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Presentacion

Sefores miembros del Jurado:

A fin de dar cumplimiento a las normas establecidas en el Reglamento de Grados y Titulos
de la Universidad Privada Norbert Wiener para optar el grado de licenciada en
Administracion y Negocios Internacionales, presento la investigacion holistica titulada:
Programa de marketing experiencial para mejorar fidelizacion de clientes de un
supermercado en el distrito de San Isidro, Lima 2018. La investigacion tuvo como
objetivo principal formular estrategias del marketing experiencial para mejorar la

fidelizacion con los clientes de un Supermercado en el distrito de San Isidro 2018.

El presente trabajo de investigacion esta constituida por nueve capitulos: en el primer
capitulo se plantea el problema de la investigacion, incluyendo la identificacion del
problema ideal y la formulacién del mismo, los objetivos y la justificacion. En el segundo
capitulo se expone el marco tedrico, planteando asi el fundamento teérico de la
investigacion, asi como los antecedentes y el marco conceptual. El tercer capitulo esta
conformado por el método y disefio en que se desarrollé la investigacion. El cuarto
capitulo incluye la descripcion del supermercado estudiado como empresa, su marco
legal, informacion econémica y proyectos actuales. El quinto capitulo contiene el trabajo
de campo realizado, el diagndéstico cuantitativo, cualitativo y la triangulacion de los datos
recolectados, obteniendo como resultado el diagnéstico final. En el sexto capitulo se
plantea la propuesta denominada “Experiencias memorables, el vinculo perfecto con tu
cliente”. En el séptimo capitulo se plantea la discusion y su triangulacion. En el octavo
capitulo se presentan las conclusiones y recomendaciones y finalmente en el noveno
capitulo las referencias bibliograficas y anexos de la investigacion.

Br. Delgado De La Mata, Belén Yrene
DNI: 73934380
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Resumen
El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general formular estrategias del
marketing experiencial para mejorar la fidelizacion con los clientes de un Supermercado
en el distrito de San Isidro, 2018, debido a que hoy en dia las promociones implementadas
como estrategia de marketing no estdn logrando su principal finalidad, establecer
relaciones duraderas con sus clientes; motivo por el cual se propone desarrollar un
programa de marketing experiencial para mejorar la fidelizacion de clientes.

Se desarrollé una investigacion de sintagma holistico, con enfoque mixto, de tipo
comprensivo y de nivel proyectivo mediante un método inductivo-deductivo, para la
recoleccion de datos cuantitativos, se tomd como muestra a 139 clientes del supermercado
a los cuales se les aplico encuestas. Por otro lado para la recoleccion de datos cualitativos,
se entrevistd a 03 expertos que tienen contacto directo con el cliente, permitiendo
identificar los problemas relevantes y formular la propuesta.

El problema identificado guarda relacion con el vinculo que se tiene con el cliente,
el contacto con el mismo y su percepcién acerca de las promociones implementadas por
el supermercado, motivo por el cual se busca solucionar dichos problemas mediante el
desarrollo de un programa de marketing experiencial a fin de ofrecer una mejor
experiencia de compra y post venta, fortalecer la imagen de la marca y establecer canales
de comunicacion de alta interaccion con el cliente.

Palabras clave: Marketing Experiencial, fidelizacion, experiencias.
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Abstract
The present research work has as general objective to formulate experiential marketing
strategies in order to improve the fidelity with the customers of a supermarket located in
the district of San Isidro, 2018, because nowadays the promotions implemented as
marketing strategies are not attaining its main purpose which is to establish lasting
relationships with its customers, hence it is purposed to develop a experiential marketing

program to improve customers fidelity.

A holistic syntagma research was developed, with a mixed approach, of
comprehensive and projective level by an inductive-deductive method, for the collection
of quantitative data, 139 customers from the supermarket were sampled to whom a survey
was applied. On the other hand, for the collection of qualitative data, 3 experts were
interviewed who have direct contact with the customers, allowing to identify the relevant

problems and formulate the proposal.

The identified problem is related to the connection you have with the customer,
the contact with him and his perception about the promotions implemented by the
supermarket, hence it is looking to solve those problems by the development through a
experiential marketing program in order to offer a better shopping experience and post-
sale, strengthen the image of the brand and establish communication channel with high

interaction with the customers.

Keywords: experiential marketing, fidelity, experience.
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Introduccion
La presente investigacion se fundamenta en mejorar la fidelizacion de los clientes de un
supermercado del distrito de San Isidro, Lima 2018, la cual tiene como objetivo general,
formular estrategias del marketing experiencial para mejorar la fidelizacion con los

clientes de un Supermercado en el distrito de San Isidro 2018.

Para el desarrollo de la investigacion, se analiz6 la categoria fidelizacion de
clientes, la cual segin Kotler (2012) sucede cuando un usuario a pesar de existir diferentes
marcas en el mercado con caracteristicas similares, posee una especial predileccion por
una. Por otro lado, Pine y Gilmore (2002) conceptualizan la experiencia es una vivencia
0 suceso por el que pasa una persona y la cual deja recuerdos creando asi un vinculo
emocional entre el cliente y la marca. Por lo cual se puede afirmar que las experiencias
son sucesos que permiten fidelizar clientes por medio de los recuerdos memorables que

estas generan.

De igual manera, se identificaron los problemas que se presentan en el
supermercado investigado tales como el contacto inadecuado con el cliente, la percepcién
negativa de las promociones y el hecho de que los clientes no suelen optar por comprar
en el supermercado para sus celebraciones o dias especiales, para lo cual se determind 5
subcategorias de investigacion: sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y

relaciones.

Dichos problemas seran resueltos a través de la propuesta denominada
“Experiencias memorables, el vinculo perfecto con tu cliente”, la misma que consiste en
ofrecer mejor experiencia de compra y post venta para el cliente, fortalecer la imagen de

la marca y establecer canales de comunicacion de alta interaccion con el cliente.



CAPITULO 1
PROBLEMA DE INVESTIGACION
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1.1 Problema de investigacion

1.1.1 Identificacion del problema ideal

En la actualidad, las organizaciones, independientemente de su rubro, tienen entre sus
metas poder captar constantemente nuevos clientes y establecer una fidelizacion por parte
de estos hacia su marca, todo a través de estrategias que permitan crear en la mente del
consumidor la imagen ideal de la organizacion; sin embargo, es importante que esta
imagen guarde relacion con la realidad de la empresa, que ésta logre crear expectativas

que pueda cumplir y por ende no decepcione al cliente.

Las compafiias de todo el mundo estan observando el perfil del consumidor actual,
el cual se encuentra focalizado al consumo como una experiencia, buscando satisfacer sus
deseos en forma de vivencias. Esto se debe a que el acto de consumir se ha arraigado en
nuestra sociedad como un acto social, cambiando totalmente el enfoque tradicional de
captacion del cliente, ya que el notable incremento de la competencia en el mercado, la
oferta excesiva y la escasa diferenciacion, han dado como respuesta que los clientes
sientan que todo es plano. En el analisis de diversos estudios se ha identificado que los
usuarios han evolucionado ya que buscan relaciones diferentes con las empresas, y de
igual manera esperan que les ofrezcan propuestas innovadoras que establezcan esa
relacién Unica que ellos buscan. Para ArellanoMarketing, esta es una tendencia global e
intergeneracional, es decir que no es particular de una sola generacion, a pesar de tener
un caracter mas marcado en una generacion que en otras, esta linea tiene influencia en

todas las generaciones.

Segun el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), solo bastd una década de

globalizacién en América Latina para que el sector retail en el cual se encuentran los
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supermercados, logrard un desarrollo que a Estados Unidos le tomé 50 afios alcanzar.
Conforme al paso de los afios, los consumidores presentan nuevas caracteristicas que
influyen en su comportamiento, ya que estan mas informados, ahora los usuarios valoran
la experiencia de compra demandando que las empresas se adapten a sus requerimientos
de cercania, precios bajos y el deseo de vivir experiencias memorables. Es asi que segln
el estudio realizado por el Dr. Pefiaranda, Director ejecutivo del Instituto de Economia y
Desarrollo Empresarial, del 2010 al 2017 hubo un incremento de 166,7% en el sector
retail debido a la apertura de 240 supermercados en el Per(, considerandose la existencia

de un potencial crecimiento (Pefiaranda, 2018).

En los ultimos afios se ha mostrado un significativo dinamismo en el subsector
supermercados, a causa de la expansion de estos encaminados principalmente a los grupos
C y D, con formatos de répido accionamiento conducidos a combatir con el canal
tradicional, las bodegas. Gracias a estos formatos la expansion hacia nuevos puntos ha
sido mas accesible a comparacion de cuando se aplicaban grandes formatos donde los

terrenos eran limitados y dificultosos (Equilibrium Clasificadora de Riesgo, 2017).

En el Peru el subsector de supermercados cuenta principalmente con 3 operadores:
Supermercados Peruanos con una participacion del 39% seguido por Cencosud con 33%
y Falabella con 28% (La Cémara, 2018). Estos compiten entre ellos mediante sus
incomparables estilos de acuerdo al nivel socioeconémico al que se orientan. La
competencia entre estos grandes operadores del sector se evidencia en sus estrategias de
rebajas en los precios y ofertas que atraigan y fidelicen mas clientes. No obstante, el canal
moderno (supermercados) aborda una notable competencia, debido a la gran participacion
que tiene el canal tradicional (bodegas) en el mercado peruano, representando el 70%,
(Consultora Kantar Worldpanel en Equilibrium Clasificadora de Riesgo, 2017)

determinando que la predileccion del cliente nacional por el canal tradicional reside en
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aspectos como proximidad, precios bajos, confianza con el vendedor y la empatia con

este.

Supermercados Peruanos S.A considerado como uno de los principales operadores
del sector retail en nuestro pais ha alcanzado niveles de venta por S/. 4,652 MM durante
el afio 2017 segun su reporte de sostenibilidad corporativa (marzo, 2018), ademas de
continuar afianzando su presencia en el mercado a través de la apertura nuevas tiendas.
Segun el Documento de Informacion Anual publicado por la Bolsa de Valores de Lima,
en el curso de los Ultimos 10 afios se ha observado un crecimiento sostenido en el niUmero
de tiendas, contando en la actualidad con 268 tiendas, de las cuales 161 tiendas son

supermercados Plaza Vea, representando el 60% del total (BVL, 2017).

Segun el estudio realizado por Kantar WorldPanel, desde el 2008 el gasto en
ofertas ha crecido como consecuencia de la constante competencia entre las compafiias
por afianzarse en el mercado local, ya que estas se han concentrado en las ventas por
promociones a través de ofertas insuperables. En el subsector supermercado se ha
observado una conducta constante, puesto que, si una cadena lanza una promocion, las
demas estan, de algiin modo, obligadas a seguirlas porque un supermercado que no hace
promociones corre el riesgo de que sus clientes opten por otro operador; es asi que en la
actualidad las promociones se han convertido en un mecanismo de autodefensa en
respuesta a lo que esta haciendo la competencia. Sin embargo, esta serie de promociones,
resultado de las estrategias de marketing, a la que el consumidor esta expuesto no estarian
logrando el principal objetivo que las cadenas buscan: atraer clientes de sus competidores

y fidelizarlos

Si bien es cierto, el uso excesivo de promociones como estrategia de venta ha

logrado que el canal moderno crezca en cierta magnitud, para Ricardo Oie, especialista
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de Kantar Worldpanel, esta estrategia no ha logrado que ninguna cadena gane de forma
especial gracias a las promociones, sino que por el contrario solo se preocupen por quién
logra vender mas. Pues, preocuparse mas por las promociones ha ocasionado que los
supermercados descuiden aspectos como la celeridad al momento de realizar los pagos
en caja, la calidad de los productos, los precios bajos y otros beneficios los cuales son
caracteristicas esenciales del negocio que actualmente dejarian de perder importancia en
un contexto donde el consumidor valora la calidad de servicio y las experiencias

memorables al momento de la compra (ArellanoMarketing, 2012).

Segun las numerosas investigaciones realizadas por Forrester Reasearch se ha
podido apreciar que la experiencia del consumidor influye en su decision de recompra,
en su nivel de recomendacion a otras personas y en su firmeza al elegir siempre a una
marca por encima de otra. Es decir, la experiencia del cliente se relaciona casi
perfectamente con la fidelidad hacia la marca dado que, una de las opciones mas notables
de diferenciacion entre las es las organizaciones es la concepcion de experiencias
positivas que superen a la de los competidores, esto se refleja en la rentabilidad de un
cliente que realiza compras adicionales y las referencias de los mismos hacia otras
personas impactando positivamente en los niveles de venta de una compafiia (Gestion,

2015).

El supermercado a estudiar se encuentra ubicado en el distrito de San Isidro, el
cual se dedica a la venta de productos de primera necesidad, electrodomeésticos y prendas
de vestir. El mismo que presenta una serie de problemas debido a que sus estrategias de
marketing no tienen los resultados deseados, siendo asi que existe una escasa
diferenciacion en cuanto a su competencia debido al exceso de oferta; desde la perspectiva
del cliente el supermercado crea falsas expectativas dentro de sus promociones, llegando

incluso a tener casos de publicidad engafiosa identificada por Indecopi.
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Por otro lado, la falta de personal obliga que los laboradores realicen funciones
ajenas al area a la que pertenecen, ocasionando deficiencias en el supermercado ya que
en diversas ocasiones los carteles promocionales vencidos no son retirados de los pasillos
a pesar de que ya no se encuentran vigentes, los precios de los productos que se encuentra
en las gondolas no coincide con el precio al pasarlos por caja debido a que estos no son
actualizados oportunamente, incluso existe descuido en el seguimiento de los productos
lo cual se refleja en los reiterados reclamos sobre los productos vencidos que ain se
exhiben en las géndolas, sobre todo en el &rea de abarrotes. Todo esto genera molestia en
los usuarios que asisten al supermercado, lo cual sumado al contacto inadecuado que se
tiene con el consumidor ha desencadenado que este se lleve una experiencia negativa de
la organizacion y que los clientes potenciales tengan también una percepcién negativa de
la marca. Siendo asi, que uno de los principales motivos por el que un cliente deja de
apostar por una compafiia no se debe al producto en si, sino a las experiencias vividas, la
calidad del servicio que perciben, el contacto inadecuado y el relacionamiento por parte

de la marca con sus clientes.

Tomando en cuenta lo antes descrito, se puede observar desde una vision general
la situacién del supermercado a investigar y la problematica a la que esta expuesto, su
preocupacion por ofrecer promociones que sean mejores que las de su competencia, su
enfoque en la venta por promociones, el uso excesivo de ofertas por precios bajos y la
falta de importancia sobre el hecho de que el consumidor actual, independientemente del
producto o servicio ofrecido, busca vivir experiencias Unicas. Ocasionando que se
cuestione si las estrategias de marketing desarrolladas son realmente efectivas y, en
consecuencia, proponer un modelo para mejorar la relacion entre la empresa y el
consumidor, a través de la formulacion estrategias que logren captar y fidelizar a sus

clientes mediante la generacion de experiencias.
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1.1.2 Formulacién del problema

¢Coémo mejorar la fidelizaciéon de los clientes de una cadena de Supermercados en el

distrito de San Isidro, Lima 2018?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Formular estrategias del marketing experiencial para mejorar la fidelizacion de los

clientes de un Supermercado en el distrito de San Isidro, Lima 2018.

1.2.2 Objetivos especificos

Determinar la situacion actual de los supermercados en el distrito de San Isidro en cuanto
a la efectividad de las estrategias de marketing en la fidelizacion de clientes.
Conceptualizar las categorias de marketing experiencial y todas las categorias
aprioristicas y emergentes orientadas a fidelizar clientes de un supermercado del distrito
de San Isidro 2018.

Disefar estrategias de marketing experiencial para la fidelizacion de los clientes.
Validar los instrumentos del diagndstico y la propuesta con el juicio de expertos para una

efectiva aplicacion.

1.3 Justificacion
1.3.1 Justificacion metodologica
El método de investigacion que se utilizo fue holistico, ya que este método permitio la
integracion de los diversos enfoques de los estudios, métodos y técnicas, los mismos que
contribuyen al desarrollo de nuestro discernimiento en cuanto al tema estudiado y
descrito.

El enfoque holista establece los objetivos no como un resultado final, sino como

logros progresivos de un proceso continuo, este fija la atencion en los objetivos, para que
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la determinacidon de estos sea clara y permita utilizar las técnicas cuantitativas y
cualitativas de manera prudente. Por tal motivo, este tipo de investigacion ha permitido

que se encamine y desarrolle el estudio con una vision precisa y global.

Es por ello que este método de investigacion permitié diagnosticar la situacion
actual del subsector supermercados y analizar la informacidn desde una perspectiva de
investigador y consumidor, consiguiendo asi un diagndstico vasto y viable.

1.3.2 Justificacién préctica

Esta investigacion busco crear un impacto en el subsector de retail “Supermercados” del
pais, renovando el contexto actual, en el cual los diversos operadores del sector compiten
por ver quién es el que ofrece mayores promociones a sus clientes, ya que solo quieren
vender sus productos en grandes cantidades, dejando de lado el principal objetivo de toda
organizacidn, que es la captacion de nuevos clientes y que la fidelizacidn de estos perdure
a lo largo de los afios a fin de que sus niveles de venta incrementen gracias a la presencia

de clientes rentables.

En la actualidad el subsector supermercados se caracteriza por las diversas
estrategias promocionales que implementa, generando asi un crecimiento considerable en
las ventas del comercio minorista. Sin embargo, al ya no existir un diferencial marcado y
al existir homogeneidad en la calidad de sus productos, los clientes basan su eleccion en
otros aspectos que van mas alla de las caracteristicas del producto, el consumidor actual
busca vivir experiencias Unicas al momento de acudir al supermercado y realizar sus
compras, las cuales influiran en su fidelidad hacia una marca determinada y su nivel de

recomendacion a clientes potenciales.



24

Mediante esta investigacion se formularon estrategias de marketing experiencial
aplicadas a mejorar la fidelizacién de los clientes en un Supermercado del distrito de San
Isidro, ademés de lograr establecer estrategias efectivas para conseguir alcanzar los

objetivos propuestos.



CAPITULO II
MARCO TEORICO
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2.1 Sustento teodrico

Para la investigacion se han tomado como base aquellas teorias con énfasis en las
personas como la teoria de relaciones humanas, teoria de decision conductual y economia

conductual, entre otras.

Teoria Neoclasica

La teoria clésica es la base del origen de la teoria neoclésica, la cual surge como una
nueva visién del proceso administrativo en el cual se deja de lado la creencia de que el
administrador solo debe enfocarse en los procesos técnicos y especificos, sino que este
debe preocuparse también por el grupo de personas con el que trabaje ya que la relacion
que tenga este con sus empleados influira en la consecucion eficiente de los objetivos y

por ende influird en la relacion que se tendra con el consumidor.

Es asi que Chiavenato (2006) respecto a la teoria neoclasica sostuvo que: “La
Teoria neoclasica, considera que la administracion es una técnica social basica.” (p.154).
Esta teoria expone que un administrador bueno es aquel que facilita al grupo a lograr sus
objetivos utilizando solo los recursos necesarios, tomando en cuenta tanto los
procedimientos a realizar como las personas que llevaran a cabo dichos procesos, es decir,
en la teoria neoclasica el administrador se percata de la importancia de orientar, dirigir y
controlar las actividades que realiza un grupo de personas y de determinar el orden en el

cual se alcanzaran los objetivos propuestos.

Destaca la importancia de la relacion entre el administrador y sus subordinados,
el cual debe orientar pertinentemente al grupo de personas bajo su cargo para alcanzar los

objetivos propuestos, ademas de que al existir una buena relacion entre empleador y
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empleado influird en el trato que este dé a sus clientes, siendo asi que el consumidor al

recibir una buena atencion podra optar por volver a comprarle a la empresa.

Teoria de las Relaciones Humanas

La teoria de las Relaciones Humanas se enfoca en la interaccion social, expone que a
pesar de que cada individuo cuenta con una personalidad particular esta se vera
influenciada por el comportamiento de las personas con las cuales el individuo se

relacione, afectando asi sus actos y conductas.

Uno de los principales exponentes de esta teoria fue Elton Mayo (en Chiavenato,
2006) quien sostuvo que: “Las relaciones humanas son las acciones y actitudes
desarrolladas a partir de los contactos entre personas y grupos.” (p. 92). Mayo destaca la
importancia del grupo humano dentro de una organizacion y expone que la conducta de
una persona tiene influencia en las demas personas con la cuales esta se relaciona debido
a que estas buscan adecuarse a los diferentes grupos sociales con los que interactda, pues
desean ser comprendidas y aceptadas para asi cumplir sus aspiraciones e intereses

personales.

Es decir, explica la necesidad que tienen las personas de ser aceptadas por las
demas y de entablar una buena relacién con las personas de su entorno. Lo cual se vera
reflejado en el entusiasmo con el cual realicen sus tareas, como por ejemplo en la calidad

de atencion que brinden a sus clientes, en la empatia que muestren a sus clientes.

Teoria del Comportamiento

Kurt Lewin junto a sus colaboradores (en Chiavenato, 2006) desarrollo la teoria del
comportamiento en la cual expuso que: “Las necesidades humanas asumen formas y

expresiones que varian segun el individuo. La intensidad de las necesidades y su
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manifestacion varian y obedecen a las diferencias individuales entre las personas.” (p.
284). Esta teoria abandona por completo el enfoque en las normas y se centra en la
conducta de las personas, afirmando que las necesidades de las personas siempre primaran
sobre cualquier norma y que la intensidad de esta cambiara dependiendo de la situacion
en la que se encuentra el individuo. Por ende, la teoria del comportamiento permitio
reconocer las diversas necesidades humanas y como la satisfaccion de estas influyen en

la conducta de las personas.

En cuanto a la investigacion, la teoria del comportamiento permite reconocer la
necesidad que tienen las personas por vivir una experiencia de compra positiva, la cual
las lleva a optar por la adquisicion de un producto sobre otro y la eleccion de una marca

por encima de las demas.

Teoria de decision conductual y economia conductual

Uno de los aspectos del marketing mas estudiados a lo largo de los afios ha sido la teoria
conductual, la cual expone que las decisiones que toman los consumidores no siempre
seran racionales e intencionadas, sino que aparentemente estas son decisiones

irracionales.

Respecto a los estudios de esta teoria, Keller y Kotler (2012) mencionan que:
“...el comportamiento del consumidor esta en permanente construccion y que el contexto
en que se toman las decisiones es muy importante.” Esto quiere decir, que la conducta del
cliente cambiara conforme al contexto en que se encuentre y que no siempre se encontrara
presto a procesar informacion o a tomar decisiones de forma deliberada y racional, es por
ello que se ha venido estudiando constantemente la economia conductual, puesto que a
través de los afios se ha identificado que en diversas ocasiones los consumidores hacen

elecciones aparentemente sin antes haber procesado la informacion ofrecida o sin hacer
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una evaluacion del bien o servicio a adquirir, por lo cual se puede afirmar que la conducta
del consumidor se encuentra en constante construccion y que el escenario en el cual ellos

tomen las decisiones influye a grandes niveles.

La teoria de decision conductual y economia conductual se aplico a la tesis a fin
de comprender el modo en el que los cambios del comportamiento del consumidor
influyen en el mercado y como esto es de gran importancia para los expertos que

establecen las estrategias de marketing en una organizacion.

Teoria de la motivacion

La teoria de la motivacion, tuvo 3 exponentes principales: Maslow, Hezberg y Freud; este
ultimo determina que el comportamiento humano esta formado por las diferentes fuerzas
psicoldgicas de la persona, las mismas que impulsan su actuacion y conducta. Ademas,
Freud explica que existen motivaciones de las cuales el individuo es consciente, asi como
motivaciones que el individuo ignora. Por tal motivo, si una empresa desea impactar en
el consumidor y motivar su decision de compra, es necesario gque el producto atraiga al

cliente en base a factores explicitos como implicitos. Freud (Keller y Kotler, 2012)

La aplicacion de esta teoria permitio identificar la gama de motivaciones que
impulsan la decisién de compra de un usuario, asi como su eleccion de una marca sobre
otra. Puesto que, gracias a esta teoria se logra reconocer aquellas motivaciones
inconscientes, es decir, aquellos motivadores que el cliente ignora, a fin de que la

organizacion pueda influir en la decision del consumidor.
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2.2 Antecedentes

Internacionales

Segun el estudio de Cano (2012) referente al Marketing Experiencial: Revolucion de
fidelizacion; tuvo como objetivo desarrollar una estrategia de fidelizacion del cliente,
utilizando estrategias del marketing experiencial que permitan crear una diferenciacion
para la compafiia Falabella, la cual se base en el relacionamiento a lo largo del tiempo
con los clientes. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo de disefio exploratorio para lo
cual se aplicaron encuestas a los clientes de los centros comerciales Unicentro, Santafé y
Plaza Imperial. Los resultados de la investigacion reflejaron que el Marketing
experiencial no est4 siendo explotado en Colombia, lo cual se convierte en una gran
oportunidad de Falabella, ya que al implementar las estrategias de este tipo de marketing
obtendria un gran diferencial sobre la competencia. En conclusion, la implementacion de
estrategias de marketing experiencial genera grandes beneficios para las compafiias,
puesto que estas influyen en el cliente y crean sentido de lealtad del cliente hacia la marca

y a la compafiia le otorga la ventaja competitiva de la diferenciacion.

En Argentina, Moser (2012), en su investigacion titulada Estrategias de
Marketing Experiencial aplicadas a los espacios de retail; tuvo como objetivo determinar
el por qué surgen estrategias orientadas al marketing experiencial y diagnosticar si estas
complementan o excluyen las estrategias propias del marketing tradicional. La
investigacion tuvo un enfoque cualitativo de disefio descriptivo, para lo cual se realizaron
entrevistas a especialistas y se estudio el caso de dos compafiias: Apple Inc. y Key
Biscayne. El andlisis de los resultados demostro que si bien es cierto el marketing
tradicional ha dejado de ser una herramienta efectiva frente a la competencia con otras

organizaciones, este ha sido la base para las diversas evoluciones del marketing, como es
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el caso del marketing experiencial, el cual para ser efectivo debe basarse en el grado de
conocimiento que se tenga del consumidor y las cualidades y valores que la marca quiera
transmitir. Por lo tanto, se debe entender que las compafiias deben ser cuidadosas en la
gestion de experiencias proporcionadas en el sector retail, ademas, se concluyo que las
experiencias que vivan los consumidores al momento de realizar la compra tendra efecto
en el estado emocional y por consiguiente influira en el lapso de tiempo que el cliente
decida quedarse en la tienda, el monto de dinero que invertira en su compra y la fidelidad
que establecera hacia la organizacion.

En Espafia, Campillo y Ruiz (2015), referente a su estudio Experiencia de marca
en los eventos para generar imagen y reputacion corporativa; tuvo como objetivo
principal identificar los sectores y caracteristicas que definen el disefio de los eventos en
la estrategia relacional de las organizaciones empresariales. Para lo cual se realiz6 una
investigacion cualitativa de disefio descriptivo y donde se tomé como muestra de estudio
el evento “Premios Evento Plus”. Gracias al anélisis de los resultados, se observo que,
en los ultimos cinco afios, los eventos que tuvieron mejor valoracion fueron aquellos que
combinaban la relaciéon del consumidor con la marca mediante la experiencia. Ademas,
la estrategia, creatividad, innovacion y produccion, sumados a los resultados obtenidos
de un evento, son consideradas como variables que se toman en cuenta al momento de
otorgar el Premio del Jurado. En conclusion, el marketing experiencial ha tomado gran
importancia para las organizaciones y marcas corporativas que se desarrollan en el
contexto social y econémico de hoy en dia. Debido a que existen nuevas demandas
sociales y un nuevo perfil del consumidor, es imperativo que se opte por este nuevo tipo
de iniciativa que permite potenciar el compromiso. Ademas, la existencia de un mercado

saturado de productos conlleva a que las marcas se vean obligadas a adaptarse a las
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demandas de los consumidores, los cuales cansados de los mismos productos, exigen que
se tomen acciones innovadoras Yy creativas que les sorprendan.

Segun, Jiménez J. y Campo S. (2016) en su estudio referente a Marketing
Experiencial en FITUR: Analisis de dos destinos competidores, Islas Canarias e Islas
Baleares; tuvo como objetivo principal analizar la influencia del marketing experiencial
en dos destinos turisticos. Por lo cual, se realizd una investigacion con enfoque
cuantitativo-cualitativo de disefio exploratorio y el cual tomo como muestra de estudio al
publico que visitaba la feria internacional de turismo, a estos se les aplicaron cuestionarios
y entrevistas a fin de poder recolectar informacion. Siendo asi que gracias al trabajo de
campo, se observé que los visitantes estaban expuestos a impactos visuales y tactiles, en
término de sus sentidos es por ello que estos recibian una experiencia de inmersion, puesto
que hacia uso de estos dispositivos de forma activa. Esto demostraba que los visitantes
sentian atraccion por interactuar con los dispositivos en mencion. Finalmente, se
confirmd que el marketing experiencial tiene una relacion positiva en cuanto a la
experiencia que los visitantes vivieron en el stand y su intencion de visitar el destino que
el stand promocionaba. En conclusion, la dimensién emocional, segun las observaciones,
supone ir mas alla de la normalidad al momento de visitar un stand. La mezcla de
estimuladores de sensaciones como la musica, bailes, expresiones faciales, entre otros;
son componentes emotivos que influian en la relacion del visitante y el destino que se
promocionaba, en este caso, los carnavales que suelen realizarse en Islas canarias. Por
otro lado, se determino que el aspecto intelectual es un generador de experiencia puesto
que es considerado un factor importante para los organizadores de la feria, ya que los
dispositivos tecnologicos expuestos en la feria despertaban en el cliente el deseo de tocar,

conocer e interactuar con dicho dispositivo.
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Suarez y Salazar (2016) en su investigacion referente a EI marketing experiencial
como herramienta para el fortalecimiento de la imagen corporativa de las empresas del
sector comercial Colombiano; tuvo como objetivo analizar el uso del Marketing
experiencial como un instrumento que permita fortalecer la imagen corporativa de las
empresas comerciales en Colombia, para lo cual se realizé un estudio cualitativo con
disefio transversal, a través de la revision documental, basandose en las diversas
referencias bibliograficas en los temas de Marketing experiencial. Dentro de los
resultados se aprecio que el mercado colombiano cuenta con alta competitividad en el
sector de centros comerciales, sin embargo ésta esta enfrascada en la expansion de sus
dominios y no en el relacionamiento con sus clientes, este estudio determina la necesidad
de apoyar el uso del marketing experiencial centrandose en la creacion de escenarios que
permitan establecer experiencias de compra las cuales facilitaran la fidelizacion de los
clientes con sus marcas y sobre todo mejorara la imagen corporativa de las empresas
comerciales. Asimismo, las estrategias del Marketing experiencial a tomar en cuenta

deben ser aquellas que exploten los sentidos como el olfato, la vista y el oido.

En Venezuela, Mendoza (2017) referente al Marketing experiencial para la
fidelizacion de los clientes en los cafés gourmet; tuvo como objetivo analizar el uso del
marketing experiencial para fidelizar clientes en los cafés gourmet del municipio de
Maracaibo. La metodologia que se utilizo fue la Cuanti Cualitativa con disefio cuasi
experimental, para lo cual se realizaron 3 tipos de encuestas las cuales fueron analizadas
individualmente y aplicadas a 12 sujetos experimentales que fueron escogidos a través de
un muestreo no probabilistico intencional. Los resultados del estudio expusieron que los
consumidores acuden a los cafés gourmet para salir de su rutina, sentirse el centro de

atencion, es decir, buscar experiencias. Los clientes perciben la calidad desde otro punto
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de vista, més alla del producto, se basan en la calidad de atencion del personal que los
atiende y la comodidad del lugar. Es por ello, que gracias al estudio se concluyé que es
necesario que los locales direccionen sus comunicaciones a la experiencia, generar
publicidad que despierte en el consumidor el deseo de acudir a estos lugares, mostrarles

la posibilidad de disfrutar momentos Unicos y agradables.

En Portugal, Cabral da Silva (2017) en su investigacion referente a Dimensiones
Sensoriales de la experiencia de consumo en bodegas portuguesas; tuvo como objetivo
identificar las principales dimensiones sensoriales de la experiencia del consumidor en
las bodegas de la ciudad de Lisboa (Portugal). Para lo cual se efectu6 un estudio
cualitativo, de disefio no experimental, utilizando como principal y unico instrumento la
entrevista. Gracias al analisis de los resultados se observo que, dentro de las dimensiones
sensoriales comunes como el sonido, las imagenes, sabores, aromas Yy tactiles; se
identificaron dos dimensiones nuevas que también influyen en la experiencia del cliente
como de conocimiento y sentimientos. Al considerarse estas nuevas dimensiones se puede
concluir que las bodegas portuguesas requieren correlacionar estas dimensiones para
poder alcanzar una experiencia memorable para el visitante y la diferenciacion del
producto en el mercado.

