la
tienda ofrece. En general, los clientes no encuentran lo que buscan en la seleccion

disponible.
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Incognita 11: ;Cree que el precio de los productos de la empresa YAFLO es proporcional

a su calidad?

Tabla 36

El precio de los productos refleja su calidad.

Alternativa f %

Nunca 11 11.70 %
Raramente 13 13.83 %
Ocasionalmente 19 20.21 %
La mayor parte de las veces 21 22.34 %
De manera constante 30 31.91 %

Total 94 100%

Figura 33

El costo de los productos refleja su nivel de calidad.

PRECIO PROPORCIONAL A& SU CALIDAD

Nunca

11.70%

De manera constante Raramente

31.91\ ' 13.83%

22.34% 20.21% ——Porcentaje

La mayor parte de las
veces

Ocasionalmente

Segun la opinion de los clientes, un 27.66% considera que el precio no guarda relacién con
la calidad de los productos. Esto refleja una percepcion de que el costo no justifica lo que
se recibe. En general, los clientes sienten que el valor no corresponde a las expectativas de

calidad.
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Incognita 12: ;Recomienda encarecidamente la empresa YAFLO para tus amigos?
Tabla 37

Aconseja a sus amigos visitar la tienda..

Alternativa f %

Nunca 7 7.45 %

Raramente 9 9.57 %
Ocasionalmente 15 15.96 %
La mayor parte de las veces 26 27.66 %
De manera constante 37 39.36 %
Total 94 100%

Figura 34

Habla bien de la tienda con sus amigos.

RECOMENDARIA LA TIENDA

Nunca
7.45%
De manera constante Raramente
39.369 =
9.57%
27.66% 15.96% —=—Porcentaje

La mayor parte de las
veces

Ocasionalmente

Segun la percepcion de los clientes, un 23.40% no consideraria recomendar la tienda a sus
amigos. Esto refleja una insatisfaccion que dificulta que los clientes se sientan lo
suficientemente seguros como para sugerirla. En general, no perciben la tienda como una

opcidn que merezca ser compartida con otros.
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Incognita 13: ¢ Volverias a visitar la empresa YAFLO para participar de sus ofertas?

Tabla 38

Irias nuevamente a la tienda para disfrutar de sus promociones.

Alternativa f %
Nunca 8 8.51 %
Raramente 11 11.70 %
Ocasionalmente 16 17.02 %
La mayor parte de las veces 24 25.53 %
De manera constante 35 37.23%
Total 94 100%
Figura 35
Volverias a la tienda para disfrutar de sus promociones.
VOLVERIAS & LA TIENDA
Nunca
8.51%
De manera constante Raramente
37.239 i 11.70%
17.02%
25.33%

La mayor parte de las
veces

——=Porcentaje

Ocasionalmente

Segun la percepcion de los clientes, un 27.66% no planea volver a la tienda. Esto refleja

una insatisfaccion generalizada que impide que los clientes se sientan motivados a

regresar. En términos generales, la experiencia no ha sido lo suficientemente positiva

Como para generar un retorno.
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Incognita 14: (EI servicio proporcionado de la empresa YAFLO se adapta a sus

necesidades especificas?

Tabla 39

El servicio se adapta a lo que requiere.

Alternativa f %
Nunca 9 9.57 %
Raramente 10 10.64 %
Ocasionalmente 12 1277 %
La mayor parte de las veces 26 27.66 %
De manera constante 37 39.36 %
Total 94 100%
Figura 36

El servicio se ajusta a lo que necesita.

EL SERVICIO SE ADAPTA A SUS NECESIDADES

Nunca
De manera constante 9.57% Raramente
/ 12.77%

27.66%

La mayor parte de las
veces

=—Porcentaje

Ocasionalmente

Segun la percepcion de los clientes, un 26.60% siente que el servicio no esta alineado con
sus necesidades. Esto indica que la atencién ofrecida no es lo suficientemente flexible ni
adaptada a sus expectativas. En general, el servicio no cubre de manera efectiva los

requerimientos de los clientes.
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Incognita 15: ¢Ha quedado satisfecho con los servicios de atencion que ha recibido por
parte de la empresa YAFLO?

Tabla 40

Ha quedado conforme con los servicios de atencién proporcionados.