En Espafia, Garcia (2017) referente a EI marketing de experiencias y sus efectos
sobre la marca; tuvo como objetivo analizar el modo en que influye la generacion de
experiencias en la marca. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo de disefio
descriptivo, para lo cual se realizaron encuestas a traves de la aplicacion de cuestionarios
a las personas que habian asistido al evento “Fun Fair”. El analisis de los resultados,
permitio observar la gran importancia que ha tomado el marketing en el ambito

empresarial y como el crear experiencias se ha vuelto la ventaja competitiva para
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cualquier empresa, siendo el caso de la investigacion, en la cual se realizo el evento “Fun
Fair” a fin de analizar el nivel de influencia de la experiencia sobre la marca. Se determind
que una de las principales formas de contactar con el cliente son las experiencias que este
vive. Ademas, se pudo observar la actitud global que expresa el usuario hacia un evento
después de transcurrir cierta cantidad de tiempo, observando que esta incide en la
valoracion emocional de la experiencia y en la valoracion de los elementos propios del
evento. En el caso estudiado se observd que, los aspectos incluidos en el evento tuvieron
un efecto positivo y significativo en la generacién de la actitud global hacia la marca.
Finalmente, gracias a la investigacion se concluyé que, de acuerdo a las variables
analizadas, es que el marketing sensorial, los estimulos y la creacién de ambientes,
impactan de modo positivo en el comportamiento del cliente y sobre todo mejora la
experiencia de compra del mismo. Ademas, el desarrollo de una aplicacion que incluya
variables sensoriales, logrard mayor permanencia del cliente en el evento y generara

experiencias positivas.

Nacionales

Rios y Vilcahuaman (2012) en su estudio referente a Estrategias de marketing
experiencial que influyen en la percepcion del cliente de la tienda retail Oeschle-
Huancayo; tuvo como objetivo comprender como las diversas estrategias del marketing
experiencial y sus dimensiones afectan la percepcion del consumidor de la tienda Oeschle
en la ciudad de Huancayo. La metodologia utilizada fue la cualitativa; basada en
entrevistas y encuestas, las cuales fueron aplicadas a los clientes de la tienda estudiada
durante el afio 2012. Dentro de los resultados de la investigacion, se analizd que el
porcentaje de clientes que tenian una percepcion favorable de la tienda era mayor o igual
al 50%. Concluyendo finalmente que las estrategias del Marketing experiencial

influyeron favorablemente en las dimensiones sensacion, sentimientos y pensamientos;
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mientras que en las dimensiones actuacion y relaciones las estrategias influyeron

neutralmente.

Rodriguez (2016), en su investigacion referente a La experiencia de consumo en
Piura: Analisis de los recursos de marketing experiencial en las tiendas de retail moderno
de ropa y calzado, tuvo como principal objetivo definir las formulas experienciales que
ofrecen las tiendas retail de los principales centros comerciales de la ciudad de Piura. Por
lo cual se realizd una investigacion exploratoria en la cual se tomaron 47 tiendas de la
ciudad para ser analizadas. El analisis de los resultados, permitié identificar las tiendas
que proporcionan la mejor experiencia de compra a los consumidores. Siendo asi que se
demostro en un ranking, las mejores tiendas en lo referente a marketing experiencial,
ocupando el primer Company (Real Plaza) esto debido a que destaco en el parametro de
valor afiadido. Finalmente, gracias a este analisis se logrd6 comprobar la hipotesis de
investigacion, respecto a que mas de la mitad de las tiendas retail de Piura no saben
manejar de manera adecuada las experiencias que le ofrecen al consumidor. El estudio
realizado permitié concluir que los consumidores actuales estan dando gran importancia
a la experiencia vivida al adquirir un producto, es decir, mas alla de la calidad, ventajas
funcionales o imagen de la marca, el cliente estan buscando productos con los cuales se
pueda relacionar e incorporarlo a su estilo de vida. Por otro lado, se puede afirmar que las
experiencias vividas durante el consumo son esenciales para la satisfaccion y lealtad de
la marca. Finalmente se identificaron niveles de conexién con el consumidor: nivel

emocional, racional, sensorial y relacional.

2.3 Marco conceptual

A fin de tener un mejor entendimiento de la fidelizacion de clientes, se revisaron diversos

conceptos de distintos autores que manejan términos propios del marketing y sus
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caracteristicas, puesto que la atraccion de nuevos clientes como la fidelizacion de los ya

existentes son estrategias propias del marketing.

Marketing

El marketing tiene entre sus principales funciones administrar la relacion con el
consumidor, por una parte, busca captar clientes nuevos ofreciéndoles un valor por
encima del de la competencia y por otra parte preservar la relacion que mantienen con los

clientes actuales otorgandoles la satisfaccion que ellos buscan.

Es decir, el marketing es el proceso de intercambio por el que las compafiias
identifican las necesidades de los clientes para satisfacerlas a cambio de un beneficio.
Ademas, analiza los gustos de las personas para establecer necesidades y deseos que
influyan en el comportamiento del consumidor. Por lo cual podemos decir, el marketing
se aplica como un proceso, debido a que través de este se logra concretar el intercambio

entre el consumidor y el vendedor (Amstrong y Kotler, 2007).

Este término se aplico en la investigacion como muestra de como el Marketing ha
ido evolucionando a través del tiempo como consecuencia del constante cambio del
comportamiento del consumidor llevando a las empresas a optar por diferentes vertientes

del marketing como el caso del marketing experiencial.

Fidelizacion

En la actualidad las compafiias se encuentran orientadas a la satisfaccion de sus clientes
y a alcanzar la fidelizacion de estos hacia su marca ya que un cliente fiel es considerado
como un cliente rentable que volvera a acudir a una determinada empresa ya que
considera que esta le genera la satisfaccion que ellos buscan al momento de realizar una

compra, es asi que la fidelizacion sucede cuando un usuario a pesar de existir diferentes
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marcas en el mercado con caracteristicas similares, posee una especial predileccion por
unay por tal motivo tiene una imagen positiva sobre la marca lo cual influira en su nivel

de recomendacién a otras personas (Kotler, 2012).

Este concepto permitio conocer que aspectos describen la fidelidad de un cliente
y como esto influye en la captacion de nuevos clientes, puesto que un cliente fiel tendra

altos niveles de referencia a sus allegados.

Captacion

Si bien es cierto, toda empresa cuenta con una cartera de clientes, y en base a ellos
mejoran o lanzan nuevos productos; no obstante es imperativo para las organizaciones
tener que invertir en la busqueda de clientes potenciales si lo que desean es expandir su
ganancias, es decir toda organizacion que tiene entre sus objetivos aumentar sus niveles
de venta debera destinar recursos a la elaboracion de anuncios publicitarios basados en
los gustos de los clientes potenciales con la finalidad de atraerlos y que estos apuesten

por la marca (Kotler y Keller, 2012).

Este concepto desarrollado por Kotler permite observar la idea que se tenia acerca
de la captacion de clientes, la cual requeria de tiempo y dinero, sin embargo, de acuerdo
al concepto de fidelizacidn, se puede afirmar que un cliente fiel sera también un nexo para

captar nuevos clientes a través de sus referencias.

Experiencias

La experiencia conceptualizada por Pine y Gilmore expone que los consumidores actuales
basan sus intenciones de compra en las experiencias que las organizaciones le ofrecen,
por lo tanto, la experiencia es una vivencia o suceso por el que pasa una personay la cual

deja recuerdos creando asi un vinculo entre el cliente y la marca. Es por ello que en la
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actualidad es importante determinar el escenario en el cual se dara a conocer el producto

(Pine y Gilmore, 2002).

Por tal motivo se puede afirmar que, las experiencias se aplican como uno de los
generadores de expectativas y emociones para el cliente, siendo este el factor que influye

en nuestras emociones y consecuentemente en nuestra decision de compra.

Sensaciones

Schmitt, fue quien identifico los 5 modulos de la experiencia, los cuales afirma estan

presentes antes de la operacién de compra y durante el consumo.

Las sensaciones son definidas como las reacciones que tienen nuestros sentidos
una vez que han sido estimulados, es decir, la sensacion sera una experiencia inmediata
que se produce gracias a la incitacion de nuestros sentidos: olfato, vista, gusto, tacto y
oido. La sensacion es el tipo de experiencia donde se pone a prueba nuestros cinco
sentidos, despertando nuestro deseo de compra a través de la estimulacion sensorial

(Schmitt, 2000).

Este concepto se aplica como un tipo de experiencia que determina que herramientas

utilizar para conseguir un impacto sensorial en el consumidor.

Sentimientos

El consumidor al contar con una personalidad Unica, también tendra emociones
particulares y reaccionara diferente a ciertas emociones, las cuales al ser relacionadas con
alguna otra experiencia de su vida recibe otro tipo de valoracion y el sello de sentimiento
(Espejo y Fisher, 2011). Por lo tanto, se puede afirmar que los sentimientos son subjetivos

ya que estos varian segun el estado animico de la persona al recibir un estimulo como por
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ejemplo al recibir un regalo, si este regalo viene de una persona a la cual tiene gran estima,

el regalo tendrd un mayor valor y por ende generara sentimientos positivos.

Los sentimientos se focalizan en el estado animico de las personas, el cual toma
protagonismo y permite crear experiencias afectivas, a fin de la organizacion logre
identificar que estimulos pueden provocar sentimientos positivos y plantear estrategias a

partir de ello.

Por tal motivo, el concepto de sentimientos se aplico en la investigacién como parte de la
experiencia, permitiendo identificar que estimulos son capaces de provocar emociones

que posteriormente recibiran la etiqueta de sentimientos.

Pensamientos

A través de los pensamientos, una organizacion atrae al cliente mediante la estimulacion
de sus habilidades cognitivas, creando asi pensamientos positivos o negativos acerca de
la marca, generando que el consumidor desarrolle ademas su capacidad analitica o su
creatividad al momento de recibir el mensaje emitido por la marca a través de los

diferentes medios de comunicacion (Schmitt, 2000).

El marketing de pensamientos se implementé como un tipo de experiencia que permite

identificar qué clase de pensamiento genero la experiencia ofrecida.

Actuaciones

El marketing de actuaciones, influye en el quehacer de las personas en proponer nuevas
alternativas de como hacer las cosas influyendo en sus conductas y posteriormente

estableciendo un estilo de vida en la persona (Schmitt, 2000).
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El marketing de actuaciones se aplicO como un tipo de experiencia que permite

proponer nuevos estilos de vida que atraigan a los clientes.

Relaciones

Las relaciones, contiene los cuatro tipos de experiencias antes mencionadas; ya que estas
en conjunto permiten crear una relacion bidireccional entre la organizacion (anunciante)
y el cliente (receptor del mensaje), esto se aplica en las organizaciones debido a que

permite relacionar al cliente con el contexto de una marca (Schmitt, 2000).

En el marketing de relaciones, se observan todos aquellos aspectos que permitan
establecer una relacion entre las personas, ya sean valores, identidad cultural, roles

sociales o la influencia de la sociedad.

Percepcién Auditiva

Por medio de nuestro sentido del oido, tenemos la capacidad de escuchar cualquier
sonido, sin embargo, el poder interpretar lo que escuchamos se denomina percepcién
auditiva, la cual nos permite comprender y asociar los sonidos a conocimientos ya

adquiridos.

Debido a que el consumidor recibe solo un estimulo auditivo pondra en accién su
creatividad e imaginacion, lo cual va mucho mas a alla de la sensacion que podria causarle
en primera instancia un estimulo. Esto genera que la recepcion del mensaje se
individualice, ya que cada persona tiene una forma particular de ver e interpretar los
mensajes, este hecho no se puede dar en el caso de las propagandas televisivas las cuales
muestran imagenes, limitando asi la imaginacion del receptor (Baptista, Ledn y Mora,

2010).
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Este concepto se aplico a la investigacion como muestra del impacto que tiene un

estimulo auditivo por encima de un estimulo visual.

Percepcién Visual

Por medio del sentido de la vista, las personas somos capaces de ver las distintas formas
y colores de las cosas, pero mas alla de la vision esta nuestra capacidad para interpretar y

entender lo que estamos observando.

Es asi, que por medio de la percepcidn visual se conoce el producto y se genera
un recuerdo en la mente del consumidor ya que relaciona ciertas imagenes a un producto
0 una marca, como es el caso de plaza vea donde se identifican con el color rojo,
representando su peruanidad, y la imagen de su logotipo, la bolsita, buscando que el

consumidor al ver el logo lo asociard inmediatamente a la marca (Lachat, 2012).

Este concepto permitié conocer el impacto que tiene un estimulo visual en el

consumidor.

Sensacion térmica

La sensacion térmica se enfoca alrededor de niveles opuestos, calor y frio, cada
uno de estos tiene diferentes niveles de intensidad, los extremos de estos suelen generar
incomodidad en las personas, por otro lado el término medio se estas son consideradas
como agradables. Es decir, las sensaciones térmicas pueden ser expresadas en dos

categorias: confort (agradar) y malestar (Cervantes y Barrandas, 2010).

Este término se aplicd en la investigacion para identificar el nivel de comodidad
que sentia el cliente al visitar el supermercado, esto en niveles de sensacién térmica
causada por el sistema de aire acondicionado y la temperatura de las diferentes areas de

la tienda como el area d productos frescos, congelados y panaderia.
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Motivacion

Las personas son seres racionales y por lo mismo toda accidn que ejecuten o actitud que
tomen sera debido a algin motivo, estos usualmente se establecen a causa de alguna

necesidad.

Es decir, todo aquello que anime al individuo a realizar alguna actividad o a actuar
de cierta manera es denominado motivacion, todo esto es llevado a cabo a fin de obtener
la satisfaccion de alguna necesidad o alcanzar alguna meta. Por lo tanto, se puede afirmar

que la motivacion influye en el comportamiento de las personas (Espejo y Fisher, 2011).

Este concepto se aplicé como un actor que influye en la decision de compra del

cliente y posteriormente en su decision de volver a comprar en el mismo supermercado.

Atencion al cliente

El término de atencion al cliente es denominado como las acciones que llevan a cabo las
compafiias con la finalidad de cumplir con los deseos de sus clientes, logrando que estos
sientan satisfechos; que la organizacion incremente su productividad y lograr ser

competitiva frente a las deméas empresas de su rubro (Najul, 2011).

La atencion al cliente se tom6 en la investigacion como un indicador, ya que
supone la eficacia del trato entre el colaborador y el cliente, el mismo que al recibir una
Optima atencién por parte del colaborador, se vera influenciado a realizar una nueva

compra.
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Empatia

El ser humano al desarrollarse durante toda su vida en una sociedad, vive en constante
contacto con las demas personas, aprendiendo de ellas y ellas de él, puesto que somos un

ser cambiante y que absorbe los conocimientos o actitudes de las personas que lo rodean.

Siendo asi que nace el término de empatia la cual es la habilidad que tiene todo
individuo para entender el estado animico de los demaés, asi como su conducta, a fin de
mantener un ambiente agradable y una relacion mas estrecha (Filippetti, Lopez y Richaud,

2014).

En la investigacion se aplicé como un medio por el cual dos individuos pueden
vivir la misma experiencia, ya que el hecho de ponerse en los zapatos de alguien mas
permite que un individuo conozca y comprenda las experiencias de la persona con la cual

esta teniendo contacto.

Confianza

La confianza es la seguridad que siente una persona respecto a otra. En el contexto
comercial, la confianza supone la seguridad que siente un consumidor al elegir una marca
0 producto en reiteradas ocasionas, puesto que ya sabe el resultado de estas. Siendo asi
que este término es considerado el origen de una estrategia ya que produce una ventaja

competitiva sostenible en el tiempo (Lockward, 2011).

El concepto de confianza se aplicé a la tesis como indicador para medir el nivel

de confianza que tienen los clientes sobre los productos ofrecidos por el supermercado.
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Satisfaccion

La satisfaccion es considerada un estado emocional que es producido por la interaccién
que existe entre el consumidor y el producto o servicio, durante y después de su

adquisicion (Dos Santos, 2016).

Este término es aplicado a la tesis como un indicador ya que permitié medir el
nivel de satisfaccion que sentian los clientes al acudir a comprar sus productos en el

supermercado investigado.

Responsabilidad Social

El concepto responsabilidad social en el contexto empresarial se toma como un rol
importante, puesto que representa el grado de conciencia que toma una organizacion sobre
el impacto que causan sus actividades en el medio en el cual se desarrollan (Caravedo y

Baltazar, 1996).

Este concepto se aplico a la investigacion para medir el grado de importancia que
tiene para un cliente el hecho de que las organizaciones realicen actividades de

responsabilidad social.

Pensamiento Analitico

El pensamiento analitico nos permitird analizar las cosas o situaciones de una forma mas
minuciosay precisa, a través de este las personas ponen a prueba su razonamiento. Siendo
asi que es denominado una cualidad del ser humano, la cual pone en evidencia las
capacidades logicas que tienen las personas para entender las cosas y analizarlas hasta el

punto de llegar a su origen. (Cariete, 2009)
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Este concepto se aplicé en la investigacion como el pensamiento mediante el cual
las personas solucionan sus problemas o responden a situaciones basandose en su

razonamiento a partir de experiencias ya vividas o conocimientos ya adquiridos.

Pensamiento Divergente

A diferencia del pensamiento analitico el cual desarrolla el pensamiento razonable de las
personas, el pensamiento divergente desarrolla la creatividad de las personas al buscar
soluciones innovadoras, dejando de lado los métodos o la forma de hacer las cosas

usualmente (Aguilar, 2017).

En consecuencia, el pensamiento analitico se empled en la investigacion como el
pensamiento que permite que las personas coloquen en segundo plano la l6gica y pongan
en préctica su creatividad al responder a ciertos estimulos. Es decir, que mas alla de que
escojan una marca por sus cualidades lo escojan por las experiencias que conseguiran al

obtenerlo.

Conducta

Siempre solemos escuchar que la conducta esta constituida por el conjunto de actitudes y
actuaciones de una persona, pero debemos tener en cuenta que nuestra conducta ha sido
construida por aspectos de nuestra personalidad e influenciada por las personas con las
gue nos relacionamos. Por otro lado, Bleger expone que nuestras acciones ademas de ser
afectadas por nuestro contexto, son dirigidas por nuestra mente, nuestro modo de pensar

(Bleger, 1998).

En consecuencia, este concepto se empled con la finalidad de comprender la

manera de influir en la conducta de las personas a través de la mente.
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Estilo de vida

Las personas somos seres unicos, con particularidades que permiten diferenciarnos de los
demas pero también con rasgos que nos asemejan a otros, del mismo modo la forma que
tenemos de ver el mundo es distinto para cada persona tanto como la forma de vivir, a
esta manera de vivir se le denomina estilo de vida, la cual estd constituida por las
costumbres, habitos, nuestra forma de relacionarnos, entre otros aspectos propios de la
persona; los cuales determinaran nuestra manera de vivir el dia a dia y que influird en
nuestra decisidn de adquirir un bien sobre otro o en nuestra eleccion de acudir a ciertos

lugares (Guerrero, 2010).

El concepto permitié determinar que experiencias seran las que impacten en los

consumidores y los lleven a apostar por nuevos estilos de ver las cosas.

Acciones corporales e interpersonales

Las acciones corporales e interpersonales son aquellas actuaciones que realizan las
personas con sus cuerpos, son los movimientos y formas que realizan para expresar sus

ideas ante las demas personas (Clemente, 2015).

Este término se aplicd a la investigacion a fin de poder identificar caracteristicas

de los clientes del supermercado.

Valores Culturales

Los valores son aquellos principios que nos condicionan o nos llevan a tomar ciertas
decisiones o actitudes, por otro lado, la cultura estad constituida por nuestros habitos,
costumbres y creencias, las cuales son propias del lugar en el cual vivimos y de la

sociedad en la cual nos desarrollamos.
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Los valores culturales son los principios propios de una sociedad, los cuales
afectan el comportamiento de las personas y los condicionan a actuar de cierta forma. Es
decir, estos influyen en la conducta de la persona, ya que como se tiene entendido la
conducta de una persona se construye con el pasar de los afios, de la misma forma los
valores culturales son tomados por costumbre, ya que una persona al vivir en una sociedad
por un periodo de tiempo considerable empieza a adoptar ciertas costumbres, aprender
tradiciones y a tomar ciertos habitos, debido a que estos valores influiran en el modo que

tiene una sociedad de percibir las cosas. (Berlii y Martin, 2004)

Por consiguiente, identificar los valores culturales que identifican a una sociedad
permitio determinar que estimulos ofrecerle a la misma a fin de que esta apueste por el

supermercado estudiado.

Identidad

La identidad esta conformada por el conjunto de caracteristicas propias de una persona,
son particularidades que la diferencian de los demas. Los valores, sus costumbres, su
modo de hacer las cosas, el entorno social en el que se desarrollan son aspectos que

forman parte de la identidad de un individuo (Giménez, 2010).

Este término se aplicé a la investigacion como indicador para la subcategoria

relaciones.

Influencia Social

En la teoria de las relaciones humanas se expone que las personas al mantener contacto
con las personas en su dia a dia, estas se veran influenciadas por las personas que la
rodean, es asi que la influencia social es definida como la forma mediante la cual las

personas influyen en la manera de pensar, actuar y sentir de los demas. (Rodriguez, 2012)
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Determinar el nivel de influencia que tiene la sociedad sobre la decision de compra
del consumidor es crucial para determinar las experiencias que atraeran no solo a un

individuo, sino que también al grupo de personas sobre la que tiene influencia.

Marketing experiencial

Si bien es cierto, el marketing tradicional se enfoca en el producto y en las caracteristicas
del mismo a fin de optimizarlo a tal punto de que este goce de aspectos que lo diferencien
de su competidor. Sin embargo, con el paso de los afios y gracias a las variaciones del
marketing, surge el nuevo concepto de marketing denominado “marketing experiencial”
el cual se enfoca en las emociones del cliente, sus creencias, su modo de pensar, su estilo
de vida, entre otros; a fin de establecer estrategias que no solo promocionen el producto
sino que promocione experiencias (Barrios, 2012). Este concepto permite diferenciar el
marketing tradicional, el cual tiene enfoque en el producto, del marketing experiencial, el

cual se enfoca en las experiencias del cliente.

Holbrook y Hirschman (1982) hacen mencidn a la nueva perspectiva que se tiene
del consumo, la cual es evidentemente una perspectiva experiencial ya que ellos
determinan que el acto de consumo para un cliente implica la generacion de sentimientos
y el cumplimiento de deseos. Es decir, el consumidor adquiere un producto no solo por
sus caracteristicas visibles sino por lo que el producto significa para ellos y las

experiencias que esperan Vvivir con su nueva adquisicion.

Por su parte, Lenderman (2008), comenta que el marketing orientado a la
experiencia se centra en el cliente para poder identificar qué es lo que el cliente desea,
coémo quiere sentirse al momento de realizar su compra e incluso después de esta. Todo
esto con la finalidad de que la compafiia desarrolle estrategias que generen las emociones

que el cliente desea sentir. Por lo cual, el aporte de Lenderman permitié tener en claro
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que el enfoque del marketing experiencial se centra en las emociones del cliente. Es decir,
las estrategias que desarrolle el supermercado no deben centrarse solamente en querer
vender el producto sino que mediante el marketing experiencial se desarrollaran

estrategias que generen vivencias positivas en el cliente.

Por ende, el marketing experiencial muestra otro enfoque del marketing el cual no
esta vinculado a ninguna ideologia metodoldgica y que centra su atencion en la naturaleza
de la experiencia de consumo por encima del proceso de compra, tomando en cuenta que
el consumidor es vulnerable ante los impulsos emocionales como racionales (Schmith,
2000). Asimismo, tal y como explican Salazar y Suarez (2016), el marketing experiencial
es visto como una herramienta que permite desarrollar estrategias que busquen fortalecer
la imagen de la marca y mejorar la comunicacion entre el cliente y la organizacién, por

medio de la generacion de experiencias gratas.

Este concepto se aplica al trabajo de investigacidbn como categoria solucion
haciendo uso de los diferentes aspectos que conforman este tipo de marketing como las
estrategias que permitiran solucionar el problema de estudio. Ademas el concepto
desarrollado por Salazar y Suérez, permitié establecer dos objetivos de la propuesta

desarrollada en la investigacion.

Percepcién Audiovisual

La percepcién audiovisual es el proceso que permite interpretar y comprender la
informacidn que es captada por medio del sentido del oido y la vista (Lachat, 2012). Este
concepto surgio del analisis de la informacion cualitativa que fue recolectada por medio
de las entrevistas; el concepto se aplico a la tesis para determinar cuales son los aspectos

sensitivos que atraen a los clientes y los impulsan a comprar.
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Comodidad

La comodidad es vista como el conjunto de factores que logran que la vida del individuo
sea mas placentera, siendo asi que para Hume (2006) la comodidad es catalogada como
una forma de belleza que aumenta la felicidad de las personas. Este concepto surgié del
analisis de la informacion cualitativa que fue recolectada, siendo este un indicador
emergente, el cual se aplicé en la investigacion para determinar el grado de comodidad

que sienten los clientes al visitar el supermercado.



CAPITULO 111
METODO
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3.1 Sintagma

El sintagma utilizado fue el Holistico, debido a que complementa diversas caracteristicas
de la investigacion para tener una metodologia mas completa donde cada aspecto del

estudio sea indispensable y significativo (Hurtado, 2000).

En esta investigacion se empled el sintagma holistico, debido a que nos brindara

una vision global del estudio, contribuyendo a tener un mejor entendimiento del mismo

3.2 Enfoque

El enfoque de la investigacion fue mixto dado que, a través de este es posible tomar las
fortalezas de cada enfoque (cualitativo y cuantitativo) y combinarlos de manera que se
disminuyan sus posibles debilidades y asi tener un resultado méas preciso sobre la
investigacion. En otras palabras, permite tener un mejor discernimiento del estudio a
través de la mezcla de técnicas cualitativas y cuantitativas. (Hernandez, Fernandez, Del
Pilar, 2014).

El enfoque de la investigacion fue mixto puesto que mediante la vinculacion del
enfoque cualitativo y cuantitativo las dificultades potenciales disminuiran y sobre todo

permitira tener un mejor alcance de la investigacion a realizar.

3.3 Tipo, nivel y método

Una investigacion proyectiva permite crear escenarios a partir de una vision de la
situacion actual y como esta podria cambiar de manera positiva en un futuro, es por ello
que el nivel proyectivo esta relacionado directamente con la invencion y los procesos de

planificacion (Hurtado, 2000). Por tal motivo se opto por un estudio proyectivo, puesto
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gue consintid que la investigacion pudiera establecer una propuesta de solucion con
proyeccion aplicada al futuro.

El nivel de la investigacion fue comprensivo, puesto que se describieron las
situaciones que generan el problema y su relacion con otros sucesos para eventualmente
proponer una solucion. Mediante una investigacion comprensiva se busca teorizar las
précticas de vida y por ende comprender el sentido de estas y que las ocasionan, por lo
cual permite determinar el objetivo principal de la investigacion. El nivel comprensivo en
esta investigacion permitio determinar el objetivo principal de la investigacion.

El método de investigacion que se empleo, es el método inductivo y deductivo,
debido a que la combinacion del método inductivo y deductivo son de gran importancia
para una investigacion ya que nos permite razonar a partir de dos modalidades. Por una
parte, la deduccién nos permite determinar las tedricas de nuestra investigacion
conjuntamente de la observacion y permite que establezcamos una relacién entre las
mismas, por otra parte, la induccion permite almacenar nuevos conocimientos que se
encontraban alejados entre si (Newman, 2006).

Por consiguiente, la aplicacion del metodo inductivo y deductivo en esta
investigacion permitié llegar a una conclusion general sobre la problemética y a

conclusiones especificas de la misma.



3.4 Categorias y subcategorias

Tabla 1

Matriz de la categoria fidelizacion de clientes
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Categoria problema: Fidelizacion de clientes

Sub Categoria

Indicadores

Sensaciones

Sentimientos

Pensamientos

Actuaciones

Relaciones

Percepcion Auditiva
Percepcion Visual
Sensacion Térmica

Atencion al cliente
Motivacion
Empatia
Confianza
Satisfaccion

Responsabilidad Social
Pensamiento Analitico
Pensamiento divergente

Conducta
Estilos de vida
Acciones Corporales e interpersonales

Valores Culturales
Identidad
Influencia Social

Categoria solucion

Marketing Experiencial

Categorias emergentes

Percepcion Audiovisual
Comodidad

Fuente: Elaboracién propia

3.5 Poblacién, muestra y unidades informantes

La poblacion estd conformada por el conjunto de elementos que comparten

particularidades y que sobre todo pertenecen al contexto en el cual se realizara el estudio,

ya que de acuerdo a la informacidn que brinden estos se obtendran las conclusiones de la

investigacion.
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Este concepto permiti6 identificar a los sujetos propios del contexto en el cual se
realizara la investigacion, los mismos que nos podrén otorgar la informacion acorde al

objetivo de estudio.

La poblacion cuantitativa de esta investigacion se determin6é gracias a la
informacion otorgada por la institucion objeto de estudio, es asi que se observa que la
poblacion esta conformada por el nimero aproximado de transacciones realizadas durante

el afio 2017 siendo esta de 160000, lo cual se tom6 como nimero de clientes.

Muestreo

El muestreo aleatorio simple es una técnica utilizada en los casos donde los sujetos de
estudio son seleccionados de modo que absolutamente todos tienen la misma posibilidad
de ser seleccionados, ya que todos cuentan con las mismas propiedades.

Se utilizd el muestreo aleatorio simple debido a que, todos los sujetos de la
poblacién de estudio tienen las mismas caracteristicas, han realizado sus compras en el
supermercado de San Isidro, y por ende tienen la misma probabilidad de ser elegidos.

NXxZ*xpxq
T d2x (N—-1)XZ2XpXxq

n

444 x 1,962 x 0,05 x 0,95

"= 0,032 x (444 — 1) x 1,962 x 0,05 x 0,95

Muestra

La muestra es una generalizacién de la poblacion, la cual esta constituida por elementos
representativos de la misma, a través de ellos se podra adquirir informacion necesaria que
una vez que sea analizada dara respuesta a nuestra interrogante de estudio.

El estudiar una poblacion entera requiere la inversion considerable de tiempo y

dinero, sin embargo, el optar por una muestra permite que la investigacion se realice en
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el menor tiempo posible y en bajo coste ya que se obtendra la informacion necesaria a
partir del estudio de una fraccion de la poblacion. Para lo cual se ha utilizado la formula
del muestreo aleatorio simple.

Por lo tanto, la muestra fue conformada por 139 clientes de un supermercado del

distrito de San Isidro.

Unidad Informante

La unidad de analisis esta conformada por todo elemento que pueda brindarnos la
informacion necesaria para la consecucion de los objetivos de la investigacion. Es por
ello, que los diferentes instrumentos de recoleccion de datos deben aplicarse a todos los
implicados en los eventos de estudio 0 a los méas representativos, para asi no obtener
resultados ambiguos que no daran respuesta a la interrogante de la investigacion. La

unidad informante la conformaron los clientes del supermercado objeto de estudio.

Asimismo, la poblacién cualitativa estuvo conformada por 3 expertos, los cuales
laboran en el supermercado a investigar, los mismos que tienen conocimiento de las

diversas estrategias de marketing y tienen contacto directo con el cliente.

Supervisores de Tienda

Se entrevisto a dos supervisores, los cuales se encuentran laborando en el supermercado
mas de tres afios, teniendo como principal funcion brindar el soporte necesario a los
diferentes laboradores del supermercado, verificar su presentacion personal y supervisar

el cumplimiento de la programacion de trabajo.

Se optd por escoger a los supervisores debido a que estos tienen contacto directo
con el gerente de la tienda y se encargan de transmitir a todos los laboradores las

indicaciones, objetivos y funciones a realizar.
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Cajera de tienda

La sefiorita a la cual se entrevisto, tiene 24 afios de edad, se encuentra laborando en el
supermercado desde hace cuatro afios con un contrato indefinido y actualmente cumple
un horario de once horas de jornada laboral, incluidas sus horas extras, incluso a

participado en amanecidas para el barrido de promociones de la tienda.

Ella realiza funciones correspondientes a su puesto entre las principales, la
activacion de la caja registradora para la atencion de clientes en caja manteniendo el orden
y limpieza necesarios, sin embargo, a causa de la falta de laboradores hay dias en los

cuales realiza otras funciones que no corresponden a su puesto.

Se optd por escoger a esta sefiorita debido a que tiene contacto directo con el

cliente y por su antigtiedad en el puesto.

3.6 Técnicas e instrumentos para la recopilacion de datos

En cuanto a la informacion cuantitativa, se optd por la utilizacion de la encuesta a fin de
recolectar datos medibles de la investigacion en base a las subcategorias establecidas.
Siendo asi que, una encuesta es aquella que esta conformada por una serie de preguntas,
las cuales fueron disefiadas para ser aplicadas a la poblacién o la muestra del estudio,
estas preguntas son aplicadas a la muestra o poblacion a través de un cuestionario, con la
finalidad de obtener informacidn desde el punto de vista de los clientes del supermercado

estudiado, la cual podra ser medible.

A fin de poder aplicar las encuestas se utilizd un cuestionario, el cual estuvo
conformado por una serie de interrogantes las cuales son calificadas como fundamentales
para la recoleccion de la informacion buscada, la cual luego de ser analizada logro dar

respuesta a nuestra principal interrogante de investigacion.
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El utilizar las encuestas como instrumento de recoleccion de datos permitid
obtener informacion desde el punto de vista de los clientes del supermercado estudiado,

la cual podra ser medible y analizado.