Alternativa f %

Nunca 7 7.45 %

Raramente 8 8.51%
Ocasionalmente 15 15.96 %
La mayor parte de las veces 25 26.60 %
De manera constante 39 41.49 %
Total 94 100%

Figura 37

Esta contento con la atencion brindada.

SATISTECHIO CON LOS SERVICIOS DE ATENCION RECIBIDO

Nunca
7.45%
De manera constante Raramente
41.49% N 8.51%
15.96%
26.60%

La mayor parte de las ==—Porcentaje

veces

Ocasionalmente

Segun la percepcion de los clientes, un 29.79% no esta satisfecho con la atencioén que
recibe. Esto indica que la calidad del servicio no alcanza las expectativas de los clientes.

En general, los clientes no consideran que la atencion sea adecuada ni satisfactoria.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

4.1.3.1 Experiencias en la satisfaccion del cliente.
Tabla 41

Impacto global de las estrategias de marketing experiencial.

La De
i » . . mayor
o Dimensién expectativa del Nunca Raramente Ocasionalmente artede  manera
N cliente |p constante
as veces
1 2 3 4 5
¢ Esta contento con el nivel de
1 atencion que recibe de la 8.51 11.70 18.09 28.72 32.98
empresa YAFLO?
¢ Considera el precio al
2 realizar su compraen la 10.64 13.83 19.15 26.60 29.79
empresa YAFLO?
¢ El servicio excepcional que
3 recibe del personal lo obligaa  12.77 11.70 15.96 28.72 30.85
volver a visitar la YAFLO?
¢ Esta de acuerdo con los
4 productos ofrecidos por la 7.45 9.57 17.02 30.85 35.11
empresa YAFLO?
¢Los articulos que ha
adquirido en la empresa
5 YAFLO han complacido su 6.38 10.64 20.21 26.60 36.17
gusto?
PROMEDIO 9.15 11.49 18.08 28.30 32.98
. mlz;;or De
O Dimension valor agregado Nunca Raramente Ocasionalmente parte de manera
las veces constante
1 2 3 4 5
¢La diversidad de productos
ofrecidos de la empresa
6 YAFLO tiene una clara 8.51 11.70 18.09 24.47 37.23
ventaja sobre la competencia?
¢ Los colaboradores de la
empresa
7 YAFLO le brind6 una 9.57 14.89 15.96 23.40 36.17

atencion atenta e
individualizada.?
¢El lugar donde se encuentra
8 la empresa YAFLO le 15.936 19.15 21.28 20.21 23.40
proporciona tranquilidad?
¢Las promociones o
descuentos que ofrece la
9  empresa YAFLO se pueden 9.57 12.77 26.60 23.40 27.66
obtener facilmente?

¢ Esta de acuerdo con el

10 catalogo que ofrece la 13.83 15.96 20.21 21.28 28.72
empresa YAFLO?
PROMEDIO 11.49 14.89 20.43 22.55 30.64
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La mayor De
) ) ) Nunca Raramente  Ocasionalmente parte de manera
No Dimensién lealtad del cliente las veces constante
1 2 3 4 5
¢Cree que el precio de los
productos de la empresa
11 YAFLO es proporcional a 11.70 13.83 20.21 22.34 31.91
su calidad?
¢Recomienda
12 encarecidamente laempresa  7.45 9.57 15.96 27.66 39.36
YAFLO para tus amigos?
¢Volverias a visitar la
13 empresa YAFLO para 8.51 11.70 17.02 25.53 37.23
participar de sus ofertas?
¢El servicio proporcionado
14 delaempresaYAFLOse . 10.64 12.77 27.66 39.36
adapta a sus necesidades
especificas?
¢Ha quedado satisfecho con
15~ losserviciosdeatencion - /o 8.51 15.96 26.60 41.49
gue ha recibido por parte de
la empresa YAFLO?
PROMEDIO 8.94 10.85 16.38 25.96 37.87
Tabla 42

Resultado final del promedio de las tres dimensiones.