Ficha técnica del instrumento

Nombre: Cuestionario para determinar el nivel de fidelizacion de los clientes de un

supermercado en el distrito de San Isidro 2018

Obijetivo: Recoger su importante opinidn sobre la preferencia y nivel de fidelizacién que

poseen los clientes del supermercado.

Lugar de aplicacion: Distrito de San Isidro, a las afueras del supermercado investigado.

Forma de aplicacién: Individual.

Duracion de la aplicacion: 2 a 5 minutos

Descripcion del instrumento: El cuestionario es de caracter anénimo, esta dividido en
cinco categorias, cuatro categorias estan constituidas por 5 preguntas y una categoria

esta constituida por 4 preguntas cada una, conformando un total de 24 preguntas.

Validez del instrumento cuantitativo

Tabla 2

Validacion de expertos del instrumento cuantitativo

Nro. Nombre del experto Cargo/ocupacion Grado Criterio de

evaluacién

1 Dr. Ernesto Vill6n Bruno Docente Doctor Aplicable

2 MBA José De La Torre Docente Magister Aplicable
Tejada

3 Mg. Segundo Rios Rios Docente Magister Aplicable
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Confiabilidad del instrumento cuantitativo

Tabla 3

Confiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach Nro. de items

0.870 24

Para determinar el nivel de confiabilidad del instrumento cuantitativo, se llevé a cabo una
aplicacion del piloto en las afueras del supermercado investigado, se recurrié al uso de la
prueba de confiabilidad Alfa de Cron Bach, este instrumento midid las 24 preguntas que

conforman el cuestionario, obteniendo un puntaje de 0.870 de confiabilidad.

3.7 Procedimiento para recopilar datos

Se estipulé un procedimiento para los datos cuantitativos y otro para los
cualitativos; para el primero de estos se disefid un instrumento para la recoleccion de
datos, ese utiliz6 un cuestionario para medir el nivel de fidelizacion de los clientes del
supermercado investigado. El cuestionario constaba de 24 preguntas y fue validado por
tres expertos. El instrumento fue aplicado a los clientes que se encontraban en las afueras

del supermercado.

Por otro lado, para los datos cualitativos, se disefid una guia de entrevistas, la cual
estuvo compuesta por ocho preguntas relacionadas a las preguntas del cuestionario a fin
de que exista bidireccionalidad entre ambas, la misma que fue revisada por un asesor
tematico antes de su aplicacion. Se entrevistaron a 2 supervisores y una cajera del
supermercado objeto de estudio, los cuales superaban los 3 afios de labor y que mantienen

contacto directo con el cliente
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3.8 Andlisis de datos

Se analiz6 la informacion recaudada a través del uso del programa Excel, donde se ingresé
la base de datos y mediante el uso de tablas dinamicas se pudo interpretar la informacion
recolectada gracias a los cuestionarios. Ademas, gracias a la aplicacion del Pareto, se
pudo identificar los 3 problemas criticos del supermercado.

Para el analisis de los datos cualitativos se ingresaron las fichas de entrevista en
el programa Atlas.ti8, el cual permite establecer relaciones entre la informacion recaudada
y los indicadores de la investigacion, siendo asi que se logré interpretar la relacion de los
datos por Sub categoria del problema.

Finalmente, para la triangulacién de la informacion, se cruzaron tanto la
interpretacion cualitativa como la cuantitativa en el programa Atlas.ti8, y gracias a esto
se pudieron identificar los problemas existentes del supermercado de una manera mas

global y especifica.



CAPITULO IV
EMPRESA
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4.1 Descripcion de la empresa

Plaza Vea es una marca de supermercados e hipermercados dedicada a la
comercializacion de bienes de consumo, ya sean articulos de primera necesidad,

alimentos, perfumeria, limpieza, prendas de vestir, entre otros.

Es importante mencionar que Plaza Vea a la compafiia de Supermercados
Peruanos S.A, la misma que forma parte del reconocido Grupo Interbank, lo cual
convierte a este en un supermercado 100% peruano que a la actualidad cuenta con mas
de 100 tiendas y a miras de continuar su expansion y asi llegar a todos los departamentos
del Per( (Documento de Informacién Anual publicado por la Bolsa de Valores de Lima,

2017).

4.2 Marco legal de la empresa

Supermercados Peruanos S. A, contando con la Clasificaciéon Internacional Uniforme
(ClIU) 52118, empresa constituida legalmente como Sociedad Andnima, se inici6 en el
territorio peruano en 1993 con el nombre de Supermercados Santa Isabel S.A. luego de
que esta empresa chilena comprara los supermercados de Scala (empresa peruana). El
crecimiento de esta cadena, durante los afios 90, se logré gracias a la adquisicion de
cadenas Mass y Top Market permitiendo asi que Santa Isabel se afianzara como la

segunda cadena de supermercados en nuestro pais. (BVL, 2018)

Posteriormente en 1998, Royal Ahold, tercer minorista en el mundo, al convertirse
en copropietario de Santa Isabel y asumir mayor control de la empresa; lanzé en el 2003

el nuevo formato de hipermercados Plaza Vea.

Actualmente el gerente general de Supermercados Peruanos S.A. es Juan Carlos

Vallejo Blanco, CEO Intercorp Retail.
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4.3 Actividad econdémica de la empresa

Supermercados Plaza Vea tiene como su principal actividad econémica la
comercializacion de productos de primera necesidad, articulos de limpieza,

electrodomeésticos e incluso prendas de vestir.

4.4 Informacion tributaria de la empresa

Plaza Vea forma parte de la compafiia Supermercados Peruanos la cual es una sociedad
anonima constituida por escritura pablica desde el afio 1979 con la designacion social de
“Promociones Camino Real S.A”, sin embargo después de 14 afios los accionistas
tomaron la decision de modificar la designacion a “Supermercados Santa Isabel” en el
afio 1993 y finalmente en el afio 2004 durante una reunion de accionistas, estos resuelven
alterar la denominacion de la sociedad por “Supermercados peruanos S.A”, la misma que

esta registrada en SUNAT con el niumero de RUC 20100070970.

4.5 Informacion econémica y financiera de la empresa

Hoy en dia, Supermercados Peruanos S.A es uno de los operadores lideres en el subsector
retail con una participacién en el mercado peruano del 36% (Fuente: IEDEP, 2016),
especializado en la comercializacion de productos de primera necesidad, contando

actualmente con un total de 268 tiendas, de las cuales 161 son de la marca Plaza Vea.

Al afio 2016, los ingresos totales de Supermercados Peruanos alcanzo la suma de
S/. 4,652.4 millones; esto se logrod principalmente al incremento de las ventas, alcanzando
asi S/. 4,581.5 millones en el acumulado de ventas netas. Por otro lado, la utilidad bruta
al mismo periodo ascendio a 1,227.0 millones, lo cual registro un incremento de 96.7

millones con respecto al afio anterior. (BVL, 2017).
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4.6 Proyectos actuales

Supermercados Peruanos siempre ha buscado establecer una diferencia ofreciendo
calidad en el servicio ofrecido, calidad en sus productos y que estos tengan excelentes
precios, todo esto a través de la aplicacion de formatos eficientes del subsector retail que

permitan que las personas mejoren sus estilos de vida.

La organizacion, desde el afio 2010 viene desarrollando un programa piloto
denominado “Peru Pasion” en el cual se busca incluir dentro de sus proveedores a
productores peruanos de bajos recursos, logrando asi que los grupos agricultores de
nuestro pais generen beneficios, y que Supermercados Peruanos obtenga productos

procesados de los sectores que cuentan con niveles industriales bajo.

El grupo Intercorp, compafiia a la que pertenece Plaza Vea, en el Gltimo afio
decidi6 optar por una perspectiva de expansion, la cual no solo se basard en aumentar el
area de ventas o de buscar nuevos puntos en los cuales colocar alguna tienda, sino que
apostara por la implementacion de nuevos formatos para la linea de tiendas de
Supermercados Peruanos. Estos serdn mas compactos y estaran destinados a sectores
urbanos los cuales simbolizan un desafio para el formato usual que solian implementar,

para esto se aplicaran experimentos piloto en formatos de bajo coste.

4.7 Perspectiva empresarial

Dentro de la misién y vision de la empresa se menciona la calidad de los productos a
ofrecer y el anhelo por ser parte del top mind de los clientes peruanos del sector retail,
lograr ser la primera opcion del consumidor al escoger donde comprar. Ademas de
mencionar que el compromiso que tienen con sus clientes es de gran importancia ya que

buscan ofrecerles placer durante su experiencia de compra. Por lo cual cuentan con
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canales de atencidn al cliente presencial y via call center, ademas que evalla internamente

el nivel de recomendacion de sus clientes en sus tiendas y en el de la competencia.

Supermercados Peruanos cuenta con CreSer, una herramienta que permite
establecer el plan anual de las capacitaciones las cuales permitirdn la medicién de la
motivacion y desempefio de los colaboradores a fin de determinar una linea de carrera.
Es asi que se posicionaron en el primer lugar en la lista de las mejores empresas en las

que puedes trabajar en Per(, el Great to Place Work 2017.

Otro aspecto importante, es su preocupacion por el impacto ambiental y social que
generan sus actividades, por lo cual participan una serie de programas que tiene como
finalidad la preservacion del medio ambiente y su desarrollo sostenible como
organizacion. Entre los programas mas representativos estan Peri Champs, colecta

interna ALINEN vy diversos voluntariados.



CAPITULOV
TRABAJO DE CAMPO
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Mediante la aplicacion de cuestionarios, perteneciente a la técnica de recoleccion de datos

cuantitativos, se encuesto a 139 clientes del supermercado en cuestion, los cuales fueron

abordados al salir del supermercado o en los alrededores del mismo. Todo esto a fin de

poder recoger las diversas opiniones que poseen los clientes del supermercado y asi poder

medir su nivel de fidelizacion con el mismo. Cabe destacar, todas las respuestas obtenidas

son de caracter confidencial y anénimo.

Tabla 4

Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Sensaciones de un supermercado en el

distrito de San Isidro

Item

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

No esta de
acuerdo, ni
en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

f %

f %

f %

f %

f %

1. Son atrayentes el color, el disefio, la
estructura y  distribucion de  los
departamentos del supermercado

2. La iluminacién y decoracion del
supermercado le brinda calidez vy
comodidad.

3. La publicidad audiovisual, los folletos y
el material promocional publicitario son
tan atrayentes que le impulsan a comprare
4.La musica de fondo del supermercado es
apropiada

5. La temperatura del Supermercado es
apropiada en las diferentes estaciones del
afio.

5 3,60%

0 0,00%

0 0,00%

10 7,19%

35 25,18%

9 6,47%

26 18,71%

10 7,19%

30 21,58%

47 33,81%

32 23,02%

44 31,65%

40 28,78%

36 25,90%

18 12,95%

53 38,13%

46 33,09%

60 43,17%

47 33,81%

29 20,86%

40 28,78%

23 16,55%

29 20,86%

16 11,51%

10 7,19%
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m Totalmente de acuerdo

Figura 1. Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Sensaciones de un supermercado
en el distrito de San Isidro

En la tabla 4 y figura 1 se observa que en las preguntas 1, 2, 3 y 4 predomina el valor de
acuerdo, sin embargo, respecto a la pregunta 4, predomina el valor en desacuerdo, lo cual
permite determinar que en cuanto a la sub categoria sensaciones, la temperatura del
supermercado no es apropiada en las diferentes estaciones del afio lo cual causa
incomodidad a los usuarios. Por otra parte, se observa que un 66,91%, suma de los valores
totalmente de acuerdo y de acuerdo, consideran que son atrayentes el color, el disefio, la
estructura y distribucion de los departamentos del supermercado, es decir, que el
supermercado genera un impacto positivo en la percepcion visual del cliente puesto que
consideran llamativos aspectos visuales de la organizacion, como la iluminacion y
decoracion respecto a la cual el 49.64% de encuestados consideran que estos aspectos
brindan calidez y comodidad impactando positivamente en las sensaciones del cliente y

posteriormente en su satisfaccion.
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Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Sentimientos de un supermercado en el

distrito de San Isidro

No esta de
VST En acuerdo, ni Totalmente
en d q ' De acuerdo q q
[tern desacuerdo  desacuerdo en e acuerdo
desacuerdo
f % f % f % f % f %
6-La atencion brindada por el personal del o5 17 9901 99 208606 38 27,34% 41 2950% 6 4.32%
supermercado es personalizada
7. Siente familiaridad y apego al visitar las 5 5 600 10 7199 54 38,85% 53 38.13% 19 13,67%
instalaciones del supermercado
8. Los productos ofrecidos por el
supermercado le ofrecen confianza y 0 0,00% 2 144% 47 33,81% 51 36,69% 39 28,06%
garantia
J. Siente satisfaccion al visitar las 5 4 4h00 15 107906 61 43,88% 51 36,69% 10 7,19%
instalaciones del supermercado
=] a?-
= 3?, ] © ]
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7. Siente familiaridad
y apego al visitar las
instalaciones del
supermercado

6-La atencion
brindada por el
personal del
supermercado es
personalizada

m Totalmente en desacuerdo
No esta de acuerdo, ni en desacuerdo

B Totalmente de acuerdo

8. Los productos 9. Siente satisfaccion

ofrecidos por el al visitar las
supermercado le instalaciones del
ofrecen confianzay supermercado

garantia

m En desacuerdo

De acuerdo

Figura 2. Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Sentimientos de un supermercado

en el distrito de San Isidro

En latabla5y figura 2 se observa que el valor totalmente en desacuerdo es poco relevante

en las preguntas 6, 7, 8 y 9, lo cual permite concluir que existe un porcentaje minimo de
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clientes que perciben una experiencia negativa en cuanto a los indicadores atencion al
cliente, empatia, confianza y satisfaccion, los mismos que conforman la sub categoria
Sentimientos; no obstante, se observa que en la pregunta 6, existe un 20, 86% y un 17,99%
de encuestados que considera que la atencién brindada por el personal del supermercado
no es personalizada, lo cual se refleja en el trato nada intimo que existe entre cliente y
colaborador dificultando asi el establecimiento de relaciones duraderas entre ellos. Por
otro lado, se observa que en la pregunta 8 el valor de acuerdo prevalece sobre los demas
valores, lo cual determina que los productos ofrecidos por el supermercado si ofrecen

confianza y garantia, influyendo asi en los niveles de preferencia del consumidor.

Tabla 6

Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Pensamientos de un supermercado en el
distrito de San Isidro

No esta de

ltem

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

acuerdo, ni
en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

f %

f %

f %

%

f %

10. Las empresas deben tener un rol de
responsabilidad social

11. El supermercado contribuye al
cuidado del medio ambiente (cero bolsas)

12. Considera Ud. que el supermercado
apoya a la comunidad (apoyo en
donaciones, ONGs, voluntariados)

13. Considera Ud. Que el supermercado
Plaza Vea siempre cumple con las
promociones ofrecidas a sus clientes

14. Considera Ud. Que el supermercado
ofrece promociones innovadoras que lo
impulsan a comprar

0 0,00%

2 1,44%

0 0,00%

15 10,79% 39 28,06%

2 1,44%

1 0,72%

1 0,72%

2 1,44%

43 30,94%

2 1,44%

32 23,02%

34 24,46%

41 29,50%

39 28,06%

54

56

39

40

39,57%

38,85%

40,29%

28,06%

28,78%

81 58,27%

50 35,97%

47 33,81%

5 3,60%

15 10,79%
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m Totalmente en desacuerdo m En desacuerdo
No esta de acuerdo, ni en desacuerdo De acuerdo

W Totalmente de acuerdo

Figura 3. Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Pensamientos de un supermercado
en el distrito de San Isidro

En latabla 6 y figura 3 se visualiza que en las preguntas 10, 11y 12 prevalecen los valores
totalmente de acuerdo y de acuerdo lo cual comprueba que los clientes consideran como
aspecto positivo el que un supermercado participe en actividades de responsabilidad
social que contribuyan al cuidado del medio ambiente y al desarrollo social. Por otra
parte, en cuanto a la percepcién de las promociones desarrolladas por el supermercado,
se observa que el valor en desacuerdo cuenta con un porcentaje considerable en las
preguntas 13 y 14, esto permite afirmar que los clientes no consideran que el
supermercado cumpla con las promociones ofrecidas, ademas, consideran que las
promociones no son innovadoras, ocasionando asi insatisfaccién en el cliente y por lo

mismo no los impulsa a comprar.
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Tabla 7

Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Actuaciones de un supermercado en el
distrito de San Isidro.

Algunas
La mayoria  vecessi, La mayoria .
Nunca . Siempre
Item de vecesno  algunas  de veces si
Veces no

f % f % f % f % f %

15. Utiliza Ud. la tarjeta de crédito del
supermercado al momento de realizar sus 9 6,47% 28 20,14% 27 19,42% 57 41,01% 18 12,95%

compras

16. Asiste Ud. a eventos realizados por el 49 3525% 38 27.34% 31 22.30% 17 12.23% 4 2.88%
supermercado

17. Ingresa al portal Web del supermercado 34 24,46% 47 33,81% 32 23,02% 23 16,55% 3 2,16%
18. Le llega publicidad del supermercado @ g ¢ 4700 29 158306 33 23,74% 44 3165% 31 22,30%
su correo electrénico

19. Cuéndo estuvo con algin nifio

percibieron la fantasia al venir al ) 160700 60 431796 34 24.46% 20 14.39% 11 7,91%
supermercado y encontrar payasos, juegos,

regalos, globos, etc.

3 3
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15. Utiliza Ud. la  16. Asiste Ud. a 17. Ingresa al 18. Lellega 19. Cuando
tarjeta de crédito eventos portal Web del publicidad del  estuvo con algin
del supermercado realizados porel  supermercado  supermercadoa nifio percibieron

al momento de supermercado su correo la fantasia al venir

realizar sus electronico al supermercado
compras y encontrar
payasos, juegos,
regalos, globos,
m Nunca m La mayoria de veces no etc
Algunas veces si, algunas veces no La mayoria de veces si
H Siempre

Figura 4. Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Actuaciones de un supermercado
en el distrito de San Isidro
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En latabla 7 y figura 4 se visualiza que en las preguntas 15y 18 impera el valor la mayoria
de veces si, lo cual significa que los clientes usualmente utilizan la tarjeta de crédito propia
del supermercado al momento de realizar sus compras y que la publicidad del
supermercado le suele llegar a su correo electronico. Luego, se observa que en la pregunta
16, prevalece el valor nunca con un 35,25%, lo cual permite afirmar que los clientes del
supermercado no suelen acudir a los eventos realizados por el supermercado,
demostrando asi su poco interés por participar en actividades organizadas por la tienda.
Finalmente, en las preguntas 17 y 19 se observa predominancia en el valor la mayoria de
veces no, lo cual explica primero que a pesar de existir promociones exclusivas del portal
web, los clientes no acostumbran a ingresar a este; y segundo que cuando los clientes han
estado con nifios la mayoria de veces no ha percibido su fantasia al venir al supermercado
y encontrar payasos, juegos, regalos; esto debido a que los clientes que acuden a la tienda

son en su mayoria, personas que trabajan en horario de oficina.

Tabla 8

Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Relaciones de un supermercado en el
distrito de San Isidro

Algunas
La mayoria  veces si, La mayoria .
Nunca . Siempre
Item de veces no algunas de veces si
Veces no

f % f % f % f % f %

20. Para la celebracion de algunas
festividades: dia de la madre o navidad,
Ud. Opta por comprar en el
supermercado

21. Usa y conserva el material
promocional del supermercado como 6 4,32% 18 12,95% 32 23,02% 55 39,57% 28 20,14%
bolsas, llaveros, lapiceros

14 10,07% 60 43,17% 22 15,83% 32 23,02% 11 7,91%

22. Se ha sentido identificado con los
diversos spots publicitarios que lanzael 0 0,00% 19 13,67% 39 28,06% 53 38,13% 28 20,14%
supermercado en los medios

23. La opinidn de sus amigos o familiares

Lo 1 072% 15 10,79% 45 32,37% 49 3525% 29 20,86%
ha influido en su decision de compra

24. Ud. recomienda visitar el

. . 0,72% 16 11,51% 64 46,04% 42 30,22% 16 11,51%
supermercado a sus familiares y amigos
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Figura 5. Frecuencias y porcentajes de la sub categoria Relaciones de un supermercado
en el distrito de San Isidro

En la tabla 8 y figura 5 se visualiza que en la pregunta 20, se observa que predomina el
valor la mayoria de veces no con un porcentaje de 43, 17%, esto refleja que los clientes
no suelen relacionar la celebracion de sus festividades con el supermercado. Por otro lado,
en las preguntas 21 y 22, prevalece el valor la mayoria de veces si, lo cual permite
determinar que los clientes suelen sentirse identificados con los spots publicitarios del
supermercado y ademas suelen utilizar el material promocional del mismo. Finalmente,
en cuanto a la influencia social, se observa que 35,25% de encuestados considera que la
mayoria de veces su decision de compra se ha visto influenciada por la opinion de sus
amigos y familiares; y que el 46,04% de encuestados ha recomendado visitar el
supermercado algunas veces si y algunas veces no. Esto permite determinar que las
relaciones contribuyen al nivel de preferencia y fidelizacion de clientes en un
supermercado puesto que influye en su decision de compra y en su nivel de

recomendacion.
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Tabla 9

Pareto de la categoria Fidelizacion de los clientes de un supermercado del distrito de

San Isidro
Item Problema % Sumatoria 20%
16. Asiste Ud. a eventos realizados por el supermercado 118 6,94% 6,94% 20%
17. Ingresa al portal Web del supermercado 113 6,65% 13,59%  20%
19. Cuéando estuvo con algan nifio p_erC|b|eron la fantasia al venir al 108 6.35% 10.04%  20%
supermercado y encontrar payasos, juegos, regalos, globos, etc
5. La.temperatu[a del Supermercado es apropiada en las diferentes 100 5.88% 2582%  20%
estaciones del afio.
20. !Dara la celebracion de algunas festividades: dia de la madre o 9 5.65% 31.47%  20%
navidad, Ud. Opta por comprar en el supermercado
13. Considera L_Jd. Queel s_upermercad_o Plaza Vea siempre cumple 95 5.50% 37.06%  20%
con las promociones ofrecidas a sus clientes?
6-La ater_mon brindada por el personal del supermercado es 92 5.41% A247%  20%
personalizada
_14. Considera Ud. Que el supermercado ofrece promociones 84 4,94% ATH%  20%
innovadoras que lo impulsan a comprar
24. Ud. recomienda visitar el supermercado a sus familiares y amigos 81 4,76% 52,18%  20%
9. Siente satisfaccion al visitar las instalaciones del supermercado 78 4,59% 56,76%  20%
4.La musica de fondo del supermercado es apropiada 76 4,47% 61,24%  20%
2. La |I-um|na0|on y decoracion del supermercado le brinda calidez y 20 4.12% 6535%  20%
comodidad.
7. Siente familiaridad y apego al visitar las instalaciones del 67 3.94% 69.29%  20%
supermercado
15. ptlllza Ud. la tarjeta de crédito del supermercado al momento de 64 3.76% 73.06%  20%
realizar sus compras
18. Le llega publicidad del supermercado a su correo electronico 64 3,76% 76,82%  20%
zi.clc_)z:n(;?;mon de sus amigos o familiares ha influido en su decisién 61 3.50% 80.41%  20%
22. Se ha sentido identificado con.Ios diversos spots publicitarios que 58 3.41% 83.820%  20%
lanza el supermercado en los medios
21. Usa y conserva gl material promocional del supermercado como 56 3.20% 87.12%  20%
bolsas, llaveros, lapiceros
3. La} pub!lmdad audiovisual, los foIIetgs y el material promocional 50 2.94% 90.06%  20%
publicitario son tan atrayentes que le impulsan a comprare
Sé;(r);igroductos ofrecidos por el supermercado le ofrecen confianza y 49 2 88% 92.04%  20%
1. Son atrayentes el color, el disefio, la estructura y distribucion de los 46 271% 95.65%  20%
departamentos del supermercado
12. Cons!dera Ud. que el supermercado apoya a la comunidad (apoyo 36 21204 97.76%  20%
en donaciones, ONGs, voluntariados)
11. El i I cui I i i
supermercado contribuye al cuidado del medio ambiente (cero 35 2 06% 99.82%  20%

bolsas)
10. Las empresas deben tener un rol de responsabilidad social 3 0,18%  100,00% 20%
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En el andlisis del Pareto, se determind a través de la tabla 9 y figura 6 que respecto a si
asisten los clientes a los eventos realizados por el supermercado, perteneciente a la sub
categoria Actuaciones, es uno de los puntos criticos mas resaltantes. Esto muestra el poco
interés de los clientes por acudir a los eventos propios del supermercado, ya sea por
experiencias negativas percibidas con anterioridad o simplemente por el poco tiempo
libre que manejan los clientes, puesto que el supermercado objeto de estudio se encuentra
ubicado en una zona empresarial, por lo cual los clientes usuales son oficinistas con
tiempos ajustados. El siguiente punto critico, se arraigo en la pregunta 17. Ingresa al
portal Web del supermercado, perteneciente a la sub categoria actuaciones, lo cual
consiente analizar el estilo de vida que tienen los clientes del supermercado objeto de
estudio, los cuales no suelen visitar el portal web del supermercado y por lo mismo no
realizan sus compras por esa via. Finalmente, el ultimo aspecto critico se refleja en la
pregunta 19. Cuando estuvo con algin nifio percibieron la fantasia al venir al
supermercado y encontrar payasos, juegos, regalos, globos, etc. También de la sub
categoria actuaciones; esto refleja que los 3 puntos criticos del problema se ubican en la
sub categoria actuaciones, lo mismo que se traduce como un problema en el estudio de la
conducta, estilo de vida y acciones corporales e interpersonales de los clientes que acuden

al supermercado objeto de estudio.

5.2 Resultados cualitativos

Con la ayuda de una guia de entrevista, se entrevistd de forma presencial a 3 trabajadores
del supermercado en cuestion, 2 supervisores y 1 cajera, a los cuales se les realizaron 8
preguntas las mismas que tenian bidireccionalidad con las preguntas del cuestionario
aplicado a los clientes y que se basaron en las 5 subcategorias del problema de estudio.

Todo esto a fin de poder recoger las diversas opiniones cualitativas que poseen los
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trabajadores del supermercado y asi poder realizar un analisis tanto de la informacién

cuantitativa como cualitativa.

Analisis de la subcategoria sensaciones

En la Sub categoria Sensaciones al cruzar la informacion obtenida de las entrevistas, se
observa que emerge el indicador comodidad el cual se relaciona a varias afirmaciones.
Por un lado, es causa de la integracion de las diversas areas del supermercado puesto que,
el cliente percibe la conexidn entre las diversas areas y la coherencia de las mismas. Por
otro lado, se percibe la comodidad en términos de cercania y beneficios, este Ultimo
debido a que existe un porcentaje considerable de trabajadores que cuenta con la tarjeta
de crédito del supermercado y por ende accede a los descuentos especiales. El indicador
comodidad se relaciona a los indicadores percepcion térmica, en cuanto a la temperatura
de la tienda y como esté varia dependiendo las areas como de panaderia o productos
frescos, ya que el cliente al percibir la sensacion de calor sabré que esta cerca al area de
panaderia o comidas; de percepcion visual, en cuanto a la percepcion del cliente en cuanto

al espacio en la tienda y la distribucion de los productos en la misma.

En cuanto al indicador de Percepcion visual también se relaciona a varias
afirmaciones, siendo asi que la publicidad se basa principalmente en anuncios visuales en
el cual destacan las ofertas y promociones que ofrece el supermercado, seguidamente se
observa que la percepcion auditiva no representa relevancia, sin embargo al combinarla
con la visual, dan como resultado el indicador emergente denominado percepcion
audiovisual el cual destaca también en términos de estrategias de publicidad, reflejandose
en los anuncios televisivos, en salas de cine 0 en la relevancia que le dan a algunas areas
dentro del supermercado, como es el caso del area de electrodomésticos la cual tiene

mayor iluminacion y presenta mayores ofertas.
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Analisis de la subcategoria sentimientos

En la Sub Categoria Sentimientos, se observa mayor relevancia en el indicador Confianza
debido a que este se relaciona a diversas afirmaciones en las cuales destaca la preferencia
del cliente por acudir y realizar sus compras en el supermercado, ademas al estar ubicado
en una zona empresarial se puede observar que gran porcentaje de los clientes acude
diariamente a la tienda para almorzar, por ende, muchos de ellos cuentan con la tarjeta de
crédito propia de la tienda. No obstante, existen clientes que se llevan malas experiencias
al llegar a caja y querer cancelar su producto, ya que las ofertas no resultan ser lo que
esperaban, considerandolas como engafiosas, afectando asi la confianza puesta en la
organizacion e impactando en la satisfaccion del cliente al momento de realizar sus

compras.

Por otro lado, se visualiza gran relevancia en cuanto a la empatia, puesto que el
supermercado participa de diferentes campafias de responsabilidad social lo cual influye
en la integracion de los colaboradores y fortifica el trabajo en equipo, el respeto mutuo.
Ademas, se puede afirmar que las capacitaciones basadas en la atencion al cliente se
relacionan directamente a la empatia del colaborador frente al cliente, sin embargo, no se
les da la importancia debida a estas capacitaciones, dejandose de lado la atencion
personalizada e influyendo en las experiencias que el cliente podria llevarse de la

organizacion.

En cuanto a la atencion personalizada, se observa su deficiencia, puesto que, a
pesar de existir capacitaciones semestrales sobre este tema, los colaboradores de la
tienda no suelen practicar este tipo de atencion, afectando directamente a la atencion del

cliente, su satisfaccion la falta de empatia por parte del colaborador.
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Analisis de la subcategoria pensamientos

Respecto a la Sub Categoria Pensamientos, se observa relacion en cuanto la relevancia
del area de electrodomeésticos y sus ofertas, las cuales en muchas ocasiones son exclusivas
para los clientes que cuentan con la tarjeta de crédito del supermercado; esto debido a que
los electrodomésticos suponen mayores ingresos para la tienda, por lo cual una venta de
electro supera muchas veces a las ventas de bazar o comida. Por otro lado, en términos
de responsabilidad social se observa que la tienda suele participar de diferentes camparias
que contribuyen al desarrollo social y cuidado del medio ambiente. Finalmente, en cuanto
al indicador Pensamiento Analitico se ha observado que un porcentaje considerable de
clientes no confia en las ofertas ya que las denominan como engafiosas, debido a las malas

experiencias pasadas y a que muchas veces estos no leen las restricciones de las mismas.

Anélisis de la subcategoria actuaciones

En la Sub Categoria Actuaciones, se observa como las diferentes actividades y
comportamiento de las personas influye en su decisién de compra y su preferencia de un
supermercado sobre otro. Siendo el mas relevante el estilo de vida del cliente, ya que en
base a este se desarrollan los diversos anuncios publicitarios y ofertas, las mismas que
Ilevan a la organizacion a aliarse con otras compariias y establecer nuevas estrategias de
marketing. Por otro lado, se observa la relacion entre los indicadores, estilo de vida,
conducta y acciones corporales e interpersonales, las cuales permitieron que la
organizacion estudiara el comportamiento de compra de sus clientes y posteriormente
estableciera una base de datos de sus compras y asi destinar ofertas exclusivas para cada
usuario, sin embargo, en la actualidad esta base de datos ha dejado de ser utilizada segun

lo comentado por el entrevistado N°2.
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Analisis de la subcategoria relaciones

Con respecto a la Sub Categoria relaciones, se visualiza mayor relevancia en el indicador
valores culturales, puesto que al ser los valores los que nos llevan a actuar de cierta
manera 0 nos condicionan al tomar ciertas decisiones, influyen por ende en nuestra
decision de compra o preferencia, la cual sumada a nuestra cultura dan como resultado
una serie de valores culturales, los cuales se reflejan en la relacion entre colaboradores,
los cuales consideran que el clima y relacién con sus compafieros es muy bueno, ya que
existe respeto, compafierismo, trabajo en equipo, proyeccion comin a nuevas metas y
crecimiento laboral. Esto, ademas, fortalece la identidad de los trabajadores con la tienda,
debido a que a través del trabajo en equipo los trabajadores participan en concursos de

responsabilidad social.

En cuanto a la influencia social, se visualiza como esta se relaciona a los valores
culturales a través de las tendencias de compra de los clientes, las cuales varian en las
diferentes estaciones del afio y siendo la mas proxima las compras navidefias que suelen
hacer los oficinistas para armar sus canastas. Por otro lado, se relaciona también mediante
el tratamiento verbal que se les da a los clientes que presentan reclamos mediante el cual
se busca persuadir al cliente a fin de que este no llegue a pedir el libro de reclamaciones,
puesto que es parte de la cultura de plaza vea el ser empatico con el cliente y tratar de
solucionar sus incomodidades, de manera que este no se lleve una experiencia negativa

de la tienda.

5.3 Diagnostico final

A fin de obtener un diagnostico final acerca del problema de estudio, se realiz6 un analisis
mixto a través del uso del programa Atlas. Ti 8, en el cual se ingresaron los datos
recolectados tanto cualitativos como cuantitativos. Gracias al programa se pudo

determinar la relacion de las afirmaciones con los indicadores de las subcategorias, para
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posteriormente establecer redes, las cuales al ser interpretadas dieron como resultado un

diagnostico mas preciso y global de la problematica.

Al momento de analizar la informacion de la subcategoria sensaciones, surgio el
indicador emergente Comodidad el cual destaca entre los demas indicadores de la sub
categoria Sensaciones, el mismo que presenta, a través de las diferentes afirmaciones, una
notable relacion con el indicador percepcién visual, obteniendo como resultado aspectos
de la categoria que los clientes en su mayoria consideran positivos como que la
iluminacidn del supermercado les brinda calidez y comodidad o que la mayoria de clientes

acuden al supermercado basandose en la cercania de este con su centro de labores.

No obstante, el problema relevante de esta categoria es la temperatura, debido a
que el 41% de los encuestados no consideraban que la temperatura del supermercado
fuera apropiada en las diferentes estaciones del afio, lo cual ocasionaba que los clientes
consideraran acudir a otras tiendas, ya que la sensacion térmica también influye en la
comodidad que siente un usuario al acudir a un espacio cerrado, en este caso a un

supermercado.

En cuanto a la Sub categoria Sentimientos, al cruzar la informacion cualitativa y
cuantitativa, se obtuvo como resultado que la empresa no suele brindar una atencién
personalizada, siendo asi que solo el 4,32% de los encuestados considera haber percibido
una atencion personalizada por parte del personal del supermercado, lo cual es reflejo de
las pocas capacitaciones de calidad de servicio que imparte la organizacion a sus
colaboradores, ya que estas solo se realizan 2 veces al afio. Esto causa que los clientes
consideren optar por otro supermercado, puesto que en la actualidad para un cliente es de
gran importancia la calidad de servicio que este pueda percibir y sobre todo la experiencia
que vive cada vez que acude a una tienda ocasionando que el cliente no se sienta

familiarizado con la marca.
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Otro problema relevante son las experiencias negativas que suelen llevarse los
clientes al visualizar ofertas y promociones que ya no se encuentran vigentes o al no leer
las restricciones de las mismas, lo cual conlleva a que el cliente ya no confie en las

promociones expuestas en la tienda.

Estos inconvenientes generan que los clientes lleguen a la conclusion de que el

supermercado no infunde confianza en términos de promociones y ofertas.

Por otro lado, al analizar los datos recolectados en base a la sub categoria
Pensamientos, se visualiz6 gran relevancia en la importancia que le otorgan los clientes a
los aspectos de responsabilidad social y cuidado del medio ambiente, siendo asi que existe
gran porcentaje de encuestado que casi el 100% de los encuestados consideran que las

empresas deben tener un rol de responsabilidad social.

No obstante, uno de los problemas mas relevante de esta subcategoria es la
publicidad que utiliza el supermercado, la cual abusa del uso excesivo de promociones y
ofertas basadas en precios bajos; se observd en primera instancia que los clientes en
diversas ocasiones han pasado malestares, puesto que no comprendian en su totalidad la
promocion o no leian las restricciones de las mismas, llegando a tildar la publicidad como
engafiosa; y en segunda instancia que las promociones no son consideradas como

innovadoras, solo son més de lo mismo.

Estos problemas afectan directamente en la decision de recompra del cliente, ya
gue un cliente que se lleva malas experiencias al realizar su compra o que considera que
una promocion es engafosa, lo pensara dos veces antes de apostar por aquel

supermercado que en el pasado ya le generd un impacto negativo.

Respecto a la Sub Categoria Actuaciones, se observa como el estilo de vida se

relaciona en gran medida con la conducta de las personas y sus acciones corporales e
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interpersonales, siendo asi que al encontrarnos en una época en la cual las redes sociales
se encuentran presentes en nuestro dia a dia, se ha observado que un problema relevante
es que los clientes que se viven una experiencia negativa en el supermercado, suelen
publicarlo en las redes sociales, generando asi un impacto negativo en la referencia que
tienen los clientes sobre la marca. Por otro lado, un aspecto importante a destacar, es que
la mayoria de veces la decision de compra de los usuarios se ha visto influenciada por sus

allegados.

En tal sentido, al existir una referencia negativa del supermercado, los clientes
irdn disminuyendo a futuro, por ende, sus niveles de venta también y la organizacién

tendra menor participacion en el sub sector retail al cual pertenece.

Asimismo, al analizar la informacidn recolectada de la subcategoria relaciones, se
aprecio que uno de los problemas es que la mayoria de encuestados no opta por comprar
en el supermercado para la celebracion de alguna festividad, esto evidencia que los
clientes no suelen relacionar aspectos importantes de su vida con la marcay por lo mismo
no se sienten identificados con ella, mostrando su desinterés al no acudir a los eventos

que suele realizar la organizacion, ya que no se consideran parte de ella.

Todo lo mencionado con anterioridad, refleja problemas al establecer relaciones
con sus clientes debido a las experiencias negativas o el contacto inadecuado con el

cliente, lo cual afecta directamente en los niveles de fidelizacion de la organizacion.



CAPITULO VI ’
PROPUESTA DE LA INVESTIGACION



“EXPERIENCIAS MEMORABLES, EL VINCULO
PERFECTO CON TU CLIENTE”
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6.1 Fundamentos de la propuesta

En estos tiempos, donde las organizaciones se encuentran enfocadas al cliente, es
imperativo que estas tengan entre sus principales objetivos el fidelizar a sus clientes,
puesto que es bastante dificil poder mantener un negocio sin que este cuente con clientes
fieles ya que estos al suponer ingresos constantes para la empresa, son denominados
clientes rentables, no solo por su accién de comprar sino también por sus niveles de

recomendacioén hacia terceros.

Por lo expuesto, algunas empresas han optado por el Marketing Experiencial, este
es una prolongacion del marketing relacional, se orienta a ofrecer experiencias unicas al
consumidor a fin de poder establecer vinculos emocionales con la empresa y gestionar
relaciones que influyan positivamente en la imagen de la marca, aplicando diversas
estrategias innovadoras que les permitan conectarse con sus clientes y brindar un
excepcional servicio, logrando compartir vivencias que generen recuerdos memorables y
que marquen un diferencial al influir en la decision de compra del consumidor por encima

de cualquier otra marca, manteniendo esta eleccién a corto, mediano y largo plazo.

Diversas empresas han elegido implementar estrategias propias del marketing
experiencial con la finalidad de establecer y mantener relaciones duraderas con sus
clientes a través de la estimulacion de emociones y sentimientos, puesto que este tipo de
marketing, deja de lado la vision del cliente como un usuario que compra y empieza a
mirar al cliente como persona, la cual se emociona y desea cumplir deseos, es decir, la

organizacion mas alla de satisfacer necesidades, buscara satisfacer deseos.
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Es por ello, que en el subsector retail ya existen algunas tiendas que vienen
implementando este tipo de estrategias propias del marketing experiencial, uno de los
principales ejemplos en el Peru es el caso de Supermercados Wong, el cual hasta el pasado
2016 continuaba siendo considerado como lovemark para el consumidor peruano
(PeruRetail, 2016) esto debido al enfoque de Wong hacia la experiencia de sus clientes,
donde prima la atencion personalizada durante y después de la compra que realizan sus

cliente, entre otros aspectos.

Del mismo modo, mediante esta investigacion se busca que, al implementar un
programa de marketing experiencial, el supermercado investigado alcance altos niveles
de preferencia por medio de la fidelizacion de sus clientes, estableciendo un vinculo
emocional con la empresa, de modo que la organizacién incremente sus niveles de venta.
Por tal motivo, se tomaran en cuenta diversos aspectos que impacten directamente al
consumidor puesto que uno de los principales problemas actuales en el supermercado es
el contacto inadecuado el cual es reflejo de la calidad de servicio deficiente al momento
de atender al cliente, asi como el no brindar un servicio de post venta, en cuanto a
productos del area de electrodomésticos, que avale que el funcionamiento del producto
es Optimo. Por otro lado, otros problemas resaltantes son la percepcion negativa que
tienen los clientes de las promociones expuestas en tienda y en los medios de
comunicacion y que los clientes no suelen optar por comprar en el supermercado para la

celebracion de dias especiales.

Por lo antes expuesto, la propuesta se enfoca en generar soluciones que logren que
el cliente se fidelice con la empresa, que este reciba una atencion personalizada, que este

se sienta involucrado con la marca. De este modo se mejorara la experiencia del cliente y
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sobre todo se fortalecera la relacion entre el cliente y el supermercado, combatiendo asi
la desercion de clientes e incrementando los niveles de referencias de los usuarios,
mediante el desarrollo de un programa de marketing experiencial. No obstante, para que
la implementacion de este programa sea exitosa, es necesario que este vaya de la mano

con tecnologias de la informacion y de las comunicaciones del marketing.

En cuanto a las teorias sobre las cuales se encuentra sustentada la propuesta, se
han tomado aquellas teorias con enfoque en las personas. Siendo una de ellas la teoria
neoclasica, la cual destaca la importancia de la existencia de una buena relacion entre el
gerente de tienda y sus colaboradores, puesto que estos en conjunto podran alcanzar las
metas propuestas. Ademas, el enfoque de esta teoria permite que se tenga claro el objetivo

de fidelizar clientes en base a aspectos del marketing experiencial.

Por otra parte, la teoria de las relaciones humanas, la cual tiene énfasis en la
interaccion social, resalta que la existencia de una relacion armoniosa entre los
trabajadores de una organizacién se ve reflejado en la atencion que estos brindan a sus
clientes, en este caso permitira en primera instancia que el colaborador se muestre presto
a aprender de las capacitaciones propuesta; sea empatico y pueda brindar una atencion
personalizada mejorando su experiencia al momento de la compra y que esta experiencia

se mantenga a través del tiempo.

Respecto a la teoria del comportamiento, se muestra la importancia que tiene para
las personas el cumplimiento de sus deseos y necesidades, siendo asi que esta teoria
permite identificar los deseos de los consumidores y anticiparse al cumplimiento de sus

necesidades, a fin de que el supermercado logre ser la primera opcion para los usuarios.
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Asimismo, la teoria de decision conductual y economia conductual permite
comprender los constantes cambios en el comportamiento del consumidor y su influencia
en la economia, también permite identificar que el establecer estrategias de marketing en

una organizacion es de gran importancia para generar ventajas competitivas.

Finalmente la teoria de la motivacion ayudo a identificar la gama de motivaciones
que impulsan las decisiones de compra de los clientes, asi como su eleccidon de una marca
sobre otra, ya que gracias a la aplicacion de esta teoria se logré reconocer tanto las
motivaciones de las cuales los individuos son conscientes como de las inconscientes, por
lo cual se pudo afirmar que existen motivadores que el cliente ignora; siendo asi que la

organizacion podra influir en la decision del consumidor por medio de sus motivaciones.

6.2 Problemas

En la investigacion se pudieron identificar diversos problemas existentes en la
organizacion, entre los principales se encuentra el contacto inadecuado con el cliente,
siendo asi que existe muy poco porcentaje de personas que considera que la atencion
brindada por el supermercado sea personalizada. Si bien es cierto, el supermercado se
caracteriza por los precios bajos, este no deja de lado la calidad de servicio que se debe
brindar al cliente, sin embargo, a pesar de existir ciertas politicas de atencion como la de

Ilamar al cliente por su nombre los colaboradores no suelen ponerlo en practica.

El segundo problema es la percepcion negativa de las promociones,
causada por las reiteradas veces que el cliente al llegar a caja se lleva una experiencia
desagradable al descubrir que la promocién a la que deseaba acceder ya habia vencido o
que el precio del producto es diferente la expuesto en las gondolas. Esto debido a la falta

de seguimiento en el barrido de promociones y ofertas expuestas en tienda.
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El tercer problema identificado fue que los clientes no suelen optar por
comprar en el supermercado para sus celebraciones o dias especiales, esto se traduce en
la inexistente relacion emocional entre el cliente y la marca, ademas al no percibir buena
calidad en el servicio y al llevarse experiencias negativas del supermercado, el cliente
opta en muchas ocasiones por acudir a otra tienda y por ende sus niveles de

recomendacion seran bajos.

6.3 Eleccion de la alternativa de solucion

En el presente estudio gracias al diagnostico mixto se pudo priorizar los 3 problemas més
resaltantes del supermercado los cuales fueron reflejo de la categoria problema, es decir,

el principal problema de la organizacion es la fidelizacion de los clientes.

En base a la consolidacion del problema se establecieron cuatro alternativas de
solucion, la primera fue implementar un sistema CRM, estrategia de negocios que se
enfoca en los clientes y sus necesidades, la misma que es considerada una filosofia
organizacional que permite a la organizacion comprender y anticiparse a las necesidades
de sus clientes existentes y potenciales, ayudandose de herramientas tecnoldgicas que

conviertan mas amigable su aplicacion.

La segunda alternativa de solucion, fue desarrollar campafias de marketing
experiencial con la finalidad de lograr que el cliente se involucre con la marca, que se
sienta parte de la organizacion, es decir, las camparfias son una herramienta que permite
mejorar la relacién de los clientes con la marca, tanto de los clientes reales como de los
potenciales, sin embargo para poder organizar campafas exitosas es necesario estudiar el
comportamiento del cliente y destinar un tiempo considerable a la planificacion y

desarrollo de las mismas.
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Otra alternativa fue el desarrollo de una cultura organizacional para la
identificacion con la marca, orientada a mejorar tanto la experiencia del cliente como la
del colaborador de la organizacion. Desarrollar una cultura organizacional que permita
que el empleado se involucre con la marca, debido a que el colaborador es el primer

cliente de toda organizacién y es quien tiene mayor contacto con el cliente.

Por ultimo, se plante6 como alternativa un programa de mejora de la experiencia
del cliente en la tienda, el cual consiste en el desarrollo de estrategias propias del
marketing experiencial que permitan promover la integracion entre el cliente y la marca,
promocionar experiencias y posicione la marca en la mente del consumidor, ademas de
la implementacion de una aplicacion mdvil dindmica mediante la cual el cliente puede
realizar diversas funciones, entre las principales y mas importantes, el cliente podra
consultar los precios en tienda a traves de un escaner de codigo de barras, ademés esta
aplicacion servira de canal directo de comunicacion entre el cliente y la organizacion,
permitiendo que esta le brinde al cliente lo que él desea individualmente, es decir una
atencion personalizada, y en base a esto ofrecerle promociones o regalos que lo impulsen
a comprar. Todo esto a fin de generar una experiencia positiva que permita establecer una

relacion duradera entre el cliente y la marca.

Después de haber identificado las cuatro alternativas de solucion, estas fueron
evaluadas en base al tiempo, corto o largo plazo; el costo que estas supondrian para la
organizacion, su impacto econdmico y tecnoldgico y por ultimo su impacto en la
sociedad. Siendo asi que la alternativa que obtuvo mayor puntaje fue el “Programa de

Marketing experiencial.”
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6.4 Objetivos de la propuesta
Ofrecer mejor experiencia de compra y post venta para el cliente
Fortalecer la imagen de la marca

Establecer canales de comunicacion de alta interacciéon con el cliente.

6.5 Justificacion de la propuesta

Para el desarrollo de la propuesta se tendra un plan de actividades mediante el cual se
implementara el programa de marketing experiencial, el cual tiene como principal
finalidad el fidelizar a los clientes de la tienda, este programa lograra establecer un
vinculo emocional entre el cliente y la organizacion, motivo por el cual es necesario,
implementar también politicas de atencion al cliente basadas en una atencién

personalizada que genere experiencias positivas en los clientes.

El uso de un programa de marketing experiencial permitira que la
organizacion pueda brindar experiencias unicas al consumidor, creando un gran
diferencial entre sus competidores, ademas permitira desarrollar estrategias innovadoras
que involucren tanto al cliente con la marca como al colaborador con los clientes puesto

que estos desarrollaran su creatividad y empatia.

Motivo por el cual, se disefiara una aplicacién movil dinamica, mediante la cual
el cliente podré realizar sus compras, disfrutar de promociones exclusivas, acumular
puntos, canjear premios; pero sobre todo el usuario podra consultar los precios de los
productos en tienda a través de un escaner de codigo de barras el cual permitira obtener
el precio del producto en tiempo real, saber si goza de algin descuento y poder compararlo
con el precio de los demas locales de la organizacion. Esta opcidn fue propuesta a fin de
facilitar informacion al usuario y sobre todo por los constantes reclamos sobre los precios

de los productos expuestos en las gondolas que no coinciden con el precio que figura al
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pasarlos por la caja registrados. Siendo asi que esta aplicacion permitira evitar las posibles
confusiones en cuanto al precio de los productos y ayudara a disminuir los reclamos de

los clientes en caja.

Asimismo, la implementacion de esta aplicacion mévil conjuntamente con

el desarrollo del Programa de marketing experiencial, permitira lo siguiente:

— Armar una base de datos de los clientes de la empresa mas exacta, puesto que para
poder utilizar la aplicacion deberan registrarse con sus nombres completos y un
correo electronico, esto otorgara a la organizacidn una ventaja competitiva puesto
que tendrad conocimiento de su cartera de clientes y podrd tomar decisiones en
base a esta.

— ldentificar el comportamiento de sus clientes, puesto que mediante la aplicacion
podran identificar cuéles son los productos que el usuario suele comprar, cuanto
suele invertir en su compra. Todo esto con la finalidad de poder ofrecerle a los
clientes promociones y beneficios personalizados.

— Realizar una segmentacion del cliente en base a su comportamiento de consumo
a fin de identificar cuales son los clientes que realizan compras frecuentemente.

— Establecer una comunicacion directa entre el cliente y la organizacion, puesto que
mediante la aplicacion movil, se podran desarrollar encuestas a los usuarios
respecto a su experiencia de compra, ademas de que ellos mismos podran realizar
sugerencias en base a su experiencia a fin de mejorar cada dia y ofrecerle al cliente
lo que él desea.

— Detectar la desercion, puesto que se podréa identificar a los usuarios de han dejado

de utilizar la aplicacion o han eliminado su cuenta de la misma.
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Es por ello, que el desarrollo de un programa de marketing experiencial ayudara a
la organizacion a brindar vivencias memorables a sus clientes las cuales son fruto de la
atencion optima que brinda el colaborador al cliente, puesto que hoy en dia las empresas
de todo el mundo estdn orientadas hacia las experiencias positivas que desean que el
cliente perciba, buscando asi establecer relaciones duraderas con su marca. Siendo asi
que en el supermercado estudiado se buscard implementar este nuevo enfoque a la
experiencia del cliente, el cual es una estrategia empresarial que permitira que el
supermercado mejore sus niveles de fidelizacion a través de la implementacion
tecnoldgica, la atencion personalizada, la interaccion entre el cliente y la empresa,
buscando mantener una relacion con el cliente, la misma que perdure a través del tiempo,

y que mejore los niveles de recomendacion e imagen de la marca.

6.6 Resultados esperados

La propuesta del Programa de Marketing experiencial lograra que el supermercado
estudiado fidelice a sus clientes, que brinde una atencion personalizada, que cambie la
percepcion de los clientes en cuanto a las promociones y que los clientes consideren como

primera opcion al supermercado.

Se espera que los colaboradores estén capacitados y cuenten con las competencias
para brindar una atencién personalizada con la finalidad de generar recuerdos memorables
en el cliente, por lo cual se desarrollaran capacitaciones constantes, asi como
recompensas, a fin de que aparte de vender productos, estos vendan experiencias, es decir,
formar un colaborador empatico que se preocupe por brindar experiencias positivas, ya

que el colaborador es el nexo entre el cliente y la marca.
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Ademas, se espera desarrollar un servicio de post venta para los clientes del
supermercado, de este modo los clientes notaran cuan involucrada esta la organizacion
con ellos, de esta manera se mantendra un contacto constante y duradero con el cliente.
Todo esto a través de la aplicacion moévil que cuenta con la opcion de “sugerencias y

dudas” y con encuestas sobre la experiencia del cliente.

Finalmente, se puede afirmar que la implementacion de un programa de marketing
experiencial, ayudara a solucionar los diversos problemas existentes en el supermercado

a fin de lograr la fidelizacion de los clientes en base a los aspectos antes mencionados.

Tabla 10

Resultados esperados de la propuesta.

2018 2019
Actualidad ¢ Qué resultados se espera?
Contacto inadecuado Brindar atencion personalizada
Relacion débil con el cliente Establecer vinculos emocionales
Imagen de la marca debilitada Fortalecer la marca
Sensacidon de incomodidad respecto a la Lograr comodidad del cliente durante su

temperatura visita
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6.7 Desarrollo de la propuesta

6.7.1 Objetivo 1: Ofrecer una mejor experiencia de compra y post venta

Plan de actividades

La propuesta principal de la investigacion se basa en el desarrollo de un programa de
marketing experiencial que solucione los problemas identificados en el supermercado
objeto de estudio, las actividades descritas estan orientadas a mejorar la experiencia del
cliente que realiza una compra y su experiencia después de su adquisicién. Para el
desarrollo del primer objetivo se deberdn tomar en consideracion las siguientes

actividades.



Tabla 11

Actividades del objetivo 1- propuesta
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Actividad Explicacion Responsable | Inicio | Tiempo | Fin Recursos
Realizar una Se utilizaran
A. Presentacion | presentacion Especialista de =) ) diapositivas
del programa de |sobre el programa - S . I
Marketing que se marketing S 1 dia S |parala
—_—- . experiencial L L | explicacion,
experiencial desarrollard en la P ~ = | &P
videos.
empresa
Evaluacion del
sistema de aire
. acondicionado
B. imizar . s o
sistce)rrr)lta de :i re | OPtimizar sistema Gerente de g § Materiales del
acondicionado en | 2 fin de lograr Servicios N 15 dias = | proveedor
comodidad del Generales L B P
el supermercado cliente y N 4
disminuir impacto
ambiental
El &rea de
C. Disefio sistemas e imagen
' y trabajaran en Ingeniero de = & | Se utilizaran
Desarrollo de la - - P o
Sy - .| conjunto para sistemas y [ & | programas
SDlIGEEIR OV disefiar y disefiador g 1 mes S |como
del o e S .
desarrollar la gréafico — Q| Appery.io
SUPEMETEECE aplicacion movil
en Android y iOs
Consta de 6 o | Se utilizaran
D. Programa de . . - o . o,
- acitgacién en |SEsiones, 1 sesion | Especialista en pa § diapositivas
pact? I por dia, cada atencion al g 3 meses F |parala
Ecjlltiee?]i:eon a sesion dura 2 cliente S S | explicacion,
horas | videos.
Se utilizaran
diapositivas
. arala
. Se presentara la . o parafa
E. Induccion al o L Ingeniero de 2] — | explicacion, el
aplicacion movil y | _. P o .
personal so_bre_ se explicaran sus sistemas, & 1 mes g pro_totlp(? de la
uso del aplicativo funciones y Gerente de Lo o |aplicacion
o Imagen = & | movil
el finalidad g © y
celulares para
el manejo de

la misma.
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Solucién técnica

La primera actividad a realizar es la presentacion del programa de marketing experiencial
a todos los colaboradores del supermercado, para lo cual se contratard un especialista en
Marketing experiencial, el cual junto al Gerente de tienda realizaran la presentacién de
este nuevo programa que implementara la empresa; esta reunion se llevard a cabo a las
8:00 am, antes de que los colaboradores inicien sus labores del dia y seran esa hora sera

considerada como hora trabajada.

Para optimizar el sistema de aire acondicionado en el supermercado, el gerente de
servicios generales, realizard una evaluacion del estado actual del sistema, asi como la
ubicacidn de los extractores de calor y los difusores de aire acondicionado a fin de emitir
un informe al proveedor y solicitar la optimizacion del sistema en base a las mejoras
identificadas, las mismas que buscan reducir el impacto ambiental que genera el uso de

un sistema de aire acondicionado.

En cuanto la creacion del aplicativo movil, un disefiador grafico disefiard en
primera instancia un prototipo el cual puede ser visualizado desde cualquier Smartphone

0 computadora en el siguiente link: https://marvelapp.com/3j7fdle ; una vez que el

prototipo cuente con el V° B° de Gerencia, se procedera a desarrollar el aplicativo movil
y posteriormente se presentara a todos los colaboradores mediante una induccion, sobre

las funcionalidades y beneficios de la aplicacion.

Siendo asi, en el prototipo antes mencionado, se muestra la opcion para realizar

compras desde tu celular, lo cual supone para el supermercado una herramienta versatil


https://marvelapp.com/3j7fd1e
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para generar mayores ingresos y optimizar la compra de sus clientes, ya que el cliente
podré realizar sus compras desde cualquier lugar en el que se encuentre. Se busca que en
principio, el aplicativo movil permita al usuario:

— Buscar y comprar productos del supermercado.

— Localizar el supermercado mas cercano.

— Encontrar mejores precios que en tienda.

— Crear listas de compras, agregar productos a una lista de favoritos.

— Escanear cadigo de barra de los productos para conocer su precio.

— Encontrar las ubicaciones en los pasillos de los productos que se encuentran en su

lista de compra.

— Acumular puntos por cada compra realizada.

Por otro lado, se llevaran a cabo las capacitaciones, las cuales contaran con temas
especificos por sesion a fin de concientizar a los colaboradores en la importancia que
tiene para la organizacion la atencion que se debe brindar al consumidor y dotarlos de
conocimiento; asimismo, se realizard una induccion al personal respecto al uso del
aplicativo movil.

Sesiones de capacitacion en atencion al cliente

« 12 Sesidn.- Comunicacion asertiva y capacidad de negociacion
* 22 Sesidn.- Herramientas de atencién al cliente

« 32 Sesion.- La experiencia del cliente como parte integral de la creacion
de relaciones con la marca

42 Sesion.- La interaccion como herramienta fundamental de la
experiencia.

« 52 Sesidn.- Disposicion de un usuario como promotor fiel de la marca.
* 62 Sesidn.- Evaluacion de la calidad de la experiencia en la organizacion
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Induccion “Uso de aplicativo movil”

Temario de induccién

« Objetivos de la induccién

« Finalidad del aplicativo movil

« Caracteristicas y funciones de la aplicacién
» Competencias a desarrollar

« Explicacion del manual de uso

» Recomendaciones

Indicadores
Indicador de Satisfaccion, indicador de atencion al cliente:

N° de clientes satisfechos

- N° total de clientes atendidos *¥100

Indicador de Estilo de Vida, indicador de Conducta:

N° de clientes que registrados en aplicativo moévil 100
x

N° total de clientes registrados

Indicador de Estilo de Confianza:

N° de clientes que realizan compras via web y aplicativo "
x
N° total de clientes registrados

Indicador de Atencién al cliente:

N° de consultas atendidas 6ptimamente
N° total de consultas realizadas por medio de
aplicativo movil "chatea con nosotros"

x100

Solucién administrativa

Para cumplir con el objetivo se destinara un responsable para cada actividad, los cuales
estaran totalmente capacitados contando con las competencias necesarias para el
cumplimiento de cada tarea propuesta, ademas se contrataran los servicios de un

especialista en atencion al cliente y un especialista en marketing experiencial.
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ACTIVIDAD

Inicio

Tiempo

I
=)

FEBRERO

MARZO

ABRIL

MAYO

A. Presentacién
del programa de
Marketing
experiencial

7/01/2019

ldia

7/01/2019

B. Optimizar
sistemade aire
acondicionado

2/02/2019

15dias

15/01/2019

C. Disefioy
Desarrollo de la
aplicacion moévil
del
supermercado

1/02/2019

1 mes

D. Programa de
capacitacion en
atencion al
cliente

1/02/2019

3 meses

E Induccion al
personal sobre
uso del

aplicativo web

1/05/2019

1 mes

31/05/2019 [30/04/2019 | 28/02/2019

Figura 7 Diagrama de Gantt — Objetivo 1 de la propuesta.
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Presupuesto

PROPUESTA (Objetivo 1) Canticed | %S |yotal Soles
Unitario

A. Presentaciéon ""Programa de
Marketing Experiencial™
Especialista en marketing experiencial 1 S/2,000.00 | S/2,000.00
Bocaditos 2 S/500.00 | S/1,000.00
Folletos 2 S/400.00 S/800.00
B. Optimizacion de sistema de aire
acondicionado
Servicio brindado por proveedor| 1 | S/10,000.00 | S/10,000.00
C. Disefo y desarrollo de aplicativo
Movil

Disefio de aplicativo movil 1 S/1,000.00 | S/1,000.00
Desarrollo de aplicativo movil 1 S/3,000.00 | S/3,000.00
D. Programa de capacitacion en
atencion al cliente
Especialista en atencion al cliente 2 S/5,000.00 | S/10,000.00
Folletos 1 S/100.00 S/100.00
E. Induccion “Uso de aplicativo
movil”

Folletos] 1 | $/100.00 | $/100.00

| TOTAL [S/22,100.00]S/28,000.00]

Viabilidad econémica

El plan de actividades del objetivo 1 es viable, puesto que supone una inversién razonable
a fin de concientizar a toda la organizacion en el nuevo enfoque que se tomara en cuanto
al marketing experiencial, ademas del desarrollo de un aplicativo mévil que supone
versatilidad en cuanto a un medio adicional por el cual el supermercado podra vender sus

productos y generar ingresos.
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Evidencia
Se presentara el prototipo de la aplicacion mavil, la cual se podra visualizar desde
cualquier celular con sistema operativo Android o i0s. Ademas, se disefiaran folletos

donde se mencionan los temas a tratar en las capacitaciones.

6.7.2 Objetivo 2: Fortalecer la imagen de la marca

Plan de actividades

Para el cumplimiento del objetivo 2 se desarrollaran camparfias destinadas a promocionar
experiencias y a reforzar la imagen que el cliente tiene de la marca, ademas de lograr

mediante estas campafias posicionarse en el top mind del consumidor.



Cronograma

Tabla 12

Actividades del objetivo 2- propuesta
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realizara con la
marca Ambrosoli

Actividad Explicacion Responsable | Inicio | Tiempo | Fin Recursos
Impulsar compras
via pagina web y
aplicativo movil.
Colocar un modulo
~ tactil con figura de =
A. Campafia g = = :
*Mi compra en celular o Gerente_ de 8 1 mes s Materiales para
mis manos" computadora para Marketing < S el médulo
que el cliente realice = ®
su compra mientras
espera ser atendido
en la oficina de
Interbank
Se otorgaran
~ descuentos =
B. Camparia : =3 = | Cuponeras de
s progresivos por Gerente de S &
Cliente de . S 2meses | & descuentos,
Oro" ndmero (_je veces Ventas = S regalos
que el cliente e ™
compra en plaza vea
~ Se realizara Merchandising,
C. Campaia o
: P campafia sensorial = = muebles,
Sensorial ""¢Un " Gerente de S S
sabor con la marca "Come Comunicacién | & lmes | & | productos de la
) . .. |en Casa" (comida = S | marca "Come
inconfundible? ® "
congelada) en casa
Concurso de
disfraces hechos con
D. Evento "El materiales o o Afiches,
di.sfraz reciclables, padrese | Gerente de S L mes & banners,
erfecto" hijo disfrazados de | Comunicacion| S § canastas de
P lo mismo. Evento se = ™ regalo

Solucidn técnica

Se organizaran campafia que permitan interactuar directamente con el cliente y que este

pueda gozar de una experiencia grata, se busca que las campafas estén destinadas a todos

los miembros de la familia desde los mas pequefios hasta los padres. Gracias a esto se

lograra que el cliente guarde en su memoria la experiencia vivida durante la campafia,
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fortaleciendo asi la imagen de la marca. Se disefiaran folletos para la difusién en tienda y
los diversos canales de comunicacion. Cabe recalcar, cada una de las actividades del

objetivo 2 serén presentadas ante Gerencia para su VV°B® y aprobacion.

Campaiia “Mi compra en mis manos”

El principal objetivo de esta campafia es impulsar el uso del aplicativo movil mediante la
interaccion con los clientes por medio de herramientas tecnoldgicas, en este caso un
maodulo tactil, el mismo que permitird que el cliente realice sus compras mientras espera
su turno en el banco. De esta manera se busca que el cliente en lugar de pasar minutos
sentados mirando el reloj esperando a ser atendido, aproveche ese tiempo en realizar
compras por medio de la novedosa aplicacion movil que desarroll6 el supermercado.
Asimismo, esta campafia supone para la marca un nuevo canal mediante el cual el
supermercado puede llegar a sus clientes. Mediante publicidad audiovisual se dara a

conocer la implementacion de este nuevo médulo en las diversas oficinas de Interbank.

Se debe destinar a un colaborador que asista a los clientes en el uso del mddulo
interactivo, a fin de brindar una experiencia mas agradable y evitar que el cliente se sienta
confundido, puesto que al ser un nuevo elemento, algunos clientes se mostraran dudosos

al momento de acercarse al médulo.

Campaiia “Cliente de oro”

La campafia radica en otorgar descuentos progresivos a los clientes registrados, ya sea
por medio del aplicativo movil o la pagina web, por el namero de veces que el cliente
realiza una compra en el supermercado. Ademas se estableceran 4 niveles de clientes,
siendo el mayor nivel el cliente de Oro el cual gozara de mayores beneficios e incluso

premios especiales, ademas se le obsequiara un pin de reconocimiento. Por medio de esta
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campafia se busca aumentar los niveles de venta del supermercado y sobre todo influir en

la fidelizacion de clientes.