Alternativas Porcentaje del promedio
Nunca 9.86 %
Raramente 12.41 %
Ocasionalmente 18.30 %
La mayor parte de las veces 25.60 %
De manera constante 33.83 %
Total 100%

Para clasificar los resultados, se establecieron tres niveles: el nivel bajo fue determinado al

sumar las dos alternativas negativas (Nunca, Raramente), el nivel medio se defini6 con la

opcidn intermedia (Ocasionalmente), y el nivel alto se obtuvo sumando las dos alternativas

positivas (La mayor parte de las veces, De manera constante). Esta division permite

evaluar las respuestas de manera mas clara y estructurada. Los resultados de cada nivel se

presentan en la siguiente tabla, con el fin de facilitar su interpretacion y analisis detallado.
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Tabla 43

Resultados distribuidos por niveles de satisfaccion del cliente.

Nivel bajo Nivel Medio Nivel Alto

22.27T% 18.30% 59.43%

La tabla muestra la distribucion de los niveles de satisfaccion del cliente, donde se refleja
un porcentaje significativo de satisfaccion alta tras las estrategias de marketing
experiencial. EI 59.43% de los clientes percibe una mejora notable en su experiencia con la

empresa YAFLO S.A.C.

Figura 38

Efecto general de las estrategias aplicadas.

SATISFACCION DEL CLIENTE

59.43%

60
50
40 22.27 % 18.3%
30
20 ! !
10

0

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto

® Nivel bajo Nivel medio ENivel alto

Como se puede ver en la figura, el nivel de satisfaccidn del cliente tras la implementacion
de las estrategias de marketing experiencial en la empresa YAFLO S.A.C. ha alcanzado un
nivel alto, con un 59.43%. Este resultado indica una mejora significativa en la percepcién
de los clientes. La estrategia parece haber tenido un impacto positivo en la satisfaccion

general.
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CONCLUSIONES

Primera, la situacion actual de la satisfaccion del cliente en la empresa YAFLO S.A.C. se
presenta en su mayoria en un nivel bajo. Segun los resultados obtenidos del cuestionario,
el 51.85% de los clientes se ubican en el nivel bajo de satisfaccion, el 19.86% en el nivel
medio y solo el 28.29% en el nivel alto, lo que sugiere que la empresa enfrenta desafios en

cuanto a la satisfaccion de su clientela.

Segunda, las estrategias para mejorar la satisfaccion del cliente se fundamentan en las
cuatro dimensiones del marketing experiencial: sensaciones, sentimientos, actuaciones y
pensamientos. La implementacion de estas estrategias implico un costo de 1,100.00 S/., lo

que refleja una inversion significativa orientada a optimizar la experiencia del cliente.

Tercera, la evaluacién de la influencia de las estrategias del marketing experiencial,
realizada mediante el cuestionario, indica que estas han tenido un impacto positivo en la
satisfaccion del cliente. Los resultados muestran que el 59.43% de los clientes perciben
una mejora significativa (nivel alto), mientras que el 18.30% se encuentra en el nivel
medio y el 22.27% en el nivel bajo, lo que confirma que las estrategias implementadas han

generado beneficios para la empresa.
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RECOMENDACIONES

R.1. Se recomienda dar mayor importancia a la satisfaccion del cliente ya que la situacién
actual que presento al realizar el cuestionario no fue positiva, siendo este aspecto

importante para que la empresa crezca economica y socialmente.

R.2 Se recomienda reforzar y controlar las estrategas del presente trabajo para contar con
mayores resultados beneficiosos para la empresa, e implantar nuevas estrategias tal vez de

otros enfoques similares al marketing experiencial.

R.3. Se recomienda dar una mayor importancia en lo que se refiere a la satisfaccion del
cliente ya que este punto es esencial para el crecimiento de una empresa, y tener mejores

resultados que en el presente trabajo.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

ESTRATEGIAS DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LA MEJORA DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA YAFLO JULIACA 2024

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables

Inst. de
Medicion

Problema General:
¢;De qué manera las estrategias del
marketing experiencial mejora de la
satisfaccion del cliente de la empresa
YAFLO de la ciudad de Juliaca 20247?

Objetivo General:
Evaluar las estrategias del marketing
experiencial para la mejora de la
satisfaccion del cliente de la empresa
YAFLO de la ciudad de Juliaca 2024.

Hipotesis General:
Las estrategias del marketing
experiencial para la mejora de la
satisfaccion del cliente de la empresa
YAFLO de la ciudad de Juliaca seran por
sus dimensiones.

Problemas Especificos:

Objetivos Especificos:

Hipotesis Especificas:

¢;Cuadl es la situacidn actual de la
satisfaccion del cliente de la empresa
YAFLO S.A.C. de la ciudad de Juliaca
2024?