Camparia Sensorial “Un sabor inconfundible”

Para la realizacion de esta campafia, se cuenta con el apoyo de una nueva marca en el
mercado Ilamada “Come en Casa”, la cual ofrece a sus clientes una gama de platos
congelados, saludables y propios de la cocina peruana, promocionando el sabor casero,
ademas se puede disfrutar de estos platos en cualquier momento con la ayuda del
microondas, entre sus principales platos estan: chaufa de quinoa con pollo, adobo de

chancho con puré de camote, aji de gallina y lasagna de carne.

La campafia consiste en adivinar cuél plato ha sido recién cocinado y cuél es el
plato que ha sido descongelado en el microondas, de esta manera la marca aliada

demostrara que sus platos verdaderamente tienen un sabor casero.

La finalidad principal de esta campafia es poner a prueba los sentidos de olfato y
gusto de los clientes que se atrevan a participar de este juego, de esta manera se busca
ofrecer al cliente nuevas experiencias las cuales seran almacenadas en su memoria como
un recuerdo agradable de aquella vez que visito el supermercado y pudo ganarse un

premio adivinando que comida fue cocinada al momento y cual estuvo congelada.

Ademas se guardara registro de los participantes del reto para posteriormente

enviarles una encuesta sobre su experiencia vivida.

Campania Sensorial “El disfraz perfecto”

Para el evento de “El mejor disfraz” el gerente de comunicaciones se encargard de
gestionar todos los detalles para la realizacion del mismo, asimismo, contactara con la

marca de golosinas Ambrosoli a fin de que esta facilite los premios a cambio de que el
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supermercado promocione su marca durante el evento, ademas facilitara la decoracion, la

misma que tenga su marca.

Para su difusion, se enviara un mensaje emergente mediante la aplicacion y pagina
web sobre la realizacion del evento, detallando dia, hora y las bases del concurso.
Ademas se lanzaran anuncios publicitarios via televisiva. Las personas que deseen
participar de este concurso, debera registrarse antes via pagina web, puesto que hay limite

de participantes.

El evento consiste en que los participantes deberan disefiar dos disfraces a base de
materiales reciclables, uno para el padre o madre y otro para su hijo (1 a 12 afios de edad)
que los acompafard, ya sea su sobrino, hijo, hermano o nieto; para desfilarlos el dia de la

realizacién del evento.

La finalidad de este evento es promover el rehtso de materiales que usualmente
la gente deshecha, promover el tiempo en familia padre e hijo, a fin de que estos dos

perciban una buena imagen de la marca y vivan un experiencia memorable.

Indicadores
Indicador de Satisfaccion, indicador de atencion al cliente:

N° de clientes satisfechos
x100

" N° total de clientes atendidos

Indicador de Estilo de vida:

N° de clientes inscritos virtualmente
= - - - - x100
N° total de clientes inscritos

Solucién administrativa
Para cumplir con el objetivo se contara con la participacion de diversas marcas, las cuales

facilitaran la realizacion de los eventos a cambio de que el supermercado promocione sus
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productos. Los responsables de cada actividad son principalmente los gerentes del area

de venta, marketing y comunicaciones.

Cronograma
ACTIVIDAD |Inicio| Tiempo |Fin|{ JUNIO [JULIO|AGOSTO |SEPTIEMBRE|OCTUBRE
A. Campania o o
. o
"Micompra | & S
) S lmes | <
en mis o S
A ™
manos"’
o 2 3
B. Campana | & S
"Clientede | 5 [2meses| %
Oro" = =
C. Camparfia o
- (e)] —
Sensorial = S
" N o
¢unsabor | & | 1mes [
. . <] \
inconfundible| = =
?ll
D.Evento | 2 3
“Eldisfraz | S | 1mes | S
— ~
perfecto" = =l
Figura 8 Diagrama de Gantt — Objetivo 2 de la propuesta.
Presupuesto
. . Soles
PROPUESTA (Objetivo 2) Cantidad ... |Total Soles
Unitario
A. Campaiia ""Mi compra en mis manos"
Banner Promocional 2 S/30.00 S/60.00
Disefio de médulo 1 $/1,000.00 | S/1,000.00
B. Campafia "'Cliente de Oro"
Banner Promocional 2 S/30.00 S/60.00
Premios| 10 S/200.00 | S/2,000.00
C. Campafia Sensorial "¢, Un sabor
inconfundible?"
Banner Promocional 2 S/30.00 S/60.00
D. Bvento ""Nuestro disfraz es el mejor™
Modelos, impulsadoras 2 S/600.00 | S/1,200.00
Banner Promocional 2 S/30.00 S/60.00
TOTAL S/1,920.00 | S/4,440.00
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Viabilidad econ6mica

El plan de actividades es viable ya que para la realizacion de todas las campafias el
supermercado se aliard a una marca, a fin de promocionar sus productos de forma gratuita
pero con la condicion de que ellos financien las camparias, siendo asi que la realizacion

de estas suponen un costo minimo para la tienda.

Evidencia
Se presentara disefio del modulo junto a una pequefia infografia explicando su

funcionalidad y beneficios.

Objetivo 3: Establecer canales de comunicacion de alta interaccion con el cliente
Plan de actividades

A fin de poder cumplir con el objetivo 3, se desarrollaran actividades que faciliten la
interaccion entre el cliente y la organizacion, ademas se buscara medir la experiencia del
cliente durante su compra y luego de esta. Todo esto mejoraréa la relacion entre el cliente
y los colaboradores de la organizacion, puesto que se tomaran en cuenta aspectos como

la satisfaccion, empatia, confianza y conducta del cliente a través del contacto directo.



112

Tabla 13

Actividades del objetivo 3- propuesta

Actividad Explicacién Responsable | Inicio | Tiempo | Fin Recursos
B. Generar Mantener
notificaciones informado al cliente 2] 3
respecto a vigenciay | de las ofertas asi Gerente de g 1 dia 8
restricciones de €Omo sus Tienda <} 8
ofertasy restricciones y S P!
promociones vigencia
D. Servicio de Post- | Seguimiento de o 2
venta en area de ventas realizadas, Ejecutivo de I & .
N 1mes | I | 2trabajadores

electro y hogar (call | contratar nuevo Post Venta 2 o
center, correo) personal = =

Implementar linea
A. Implementar chat | de atencidn gratuita, o 2
de atencion via ademds de un chat | Gerente de Q 1mesy | &
pagina web y que brinde atencién | ventas E 15 dias g
aplicativo movil automatica al = g

cliente

Se aplicarén

encuestas por medio

de la aplicacion o =]
C. Medir experiencia | trivias pademé1s si Gerente d?, § § . .

: L investigacion = 3 meses | & | Cuestionarios
del cliente contara con un foro ~ —
- de mercados Q S

en el cual el cliente N <

podra enviar

sugerencias

Solucion técnica

Se establecera un perfil para el puesto de ejecutivo de post venta para su reclutamiento,
ademas se disefiara un flujograma de la atencion. Por otro lado, se implementara el nuevo
canal de atencion al cliente a fin de optimizar la relacién entre el cliente y la marca puesto
que, este canal permitira responder al usuario de manera automatica, desde la comodidad
de su telefono movil. Asimismo, por esa via se evaluara la atencion recibida y se aplicaran
cuestionarios que permitan medir la experiencia del cliente constantemente a fin de

identificar cuéles son sus principales deseos e incomodidades.



ASESOR POST VENTA PROVEEDOR

INICIO

¥

Contacto con el cliente (llamada o chat)

éCliente

presenta algun
inconveniente?

¥
NO

L

Contacto con el proveedor

¥

Recepciona informacidn y contacta
nuevamente al cliente

4

éCliente

presenta algun
inconveniente?

NO

[

]|

Flujograma de atencién post venta

Aplica encuesta
sobre experiencia
de post venta

FIN

Aplica encuesta
» sobre experiencia
de post venta

FIN

Registra incidente

¥
Atiende inconveniente del cliente

Y

Comunica atencién al supermercado
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Canal virtual por medio de aplicativo movil “Chatea con nosotros”

Mediante este canal, se busca que la empresa pueda atender las solicitudes y dudas de los
clientes via online, dandoles la facilidad de realizar sus consultas y poder recibir una
respuesta inmediata desde su teléfono movil. Por lo cual, es necesario que el cliente
instale dicho aplicativo en su celular, ya que por medio de esta herramienta el cliente
podré interactuar directamente con la empresa. Gracias a la implementacion de este canal

el supermercado lograra:

Mejorar o Obtener una
niveles de Ventaja
satisfaccion del Ik

cliente competitiva

Indicadores
Indicador de Satisfaccion:

N° de clientes satisfechos

x100

~ N° total de clientes atendidos
Indicador de Pensamiento Analitico, indicador de Pensamiento divergente:

N° de consultas atendidas eficientemente via app
= - - x100
N° total de consultas atendidas

Solucién administrativa

Para cumplir con el objetivo 2, se implementaran nuevas herramientas para mejorar la
experiencia del cliente y el contacto con el mismo, por lo cual se destinaran responsables
para cada uno de las actividades, ademas se realizard un reclutamiento de dos ejecutivos

de post venta para el area de electro y hogar.
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ACTIVIDAD

Inicio| Tiempo

I
=

MAYO JUNIO JULIO

AGOSTO |SETIEMBRE| OCTUBRE [NOVIEMBRE

B. Generar
notificaciones
respecto avigenciay
restricciones de
ofertas y
promociones

01/07/019

1ldia

31/08/2019

D. Servicio de Post-
\entaen area de
electroy hogar

1/09/2019

1mes

30/11/2019

A. Implementar chat
de atencion via
paginaweby
aplicativo mévil

1/07/2019

1mesy
15 dias

C. Medir experiencia
del cliente

2/07/2019

3 meses

21/12/2019| 20/12/2019

Figura 9 Diagrama de Gantt — Objetivo 3 de la propuesta.

Presupuesto
. . Soles
PROPUESTA (Objetivo 3) Cantidad ... |Total Soles
Unitario
D. Servicio de Post-venta en area de electro y hogar
Contratacion de personal nuevo 2 S/1,500.00 | S/3,000.00

C. Medir experiencia del cliente

Especialista en Marketing experiencial

S/4,000.00 | S/8,000.00

[TOTAL

S/5,500.00 [S/11,000.00

Viabilidad econémica

El plan de actividades del objetivo 3 es viable puesto que supone grandes beneficios para

la organizacion, ya que la medicion de la experiencia de los clientes permitira determinar

estrategias con mayor exactitud, generando asi una ventaja competitiva en el sub sector

retail.

Evidencia

Se presenta el flujograma de servicio post venta, imagenes del aplicativo mediante el cual

el cliente puede recibir asesoramiento automaticamente.
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6.8 Consideraciones finales de la propuesta

La propuesta de solucion determina mediante la evaluacion de los problemas que se
presentan actualmente en el supermercado investigado, siendo el problema principal la

fidelizacion de sus clientes.

El desarrollo de esta propuesta demanda recursos humanos y recursos
econdmicos, siendo estos fundamentales para la realizacion de las actividades planteadas.

Para el cumplimiento de los tres objetivos se requiere un presupuesto total de S/. 43,440.



CAPITULO VII
DISCUSION
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7.1 Discusioén

El presente trabajo de investigacion titulado “Programa de marketing experiencial para
mejorar la fidelizacién de clientes de un supermercado en el distrito de San Isidro, Lima
2018 consiguid determinar la propuesta denominada “Experiencias memorables, el
vinculo perfecto con tu cliente” logrando resolver los problemas identificados en el
diagnostico de la investigacion los cuales fueron: el contacto inadecuado con el cliente,
la percepcidn negativa de las promociones y que los clientes no suelen optar por comprar

en el supermercado para sus celebraciones o dias especiales.

Conforme al diagndstico de los resultados, se identifico que una de los problemas
principales se centra en la atencion que reciben los clientes del supermercado,
determinandose que el contacto con los mismos es inadecuado, puesto que los
colaboradores no respetan politicas de atencion al cliente determinadas en el
supermercado como por ejemplo llamar al cliente por su nombre, en otros casos el
colaborador no sabe abordar al cliente cuando este tiene algun inconveniente, generando
que estos no deseen permanecer dentro del supermercado, guarden malos recuerdos de su
visita y en el peor de los casos no decidan volver a comprar en el supermercado. Es decir,

la experiencia que vive el cliente en una tienda influira en sus niveles de fidelizacion.

De la misma manera, en una investigacion realizada por Cano (2012) y en otra
realizada por Moser (2012) se determin6 en ambas que las experiencias que vivan los
consumidores al momento de realizar la compra tendra efecto en el estado emocional y

por consiguiente influira en el lapso de tiempo que el cliente decida quedarse en la tienda,
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el monto de dinero que invertira en su compra y la fidelidad que establecera hacia la

organizacion. Otorgandole a la compafiia la ventaja competitiva de la diferenciacion.

Motivo por el cual en la presente tesis se ha propuesto como primer objetivo
ofrecer una mejor experiencia de compray post venta, mediante la realizacion de diversas
actividades propias del marketing experiencial, siendo la principal la presentacion de un
programa de marketing experiencial que concientice a la organizacién en la importancia
que tienen las experiencias vividas por el consumidor al asistir al supermercado, se
acompafara de capacitaciones y el disefio de un aplicativo movil que mejore a grandes

niveles la experiencia de compra del cliente.

El segundo problema identificado fue la percepcion negativa que tienen los
clientes sobre las promociones del supermercado a causa de las constantes experiencias
negativas que viven los clientes al llegar a caja y darse con la sorpresa de que la oferta
del producto que deseaban comprar ya no se encontraba vigente o que incumplia con las
restricciones del mismo. Por otro lado, el tercer problema identificado fue que los clientes

no suelen optar por comprar en el supermercado para sus celebraciones o dias especiales.

El diagnostico de esta investigacion, comparte la conclusion del estudio realizado
por Suarez y Salazar (2016), en la cual determinan que en la actualidad los mercados del
sector retail se enfrascan en sus deseos de expandir sus dominios y no en el
relacionamiento de sus clientes. Siendo asi que al igual que ellos, en la presente
investigacion se determina que es necesario apoyar el uso del marketing experiencial

centrandose en la creacion de escenarios que permitan establecer experiencias de compra,
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las mismas que facilitaran la fidelizacion de los clientes con sus marcas y sobre todo

mejorara la imagen corporativa de las empresas comerciales.

Es por ello que, para mejorar la percepcion del cliente acerca de la marca y que
estos guarden un recuerdo memorable del supermercado, se ha propuesto como objetivo
2, fortalecer la imagen de la marca mediante la realizacion de diversas campafas
experienciales que impulsen la compra del cliente, pero que sobre todo sorprender y
generar recuerdo memorable en el cliente a fin de fortalecer la imagen de la marca en la
mente del consumidor y permitan establecer relaciones entre la marca y el cliente que

sean sostenibles en el tiempo.

Siendo asi, que como precedente se encuentra el estudio referente a la imagen y
reputacion corporativa realizado por Campillo y Ruiz (2015), el cual comparte el
diagnostico de la presente investigacion, el mismo que concluyé que el marketing
experiencial ha tomado gran importancia para las organizaciones y las marcas
corporativas actuales, puesto que al existir un mercado saturado los consumidores estan
cansados de las mismas promociones y buscan que las marcas tomen acciones

innovadoras y creativas que los sorprendan.

Ademas, para la consecucion del objetivo 2, dentro del plan se actividades el
desarrollo de un médulo dinamico mediante el cual las personas podran interactuar y
realizar sus compras desde cualquier punto en el que se encuentre este modulo, ya sea en
una entidad bancaria o en algun parque. Se opt6 por la incorporacion de productos
tecnoldgicos en la propuesta que impacten aspectos intelectuales de la persona, ya que

estos atraen la atencion de las personas, despertando en ellas el deseo por interactuar y
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conocer el modulo. Tal como Jiménez y Campo (2016) lo reflejan en su investigacion
realizada en la Feria Internacional de Turismo, donde concluyeron que el aspecto
intelectual es un generador de experiencia puesto que es considerado un factor importante
para los organizadores de la feria, ya que los dispositivos tecnoldgicos expuestos en la
feria despertaron en el cliente el deseo de tocar, conocer e interactuar con dicho
dispositivo.

Finalmente como tercer objetivo se ha propuesto establecer canales de
comunicacion de alta interaccion con el cliente que mejore el contacto con este, a traves
de un trato directo por diferentes medios ya sean virtuales, por medios de llamadas o
presencialmente a fin de mejorar la relacion con el cliente. Todo esto, ya que conforme
al diagndstico de los resultados se observa que el consumidor actual percibe la calidad
mas alla de las simples caracteristicas del producto, basandose ahora en la atencion del
personal y la comodidad que el lugar le brinde. De la misma manera, en la investigacion
realizada por Mendoza (2017), se concluy6 que es necesario que las tiendas direccionen
sus comunicaciones a la experiencia, generando anuncios publicitarios que despierten en
el consumidor el deseo de acudir a estos lugares y mostrarles la posibilidad de disfrutar

momentos Unicos y agradables.



CAPITULO VIII
CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS
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8.1 Conclusiones

Primera:

Segunda:

Al finalizar esta investigacion se propuso un programa de marketing
experiencial para mejorar la fidelizacion de los clientes de un
supermercado en el distrito de San Isidro, Lima 2018. El cual consiste en
el desarrollo de estrategias propias del marketing experiencial que
permitan promover la integracion entre el cliente y la marca y promocionar
experiencias a fin de establecer relaciones duraderas entre estos y mejorar
asi la fidelizacion de los clientes. Los objetivos de esta propuesta son:
Ofrecer una mejor experiencia de compra y post venta, fortalecer la imagen
de la marca y establecer canales de comunicacion de alta interaccion con

el cliente.

Se analizaron tanto los resultados cuantitativos como cualitativos, siendo
las unidades informantes los clientes que se encontraban a afueras del
supermercado y tres trabajadores del supermercado que se mostraron
prestos a aportar en la recoleccion de datos; mediante el diagnostico de los
resultados cuantitativo y cualitativos se pudo concluir que el supermercado
cuenta con niveles bajos de fidelizacion con sus clientes, reflejandose en 3
problemas principales: el contacto inadecuado con el cliente, la percepcion
negativa del cliente hacia la marca y que el consumidor no suele vincular
sus celebraciones especiales con el supermercado. Los mismos que se
busca sean solucionados mediante la realizacion de las actividades que
forman parte de la propuesta denominada “Experiencias memorables, el

vinculo perfecto con tu cliente”.



Tercera:

Cuarta:
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Se conceptualizd las teorias de la administracion que tenian énfasis en las
personas de acuerdo al informe de los autores estudiados, como la teoria
neoclasica, la teoria de las relaciones humana, la teoria del
comportamiento la teoria de la decision conductual y economia
conductual, y la teoria de la motivacién. Las mismas que sirvieron como
fundamento para la propuesta, explicando la importancia de las personas
como recurso y como consumidor, dando gran relevancia a las
caracteristicas que influyen en el comportamiento y motivacion del

consumidor.

La propuesta fue disefiada con la finalidad de mejorar la fidelizacion de
los clientes de un supermercado en el distrito de San Isidro 2018, mediante
el desarrollo de estrategias de marketing experiencial puesto que el cliente
actual no basa su eleccién solo en las particularidades del producto, sino
gue también toma en cuenta el escenario en el cual se presenta este
producto, destacando aspectos como la experiencia vivida y el recuerdo

que esta genere.



125

8.2 Sugerencias

Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarta:

Se debe desarrollar un plan para la implementacién de un programa de
marketing, ademas se debe preparar a todo el personal para el cambio de
enfoque que tendra el supermercado, concientizandolo por medio de
capacitaciones en la importancia que tiene para el cliente las experiencias
vividas, por lo cual se sugiere aplicar la propuesta en el supermercado del
distrito de San Isidro, ya que tiene como objetivo dar solucion al problema

de fidelizacion de clientes que tiene actualmente.

Se sugiere ejecutar el desarrollo del aplicativo movil ya que supone para
la marca un nuevo canal mediante el cual el supermercado puede llegar a
sus clientes, asi como la realizacion de la capacitacion sobre la atencion
del cliente con enfoque en la experiencia a fin de que estos brinden una
mejor atencion a los clientes del supermercado y asi establecer relaciones

en base a las experiencias vividas.

Se sugiere implementar nuevas estrategias que tengan relacién directa con
la experiencia del cliente, a fin de teorizar herramientas 0 nuevas
categorias necesarias para mejorar la fidelizacién de los clientes del

supermercado.

Se sugiere utilizar los instrumentos necesarios para la fidelizacion de los
clientes, aplicando las actividades para alcanzar los objetivos de la
propuesta de solucion, siendo uno de ellos el promocionar no solo el

producto, sino también promocionar experiencias.
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Anexo 1: Matriz de la investigacion
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Titulo de la Investigacion: Programa de marketing experiencial para mejorar
fidelizacion de clientes de un supermercado en el distrito de San Isidro, Lima 2018

Planteamiento Objetivos
de la
Investigacion
Formulacion Obijetivo general
del problema. Formular  estrategias  del marketing
¢,Como se experiencial para mejorar la fidelizacion con

puede mejorar
la fidelizacion
de los clientes
de una cadena
de
Supermercados
en el distrito de
San Isidro,
Lima 2018?

los clientes de un Supermercado en el distrito
de San Isidro, Lima 2018.

Objetivos especificos

Determinar la situacion actual de los
supermercados en el distrito de San Isidro en
cuanto a la efectividad de las estrategias de
marketing en la fidelizacidn de clientes.

Conceptualizar las categorias de marketing
experiencial y todas las categorias aprioristicas
y emergentes orientadas fidelizar clientes de
un supermercado del distrito de San Isidro
2018.

Disenar estrategias de marketing experiencial
para la fidelizacion de los clientes.

Validar los instrumentos del diagnéstico y la
propuesta con el juicio de expertos para una
efectiva aplicacion.

Justificacion
Metodologia:
Investigacion
Holistica

A través de
esta investigacion
se busca encontrar
estrategias de
marketing
experiencial
aplicadas a mejorar
la fidelizacion de
los clientes en un
Supermercado  del
distrito de San
Isidro, ademas de
lograr  establecer
estrategias efectivas
para conseguir

Metodologia

Sintagma y
enfoque

Disefo

Método e instrumentos

Holistico

Brinda una vision
global del estudio,

contribuyendo
tener un

mismo.

mejor
entendimiento del

Mixto

A través de este es posible
tomar las fortalezas de cada
a enfoque (cualitativo y
cuantitativo) y combinarlos
de manera que se disminuyan
sus posibles debilidades y asi
tener un resultado més
preciso sobre la
investigacion.

El estudio proyectivo, permite
establecer una propuesta con
proyeccion aplicada al futuro
Técnicas e instrumentos
Entrevista: Guia de Entrevista
Encuesta: Cuestionario
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Anexo 2: Instrumento cuantitativo

CUESTIONARIO PARA DETERMINAR EL NIVEL DE FIDELIZACION DE LOS

CLIENTES DE UN SUPERMERCADO

INSTRUCCION: Gusto saludarle, deseo invitarle a responder el presente cuestionario.
Sus respuestas, confidenciales y andnimas, tienen por objeto recoger su importante
opinién sobre la preferencia y el nivel de fidelizacibn que poseen los clientes del
supermercado Plaza Vea.

Sexo: Masculino () Femenino ()
Edad: 16- 24 afios () 25-30afios( ) 31-35afios() 36amas( )

INDICACIONES: A continuacién, se le presenta una serie de preguntas las cuales
debera Ud. Responder, marcando una (X) la respuesta que considera correcta.

1 2 3 4 5
Totalmente de De Acuerdo No esta de acuerdo En desacuerdo Totalmente en
Acuerdo ni en desacuerdo desacuerdo

ASPECTOS CONSIDERADOS 5
ITEMS z VALORACION
SUB CATEGORIA SENSACIONES

¢ Considera Ud. Que son atrayentes el color, el disefio, la

1 estructura y distribucion de los departamentos del 1 2 3 4
supermercado?

5 ¢Considera Ud. Que la iluminacion y decoracion del 1 5 3 4
supermercado le brinda calidez y comodidad?
¢Considera Ud. Que la publicidad audiovisual, los folletos y el

3 | material promocional publicitario son tan atrayentes que le 1 2 3 4
impulsan a comprar?
¢Considera Ud. Que la musica de fondo del supermercado es

4 ) 1 2 3 4
apropiada?
¢Considera Ud. Que la temperatura del Supermercado es

5 . . . ~ 1 2 3 4
apropiada en las diferentes estaciones del afio?

SUB CATEGORIA SENTIMIENTOS

¢Considera Ud. Que la atencion brindada por el personal del

6 . 1 2 3 4
supermercado es personalizada?
¢Ud. siente familiaridad y apego al visitar las instalaciones del

7 1 2 3 4
supermercado?
¢Considera Ud. que los productos ofrecidos por el supermercado

8 . . 1 2 3 4
le ofrecen confianza y garantia?
¢Ud. siente satisfaccion al visitar las instalaciones del

9 supermercado? 1 2 3 4

SUB CATEGORIA PENSAMIENTOS
0 ¢Ud. Esta de acuerdo de que las empresas deben tener un rol de 5

1 responsabilidad social? 1 s 4
¢Considera Ud. que el supermercado contribuye al cuidado del

11 . . 1 2 3 4
medio ambiente (cero bolsas)?

12 ¢Considera Ud. que el supermercado apoya a la comunidad 1 5 3 4
(apoyo en donaciones, ONGs, voluntariados)?
¢Considera Ud. Que el supermercado Plaza Vea siempre

13 . . . 1 2 3 4
cumple con las promociones ofrecidas a sus clientes?
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14 ¢Considera Ud. Que el supermercado ofrece promociones 1 5 3 4

innovadoras que lo impulsan a comprar?
1 2 3 4 5
Siempre La mayoria de veces Algunas veces si, La mayoria de las Nunca
si algunas veces no veces no
SUB CATEGORIA ACTUACIONES

¢ Utiliza Ud. la tarjeta de crédito del supermercado al momento de

15 | realizar sus compras? 1 2 3 4
¢Asiste Ud. a eventos realizados por el supermercado?

16 1 2 3 4
¢lIngresa al portal Web del supermercado?

17 1 2 3 4
¢Le llega publicidad del supermercado a su correo electrénico?

18 1 2 3 4
¢,Cuando estuvo con algun nifio percibieron la fantasia al venir al

19 [supermercado y encontrar payasos, juegos, regalos, globos, etc.? 1 2 3 4

SUB CATEGORIA RELACIONES

¢ Para la celebracion de algunas festividades: dia de la madre o

20 | navidad, Ud. Opta por comprar en el supermercado? 1 2 3 4
¢Usa y conserva el material promocional del supermercado como

21 | polsas, llaveros, lapiceros? 1 2 3 4
¢ Se ha sentido identificado con los diversos spots publicitarios que

22 |anza el supermercado en los medios ? 1 2 3 4
¢La opinion de sus amigos o familiares ha influido en su decisién de

23 compra? 1 2 3 4
¢Ud. recomienda visitar el supermercado a sus familiares y amigos?

24 1 2 3 4

Muchas gracias
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Anexo 3: Instrumento cualitativo

Ficha de entrevista 1

Datos basicos:

Cargo o puesto en que se desempefia Cajera

Nombres y apellidos Pamela Durand

Cadigo de la entrevista Entrevistadol (Entv.1)

Fecha 30/10/2018

Lugar de la entrevista Supermercado Plaza Vea

Nro. Preguntas de la entrevista

1 ¢Considera que existe integracion de las areas del supermercado ya sean: area de
embutidos, panaderia, articulos de limpieza, productos frescos?

2 ¢Cada que tiempo se lleva a cabo capacitaciones de la calidad de servicio en el
supermercado?

3 ¢Qué opiniodn tiene acerca de la experiencia del cliente con referencia a las
estrategias de marketing implantadas por el supermercado?

4 ¢Participa Ud. En actividades de responsabilidad social realiza la empresa?
Mencione algunas

5 ¢Cudles son las principales estrategias de marketing que utiliza la empresa?

6 ¢Esta usted afiliado a la tarjeta de crédito del supermercado, por qué?

7 ¢Qué valores y convicciones lo llevan a sentirse identificado con el supermercado?

8 ¢ Qué tendencias sociales percibe en los clientes del supermercado

Observaciones
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Nro. Preguntas de la entrevista Respuestas

1 ¢Considera que existe Si, todas las areas del supermercado estan iluminadas al mismo nivel.
integracion de las areas del Las areas estan integradas a tal nivel que un pasillo lleva a otro sin
supermercado ya sean: rea | perder la coherencia de las diferentes areas; por ejemplo después del
de embutidos, panaderia, area de desayunos viene el area de panaderia, un &rea esta conectada a
articulos de limpieza, otra. En temas de prioridad, se podria decir que le dan mayor
productos frescos? importancia a hacer destacar el area de electrodomésticos y Bazar,

puesto que suponen mayores ingresos para la tienda.

2 ¢Cada que tiempo se llevaa | Cada 6 meses realizan capacitaciones basadas en atencion al cliente.
cabo capacitaciones de la Respecto a la atencion personalizada, esta es parte de sus funciones, sin
calidad de servicio en el embargo no se practica.
supermercado?

3 ¢Qué opinidn tiene acercade | Los anuncios publicitarios se basan principalmente en ofertas y
la experiencia del cliente con | promociones exageradas, sin embargo en muchas ocasiones el cliente
referencia a las estrategias de | piensa que son engafiosas ya que no leen las restricciones o la vigencia
marketing implantadas por el | de las mismas. Al llevarse malas experiencias estos acuden a las redes
supermercado? sociales.

4 ¢Participa Ud. En actividades | No he participado en actividades de responsabilidad social, sin
de responsabilidad social embargo es parte de mi trabajo preguntar al cliente si desea donar sus
realiza la empresa? centavos a Peri Champs (ONG).

Mencione algunas

5 ¢ Cudles son las principales Las ofertas exclusivas con la tarjeta de crédito propia del
estrategias de marketing que | supermercado, ademas de los puntos vea, sorteos mensuales. Otra
utiliza la empresa? estrategia es el aliarse con otras compafiias como es el caso de

cineplanet, y se regalan cupones de descuento en el cine por comprar
cierto monto en el Supermercado.

6 ¢Esta usted afiliado a la No cuento con la tarjeta de crédito de la tienda porque me encuentro en
tarjeta de crédito del infocorp, sin embargo cuento con el descuento del 10% en toda la
supermercado, por qué? tienda por ser trabajadora, por lo cual suelo realizar mis compras en el

supermercado

7 ¢Qué valores y convicciones | El respeto entre colaboradores, la responsabilidad compartida, la
lo llevan a sentirse puntualidad por la cual reciben bonos como premio, el apoyo entre
identificado con el comparieros.
supermercado?

8 ¢Qué tendencias sociales Que los clientes piden sus compras a través del servicio delivery de

percibe en los clientes del
supermercado

Glovo, y la tendencia del mes de diciembre es que los clientes al ser en
su mayoria oficinistas suelen comprar sus viveres en cantidad para
armar sus canastas navidefias.
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Ficha de entrevista 2

Datos basicos:

Cargo o0 puesto en que se desempefia Supervisor de tienda

Nombres y apellidos Lic. Miguel Barrial

Cadigo de la entrevista Entrevistado 2 (Entv.2)

Fecha 02/11/2018

Lugar de la entrevista Supermercado Plaza Vea

Nro. Preguntas de la entrevista

1 ¢Considera que existe integracion de las areas del supermercado ya sean: area de
embutidos, panaderia, articulos de limpieza, productos frescos?

2 ¢Cada que tiempo se lleva a cabo capacitaciones de la calidad de servicio en el
supermercado?

3 ¢Qué opiniodn tiene acerca de la experiencia del cliente con referencia a las
estrategias de marketing implantadas por el supermercado?

4 ¢Participa Ud. En actividades de responsabilidad social realiza la empresa?
Mencione algunas

5 ¢Cudles son las principales estrategias de marketing que utiliza la empresa?

6 ¢Esta usted afiliado a la tarjeta de crédito del supermercado, por qué?

7 ¢Qué valores y convicciones lo llevan a sentirse identificado con el supermercado?

8 ¢ Qué tendencias sociales percibe en los clientes del supermercado

Observaciones
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N Preguntas de la entrevista

Respuestas

1| ;Considera que existe integracion
de las areas del supermercado ya
sean: area de embutidos,
panaderia, articulos de limpieza,
productos frescos?

Si, no obstante, existen areas que tratan de hacer destacar mas como es
el caso de electro o bazar, todo esto dependiendo del formato de la
tienda.

2 | ;Cada que tiempo se lleva a cabo
capacitaciones de la calidad de
servicio en el supermercado?

Las capacitaciones sobre servicio al cliente no son tan relevantes, es
por ello que méaximo pueden programar 2 capacitaciones al afio, sin
embargo para las areas que manipulan alimentos frescos, estos tienen
capacitaciones mensuales en calidad y realizan un saneo diario.

3 | ¢Qué opinidn tiene acerca de la
experiencia del cliente con
referencia a las estrategias de
marketing implantadas por el
supermercado?

Se podria decir que el 80% si entiende las promociones 0 anuncios
publicitarios del supermercado, no obstante, suelen presentarse
situaciones en las cuales el cliente se Ileva una mala experiencia por no
leer las condiciones y restricciones de las promociones y por lo mismo
se presentan reclamos a diario, aproximadamente unos 10 los cuales se
solucionan con el dialogo y no llegan al libro de reclamaciones.
Diariamente se podria decir que solo 1 cliente pide el libro y algunos
dias no se llega a ese extremo.

4| ;Participa Ud. En actividades de
responsabilidad social realiza la
empresa? Mencione algunas

Si, el tltimo en el cual he participado fue en el concurso de Reciclaje,
siendo ganadora la tienda de San Isidro con el 1er lugar por encima de
las demas tiendas de lima, ganamos vales de consumo en Bembos.

5| ¢Cuéles son las principales
estrategias de marketing que
utiliza la empresa?

Se basa en estrategias visuales, las cuales expresan las promociones de
precios bajos y liquidaciones. En cuanto a estrategias para la
fidelizacion de clientes, antes a través del vea club se lanzaban ofertas
exclusivas de los clientes que se encontraban registrados en la
plataforma, ademas se manejaba una base de datos de sus compras para
posteriormente conocer su comportamiento de compra y ofrecerle
ofertas basadas en sus preferencias. Sin embargo, en la actualidad ya
no se maneja esa base de datos y las ofertas exclusivas para clientes
vea club han sido dejadas de lado en la tienda de San Isidro.

6 | ¢Esté usted afiliado a la tarjeta de
crédito del supermercado, por
que?

Si, la utilizo constantemente, puesto que para un colaborador el
beneficio es mayor

7| ¢Qué valores y convicciones lo
llevan a sentirse identificado con
el supermercado?

El trabajo en equipo, el compafierismo, lo cual mejora la relacion entre
todo el equipo de la tienda y nos ofrece un buen clima laboral.

8 | ¢Queé tendencias sociales percibe
en los clientes del supermercado

Los clientes que todos los dias suelen almorzar en el delivea, ya que
son los oficinistas nuestros principales clientes.
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Ficha de entrevista 3

Datos basicos:

Cargo o0 puesto en que se desempefia Supervisor de tienda
Nombres y apellidos Lic. Milagros Pérez
Caodigo de la entrevista Entrevistado 3 (Entv.3)
Fecha 02/11/2018

Lugar de la entrevista Supermercado Plaza Vea
Nro. Preguntas de la entrevista

¢Considera que existe integracion de las areas del supermercado ya sean: area de
embutidos, panaderia, articulos de limpieza, productos frescos?

¢Cada que tiempo se lleva a cabo capacitaciones de la calidad de servicio en el
supermercado?

¢Qué opinidn tiene acerca de la experiencia del cliente con referencia a las
estrategias de marketing implantadas por el supermercado?

¢Participa Ud. En actividades de responsabilidad social realiza la empresa?
Mencione algunas

¢ Cuales son las principales estrategias de marketing que utiliza la empresa?

¢ Esté usted afiliado a la tarjeta de crédito del supermercado, por qué?

¢Qué valores y convicciones lo llevan a sentirse identificado con el supermercado?

| | o o1

¢ Qué tendencias sociales percibe en los clientes del supermercado

Observaciones
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Nro. | Preguntas de la entrevista Respuestas

1 ¢Considera que existe Si, sin embargo, resalta en ventas electro, caja, pasteleria, en estas
integracion de las areas del | areas la decoracion es mas vistosas y hay mayor iluminacion. No
supermercado ya sean: area | obstante, es facil poder ubicar facilmente los pasillos de abarrotes,
de embutidos, panaderia, panaderia, entre otros.
articulos de limpieza,
productos frescos?

2 ¢Cada que tiempo se llevaa | Cada trimestre, las capacitaciones son para todo el personal, de no
cabo capacitaciones de la asistir recibes un memo.
calidad de servicio en el
supermercado?

3 ¢Qué opinidn tiene acerca Usualmente las experiencias son buenas, sin embargo, nunca faltan
de la experiencia del cliente | las confusiones de los clientes que no entienden las ofertas.
con referencia a las
estrategias de marketing
implantadas por el
supermercado?

4 ¢Participa Ud. En Si, participe en la campafa de “Aldeas infantiles” y en actividades
actividades de sociales como el voluntariado del Acilo de ancianos de Canevaro y
responsabilidad social la Teleton.
realiza la empresa?

Mencione algunas

5 ¢Cuéles son las principales | La publicidad audiovisual es la mas utilizada, a través de anuncios
estrategias de marketing televisivos e incluso en las salas de cine, en los anuncios resaltan los
que utiliza la empresa? precios bajos y ofertas, otro punto importante son los anuncios

visuales en las calles de Lima.

6 ¢Esta usted afiliado a la Estuve afiliada a la tarjeta de crédito propia del supermercado, ya
tarjeta de crédito del que con esta accedia a mayores descuentos y ofertas, sin embargo,
supermercado, por qué? en la actualidad ya no cuento con la tarjeta puesto que me atrase en

el pago durante dos meses y me bloquearon mi tarjeta.

7 ¢Qué valores y Crecimiento Laboral, apoyo entre compafiero, te proyecta a tener
convicciones lo llevan a metas a futuro.
sentirse identificado con el
supermercado?

8 ¢Qué tendencias sociales Clientes que cuidan su imagen personal y alimentacion.

percibe en los clientes del
supermercado
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f f f f f % % % % %
ltem Nunca Casi Nunca Aveces lasi siempr|  Siempre ltem Nunca CasiNunca Aveces Fasisiemprq Siempre
ente en desaqn desacuerd|acuerdo, ni en dDe acuerddmente de acu hente en desadEn desacuerdgacuerdo, ni en d|De acuerdo|lmente de acue¢

1. Son atrayentes el color, el disefio, la estructura y distrib 5 9 32 53 40 1. Son atrayentes el color, el disefio, la estructura y distribu 3,60% 6,47% 23,02% 38,13% 28,78%
2. La iluminacién y decoraci6n del supermercado le brinda 0 26 44 46 23 2. Lailuminaciony decoracién del supermercado le brindad  0,00% 18,71% 31,65% 33,09% 16,55%
3. La publicidad audiovisual, los folletos y el material promq 0 10 40 60 29 3. la publicidad audiovisual, los folletos y el material prom 0,00% 7,19% 28,78% 43,17% 20,86%
4.La masica de fondo del supermercado es apropiada 10 30 36 47 16 4.La musica de fondo del supermercado es apropiada 7,19% 21,58% 25,90% 33,81% 11,51%
5.La temperatura del Supermercado es apropiada en las di 35 47 18 29 10 5.La temperatura del Supermercado es apropiada enlas diff  25,18% 33,81% 12,95% 20,86% 7,19%
6-La atencion brindada por el personal del supermercado g 25 29 38 41 6 6-La atencion brindada por el personal del supermercadoe{ 17,99% 20,86% 27,34% 29,50% 4,32%
7. Siente familiaridad y apego al visitar las instalaciones de| 3 10 54 53 19 7.Siente familiaridad y apego al visitar las instalaciones de 2,16% 7,19% 38,85% 38,13% 13,67%
8. Los productos ofrecidos por el supermercado le ofrecel 0 2 47 51 39 8. Los productos ofrecidos por el supermercado le ofrecen ¢ 0,00% 1,44% 33,81% 36,69% 28,06%
9. Siente satisfaccion al visitar las instalaciones del superr 2 15 61 51 10 9. Siente satisfaccion al visitar las instalaciones del superm) 1,44% 10,79% 43,88% 36,69% 7,19%
10. Las empresas deben tener un rol de responsabilidad s 0 1 2 55 81 10. Las empresas deben tener un rol de responsabilidad so: 0,00% 0,72% 1,44% 39,57% 58,27%
11. H supermercado contribuye al cuidado del medio ambig 2 1 32 54 50 11. El supermercado contribuye al cuidado del medio ambig 1,44% 0,72% 23,02% 38,85% 35,97%
12. Considera Ud. que el supermercado apoya a la comuni 0 2 34 56 47 12. Considera Ud. que el supermercado apoya a la comunid 0,00% 1,44% 24,46% 40,29% 33,81%
13. Considera Ud. Que el supermercado Plaza Vea siempr| 15 39 41 39 5 13. Considera Ud. Que el supermercado Plaza Vea siempre 10,79% 28,06% 29,50% 28,06% 3,60%
14. Considera Ud. Que el supermercado ofrece promocion 2 43 39 40 15 14. Considera Ud. Que el supermercado ofrece promocione 1,44% 30,94% 28,06% 28,78% 10,79%
15. Utiliza Ud. la tarjeta de crédito del supermercado al mon 9 28 27 57 18 15. Utiliza Ud. la tarjeta de crédito del supermercado al mo 6,47% 20,14% 19,42% 41,01% 12,95%
16. Asiste Ud. a eventos realizados por el supermercado 49 38 31 17 4 16. Asiste Ud. a eventos realizados por el supermercado 35,25% 27,34% 22,30% 12,23% 2,88%
17. Ingresa al portal Web del supermercado 34 47 32 23 3 17.Ingresa al portal Web del supermercado 24,46% 33,81% 23,02% 16,55% 2,16%
18. Le llega publicidad del supermercado a su correo elect 9 22 33 44 31 18. Le llega publicidad del supermercado a su correo electr 6,47% 15,83% 23,74% 31,65% 22,30%
19. Cuando estuvo con algln nifio percibieron la fantasia g 14 60 34 20 11 19. Cudndo estuvo con algln nifio percibieron la fantasia al 10,07% 43,17% 24,46% 14,39% 7,91%
20. Para la celebracion de algunas festividades: dia de la nf 14 60 22 32 11 20. Para la celebracion de algunas festividades: dia de lam 10,07% 43,17% 15,83% 23,02% 7,91%
21. Usay conserva el material promocional del supermerc{ 6 18 32 55 28 21.Usayconserva el material promocional del supermerca 4,32% 12,95% 23,02% 39,57% 20,14%
22. Se ha sentido identificado con los diversos spots publi 0 19 39 53 28 22.Se ha sentido identificado con los diversos spots publici 0,00% 13,67% 28,06% 38,13% 20,14%
23. La opinién de sus amigos o familiares ha influido en su 1 15 45 49 29 23. La opinién de sus amigos o familiares ha influidoensud 0,72% 10,79% 32,37% 35,25% 20,86%
24. Ud. recomienda visitar el supermercado a sus familiare| 1 16 64 42 16 24.Ud. recomienda visitar el supermercado a sus familiare 0,72% 11,51% 46,04% 30,22% 11,51%




Anexo 5: Triangulacion de las entrevistas

Sensaciones

Las dreas estan integradas a tal

nivel que un pasillo lleva a otro sin...

r

)17 Que los dientes piden sus
compras a través del servi
delivery de G...

=118 la tendencia del mes de
diciembre es que los clientes al ser

:

€N sumay...

4418 Si, 1a utilizo constantemente,
puesto que para un colaborador el
benef...

313 Estuve afiliada a la tarjeta de
crédito propia del supermercado, ya

i

1

E1 Comodidad e————3|

415 existen dreas que tratan de

15 e podria decir que le dan mayor
importancia al irea de

electrodomést...

3:2 es facil poder ubicar facilmente
los pasillos de abarrotes, panaderia,

=

/€112 Perceocion Auditiva

1:8 Los anuncies publicitarios se
basan principalmente en ofertas y

promoc...

€101 Percepcion Visual

destacar mas como s el caso de (¢
electro 0.,

5 e

m

Sensaciones |-...

4 conectada a ofrs;
o después del drea de ¢

en muchas ocasiones el ciente
piensa que son engafiosas ya que
no leen...

l

l

4:8 Se basa en estrategias visuales
que expresan as promociones de
precio..

resalta en ventas electro, caja,
pasteleria, en estas dreas la
decorac...

1

todas Ias dreas del supermercado

estdn iluminadas al mismo nivel,

E.2Percepcion audiovisual

37 La publicidad audiovisual es la
mis utilizada, a través de anuncios

te..

C.1.1.3 Sensacién Térmica

12 Ia temperatura de Ias diferentes
dreas varia, ya que en el drea de

pro..
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Sentimientos




Pensamientos
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=/ 1:6 Cada 6 meses realizan
capacitaciones basadas en atencion
al cliente

1:14 aliarse con otras companias
como es el caso de Cineplanet, y se

—n

regala...
I =) 4:6 se presentan reclamos a diario,
C.1.3.3 Pensamiento Dir ite ¢ apr d te unos 10 los
cuales se...

N N ]

hd

= 1:B Los anuncios publicitarios se
basan principalmente en ofertas y

promoc...

=1:4 un drea estd conectada a otra;
por ejemplo después del drea de
desayun...

»

1:9 en muchas ocasiones el diente
piensa que son engafiosas ya que
no leen...

1:5 se podria decir que le dan mayor
importancia al area de
electrodomésti...

Fy

€1.3.2 Pensamiento Analitico
i.

<>Pensamientos

hd

embargo,...

= 1:7 la atencion personalizada es

_— parte de nuestras funciones, sin

= 112 No he participado en

4:7 participe en el concurso de
Reciclaje, siendo ganadora la tienda

activi de
social, sin embarg...

de 5a...

C.1.3.1 Responsabilidad Social e———————)|

l

hd

= 311 resalta en ventas electro, caja,
pasteleria, en estas dreas la
decorac...

= 4:12 El trabajo en equipo, el
compafierismo, lo cual mejora la
relacion entr...

=) 4:4 Se podria decir que el B0% si
entiende las promociones o
anuncios publ...

=) 3:6 Si, participe en la campafia de
“Aldeas infantiles” y en actividades

50...

= 1:3 Las dreas estan integradas a tal
nivel que un pasillo lleva a otro sin...
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Actuaciones

= 4:4 Se podria decir que el 80% si
entiende las promaciones o
anuncios publ...

= 3:8 los anundios resaltan los precios
bajos y ofertas

il T

en muchas ocasiones el diente 3:1 resalta en ventas electro, caja,
piensa que son engafiosas ya que pastelerfa, en estas dreas la
no leen... decorac...

T i

410 se manejaba una base de datos 4:5 suelen presentarse situaciones
de sus compras para posteriormente en las cuales el diente se lleva una
conoc... M.

1:8 Los anundios publicitarios se

4:8 Se basa en estrategias visuales T T
que expresan las iones de
precio...

4:14 prefieren comprar

presencialmente, no estilana |4«
comprar via web.

1:5 se podria decir que le dan mayor
€141 Conducta e——|  importancia al drea de
electrodomésti

C.1.4.3 Acciones Corporales &
interpersonales

C.1.4.2 Estilo de Vida

|

! l !

47 participe en el concurso de

Recidlaje, siendo ganadora la tienda aliarse con otras compafiias
de Sa... «como es el caso de Cineplanet, y se

| regala...

1:6 Cada 6 meses realizan :16 El respeto entre colaboradores,
capacitaciones basadas en atencion Ia responsabilidad compartida, la
al cliente punt...

l

I

La publicidad audiovisual es la
mas utilizada, a través de anuncios
te...

=) 4113 Los clientes todos los dias
suelen almorzar en el delivea (drea
de com...

l

I

S 3:11 Clientes que cuidan su imagen

personal y alimentacion.

=118 |a tendencia del mes de
diciembre es que los clientes al ser
&n su may...

!

1

4:6 Se presentan reclamos a diario,
aproximadamente unos 10 los

412 E1 trabajo en equipo, el
compafierismo, lo cual mejora la

entre compariero, te proyecta a
tener metas...

cuales se... relacién entr..
= 3:10 Crecimiento Laboral, apoyo 7 la atencion personalizada es

parte de nuestras funciones, sin
embarg|




Relaciones

4:13 Los clientes todos los dias
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=) 3:6 i, participe en la campafia de

1:7 la atencién personalizada es
parte de nuestras funciones, sin
embargo,...

“Aldeas " y en activi
50

= 112 No he participado en

ac de
social, sin embarg...

=) 4:14 prefieren comprar
no estilan a

=) 4:6 se presentan reclamos a diario,

suelen almorzar en el delivea (drea
de com...

= 1:14 aliarse con otras compafiias
como es el caso de Cineplanet, y se
regala...

= 3:11 Clientes que cuidan su imagen

€1.5.3 Influencia Social

aproximadamente unos 10 los
cuales sew.

118 la tendencia del mes de
diciembre es que los clientes al ser
€N 5u may...

€.1.5.1 Valores Culturales

presenci
comprar via web.

4

= 47 participe en el concurso de

<>Relaciones
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T personal y alimentacion.

= 117 Que los clientes piden sus
compras a través del servicio
delivery de G...

1:10 Al llevarse malas experiencias
estos acuden a las redes sociales.

Reciclaje, siendo la tienda |4

de Sa...

‘ = 1:16 El respeto entre colaboradores,

lar il compartida, la

= 3:10 Crecimiento Laboral, apoyo
entre compaiero, te proyecta a

tener metas...

‘ punt...

-

= 410 se manejaba una base de datos
de sus compras para posteriormente
conoc...

4:12 €l trabajo en equipo, el
compafierismo, lo cual mejora la
relacion entr...

4:5 suelen presentarse situaciones
‘ en las cuales el diente se lleva una
m...

= 412 Las capacitaciones sobre
atencion al diente no son tan
relevantes, es...
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Anexo 6: Fichas de validacion de los instrumentos cuantitativos

YA

Univarsidad
Morbert Wienar

Sr. Mg. (Dr.)

Mo, Do o Torre T'.-éiulc-.d'."-., "!\,EE_ Bl

Presente
Asunto; Validacion de instrumentos a través de juicio de experto.

Estimado docente, es grato dirigirme a uwsted y presentar para su evaluacion y
opinion el instrumento titulado “Cuestionario para determinar ¢l nivel de fidelizacidn
de los clientes de un supermercado™ El mismo que permitird recopilar los datos y
permite diagnosticar la categoria problema en estudio denominada Fidelizacidn de
clientes de un supermercado en el distrito de San Isidro 2018

Apradezco anticipadamente la deferencia y su opinion el mismo que serd valioso
para replantear el instrumento o continuar con el proceso de recopilacion de datos.

Atentamente.

Firma

Adjunto:

1. Matriz de investigacién

2. Matriz de categorizacion aprioristica

3, Definicion conceptual de la categoria y sub categorias
4. Fichas de validez de instrumentos



Certificado de validez por Juicio de Expertos

/A

Universidad
Norbert Wiener
CERTIFICADO DE VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS
Yo, .../ [,’&,Dg,é_@’?_bﬂdf ..... ﬁ ....... DA_ identificado con DNI Nro. @37370 370

............................

......................

correspondencia entre la categoria, sub categoria ¢ item bajo los criterios:

Coherencia: El item tiene relacion légica con el indicador y la dimensién/sub categoria.

Relevancia: El item es parte importante para medir el indicador y la dimensién/sub categoria.
Claridad: La redacci6n del item permitira comprender a la unidad de analisis.

Suficiencia: La cantidad de items es suficiente para responder al indicador y la dimension/sub categoria.

'Nm ' DIMENSION /SUB CATEGORIA 1: | Coherencia | Relevancia | Claridad | Suficiencia

' SENSACIONES | 1[2[3 T4 [1]2]3[ 4 [1[2]3][4[1[2]3[4]
(Son atrayentes los colores, el disefio, la i
1 estructura y distribucién de los departamentos v ¢ / Vg
 del supermercado? s mUETEE RTINS N
5 ¢La iluminacién y decoracién del D V4 A /

- supermercado le brinda calidez y comodidad?

| Puntaje

Especialista en

...................... procedo a revisar la

Sugerencias
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| DIMENSION /SUB CATEGORIA 2: SFN’I‘IMIENTOS f

6

7

8

9

DIMENSION /SUB CATEGORIA 3: PENSAMIENTOS

10

11

12

¢La publicidad audiovisual, los folletos yel
material promocional publicitario son tan

| atrayentes que le impulsan a comprar?

¢La misica de fondo del supermercado es

| apropiada?

\
- (La temperatura del supermercado es apropiada |

en las diferentes estaciones del afio?

¢Considera Ud. Que la atencion brindada porel
 personal del supermercado es personalizada?
¢Siente familiaridad y apego al visitar las
 instalaciones del supermercado?
¢Los productos ofrecidos por el supermercado
| le ofrecen confianza y garantia?
¢Siente satisfaccion al visitar las instalaciones
de la tienda?

¢Ud. Esta de acuerdo de que las empresas

| deben tener un rol de responsabilidad social?
¢Cree Ud. que el supermercado contribuye al

| cuidado del medio ambiente (cero bolsas)?
;Ud. Tiene conocimiento de que el
supermercado apoya a la comunidad (apoyo en

. donaciones, ONGs, voluntariados)?
¢El supermercado siempre cumple con las

. promociones ofrecidas a sus clientes?

|~ S TSISESIRSTS
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14

| (Considera Ud. Que el supermercado ofrece

promociones innovadoras que lo impulsan a ‘ |
comprar?

\ DIMENSION /SUB CATEGORIA 4: ACTUACIONES

15

16
17
18

19

¢ Utiliza Ud. la tarjeta de crédito del y
supermercado al momento de realizar sus
compras?

¢ Asiste Ud. a eventos realizados por el
- supermercado?
| ¢Ingresa al portal Web del supermercado?

¢Le llega publicidad del supermercado a su

' correo electrénico?
¢Cuéndo estuvo con algin nifio percibieron la
fantasia al venir al supermercado y encontrar
payasos, juegos, regalos, globos, etc.?

DIMENSION /SUB CATEGORIA 5: RELACIONES

20

21

22

23

24

¢Para la celebraci6n de las festividades del afio |
como dia de la madre o navidad, Ud. Opta por

| comprar en el supermercado?

(Usa y conserva el material promocional del

| supermercado como bolsas, llaveros, lapiceros? |

¢Se ha sentido identificado con los diversos
spots publicitarios que lanza el supermercado

'~ en los medios ?

(La opinién de sus amigos o familiares ha

 influido en su decision de compra?

(Ud. recomienda visitar el supermercado a sus
familiares y amigos?

/ ‘./
/| W
ra ra
/ /
/ /
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(si el puntaje obtenido esta entre 1 y 2 el experto debe de sugerir los cambios).

Y después de la revision opino que el instrumento No ! debe de ser aplicado:
Observaciones:
I. Debe de afiadir ...... Dimensién/sub categoria..........................c..................No debe afiadirse nada adicional ]

2. Debe afiadir ...... items en la dimensién/sub categoria

....................................................................................................

Es todo cuanto informo;

Firma
Fecha: !2./{13/!37 DNI: QT?E?QE’?Q
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Ficha de validez de instrumento

WA

Universidad
Norbert Wiener

Sr. Mg. (Dr.)

Ma Rice Ros. Woldemar

Presente
Asunto: Validacion de instrumentos a través de juicio de experto.

Estimado docente, es grato dirigirme a usted y presentar para su evaluacion y
opinién el instrumento titulado “Cuestionario para determinar el nivel de fidelizacion
de los clientes de un supermercado” El mismo que permitird recopilar los datos y
permite diagnosticar la categoria problema en estudio denominada Fidelizacion de
clientes de un supermercado en el distrito de San Isidro 2018

Agradezco anticipadamente la deferencia y su opinion el mismo que sera valioso
para replantear el instrumento o continuar con el proceso de recopilacion de datos.

Atentamente.
BuldD b o
Firma
.Buier Yrene Dilgade Mo Mota
DN T33O ...
Adjunto:

Matriz de investigacion

Matriz de categorizacion aprioristica

Definicion conceptual de la categoria y sub categorias
Fichas de validez de instrumentos

2w
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Certificado de validez por Juicio de Expertos

/a4

Universidad
Norbert Wiener

CERTIFICADO DE VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Yo, K105 RI0NS,. 266 UMRS. WALIEMAR., identificado con DNI Nro. ....06. F.9.9. 56 2Especialista en
MBREETING ooz Actualmente laboro en NN, NAGC.DL LANENE ubicado en .LANETE...... procedo a revisar la

correspondencia entre la categoria, sub categoria e item bajo los criterios:

Coherencia: El item tiene relacion I6gica con el indicador y la dimensién/sub categoria.
Relevancia: El item es parte importante para medir el indicador y la dimension/sub categoria.
Claridad: La redaccién del item permitira comprender a la unidad de analisis.

Suficiencia: La cantidad de items es suficiente para responder al indicador y la dimensién/sub categoria.

Nro DIMENSION /SUB CATEGORIA 1: Coherencia | Relevancia | Claridad | Suficiencia Paniaks Serorencian
: SENSACIONES 1[2][ 3[4 [1]2]3] 4 [1[2]3][4]1]2]3]4 J £
(Son atrayentes los colores, ¢l disefio, la
1 | estructura v distribucion de los departamentos X % * X
del supermercado?
2 ¢L-a iluminacion y decoracién del
supermercado le brinda calidez y comodidad? I X X | X




¢La publicidad audiovisual, los folletos y el
material promocional publicitario son tan
atrayentes que le impulsan a comprar?

¢L-a musica de fondo del supermercado es
apropiada?

¢La temperatura del supermercado es apropiada
en las diferentes estaciones del afio?

DIMENSION /SUB CATEGORIA 2: SENTIMIENTOS

6

¢Considera Ud. Que la atencién brindada por el
personal del supermercado es personalizada?

7

¢Siente famailiaridad y apego al visitar las
instalaciones del supermercado?

8

¢Los productos ofrecidos por el supermercado
le ofrecen confianza y garantia?

9

¢ Siente satisfaccién al visitar las instalaciones
de la tienda?

| € ik e

o 2 B S B A B

\,(Y‘!(%

X [% |»x X

DIMENSION /SUB CATEGORIA 3: PENSAMIENTOS

10

¢Ud. Esté de acuerdo de que las empresas
deben tener un rol de responsabilidad social?

B

>

11

¢Cree Ud. que el supermercado contribuye al
cuidado del medio ambiente (cero bolsas)?

12

¢Ud. Tiene conocimiento de que el
supermercado apoya a la comunidad (apoyo en
donaciones, ONGs, voluntariados)?

¢(El supermercado siempre cumple con las
promociones ofrecidas a sus clientes?
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(Considera Ud. Que el supermercado ofrece

155

14 | promociones innovadoras que lo impulsan a % X

comprar?
DIMENSION /SUB CATEGORIA 4: ACTUACIONES

¢Utiliza Ud. la tarjeta de crédito del ‘

15 | supermercado al momento de realizar sus %
compras? ¥

16 {Asiste Ud. a eventos realizados por el
supermercado? X X

17 | ¢Ingresa al portal Web del supermercado? %

18 ¢(Le llega publicidad del supermercado a su X
correo electrénico? s
¢ Cuéndo estuvo con algun nifio percibieron la

19 | fantasia al venir al supermercado y encontrar X X
payasos, juegos, regalos, globos, etc.?

DIMENSION /SUB CATEGORIA 5: RELACIONES

¢(Para la celebracion de las festividades del afio

20 | como dia de la madre o navidad, Ud. Opta por '
comprar en el supermercado? A :

21 ¢Usa y conserva el material promocional del l
supermercado como bolsas, llaveros, lapiceros? ¥ X
¢ Se ha sentido identificado con los diversos

22 | spots publicitarios que lanza el supermercado X X
en los medios ?

23 ¢La opinién de sus amigos o familiares ha X
influido en su decisién de compra? X

24 ;Ud. recomienda visitar el supermercado a sus
familiares y amigos? X X |




(si el puntaje obtenido esta entre 1 y 2 el experto debe de sugerir los cambios).

Y después de la revision opino que el instrumento | 3£ | |No | debe de ser aplicado:

Observaciones:
1. Debe de afiadir ...... Dimensitn/sub categoria....c.iviisiniiiiisimsiesssisiiiisssii No debe afadirse nada adicional D
2. Debe afiadir ...... ftems en la dimensidn/sub categoria

.....................................................................................................................

Es todo cuanto informo;

A -
& -, 7 N
_/Il,p:-:.'.f».gwmz{;r@-,’-

A—

Firma

Fecha: DNI: &64}775_6.2 .
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Ficha de validez de instrumento

YA

Universidad
Norbert Wiener

Sr. Mg. (Dr.)

. Sabing Vilewn Bryno

Presente
Asunto: Validacion de instrumentos a través de juicio de experto.

Estimado docente, es grato dirigirme a usted y presentar para su evaluacion y
opinion el instrumento titulado “Cuestionario para determinar el nivel de fidelizacion
de los clientes de un supermercado” El mismo que permitird recopilar los datos y
permite diagnosticar la categoria problema en estudio denominada Fidelizacion de
clientes de un supermercado en el distrito de San Isidro 2018

Agradezco anticipadamente la deferencia y su opinion el mismo que sera valioso
para replantear el instrumento o continuar con el proceso de recopilacion de datos.

Atentamente.
RA&‘L\D&J\) ol
) Firma
Belen Delaaas Dr. Lo Mata
DN.L. 2R3NV e
Adjunto:

1. Matriz de investigacion

2, Matriz de categorizacion aprioristica

3. Definicion conceptual de la categoria y sub categorias
4. Fichas de validez de instrumentos
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Certificado de validez por Juicio de Expertos

W

Universidad
Morbert Wiener

CERTIFICADO DE VALIDEZ POR JUICIO DE EXPERTOS

Especialista en
remefad Pude Waerubicado en Rﬁ-?‘i‘eﬁiﬁimts...pmccdn a revisar la

correspondemla entre la categoria, sub categoria e item bajo los criterios:

Coherencia: El item tiene relacién Iogica con el indicador y la dimensién/sub categoria,
Relevancia: El item es parte importante para medir el indicador y la dimensién/sub categoria.
Claridad: La redaccion del item permitira comprender a la unidad de andlisis,

Suficiencia: La cantidad de items es suficiente para responder al indicador y la dimensién/sub categoria.

[ N DIMENSION /SUB CATEGORIA 1: Coherencia | Relevancia | Claridad | Suficiencia | Puntai Sucarinilas
i SENSACIONES 112]374]1]2[3] 4 [1]2]3]4/1]2]3]4 e 5
¢ Son atrayentes los colores, el disefio, la I i
1| estructura y distribucién de los departamentos X % x| | X
| del supermercado? | |
I ;La iluminacién y decoracion del 1 !
A |
| 2 supermercado le brinda calidez y comodidad? o x| ol J |X
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(La publicidad audiovisual, los folletos y el |r | ]T
3 | material promocional publicitario son tan | | ]
atrayentes que le impulsan a comprar? X X X X |
4 ¢(La musica de fondo del supermercado es ?
apropiada? X X X } | X ’ - o
l |
5 (La temperatura del supermercado es apropiada ; t |
en las diferentes estaciones del afio? | . i 4
X X X| | adl %
DIMENSION /SUB CATEGORIA 2: SENTIMIENTOS
¢ | ¢Considera Ud. Que la atencion brindada por el , l |
personal del supermercado es personalizada? X X Xl | | X -
5 | ¢Siente familiaridad y apego al visitar las | \
instalaciones del supermercado? X X X X }
8 ;Los productos ofrecidos por el supermercado k
le ofrecen confianza y garantia? X X X X
9 ¢Siente satisfaccion al visitar las instalaciones 5 .
de la tienda? X X X X g
DIMENSION /SUB CATEGORIA 3: PENSAMIENTOS
10 (Ud. Esta de acuerdo de que las empresas |
deben tener un rol de responsabilidad social? X X [ b
1 (Cree Ud. que el supermercado contribuye al
cuidado del medio ambiente (cero bolsas)? X X X |
;Ud. Tiene conocimiento de que el ]
12 | supermercado apoya a la comunidad (apoyo en '
donaciones, ONGs, voluntariados)? X X X X ;
(El supermercado siempre cumple con las
i promociones ofrecidas a sus clientes? X al X X !




¢ Considera Ud. Que el supermercado ofrece |
14 | promociones innovadoras que lo impulsana |

comprar? | X X X X |

DIMENSION /SUB CATEGORIA 4: ACTUACIONES

(Utiliza Ud. la tarjeta de crédito del |
15 | supermercado al momento de realizar sus

compras? X X X X
16 | Asiste Ud. a eventos realizados por el

supermercado? X X Y4 X
17 | ;jIngresa al portal Web del supermercado? » X ' x
18 ¢Le llega publicidad del supermercado a su

correo electronico? X X X X

¢,Cuéndo estuvo con algin nifio percibieron la ] !
19 | fantasia al venir al supermercado y encontrar | |

payasos, juegos, regalos, globos, ete.? X X N X

DIMENSION /SUB CATEGORIA 5: RELACIONES

¢Para la celebracién de las festividades del afio L
20 | como dia de la madre o navidad, Ud. Opta por b

comprar en el supermercado? X X X X
91 ;Usa y conserva el material promocional del

supermercado como bolsas, llaveros, lapiceros? X X ¥ X

(Se ha sentido identificado con los diversos
22 | spots publicitarios que lanza el supermercado

en los medios ? x X X e
53 | ¢L-a opinién de sus amigos o familiares ha .

influido en su decisién de compra? X X X
24 ;Ud. recomienda visitar el supermercado a sus

fariliares y amigos? X X X X
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(si el puntaje obtenido esta entre 1 y 2 el experto debe de sugerir los cambios).

Y después de la revision opino que el instrumento

Observaciones;

1. Debe de afiadir ...... Dimension/sub categoria

x

No

2. Debe afiadir ...... items en la dimensién/sub categoria

....................................................................................................

Es todo cuanto informo;

debe de ser aplicado:

.............................................

.....................................................................................................................