¢;Cudles son las estrategias del
marketing experiencial para mejorar la
satisfaccion del cliente de la empresa
YAFLO S.A.C. de la ciudad de Juliaca
2024?

¢Cual es la influencia de las estrategias
del marketing experiencial aplicadas en
la mejora de la satisfaccion del cliente
de la empresa YAFLO S.A.C. de la
ciudad de Juliaca 20247

Determinar la situacién actual de la
satisfaccion del cliente de la empresa
YAFLO S.A.C. de la ciudad de Juliaca
2024.

Determinar las  estrategias  del
marketing experiencial para mejorar la
satisfaccion del cliente de la empresa
YAFLO S.A.C. de la ciudad de Juliaca
2024.

Analizar la influencia de las estrategias
del marketing experiencial aplicadas en
la mejora de la satisfaccion del cliente
de la empresa YAFLO S.A.C. de la
ciudad de Juliaca 2024.

La situacion actual de la satisfaccién del
cliente de la empresa YAFLO S.A.C, sera
regular.

La determinacion de estrategias del
marketing experiencial para la mejora de
la satisfaccidn del cliente de la empresa
YAFLO S.A.C, sera por sus dimensiones.

La influencia de las estrategias del
marketing experiencial aplicadas en la
satisfaccion del cliente de la empresa
YAFLO S.A.C. tendrd un resultado
positivo.

Variable Independiente

MARKETING
EXPERIENCIAL

Dimensiones:
Sensaciones
Sentimiento.

Actitudes.

Pensamientos

Variable Dependiente

SATISFACCION DEL
CLIENTE

Dimensiones:
Expectativa del cliente.
Valor percibido.
Lealtad de cliente.

Cuestionario

Observacién.
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Anexo 2. Resumen de porcentajes de la encuesta de situacion actual de satisfaccion.

La De
. . . . mayor
o Dimension expectativa del Nunca | Raramente | Ocasionalmente parte de manera
cliente las veces constante
1 2 3 4 5
¢ Esta contento con el
nivel de atencion que
1 recibe de la empresa 27.66 29.79 15.96 13.83 12.77
YAFLO?
¢Considera el precio al
realizar su compra de la
2 20.21 22.34 18.09 15.96 23.40
empresa YAFLO?
¢El servicio excepcional
que recibe del personal lo
3 | obliga avolveravisitarla | 29.79 26.60 17.02 11.70 14.89
empresa YAFLO?
¢ Esta de acuerdo con los
roductos ofrecidos por la
4 P 27.66 28.72 20.21 9.57 13.83
empresaYAFLO?
¢Los articulos que ha
adquirido de la empresa
5 | YAFLO han complacido 26.60 30.85 14.89 11.70 15.96
Su gusto?
PROMEDIO 26.38 27.67 17.23 12.55 16.17
La De
. . » Nunca | Raramente | Ocasionalmente r;ftiodre manera
N° | Dimension valor agregado p constante
las veces
1 2 3 4 5
¢La diversidad de
productos ofrecidos de la
g | empresa YAFLO tiene 19.15 22.34 25.53 13.83 19.15
una clara ventaja sobre la
competencia?
¢ Los colaboradores de la
empresa
7 | YAFLOlebrindouna | 4595 | 5875 19.15 851 10.64
atencion atenta e
individualizada.?
¢El lugar donde se
encuentra la empresa
8 YAFLO le proporciona 23.40 20.21 27.66 17.02 11.70
tranquilidad?
9 ¢Las promociones o 30.85 26.60 18.09 14.89 9.57
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descuentos que ofrece la
empresa YAFLO se
pueden obtener
facilmente?

10

¢ Esta de acuerdo con el
catélogo que ofrece la
empresa YAFLO?

31.91

25.53

23.40

8.51

10.64

PROMEDIO

27.66

24.68

22.77

12.55

12.34

NO

Dimensién lealtad del
cliente

Nunca

Raramente

Ocasionalmente

parte de
las veces

La mayor De

manera
constante

4

5

11

¢ Cree que el precio de los
productos de la empresa
YAFLO es proporcional a
su calidad?

27.66

22.34

18.09

14.89

17.02

12

¢Recomienda
encarecidamente a la
empresa YAFLO para tus
amigos?