Fecha: }511015&3)‘9

Fiemd)

DNE: . 229735 2N
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Anexo 7: Fichas de validacion de la propuesta

N/

Universidad
Norbert Wiener

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE LA PROPUESTA

Lima, 7 de diciembre de 2018,
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_Evaluacién_

1. La propuesta responde al diagnostico.

AT 0, ot Lo Lirnes T
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Los objetivos de la propuesta son coherentes
con la problematica

"

realizarse,

4
/
La propuesta indica las actividades a \/

4. La propuesta demuestra el costo/beneficio.

5. La propuesta incluye el flujo de caja. N N [o WA f/
- A

6 En la propuesta se plantean los indicadores l/

i (KPIs)
- La propucsta incluye ¢l cronograma de '/

E actividades.
8 La propuesta incluye la solucion técnica-

administrativa. \/

9. La propuesta aporta la ciencia. \/

10 La propuesta evidencia el conocimiento de \/

la profesion.

Y después de la revision opino que la propuesta es/debe:

g Factible
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Es todo cuanto informo,
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Universidad
Norbert Wiener

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE LA PROPUESTA

Lima, 7 de diciembre de 2018.
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Evaluacion

1. | Lapropuesta responde al diagnostico,

Los objetivos de la propuesta son coherentes
con la problemitica.

La propuesta indica las actividades a
realizarse

Dy
4. | Lapropuesta demuestra ¢l costo’beneficio, /

s La propuesta incluye ¢l flujo de caja. No l 0 h“uﬂ a
6 En la propuesta se plantean los indicadores /

" | (KPls) i
- La propuesta incluye el cronograma de /

; actividades
M La propuesta incluye la solucion téenicas /

admunistrativa. ‘
9 La propuesta aporta la ciencia /
4

10. La propuesta evidencia ¢l conocimiento de /

la profesion

Y después de la revision opino que la propuesta ¢s/debe:
X Facuble
Replantear

Es todo cuanto informo;
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Anexo 8: Evidencia de la visita a la empresa
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Anexo 9: Evidencias de la propuesta

Imagenes de aplicativo mavil

plozavea ||

Carganda.




< INICIA SESION

Usuario

Contrasena

REGISTRARSE
OLVIDE MI CONTRASENA

Ingresar con n
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Productos 9

( Q Buscar

g

Electro

Limpieza

¥

Abarrotes

=l
3 e g

Hogar Panaderia
Cuidado
Personal Deporte
Productos Fiamb
Frescos tamores

1)

L ¥4

Cuidado de

Congelados bebeé
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Mis Listas

( Q Buscar Listas

Lista Sugerida
‘ 10 Articulos
Lista de Deseos
n 0 Articulos
Mis Favoritos
0 Articulos
Carrito de Compras
0 Articulos
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L
|
& Arss Mis Listas Q
I Q  Buscar Listas )

e Manzana Golden x kg 0

S/ 2.34

S/2.34

g Pina Golden x kg °
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QQ S/2.34
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AN 7234 oo
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RO
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Detalle del Producto

Producto
Bebida de nectar de durazno

Marca

Frutos

Vencimiento 1
12/1218

Precio

S/5.40

FINALIZAR




€ s Mis Perfil Q

Hola, Belén Delgado
De La Mata!

100 ptos Super

Mis Direcciones

Pedidos Anteriores

Mis preferencias

Herramientas

Centro de Promociones
Consulta Precios
Crea lista escaneando codigos

Localiza tu producto

Cuenta con Nosotros

Cuéntanos tu experiencia
Sugerencias

Chatea con Nosotros
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€ awas Cuentanos tu Experiencia Q

Basado en su ultima experiencia en el supermercado
¢Qué tanto recomienda visitar el supermercado a un
familiar o amigo? 1

Definivaments NO ia Dafinitivamane Si la

recomandaria fecomendaria

011|213 14|8,6|T7)8|8|10

¢Algin motivo por el cual Ud. considere esa nota?

Escrbe W respussta

¢Que valora Ud. de su experiencia en el supermercado?

Escrbe tu respuesta

(Considera Ud. que fue facil utilizar esta aplicacion?

Escnbe tu respuesta

ENVIAR
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«r Sugerencias o

¢Cuales son tus sugerencias?

Escribe W respuesta

ENVIAR




€ aras Chatea con Nosotros

Plaza Vea

Hola Belén, en que podemos
ayudarte

ENVIAR

180



181

Médulo interactivo de la campaiia “Mi compra en mis manos”

plaza ea

Bienvenido
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ploza ea

sienvenico
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I. Introduccién

La presente investigacion se fundamenta en mejorar la fidelizacion de los clientes de un
supermercado del distrito de San Isidro, Lima 2018, la cual tiene como objetivo general,
formular estrategias del marketing experiencial para mejorar la fidelizacion con los

clientes de un Supermercado en el distrito de San Isidro 2018.

Para el desarrollo de la investigacion, se analizd la categoria fidelizacion de clientes, la
cual segun Kotler (2012) sucede cuando un usuario a pesar de existir diferentes marcas
en el mercado con caracteristicas similares, posee una especial predileccion por una. Por
otro lado, Pine y Gilmore (2002) conceptualizan la experiencia es una vivencia o suceso
por el que pasa una persona y la cual deja recuerdos creando asi un vinculo emocional
entre el cliente y la marca. Por lo cual se puede afirmar que las experiencias son sucesos

que permiten fidelizar clientes por medio de los recuerdos memorables que estas generan.

De igual manera, se identificaron los problemas que se presentan en el supermercado
investigado tales como el contacto inadecuado con el cliente, la percepcion negativa de
las promociones y el hecho de que los clientes no suelen optar por comprar en el
supermercado para sus celebraciones o dias especiales, para lo cual se determind 5
subcategorias de investigacion: sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y

relaciones.

Dichos problemas seran resueltos a través de la propuesta denominada “Experiencias
memorables, el vinculo perfecto con tu cliente”, la misma que consiste en ofrecer mejor
experiencia de compra y post venta para el cliente, fortalecer la imagen de la marca y

establecer canales de comunicacion de alta interaccion con el cliente.

I1. Método

A fin de desarrollar la presente investigacion, se opto por realizar un estudio holistico de

enfoque mixto, debido a que brinda una vision global del estudio, permitiendo utilizar
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tanto herramientas cualitativas como cuantitativas para disminuir las dificultades

potencial y tener un mejor alcance de la investigacion. El sintagma holistico complementa

diversas caracteristicas de la investigacion para tener una metodologia mas completa

donde cada aspecto del estudio sea indispensable y significativo.

I11. Resultados

Resultados Cuantitativos

Tabla 9
Pareto de la categoria Fidelizacion de los clientes de un supermercado del distrito de
San Isidro
Item Problema % Sumatoria 20%
16. Asiste Ud. a eventos realizados por el supermercado 118 6,94% 6,94% 20%
17. Ingresa al portal Web del supermercado 113 6,65% 13,59%  20%
19. Cuando estuvo con algun nifio percibieron la fantasia al venir al
) 108 6,35% 19,94%  20%
supermercado y encontrar payasos, juegos, regalos, globos, etc
5. La temperatura del Supermercado es apropiada en las diferentes
) 100 5,88% 25,82%  20%
estaciones del afio.
20. Para la celebracion de algunas festividades: dia de la madre o
) 96 5,65% 3147%  20%
navidad, Ud. Opta por comprar en el supermercado
13. Considera Ud. Que el supermercado Plaza Vea siempre cumple
. . ] 95 5,59% 37,06% 20%
con las promociones ofrecidas a sus clientes?
6-La atencion brindada por el personal del supermercado es
) 92 541%  42,47%  20%
personalizada
14. Considera Ud. Que el supermercado ofrece promociones
) ) 84 494%  4741% 20%
innovadoras que lo impulsan a comprar
24. Ud. recomienda visitar el supermercado a sus familiares y amigos 81 4,76% 52,18%  20%
9. Siente satisfaccion al visitar las instalaciones del supermercado 78 4,59% 56,76%  20%
4.La musica de fondo del supermercado es apropiada 76 4,47% 61,24%  20%
2. La iluminacidn y decoracion del supermercado le brinda calidez y
) 70 4,12% 65,35%  20%
comodidad.
7. Siente familiaridad y apego al visitar las instalaciones del
67 3,94% 69,29%  20%
supermercado
15. Utiliza Ud. la tarjeta de crédito del supermercado al momento de
) 64 3,76% 73,06%  20%
realizar sus compras
18. Le llega publicidad del supermercado a su correo electrénico 64 3,76% 76,82%  20%
23. La opinidn de sus amigos o familiares ha influido en su decision
61 3,59% 80,41% 20%

de compra
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22. Se ha sentido identificado con los diversos spots publicitarios que

. 58 3,41% 83,82%
lanza el supermercado en los medios
21. Usa y conserva el material promocional del supermercado como
) 56 3,29% 87,12%
bolsas, llaveros, lapiceros
3. La publicidad audiovisual, los folletos y el material promocional
o ] 50 2,94% 90,06%
publicitario son tan atrayentes que le impulsan a comprare
8. Los productos ofrecidos por el supermercado le ofrecen confianza y
i 49 2,88% 92,94%
garantia
1. Son atrayentes el color, el disefio, la estructura y distribucion de los
46 2,71% 95,65%
departamentos del supermercado
12. Considera Ud. que el supermercado apoya a la comunidad (apoyo
) ) 36 2,12% 97,76%
en donaciones, ONGs, voluntariados)
11. El supermercado contribuye al cuidado del medio ambiente (cero
35 2,06% 99,82%
bolsas)
10. Las empresas deben tener un rol de responsabilidad social 3 0,18%  100,00%

20%

20%

20%

20%

20%

20%

20%

20%

Fuente: elaboracién propia

En el anélisis del Pareto, se determind a través de la tabla 9 la relevancia del item 16:
asisten los clientes a los eventos realizados por el supermercado. Asimismo, se muestra
predominancia en el item 17: Ingresa al portal Web del supermercado y el item 19:
Cuando estuvo con algun nifio percibieron la fantasia al venir al supermercado y encontrar
payasos, juegos, regalos, globos, etc. Por lo cual, se puede afirmar que los principales
problemas del supermercado se encuentran en la subcategoria actuaciones, asimismo

dichos problemas muestran el débil relacionamiento que tiene la marca con sus clientes.

Resultados Cualitativos

En la subcategoria sensaciones, se observa la incomodidad de los clientes respecto a la
temperatura inadecuada dentro del supermercado. En cuanto la subcategoria
sentimientos, se observa deficiencia en la atencion personalizada por parte de los
colaboradores, ya que estos no suelen practicar este tipo de atencion, afectando
directamente a la atencion del cliente y su satisfaccion. Por otro lado, en la subcategoria

pensamientos cuanto al indicador Pensamiento Analitico se ha observado que un
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porcentaje considerable de clientes no confia en las ofertas ya que las denominan como
engafiosas, debido a las malas experiencias pasadas.

Respecto a la subcategoria actuaciones, se observa como las diferentes actividades y
comportamiento de las personas influye en su decision de compra y su preferencia de un
supermercado sobre otro. Asimismo, en la subcategoria relaciones, se visualiza el
tratamiento verbal que se les da a los clientes que presentan reclamos con la finalidad de
persuadir al cliente y evitar que este pida el libro de reclamaciones.

IV. Discusion

El presente trabajo de investigacion titulado “Programa de marketing experiencial para
mejorar la fidelizacion de clientes de un supermercado en el distrito de San Isidro, Lima
2018” consigui6é determinar la propuesta denominada “Experiencias memorables, el
vinculo perfecto con tu cliente” logrando resolver los problemas identificados en el
diagnostico de la investigacion.

Conforme al diagndstico de los resultados, se identificoé que una de los problemas
principales se centra en la atencion que reciben los clientes del supermercado,
determinandose que el contacto con los mismos es inadecuado, motivo por el cual en la
presente tesis se ha propuesto como primer objetivo ofrecer una mejor experiencia de
compra y post venta, mediante la realizacion de diversas actividades propias del
marketing experiencial.

El segundo problema identificado fue la percepcidn negativa que tienen los clientes sobre
las promociones del supermercado a causa de las constantes experiencias negativas que
viven los clientes, el tercer problema identificado fue que los clientes no suelen optar por
comprar en el supermercado para sus celebraciones o dias especiales. Es por ello que,
para mejorar la percepcion del cliente acerca de la marca se ha propuesto, fortalecer la

imagen de la marca mediante la realizacion de diversas campafias experienciales que



188

impulsen la compra del cliente, pero que sobre todo sorprender y generar recuerdo

memorable en el cliente y permitan establecer relaciones entre la marca y el cliente que

sean sostenibles en el tiempo.

Finalmente como tercer objetivo se ha propuesto establecer canales de
comunicacion de alta interaccion con el cliente que mejore el contacto con este, a través
de un trato directo por diferentes medios ya sean virtuales, por medios de llamadas o
presencialmente a fin de mejorar la relacion con el cliente.
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Anexo 11: Matrices de trabajo

1. Matriz de causa efecto para definir el problema

COMPETENCIA PERSONAL

Problemas de Remuneracién
Falta de
personal

Falta de seguimiento

Calidad y precio de los

Falta de
productos estandarizado

capacitacion

Atencién no es

Flexibilidad de horario personalizad

Escasa

diferenciacion \

Exceso de Oferta

Quejas por
calidad de servicio

Falta de capacitaciones

Desconocimiento de los \
- 2

productos ofrecidos

Contacto inadecuado

No se identifican con el
supermercado

Informacion inconsistente

difundida en los medios
Publicidad engaiiosa \

No se logra acceder/v

a ofertas anunciadas
Uso excesivo de

promociones

Desercion
de clientes

Basadas en las Experiencias negativas
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2. Matriz de teorias
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influird en la consecucion
eficiente de los objetivos y
por ende influira en la
relacién que se tendra con
el consumidor.

Esta teoria expone que un
administrador bueno es
aquel que facilita al grupo a
lograr  sus  objetivos

siendo asi que el
consumidor al recibir
una buena atencion
podra optar por volver
a comprarle a la
empresa.

Cita textual (fuente, ~ ; Referencia
Nro . Autor de | .” . . ~ .Como la teoria se .
Teoria I . indicar apellido, afio, | Parafraseo - . Link
a teoria . aplicé en su Tesis?
pagina)
Teoria Idalberto | Es asi que Chiavenato | La teoria clasica es la base | Destaca laimportancia | Chiavenato 1. (2006) | https://nagh
Neoclasica | Chiaven | (2006) respecto a la teoria | del origen de la teoria | de la relacién entre el | Introduccion a la teoria | elsy.files.w
atto neoclasica sostuvo que: | neoclasica, la cual surge | administrador y sus | general de la | ordpress.co
“La Teoria neoclasica, | como una nueva vision del | subordinados, el cual | administracion. m/2016/02/i
considera que la | proceso administrativo en | debe orientar | Séptima edicion. | ntroduccic3
administracion es una | el cual se deja de lado la | pertinentemente al | Ciudad de Meéxico: | b3n-a-la-
técnica social basicos.” | creencia de que el | grupode personas bajo | McGraw-Hill teorc3ada-
(p.154). administrador solo debe | su cargo para alcanzar general-de-
enfocarse en los procesos | los objetivos la-
técnicos y especificos, sino | propuestos, ademas de administraci
que este debe preocuparse | que al existir una c3b3n-7ma-
también por el grupo de | buena relacion entre edicic3b3n-
personas con el que trabaje | empleador y empleado idalberto-
ya que la relacion que tenga | influird en el trato que chiavenato.
este con sus empleados | este dé a sus clientes, pdf
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utilizando solo los recursos
necesarios, tomando en
cuenta tanto los
procedimientos a realizar
como las personas que
llevaran a cabo dichos
procesos, es decir, en la
teoria neoclasica el
administrador se percata de
la importancia de orientar,
dirigir 'y controlar las
actividades que realiza un
grupo de personas y de
determinar el orden en el
cual se alcanzaran los
objetivos propuestos.
(Chiavenato, 2006)

Teoria de
Relaciones
Humanas

Elton
Mayo

y
colabora
dores

Uno de los principales
exponentes de esta teoria
fue Elton Mayo (en
Chiavenato, 2006) quien
sostuvo que: “Las
relaciones humanas son
las acciones y actitudes
desarrolladas a partir de
los  contactos  entre

personas y grupos.” (p.
92).

La teoria de las Relaciones
Humanas se enfoca en la
interaccion social, expone
que a pesar de que cada
individuo cuenta con una
personalidad particular esta
se verd influenciada por el
comportamiento de las
personas con las cuales el
individuo se relacione,
afectando asi sus actos y
conductas.

Es decir, explica la
necesidad que tienen
las personas de ser
aceptadas por las
demés y de entablar
una buena relacion con
las personas de su
entorno. Lo cual se
verd reflejado en el
entusiasmo con el cual
realicen sus tareas,
como por ejemplo en
la calidad de atencion

Chiavenato 1. (2006)
Introduccién a la teoria
general de la
administracion.
Séptima edicion.
Ciudad de México:
McGraw-Hill

https://nagh
elsy.files.w
ordpress.co
m/2016/02/i
ntroduccic3
b3n-a-la-
teorc3ada-
general-de-
la-
administraci
c3b3n-7ma-
edicic3b3n-
idalberto-
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Mayo destaca la | que brinden a sus chiavenato.
importancia  del grupo | clientes, en la empatia pdf
humano dentro de una|que muestren a sus
organizacion y expone que | clientes.
la conducta de una persona
tiene influencia en las
demas personas con la
cuales esta se relaciona
debido a que estas buscan
adecuarse a los diferentes
grupos sociales con los que
interactla, pues desean ser
comprendidas y aceptadas
para asi cumplir sus
aspiraciones e intereses
personales  (Chiavenato,

2006).
Teoria del | Kurt Kurt Lewin junto a sus | Esta teoria abandona por | En cuanto a la | Chiavenato 1. (2006) | https://nagh
comportam | Lewin y | colaboradores (en | completo el enfoque en las | investigacion, la teoria | Introduccion a la teoria | elsy.files.w
iento colabora | Chiavenato, 2006) | normas y se centra en la | del comportamiento | general de la | ordpress.co
dores desarrollo la teoria del | conducta de las personas, | permite reconocer la | administracion. m/2016/02/i
comportamiento en la cual | afirmando que las | necesidad que tienen | Séptima edicion. | ntroduccic3
expuso que: “Las | necesidades de las personas | las personas por vivir | Ciudad de Mexico: | b3n-a-la-
necesidades humanas | siempre primaran sobre | una experiencia de | McGraw-Hill teorc3ada-
asumen formas y | cualquier norma y que la | compra positiva, la general-de-
expresiones que varian | intensidad de esta cambiara | cual las lleva a optar la-
segun el individuo. La | dependiendo de lasituacion | por la adquisicion de administraci
intensidad de las | en la que se encuentra el | un producto sobre otro c3b3n-7ma-
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necesidades y su | individuo. Por ende, la|y la eleccion de una edicic3b3n-
manifestacion varian vy | teoria del comportamiento | marca por encima de idalberto-
obedecen a las diferencias | permitird reconocer las | las demas. chiavenato.
individuales entre las | diversas necesidades pdf
personas.” (p. 284). humanas y como la
satisfaccion ~ de  estas
influyen en la conducta de
las personas (Chiavenato,
2006).
Teoria de | Kotler P. | Respecto a los estudios de | Uno de los aspectos del | La teoria de decision | Keller K., Kotler P. | https://aseso
decision Keller K. | estateoria, Keller y Kotler | marketing mas estudiados a | conductual y | (2012) Direccion de | resenturism
conductual (2012) mencionan que: | lo largo de los afios ha sido | economia conductual | Marketing. operu.files.
y economia “...el comportamiento del | la teoria conductual, la cual | se aplico a la tesis para | Decimocuarta edicion. | wordpress.c
conductual consumidor  estd  en | expone que las decisiones | comprender el modo | Ciudad de Meéxico: | om/2016/05
permanente construccion | que toman los | en el que los cambios | Pearson Educacion /182-
y que el contexto en que se | consumidores no siempre | del comportamiento direccion-
toman las decisiones es | seran racionales e | del consumidor de-
muy importante.” intencionadas, sino que | influyen en el mercado marketing-
aparentemente estas son | y como esto es de gran philip-
decisiones irracionales. importancia para los kotler.pdf

Esto quiere decir, que la

conducta del cliente
cambiara conforme al
contexto en que se

encuentre y que no siempre
se encontrard presto a
procesar informacion o a
tomar decisiones de forma
deliberada y racional, es
por ello que se ha venido

expertos que
establecen las
estrategias de
marketing en una

organizacion.
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estudiando constantemente
la economia conductual,
puesto que a traves de los
afios se ha identificado que
en diversas ocasiones los
consumidores hacen
elecciones aparentemente
sin antes haber procesado
la informacién ofrecida o
sin hacer una evaluacion
del bien o servicio a
adquirir, por lo cual se
puede afirmar que la
conducta del consumidor se
encuentra en constante
construccion 'y que el
escenario en el cual ellos
tomen las  decisiones
influye a grandes niveles
(Keller y Kotler, 2012).

Teoriade la
motivacion

Freud S.

Respecto a los estudios de
esta teoria, Freud (en
Keller y Kotler, 2012)
menciona que: “...Si un
individuo examina marcas
especificas,

reaccionard no solo ante
las capacidades explicitas
de las mismas, sino

La teoria de la motivacion,
tuvo 3 exponentes
principales: Maslow,
Hezberg y Freud; este
Gltimo determina que el

comportamiento  humano
estd formado por las
diferentes fuerzas

psicoldgicas de la persona,
las mismas que impulsan su

Permitié identificar la
gama de motivaciones
que impulsan la
decision de compra de
un usuario, asi como
su eleccion de una
marca sobre otra.
Puesto que, gracias a
esta teoria se logra
reconocer aquellas

Keller K., Kotler P.
(2012) Direccion de
Marketing.
Decimocuarta edicion.
Ciudad de México:
Pearson Educacion

https://aseso
resenturism
operu.files.
wordpress.c
om/2016/05
/182-
direccion-
de-
marketing-
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también ante otras de sus
caracteristicas

clave, como su forma,
tamafo, peso, material,
color y nombre..”(p. 160)

actuacion y  conducta.
Ademaés, Freud explica que
existen motivaciones de las
cuales el individuo es
consciente, asi como
motivaciones  que el
individuo ignora. Por tal
motivo, Si una empresa
desea impactar en el
consumidor y motivar su
decision de compra, es
necesario que el producto
atraiga al cliente en base a
factores explicitos como
implicitos. Freud (Keller y
Kotler, 2012)

motivaciones

inconscientes, es
decir, aquellos
motivadores que el
cliente ignora, a fin de
que la organizacion
pueda influir en la
decisién del
consumidor.

philip-
kotler.pdf
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una oportunidad para
Falabella el
implementar estrategias
de marketing
experiencial y ganar un
diferencial sobre la
competencia.

3. Matriz de antecedentes
Nro PRIl blel Afio .T'tUI9 de-lg Link Método Resultados Conclusiones
autor/es investigacion
1 Cano 2013 | Marketing http://rep | Enfoque: Cuantitativo Los resultados de las | La implementacion  de
Garcia, Aura experiencial: | ository.ur | Disefio: Exploratorio encuestas reflejan que el | estrategias de marketing
Revolucion de | osario.ed | Método: Estudio de casos marketing experimental | experiencial genera grandes
fidelizacién u.co/bitstr | Poblacion:  Clientes de los | no esta siendo explotado | beneficios para las
eam/hand | centros comerciales Unicentro, | en Colombia, ya que | compafiias, ya que permite
le/10336/ | Santafé y Plaza Imperial solo 5% del total de | diferenciarse de la
3942/531 | Muestra: 5 empresas con una | encuestados ha | competencia y crea sentido
79312- dilatada y exitosa trayectoria. | participado en eventos | de lealtad del cliente hacia la
2012.pdf | Técnica/s: Encuesta de este tipo; es por ello | marca, al ser recordada
Instrumentos: Cuestionario que se considera como | emocionalmente. Las

estrategias deben orientarse
en la generacion de
emociones en las
experiencias del cliente para
asi satisfacerlo.

Redaccién final

Segun el estudio de Cano (2012) referente al Marketing Experiencial: Revolucion de fidelizacidn; tuvo como objetivo desarrollar una estrategia
de fidelizacion del cliente, utilizando estrategias del marketing experiencial que permitan crear una diferenciacion para la compafiia Falabella,
la cual se base en el relacionamiento a lo largo del tiempo con los clientes. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo de disefio exploratorio para
lo cual se aplicaron encuestas a los clientes de los centros comerciales Unicentro, Santafé y Plaza Imperial. Los resultados de la investigacion
reflejaron que el Marketing experiencial no esta siendo explotado en Colombia, lo cual se convierte en una gran oportunidad de Falabella, ya

que al implementar las estrategias de este tipo de marketing obtendria un gran diferencial sobre la competencia.

En conclusién, la
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implementacion de estrategias de marketing experiencial genera grandes beneficios para las compafiias, puesto que estas influyen en el cliente
y crean sentido de lealtad del cliente hacia la marca y a la compafiia le otorga la ventaja competitiva de la diferenciacion.

Referencia

Cano (2013). Marketing Experiencial: Revolucion de fidelizacion. (tesis para optar el titulo de Administradora de Negocios Internacionales).
Colombia.

Nro ARl oEl Afo .T'tUI(.) de.l? Link Método Resultados Conclusiones
autor/es investigacion

2 Moser, 2012 | Estrategias de | http://rep | Enfoque: Cualitativo El analisis de los resultados | Se debe entender que el

Andrés Marketing ositorio.u | Disefio: Descriptivo demostré que el marketing | marketing se encuentra en

Experiencial desa.edu. | Poblacion: Clientes de los | tradicional dejo de ser una | una evolucidén constante es

aplicadas a los | ar/jspui/bi | centros comerciales | herramienta  efectiva  al | por ello que en la actualidad

espacios  de | tstream/1 | Unicentro, Santafé y Plaza | momento de competir con | las compafias deben tener

retail 0908/963/ | Imperial otras organizaciones; no | mayor cuidado en la gestion

1/%5bP% | Muestra: obstante, este es la base para | de experiencias provistas en

5d%5bW | Técnica/s: Encuesta las evoluciones de los|el sector retail. Las

%5d%20 | Instrumentos: diferentes tipos de marketing | experiencias que vivan los

T.%20L. | Cuestionarios como el marketing | consumidores al momento

%20Adm. experiencial. de realizar la compra,

%20Mose Los diferentes casos de | tendran efecto en el estado

r%20And aplicacion, permitieron | emocional y por

r%C3%A entender que, al comunicar | consiguiente influird en el

9s.pdf la marca, esta debe contar | tiempo que el cliente decida

con coherencia en todas sus
formas de representarla a los
consumidores, ya que una
experiencia  efectiva se
basara en tener claro las
cualidades y valores que se

quedarse en la tienda, la
cantidad de dinero que
invertira en su compra y la
fidelidad que establecera
hacia la organizacion.
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quieren transmitir de la
marca y de acuerdo a ello
entregar una experiencia
coherente que se adecue a la
situacion.

Redaccion final

En Argentina, Moster (2012) referente a Estrategias de Marketing Experiencial aplicadas a los espacios de retail; tuvo como objetivo
determinar las razones por las cuales surgen las estrategias orientadas al marketing experiencial y diagnosticar si estas son excluyentes o
complementarias a las del marketing tradicional. La investigacion tuvo un enfoque cualitativo de disefio descriptivo, para lo cual se realizaron
entrevistas a especialistas y se estudio el caso de dos compaiiias: Apple Inc. y Key Biscayne. El analisis de los resultados demostro que si bien
es cierto el marketing tradicional ha dejado de ser una herramienta efectiva frente a la competencia con otras organizaciones, este ha sido la
base para las diversas evoluciones del marketing, como es el caso del marketing experiencial, el cual para ser efectivo debe basarse en el grado
de conocimiento que se tenga del consumidor y las cualidades y valores que la marca quiera transmitir. Por lo tanto, se debe entender que las
compafiias deben ser cuidadosas en la gestion de experiencias proporcionadas en el sector retail ademas, se concluyé que las experiencias que
vivan los consumidores al momento de realizar la compra tendra efecto en el estado emocional y por consiguiente influird en el tiempo que el
cliente decida quedarse en la tienda, la cantidad de dinero que invertira en su compra y la fidelidad que establecera hacia la organizacion.

Referencia

Moser (2012) Estrategias de Marketing Experiencial aplicadas a los espacios de retail. (tesis para optar el titulo profesional de Licenciado en
Administracion de empresas).Argentina: Universidad de San Andrés

Nro AEElED e Afio .T'tUIC.) de_lg Link Método Resultados Conclusiones
autor/es investigacion

3 Garcia 2017 | EI marketing | https://rep | Enfoque: Cuantitativo El andlisis de los | La principal conclusion, de
Gumiel, de ositorio.u | Disefio: Descriptivo resultados, permitio | acuerdo a las variables
Cristina experiencias y | am.es/han | Poblacion: 871 participantes | observar la gran | analizadas, es que el
sus efectos | dle/10486 | del “Fun Fair” importancia que ha | marketing sensorial, los
sobre la marca | /681166 Muestra: 259 personas habian | tomado el marketing en | estimulos y la creacién de
acudido al evento Fun Fair el ambito empresarial y | ambientes, impactan de
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Técnica/s: Encuesta
Instrumentos: Cuestionario

como el crear
experiencias se ha
vuelto la  ventaja
competitiva para
cualquier empresa,
siendo el caso de la

investigacion, en la cual
se realizé el evento “Fun
Fair” a fin de analizar el
nivel de influencia de la
experiencia sobre la
marca. Se determino
que una de las
principales formas de
contactar con el cliente
son las experiencias que
este vive. Ademas, se
pudo observar la actitud
global que expresa el
usuario hacia un evento
después de transcurrir
cierta  cantidad de
tiempo, observando que
esta incide en la
valoracion emocional de
la experiencia y en la
valoracion de  los
elementos propios del
evento. En el caso
estudiado se observo

modo  positivo en el
comportamiento del cliente y
sobre todo mejora la
experiencia de compra del
mismo. Ademas, el
desarrollo de una aplicacion
que incluya  variables
sensoriales, logrard mayor
permanencia del cliente en el
evento y generara
experiencias positivas.
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que, los  aspectos
incluidos en el evento
tuvieron un  efecto
positivo y significativo
en la generacion de la
actitud global hacia la
marca.

Redaccién final

En Espafia, Garcia (2017) referente a EI marketing de experiencias y sus efectos sobre la marca; tuvo como objetivo analizar el modo en que
influye la generacion de experiencias en la marca. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo de disefio descriptivo, para lo cual se realizaron
encuestas a través de la aplicacion de cuestionarios a las personas que habian asistido al evento “Fun Fair”. EIl analisis de los resultados,
permitié observar la gran importancia que ha tomado el marketing en el ambito empresarial y como el crear experiencias se ha vuelto la ventaja
competitiva para cualquier empresa, siendo el caso de la investigacion, en la cual se realizé el evento “Fun Fair” a fin de analizar el nivel de
influencia de la experiencia sobre la marca. Se determind que una de las principales formas de contactar con el cliente son las experiencias
que este vive. Ademas, se pudo observar la actitud global que expresa el usuario hacia un evento después de transcurrir cierta cantidad de
tiempo, observando que esta incide en la valoracién emocional de la experiencia y en la valoracién de los elementos propios del evento. En el
caso estudiado se observo que, los aspectos incluidos en el evento tuvieron un efecto positivo y significativo en la generacion de la actitud
global hacia la marca. Finalmente, gracias a la investigacion se concluyé que, de acuerdo a las variables analizadas, es que el marketing
sensorial, los estimulos y la creacion de ambientes, impactan de modo positivo en el comportamiento del cliente y sobre todo mejora la
experiencia de compra del mismo. Ademas, el desarrollo de una aplicacion que incluya variables sensoriales, lograra mayor permanencia del
cliente en el evento y generara experiencias positivas.

Referencia

Garcia (2017) EI marketing de experiencias y sus efectos sobre la marca. (tesis para optar por el titulo profesional de Doctora en Ciencias
econOmicas y empresariales). Espafia: Universidad Autébnoma de Madrid.
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Apellido del

Titulo de la

Nro Afio . . Link Método Resultados Conclusiones
autor/es investigacion

4 Suarez del | 2016 | El marketing | http://ww | Enfoque: Cualitativa Se apreci6 que el|Se concluydo que el
Villar, experiencial w.unilibre | Disefio: No experimental - | mercado colombiano se | Marketing Experiencial es
Stheffany como bag.edu.c | Transversal ha wvuelto altamente [una  herramienta  para
Salazar herramienta para | o/ojsinves | Método: Cientifico, Inductivo | competitivo con la | mejorar la imagen
Caballero, el tigacion/i | y analitico, Estadistico apertura de nuevo centro | corporativa de las empresas
Beatriz fortalecimiento | ndex.php/ comerciales, pero solo | del sector comercial, a través
de la imagen | dictamenl se enfrascan en expandir | de la explotacion de los
corporativa  de | ibref/articl su dominio para liderar | sentidos con el fin de brindar
las empresas del | e/view/83 el comercio a fin de | experiencias de consumo

sector comercial
Colombiano

8

obtener poder
economico. Sin
embargo, para competir
y detener la tendencia a
desaparecer se debe
apoyar el uso del
Marketing experiencial
centrdndose en la
experiencia de compra
para crear argumentos
que permitan fidelizar a
los clientes con sus
marcas y a Su vez

mejorar la  imagen
corporativa de las
empresas del sector

comercial en Colombia

positivas que unan al
consumidor con la marca,
tomando en cuenta que el
consumidor colombiano
prefiere realizar sus compras
de manera presencial, las
empresas colombianas
deben promover la
adecuacion de los escenarios
de compra argumentado en
el uso de los sentidos como
el olfato, la vista y el oido.