23.40

19.15

20.21

18.09

19.15

13

¢Volverias a visitar la
empresa YAFLO para
participar de sus ofertas?

27.66

23.40

17.02

13.83

18.09

14

¢El servicio
proporcionado de la
empresa YAFLO se
adapta a sus necesidades
especificas?

26.60

20.21

22.34

15.96

14.89

15

¢Ha quedado satisfecho
con los servicios de

atencion que ha recibido

por parte de la YAFLO?

29.79

25.53

20.21

12.77

11.70

PROMEDIO

27.02

22.13

19.57

15.11

16.17
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Anexo 3. Plan de implementacion de las estrategias de marketing experiencial.

la empresa.

pensamiento reflexivo

* Ultilizar cajas sin disefio para que
puedan ser reutilizadas.

Dimension Estrategia Objetivo Desarrollo Costo
o Colocar difusores de mdsica al
Implementar diferenciadores Que nuestros clientes momento de ingreso a tienda.
Sensaciones P de marca identifiquen nuestra o Contar con una fragancia Unica para 250.00 S/.
' marca. rociar en tienda.
« Categorizar por tallas y disefios,
colores.
Generar emociones & Definir un proceso de atencion al
Sentimientos Mejorar el servicio al cliente. | positivas que duren mas cliente. 250.00 S/.
tiempo. « Habilitado de una Pc para
personalizacién de productos por los
mismos clientes.
Meiorar la experiencia del Permitir que los clientes | & Una mejor distribucion de pasillos.
Actuaciones J clier?te realicen diferentes 6  Contar con descuentos 300.00 S/.
' acciones en tienda. personalizados.
* Realizar eventos donde los clientes
puedan realizar diferentes
. Organizacion de eventos de | Generar en los clientes el actividades.
Pensamientos g 300.00 S/.
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Anexo 4. Resumen de porcentajes de la encuesta después de la aplicacion de estrategias

para mejorar de satisfaccion.

La De
N© Dimensién expectativa del Nunca | Raramente | Ocasionalmente pgiiodre manera
cliente las veces constante
1 2 3 4 5
¢ Esta contento con el nivel de
1 atencion que recibe de la 8.51 11.70 18.09 28.72 32.98
empresa YAFLO?
¢Considera el precio al
2 realizar su compra en la 10.64 13.83 19.15 26.60 29.79
empresa YAFLO?
¢El servicio excepcional que
3 | recibe del personal lo obligaa | 12.77 11.70 15.96 28.72 30.85
volver a visitar la YAFLO?
¢ Esta de acuerdo con los
4 productos ofrecidos por la 7.45 9.57 17.02 30.85 35.11
empresa YAFLO?
¢Los articulos que ha
adquirido en la empresa
5 YAFLO han complacido su 6.38 10.64 20.21 26.60 36.17
gusto?
PROMEDIO 9.15 11.49 18.08 28.30 32.98
. mlz;;or De
. » Nunca | Raramente | Ocasionalmente manera
Ne° Dimension valor agregado parte de constante
las veces
1 2 3 4 5
¢La diversidad de productos
ofrecidos de la empresa
6 YAFELO tiene una clara 8.51 11.70 18.09 24.47 37.23
ventaja sobre la competencia?
¢;Los colaboradores de la
empresa
7 YAFLO le brind6 una 9.57 14.89 15.96 23.40 36.17
atencion atenta e
individualizada.?
¢El lugar donde se encuentra
8 la empresa YAFLO le 15.936 19.15 21.28 20.21 23.40
proporciona tranquilidad?
¢Las promociones 0
descuentos que ofrece la
9 | empresa YAFLO se pueden 9.57 12.77 26.60 23.40 27.66
obtener facilmente?
¢ Esta de acuerdo con el
10 catélogo que ofrece la 13.83 15.96 20.21 21.28 28.72
empresa YAFLO?
PROMEDIO 11.49 14.89 20.43 22.55 30.64
N° | Dimension lealtad del cliente | Nunca | Raramente | Ocasionalmente | La mayor De
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parte de manera
las veces | constante

1 2 3 4 5
¢Cree que el precio de los
productos de la empresa
11 YAFLO es proporcional a 11.70 13.83 20.21 22.34 31.91
su calidad?
¢Recomienda
12 | encarecidamente laempresa | 7.45 9.57 15.96 27.66 39.36

YAFLO para tus amigos?
¢Volverias a visitar la
13 empresa YAFLO para 8.51 11.70 17.02 25.53 37.23
participar de sus ofertas?
¢ El servicio proporcionado
de laempresa YAFLO se
adapta a sus necesidades
especificas?
¢Ha quedado satisfecho con
15 | losserviciosdeatencion | o 8.51 15.96 26.60 41.49

gue ha recibido por parte de
la empresa YAFLO?

PROMEDIO 8.94 10.85 16.38 25.96 37.87

14 9.57 10.64 12.77 27.66 39.36
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ANEXO 1 ’
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORACION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital [X] Fecha de entrega: ZZ-049 -2025

1. Datos del autor (es):

‘Nombres y Apellidos; LUZ MARINA CALLA SUAQUITA
Direccién: Lt. 211 CENTRAL ESQUEN
DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte Noz (0394689 B
Teléfono: 980875969 £ <email: luzmarinasuaguita@amail.com

Nombres y Apellidos:

Direccion: : ‘ ; ———
| DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte N

Teléfono: email;

Facultad y/o Escuela de Posgrado; INGENIERIA DE SISTEMAS
Escuela Profesional o Mencion; INGENIER‘A EMPRESAR!AL'E INFORMATICA —
Titulo o Grado Académico a optar:TITULO PROFESIONAL DE INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO
Asesor: Dr. JUAN BENITES NORIEGA
Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:
Trabajo de Investigacién [ | Tesis[X] Trabajo de Suficiencia Profesional . ] Trabajo Académico ]
Titulo: ESTRATEGIAS DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LA MEJORA

DE LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES EN LA

EMPRESA YAFLO JULIACA 2024

Palabras claves, (3 a 5 términos ) MARKETING EXPERIENCIAL, SATISFACCION, ESTRATEGIAS

;Esta obra se desarrollé en la UANCV *??
. :

! Indicar si su produccién intelectual ha empleado recursos tales como, instalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria téenica por parte del personal de la UANCV, financiamiento, entré otros
relacionados.
| 2 Si su produccion intelectual se desarrollé en la UANCV totalmente o parcialmente, debera autorizar el

depésito en el Repositorio de manera obligatoria.
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2. Referencia de tesis:

—(Bachi]lcr @Timlo T 2da Especialidad | |Maestria I jDoctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depésito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCYV.
Con la autorizacion de dépdsito de mi produccién Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al piiblico, transformar (inicamente mediante su traduccion a otros idiomas) y
poner a disposicion del piblico mi produceion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, endcualquier medio, conocido o por conocerse, a través de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como el Repositorio Digital de
tesis UANCYV. goleceion de produccion intelectual, entre'oitos, en ¢l Peri y en ¢l extranjero
por el tiempo ¥ veces que considere necesarias, y libres de remuneraciones.
En virtud dé dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” podra
reproducir mi-produccion intelectual en cualquier tipo de soptrteyy en més de un ejemplar,
sin modificar &u contenido, solo con propdsitos de seguridad, fespaldo y preservacion.
Declaro quefdproduccion intelectual es una creacion de mi autoria y exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor de ferceras personas.
La Universidad Andina “Neéstor Caceres Veldsquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccién intelectual, y no le hard ninguna modificacion mas que la
permitida en la hicencia. ‘

Autorizo su publicacién (margue con una X)
[X] Si, autorizo que se deposite inmediatamente,

[: Si, adtoerizo que se deposite a partir de la-fecha (d/m/a):

D N0 autorizo.

b) Licencia CREATIVE'COMMONS 4.0 INTERNACIONAL:
Si usted concede @ina licencia CREATIVE C OMMONS Ssobre su produccion intelectual,
mantiene la titulatidad de los derechos de autor de esta y, a la¥ez, permite que otras personas
puedan reproducira, comunicaria al piblico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
;Quiere permitir usos comérciales de su produccién intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccién, distribucion y comunicacién publica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccién, y comunicacion publica de la produccién
intelectual, pero sin fines comerciales.

@ Si autorizo
D No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de 4mbito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcién “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales: en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccién neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiceion del Perl goza de una mayor@ficacia ante los tribunales peruanos.

B] Internacional

D Nacional

Linea de investigacion: QRGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS - P25

pui L gz -Olr 2025

Firma de Autor huella digital Fecha
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