Redaccién final
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Suarez y Salazar (2016) en su investigacion referente a EI marketing experiencial como herramienta para el fortalecimiento de la imagen
corporativa de las empresas del sector comercial Colombiano; tuvo como objetivo analizar el uso del Marketing experiencial como una
herramienta que permita fortalecer la imagen corporativa de las empresas comerciales en Colombia, para lo cual se realizé un estudio cualitativo
con disefio transversal, a través de la revision documental, basandose en las diversas referencias bibliograficas en los temas de Marketing
experiencial. Dentro de los resultados se aprecié que el mercado colombiano cuenta con alta competitividad en el sector de centros comerciales,
sin embargo esta esta enfrascada en la expansion de sus dominios y no en el relacionamiento con sus clientes, este estudio determina la necesidad
de apoyar el uso del marketing experiencial centrandose en la creacion de escenarios que permitan establecer experiencias de compra las cuales
facilitaran la fidelizacion de los clientes con sus marcas y sobre todo mejorara la imagen corporativa de las empresas comerciales. Asimismo,
las estrategias del Marketing experiencial a tomar en cuenta deben ser aquellas que exploten los sentidos como el olfato, la vista y el oido.

Referencia

Salazar y Suarez (2016) El marketing experiencial como herramienta para el fortalecimiento de la imagen corporativa de las empresas del
sector comercial Colombiano. Dictamen libre; 97-109

Nro ARl oEl Afio .T'tUI(.) de.l,a Link Método Resultados Conclusiones
autor/es investigacion
5 Mendoza 2017 | Marketing http://ojs. | Enfoque: Cuanti Cualitativo | De acuerdo alos andlisis | Se concluyd  que, es
Serna, Experiencial urbe.edu/i | Disefio: Cuasiexperimental de los resultados se | necesario que los locales
Jessika para la | ndex.php/ | Método: Estudio de casos observo que los | direccionen sus
fidelizacion de | market/ar | Poblacién: integrada  por | consumidores acuden a | comunicaciones a la
los clientes en | ticle/dow | aquellas personas que cumplan | los cafés en busqueda de | experiencia, manejando
los cafés | nload/168 | con los criterios de inclusion | experiencias, salir de | contenido que despierte las
gourmet 5/1671%in | establecidos por la | sus rutinas, sentirse el | ganas de acudir a estos
line=1 investigadora. centro de atencidn, | lugares, al mostrar que
Técnica de muestreo: No | disfrutar una bebida | pueden disfrutar de
probabilistico intencional reconfortable en un | momentos anicos y
Muestra: 12 sujetos | calido lugar. diferentes. El personal fue
experimentales Los clientes perciben la | denominado como el otro
Técnica/s: Encuesta calidad desde el punto | proveedor importante para
Instrumentos: Cuestionario de vista de la atencion | los participantes, ya que
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de todo el personal, | representa la humanizacion
ambiente del lugar, el | de la marca, generando,
momento de intimidad, | transmitiendo y potenciando
todo aquello que logre | experiencias positivas.

que el cliente se sienta
especial.

Redaccion final

En Venezuela, Mendoza (2017) en su estudio referente al Marketing experiencial para la fidelizacidn de los clientes en los cafés gourmet;
tuvo como objetivo analizar el uso del marketing experiencial para fidelizar clientes en los cafés gourmet del municipio de Maracaibo. La
metodologia que se utilizo fue la Cuanti Cualitativa con disefio cuasi experimental, para lo cual se realizaron 3 tipos de encuestas las cuales
fueron analizadas individualmente y aplicadas a 12 sujetos experimentales que fueron escogidos a través de un muestreo no probabilistico
intencional. Los resultados del estudio expusieron que los consumidores acuden a los cafés gourmet para salir de su rutina, sentirse el centro
de atencidn, es decir, buscar experiencias. Los clientes perciben la calidad desde otro punto de vista, mas alla del producto, se basan en la
calidad de atencién del personal que los atiende y la comodidad del lugar. Es por ello, que gracias al estudio se concluyd que es necesario que
los locales direccionen sus comunicaciones a la experiencia, generar publicidad que despierte en el consumidor el deseo de acudir a estos
lugares, mostrarles la posibilidad de disfrutar momentos Unicos y agradables.

Referencia

Mendoza (2017). Marketing experiencial para la fidelizacion de los clientes en los cafés gourmet. Alimentos Heinz Venezuela

Nro Agiltlé(:zzgel Afio irT\;Ll;It?ggii?n Link Método Resultados Conclusiones
6 Cabral da | 2017 | Dimensiones | http://ww | Enfoque: Cualitativa Se observé que existen | Se identificaron grupos de
Silva Sensoriales de | w.scielo.o | Disefio: No experimental - | nuevas dimensiones que | dimensiones del campo
Santos, la experiencia | rg.ar/sciel | Transversal complementan los | sensorial: conocimiento y
Emily de consumo en | o.php?scr | Método: Exploratoria factores sensoriales al | sentimental; el considerar
bodegas ipt=sci_ar | Poblacion: Bodegas | momento de que el |estos aspectos  permite
portuguesas ttext&pid | portuguesas de la ciudad cliente vive las | concluir que las bodegas
=51851- experiencias de | portuguesas necesitan
17322017 consumo, es decir, no | correlacionar los aspectos
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00030001
1

Técnica de muestreo:
muestreo  delimitado  por
conveniencia

Muestra: bodegas de la ciudad
de Lisboa seleccionadas
Técnicals: Entrevista

solo existen las
dimensiones del sonido,
iméagenes, sabores,
aromas y tactiles, sino
que existen otras 2
nuevas  determinadas
como la dimension de
conocimiento 'y de
sentimientos.

mencionados para conseguir
alcanzar una experiencia
significante para el visitante
y diferencia el producto en el
mercado.

Redaccion final

En Portugal, Cabral da Silva (2017) en su investigacion referente a Dimensiones Sensoriales de la experiencia de consumo en bodegas
portuguesas; tuvo como objetivo identificar las principales dimensiones sensoriales de la experiencia del consumidor en las bodegas de la
ciudad de Lisboa. Para lo cual se realiz6 una investigacion cualitativa, de disefio no experimental, utilizando como principal y Unico
instrumento la entrevista. Gracias al andlisis de los resultados se observé que, dentro de las dimensiones sensoriales comunes como el sonido,
las imagenes, sabores, aromas y tactiles; se identificaron dos dimensiones nuevas que también influyen en la experiencia del cliente como de
conocimiento y sentimientos. Al considerarse estas nuevas dimensiones se puede concluir que las bodegas portuguesas requieren correlacionar
estas dimensiones para poder alcanzar una experiencia memorable para el visitante y la diferenciacion del producto en el mercado.

Referencia

Cabral da Silva Santos (2017). Dimensiones Sensoriales de la experiencia de consumo en bodegas portuguesas. Universidad de Aveiro

Nro AEElED e Afio .T'tUIC.) de_lg Link Método Resultados Conclusiones
autor/es investigacion
7 Campillo 2015 | Experiencia de | http://ww Enfoque: Cualitativa Sracias al analisis de I0§ En co_nclu_smn, el marketing
Alhama, marca en los | w.redalyc o o esultados, se observo | experiencial ha tomado gran
Concepcion eventos para | .org/html/ | Diseno: Descriptivo jue, en los Ultimos cinco | importancia para las
Herrero generar 310/3104 . , anos, los eventos que | organizaciones y marcas
. : Muestra: Se tom6 como . . .
Ruiz, Laura imagen y | 5568034/ . {uvieron mejor | corporativas que se
. muestra Premios Evento Plus -
reputacion aloracion fueron | desarrollan en el contexto
corporativa aquellos que | social y econémico de hoy
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ombinaban la relacién
el consumidor con la
arca mediante la
xperiencia. Ademas, la
estrategia, creatividad,
innovacion y
produccién, sumados a
los resultados obtenidos
de un evento, son
considerados como
variables que se toman
en cuenta al momento
de otorgar el Premio del

en dia. Debido a que existen
nuevas demandas sociales y
un  nuevo  perfil  del
consumidor, es imperativo
que se opte por este nuevo
tipo de iniciativa que permite
potenciar el compromiso.
Ademas, la existencia de un
mercado saturado de
productos conlleva a que las
marcas se vean obligadas a
adaptarse a las demandas de
los consumidores, los cuales

cansados de los mismos
productos, exigen que se
tomen acciones innovadoras
y creativas que les
sorprendan.

Jurado.

Redaccién final

En Espafia, Campillo y Ruiz (2015), referente a su estudio Experiencia de marca en los eventos para generar imagen y reputacion corporativa;
tuvo como objetivo principal identificar los sectores y caracteristicas que definen el disefio de los eventos en la estrategia relacional de las
organizaciones empresariales. Para lo cual se realizd una investigacion cualitativa de disefio descriptivo y donde se tomé como muestra de
estudio el evento “Premios Evento Plus”. Gracias al analisis de los resultados, se observo que, en los ultimos cinco afios, los eventos que
tuvieron mejor valoracion fueron aquellos que combinaban la relacion del consumidor con la marca mediante la experiencia. Ademas, la
estrategia, creatividad, innovacién y produccion, sumados a los resultados obtenidos de un evento, son considerados como variables que se
toman en cuenta al momento de otorgar el Premio del Jurado. En conclusion, el marketing experiencial ha tomado gran importancia para las
organizaciones y marcas corporativas que se desarrollan en el contexto social y econémico de hoy en dia. Debido a que existen nuevas
demandas sociales y un nuevo perfil del consumidor, es imperativo que se opte por este nuevo tipo de iniciativa que permite potenciar el
compromiso. Ademas, la existencia de un mercado saturado de productos conlleva a que las marcas se vean obligadas a adaptarse a las
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demandas de los consumidores, los cuales cansados de los mismos productos, exigen que se tomen acciones innovadoras y creativas que les

sorprendan.

Referencia

Campillo y Ruiz (2015). Experiencia de marca en los eventos para generar imagen y reputacion corporativa. Espafia. Serbiluz- Universidad
de Suiza; 610-631

Nro AEAIED ol Afio .T'tUIc.) de_lla Link Método Resultados Conclusiones
autor/es investigacion

8 Jiménez 2015 | Marketing http://ww | Enfoque: Cuantitativo- | Gracias al trabajo de | En conclusion, la dimension
Barreto, Experiencial w.redalyc | Cualitativo campo, se observd que | emocional, segun las
Jano en FITUR: | .org/pdf/8 | Disefio: Exploratorio los visitantes estaban | observaciones, supone ir
Campo Andlisis  de | 81/88143 | Muestra: el publico general | expuestos a impactos | mas alla de la normalidad al
Matinez, dos destinos | 642006.p | que visita los stands de los | visuales y tactiles, en | momento de visitar un
Sara competidores, | df destinos competidores | termino de sus sentidos | stand. La mezcla de

Islas Canarias
e Islas
Baleares

elegidos para la investigacion

Técnica/s: Observacion,
Entrevistas, Encuestas.
Instrumentos: Guia de

Entrevista y cuestionario

es por ello que estos
recibian una experiencia
de inmersion, puesto
que hacia uso de estos
dispositivos de forma
activa. Esto demostraba
que los  visitantes
sentian atraccion por
interactuar con  los
dispositivos en
mencion. Finalmente, se
confirmo que el
marketing experiencial
tiene una  relacion

estimuladores de
sensaciones como la musica,
bailes, expresiones faciales,
entre otros; son
componentes emotivos que
influian en la relacién del
visitante y el destino que se
promocionaba, en este caso,
los carnavales que suelen
realizarse en Islas canarias.
Por otro lado, se determind
que el aspecto intelectual es
un generador de experiencia
puesto que es considerado
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positiva en cuanto a la | un factor importante para
experiencia que los | los organizadores de la
visitantes vivieron en el | feria, ya que los dispositivos
stand y su intencion de | tecnoldgicos expuestos en la
visitar el destino que el | feria despertaban en el

stand promocionaba. cliente el deseo de tocar,
conocer e interactuar con
dicho dispositivo.

Redaccién final

Segun, Jiménez J. y Campo S. (2016) en su estudio referente a Marketing Experiencial en FITUR: Analisis de dos destinos competidores,
Islas Canarias e Islas Baleares; tuvo como objetivo principal analizar la influencia del marketing experiencial en dos destinos turisticos. Por
lo cual, se realiz6 una investigacion con enfoque cuantitativo-cualitativo de disefio exploratorio y el cual tomo como muestra de estudio al
publico que visitaba la feria internacional de turismo, a estos se les aplicaron cuestionarios y entrevistas a fin de poder recolectar
informacion. Siendo asi que gracias al trabajo de campo, se observé que los visitantes estaban expuestos a impactos visuales y tactiles, en
término de sus sentidos es por ello que estos recibian una experiencia de inmersion, puesto que hacia uso de estos dispositivos de forma
activa. Esto demostraba que los visitantes sentian atraccién por interactuar con los dispositivos en mencién. Finalmente, se confirmo que el
marketing experiencial tiene una relacion positiva en cuanto a la experiencia que los visitantes vivieron en el stand y su intencion de visitar
el destino que el stand promocionaba. En conclusion, la dimension emocional, segun las observaciones, supone ir mas alla de la normalidad
al momento de visitar un stand. La mezcla de estimuladores de sensaciones como la musica, bailes, expresiones faciales, entre otros; son
componentes emotivos que influian en la relacion del visitante y el destino que se promocionaba, en este caso, los carnavales que suelen
realizarse en Islas canarias. Por otro lado, se determino que el aspecto intelectual es un generador de experiencia puesto que es considerado
un factor importante para los organizadores de la feria, ya que los dispositivos tecnoldgicos expuestos en la feria despertaban en el cliente el
deseo de tocar, conocer e interactuar con dicho dispositivo.

Referencia

Jiménez y Campo (2016). Marketing Experiencial en FITUR: Analisis de dos destinos competidores, Islas Canarias e Islas Baleares. Espaiia.
- PASOS. Revista de Turismo y Patrimonio Cultural 76-91
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Apellido del

Titulo de la

Nro autor/es Afo investigacion Link Método Resultados Conclusiones
9 Rios 2012 | Estrategias de | http://rep | Enfoque: Cuantitativo | Para obtener el resultado | Las estrategias del
Rosales, marketing ositorio.u | (Descriptivo) de la investigacion se | Marketing experiencial se
Joel experiencial ncp.edu.p | Disefio: No experimental - | utilizaron la Escala de | basan en 5 dimensiones:
Vilcahuama que influyen | e/bitstrea | Transversal Likert para la prueba de | sensaciones, sentimientos,
n Leyca, en la | m/handle/ | Método: Cientifico, Inductivo | Hipotesis. Se observd | pensamientos, actuaciones y
José percepcion del | UNCP/38 | y analitico, Estadistico que en todos los casos | Relaciones; las cuales fueron
cliente de la | 44/Rios% | Poblacion: Numero de clientes | en los cuales se realizé | implantadas por la tienda
tienda  retail | 20Rosale | mensuales del afio 2011 la prueba para la | estudiada. En las
Oeschle- S- 107571 clientes Hipdtesis especifica, el | dimensiones de sensacion,
Huancayo Vilcahua | Técnica de muestreo: no | porcentaje de clientes | sentimientos y pensamientos
man%?20 | probabilistico, muestreo por | que tenian una | determinaron que el
Leyva.pdf | cuotas percepcion favorable de | marketing  ha  influido
?sequenc | "Muestra: 589 elementos de la | la tienda era mayor o | favorablemente,  mientras
e=1&isAl | poblacion” igual al 50% que en la dimension de
lowed=y | Técnica/s: Encuesta, actuaciones y de relaciones
Entrevista determinaron que la
Instrumentos:  Cuestionario, influencia fue neutral.

Guia de Entrevista

Redaccién final

Rios y Vilcahuaman (2012) en su estudio referente a Estrategias de marketing experiencial que influyen en la percepcion del cliente de la
tienda retail Oeschle-Huancayo; tuvo como objetivo conocer como las estrategias de las cinco dimensiones del marketing experiencial influyen
en la percepcion del cliente de la tienda Oeschle en la ciudad de Huancayo. La metodologia utilizada fue la cualitativa; basada en entrevistas
y encuestas, las cuales fueron aplicadas a los clientes de la tienda estudiada durante el afio 2012. Dentro de los resultados de la investigacion,
se analizo que el porcentaje de clientes que tenian una percepcion favorable de la tienda era mayor o igual al 50%. Concluyendo finalmente




213

que las estrategias del Marketing experiencial influyeron favorablemente en las dimensiones sensacion, sentimientos y pensamientos; mientras
que en las dimensiones actuacion y relaciones las estrategias influyeron neutralmente.

Referencia

Rios y Vilcahuamén (2012). Estrategias de marketing experiencial que influyen en la percepcion del cliente de la tienda retail Oeschle-
Huancayo. (tesis para optar el titulo profesional de Licenciado en Administracion). Per(: Universidad Nacional del Centro del Peru

Nro AEED e Afo .T'tUI(.) de_lg Link Método Resultados Conclusiones
autor/es investigacion
10 | Rodriguez 2016 | La https://pirhua.ude | Enfoque: Exploratorio El analisis de los|El estudio realizado
Alayo, experiencia | p.edu.pe/handle/1 | Disefio: No experimental resultados,  permitié | permitié concluir que
Lourdes de consumo | 1042/2796 Método: analitico identificar las tiendas | los consumidores
en Piura: Poblacién: 47 tiendas retail | que proporcionan la | actuales estan dando
Analisis  de de Piura mejor experiencia de | gran importancia a la

los recursos
de marketing
experiencial
en las tiendas
de retail
moderno de
ropa y
calzado

compra a los
consumidores. Siendo
asi que se demostré en
un ranking, las
mejores tiendas en lo
referente a marketing
experiencial,

ocupando el primer
Company (Real Plaza)
esto debido a que

destaco en el
parametro de valor
afiadido. Finalmente,

gracias a este analisis
se logré comprobar la
hip6tesis de

experiencia vivida al
adquirir un producto, es
decir, méas alla de la
calidad, ventajas
funcionales o imagen de
la marca, el cliente estan
buscando productos con
los cuales se pueda
relacionar e
incorporarlo a su estilo
de vida. Por otro lado, se
puede afirmar que las
experiencias  vividas
durante el consumo son
esenciales para la
satisfaccion y lealtad de
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investigacion, respecto | la marca. Finalmente se
a que mas de la mitad | identificaron niveles de
de las tiendas retail de | conexion con el

Piura no saben | consumidor: nivel
manejar de manera | emocional, racional,
adecuada las | sensorial y relacional.

experiencias que le
ofrecen al consumidor.

Redaccion final

Rodiguez (2016), en su investigacion referente a La experiencia de consumo en Piura: Analisis de los recursos de marketing experiencial en
las tiendas de retail moderno de ropa y calzado, tuvo como principal objetivo definir las férmulas experienciales que ofrecen las tiendas retail
de los principales centros comerciales de la ciudad de Piura. Por lo cual se realizé una investigacion exploratoria en la cual se tomaron 47
tiendas de la ciudad para ser analizadas. El analisis de los resultados, permiti6 identificar las tiendas que proporcionan la mejor experiencia de
compra a los consumidores. Siendo asi que se demostrd en un ranking, las mejores tiendas en lo referente a marketing experiencial, ocupando
el primer Company (Real Plaza) esto debido a que destaco en el parametro de valor afiadido. Finalmente, gracias a este andlisis se logré
comprobar la hipotesis de investigacion, respecto a que mas de la mitad de las tiendas retail de Piura no saben manejar de manera adecuada
las experiencias que le ofrecen al consumidor. El estudio realizado permitié concluir que los consumidores actuales estdn dando gran
importancia a la experiencia vivida al adquirir un producto, es decir, mas alla de la calidad, ventajas funcionales o imagen de la marca, el
cliente estan buscando productos con los cuales se pueda relacionar e incorporarlo a su estilo de vida. Por otro lado, se puede afirmar que las
experiencias vividas durante el consumo son esenciales para la satisfaccion y lealtad de la marca. Finalmente se identificaron niveles de
conexion con el consumidor: nivel emocional, racional, sensorial y relacional.

Referencia

Rodriguez, L. (2016). La experiencia de consumo en Piura: analisis de los recursos de Marketing Experiencial en las tiendas de retail moderno
de ropay calzado (para optar el titulo de licenciada en comunicacion). Universidad de Piura
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Cita textual (fuente,

¢ Cémo el concepto

Nro | Categoria Autor indicar apellido, afio, Parafraseo se aplicé en su Referencia Link
pagina) Tesis?
1 Marketing | Philip Segun Armstrong y Kotler | Es decir, el marketing | Este  término  se | Armstrong G.,
Kotler y | (2007): es el proceso de |aplico en la | Kotler P.
Gary intercambio por el que | investigacion como | (2007)
Amstrong | En un contexto de negocios | las compariias | muestra de cémo el | Marketing.
mas estrecho, el marketing | identifican las | Marketing ha ido | Mexico:
incluye el establecimiento de | necesidades de los | evolucionando a | Pearson
relaciones redituables, con | clientes para | través del tiempo | Educacion.
valor agregado, con los | satisfacerlas a cambio | como consecuencia
clientes. (p. 4) de un  Dbeneficio. | del constante cambio
Ademas, analiza los | del comportamiento
gustos de las personas | del consumidor
para establecer | llevando a  las

necesidades y deseos
que influyan en el
comportamiento  del
consumidor. Por lo
cual podemos decir, el
marketing se aplica
COMO un  proceso,
debido a que través de
este se logra concretar
el intercambio entre el
consumidor 'y el

empresas a optar por
diferentes vertientes
del marketing como
el caso del marketing
experiencial.
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vendedor (Amstrong y
Kotler, 2007).

Fidelizaci
on

Philip
Kotler

Kotler (2012) respecto al
término  de fidelizacion
expone que:

Ocurre cuando un
cliente o un grupo de
clientes mantiene
dentro de sus hébitos
de consumo la
compra  de un
determinado
producto 0 la
adquisicion de un
servicio de una
marca en particular
que lo hace sentir
satisfecho,  aunque
existan en el mercado
otros productos o
servicios que puedan
ser similares.(p.8)

En la actualidad las
compafiias se
encuentran orientadas
a la satisfaccion de sus
clientes y a alcanzar la
fidelizacion de estos
hacia su marca ya que
un cliente fiel es
considerado como un
cliente rentable que
volvera a acudir a una
determinada empresa
ya que considera que
esta le genera la
satisfaccion que ellos
buscan al momento de
realizar una compra, es
asi que la fidelizacion

sucede cuando un
usuario a pesar de
existir diferentes

marcas en el mercado
con caracteristicas
similares, posee una
especial predileccién
por una y por tal
motivo  tiene  una
imagen positiva sobre

Este concepto
permitio conocer que
aspectos describen la
fidelidad de un
cliente y como esto
influye en la
captacién de nuevos
clientes, puesto que
un cliente fiel tendra
altos  niveles de
referencia a  sus
allegados.

Kotler, P.
(2012).
Preguntas mas
frecuentes
sobre
marketing
Recuperado

de:
http://www.libr
erianorma.com
/images/dinam
icas/capitulos/
guia_las_preg
untas.pdf

http://www.lib
rerianorma.co

m/images/dina
micas/capitulo
s/guia_las_pre
guntas.pdf
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la marca lo cual
influira en su nivel de
recomendacion a otras
personas (Kotler,
2012).

Captacion

Kotler P. y
Keller K.

Kotler y Keller (2012)
respecto a la captacion de
nuevos clientes expone:
“Las empresas que buscan
expandir sus ganancias y sus
ventas se ven obligadas a
gastar tiempo y recursos
considerables en la busqueda
de nuevos clientes.”(p.139)

Si bien es cierto, toda
empresa cuenta con
una cartera de clientes,
y en base a ellos
mejoran 0 lanzan
nuevos productos; no
obstante es imperativo
para las
organizaciones tener
que invertir en la
basqueda de clientes
potenciales si lo que
desean es expandir su
ganancias, es decir
toda organizacion que

tiene entre sus
objetivos aumentar sus
niveles de venta
debera destinar
recursos a la
elaboracién de

anuncios publicitarios
basados en los gustos
de los clientes
potenciales con la

Este concepto
desarrollado por
Kotler en el 2012
permite observar la
idea que se tenia
acerca de la
captacion de clientes,
la cual requeria de
tiempo y dinero, sin
embargo de acuerdo
al  concepto de
fidelizacion, se
puede afirmar que un
cliente  fiel sera
también un nexo para
captar nuevos
clientes a través de
sus referencias.

Kotler P.,
Keller K.
(2012)
Direccién de
Marketing
.México:
Pearson
Educacion
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finalidad de atraerlos y
que estos apuesten por
la marca (Kotler y

Keller, 2012).
Experienci | Joseph Segun Pine y Gilmore | La experiencia | Por tal motivo se | Pine J., | http://www.te
as Pine 11| (2002): conceptualizada  por | puede afirmar que, | Gilmore H. | matika.com/lib
James H. Pine y Gilmore expone | las experiencias son | (2002) ros/negocios
Gilmore Cuando un individuo | que los consumidores | un instrumento de | Economia de |y cs__econom
compraunservicio lo | actuales basan sus | fidelizacion, las | la icas--
que adquiere es un | intenciones de compra | cuales se aplican | Experiencia.M | 10/manageme
conjunto de | en las experiencias que | como uno de los | éxico: Granica | nt_y gestion--
actividades las organizaciones le | generadores de 2/gestion_emp
intangibles que se | ofrecen, por lo tanto, la | expectativas y resaria--

Ilevan a cabo para él,
pero cuando compra
una experiencia paga
para disfrutar de una
serie  de  sucesos
memorables
montados por una
compafiia -igual que
en una obra teatral-
con el fin de
involucrarlo
personalmente.

(p.19)

experiencia es una
vivencia 0 suceso por
el que pasa una
persona y la cual deja
recuerdos creando asi
un vinculo entre el
cliente y la marca. Es
por ello que en la
actualidad es
importante determinar
el escenario en el cual
se dard a conocer el
producto  (Pine vy
Gilmore, 2002)

emociones para el
cliente, siendo este el
factor que influye en
nuestras emociones y
consecuentemente en
nuestra decision de
compra.

5/la_economia
_de_la_experi
encia--
178244.htm



http://www.tematika.com/libros/negocios_y_cs__economicas--10/management_y_gestion--2/gestion_empresaria--5/la_economia_de_la_experiencia--178244.htm
http://www.tematika.com/libros/negocios_y_cs__economicas--10/management_y_gestion--2/gestion_empresaria--5/la_economia_de_la_experiencia--178244.htm
http://www.tematika.com/libros/negocios_y_cs__economicas--10/management_y_gestion--2/gestion_empresaria--5/la_economia_de_la_experiencia--178244.htm
http://www.tematika.com/libros/negocios_y_cs__economicas--10/management_y_gestion--2/gestion_empresaria--5/la_economia_de_la_experiencia--178244.htm
http://www.tematika.com/libros/negocios_y_cs__economicas--10/management_y_gestion--2/gestion_empresaria--5/la_economia_de_la_experiencia--178244.htm
http://www.tematika.com/libros/negocios_y_cs__economicas--10/management_y_gestion--2/gestion_empresaria--5/la_economia_de_la_experiencia--178244.htm
http://www.tematika.com/libros/negocios_y_cs__economicas--10/management_y_gestion--2/gestion_empresaria--5/la_economia_de_la_experiencia--178244.htm
http://www.tematika.com/libros/negocios_y_cs__economicas--10/management_y_gestion--2/gestion_empresaria--5/la_economia_de_la_experiencia--178244.htm
http://www.tematika.com/libros/negocios_y_cs__economicas--10/management_y_gestion--2/gestion_empresaria--5/la_economia_de_la_experiencia--178244.htm
http://www.tematika.com/libros/negocios_y_cs__economicas--10/management_y_gestion--2/gestion_empresaria--5/la_economia_de_la_experiencia--178244.htm
http://www.tematika.com/libros/negocios_y_cs__economicas--10/management_y_gestion--2/gestion_empresaria--5/la_economia_de_la_experiencia--178244.htm
http://www.tematika.com/libros/negocios_y_cs__economicas--10/management_y_gestion--2/gestion_empresaria--5/la_economia_de_la_experiencia--178244.htm
http://www.tematika.com/libros/negocios_y_cs__economicas--10/management_y_gestion--2/gestion_empresaria--5/la_economia_de_la_experiencia--178244.htm
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Sensacion
es

Bernd
Schmitt

Segun Schmitt (2000): “El
marketing de sensaciones
apela a los sentidos con el
objetivo de crear
experiencias sensoriales a
través de la vista, el oido, el
tacto, el gusto y el olfato. "

Schmitt, fue quien
identifico los 5
modulos de la

experiencia, los cuales
afirma estan presentes
antes de la operacion
de compra y durante el
consumo.

Las sensaciones son
definidas como las
reacciones que tienen
nuestros sentidos una
vez que han sido
estimulados, es decir,
la sensacion serd una
experiencia inmediata
que se produce gracias
a la incitacion de
nuestros sentidos:
olfato, vista, gusto,
tacto y oido. La
sensacion el tipo de
experiencia donde se
pone a prueba nuestros
cinco sentidos,
despertando  nuestro
deseo de compra a
traves de la
estimulacién sensorial
(Schmitt, 2000).

Este concepto se
aplic6 como un tipo
de experiencia que
determina que
herramientas utilizar
para conseguir un
impacto sensorial en
el consumidor.

Schmitt
(2000).
Experiential
Marketing.
Madrid:
Deusto

B.

http://www.ucipf
g.com/Repositori
o/MGTS/MGTS14
/MGTSV-
09/materialesnue
vos/semana4/Me
rcadeoVivencial-
ExperientialMark
eting.pdf



http://www.ucipfg.com/Repositorio/MGTS/MGTS14/MGTSV-09/materialesnuevos/semana4/MercadeoVivencial-ExperientialMarketing.pdf
http://www.ucipfg.com/Repositorio/MGTS/MGTS14/MGTSV-09/materialesnuevos/semana4/MercadeoVivencial-ExperientialMarketing.pdf
http://www.ucipfg.com/Repositorio/MGTS/MGTS14/MGTSV-09/materialesnuevos/semana4/MercadeoVivencial-ExperientialMarketing.pdf
http://www.ucipfg.com/Repositorio/MGTS/MGTS14/MGTSV-09/materialesnuevos/semana4/MercadeoVivencial-ExperientialMarketing.pdf
http://www.ucipfg.com/Repositorio/MGTS/MGTS14/MGTSV-09/materialesnuevos/semana4/MercadeoVivencial-ExperientialMarketing.pdf
http://www.ucipfg.com/Repositorio/MGTS/MGTS14/MGTSV-09/materialesnuevos/semana4/MercadeoVivencial-ExperientialMarketing.pdf
http://www.ucipfg.com/Repositorio/MGTS/MGTS14/MGTSV-09/materialesnuevos/semana4/MercadeoVivencial-ExperientialMarketing.pdf
http://www.ucipfg.com/Repositorio/MGTS/MGTS14/MGTSV-09/materialesnuevos/semana4/MercadeoVivencial-ExperientialMarketing.pdf
http://www.ucipfg.com/Repositorio/MGTS/MGTS14/MGTSV-09/materialesnuevos/semana4/MercadeoVivencial-ExperientialMarketing.pdf
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Sentimient
0S

Lazarus

Para Lazarus (en Espejo y

Fisher, 2011): “Define
sentimiento como el
componente  subjetivo o

cognitivo de las emociones,
es decir, la experiencia
subjetiva de las emociones.
En otras palabras, la etiqueta
que la persona pone a la
emocion.” (p.80)

El  consumidor al
contar  con una
personalidad  Unica,
también tendra
emociones particulares
y reaccionara diferente
a ciertas emociones,
las cuales al ser
relacionadas con
alguna otra
experiencia de su vida
recibe otro tipo de
valoracion y el sello de
sentimiento. (Espejo y
Fisher, 2011). Por lo
tanto, se puede afirmar
que los sentimientos
son subjetivos ya que
estos varian segun el
estado animico de la
persona al recibir un
estimulo como por
ejemplo al recibir un
regalo, si este regalo
viene de una persona a
la cual tiene gran
estima, el regalo tendra
un mayor valor y por
ende generara
sentimientos positivos.

Por tal motivo, el
concepto de
sentimientos se
aplico en la
investigacion como
parte de la
experiencia,

permitiendo

identificar que
estimulos son
capaces de provocar
emociones que

posteriormente
recibiran la etiqueta
de sentimientos

Espejo J.,
Fisher L.
(2011)
Mercadotecnia
Cuarta
Edicion.
Ciudad de
México: Mc
Graw Hill
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Los sentimientos se
focalizan en el estado

animico de las
personas, el cual toma
protagonismo y
permite crear

experiencias afectivas,
afin de la organizacion
logre identificar que
estimulos pueden
provocar sentimientos
positivos y plantear
estrategias a partir de
ello.

Pensamien
tos

Bernd
Schmitt

Segun Schmitt (2000): “El
marketing de pensamientos
apela al intelecto con objeto
de  crear  experiencias
cognitivas que resuelvan
problemas y que atraigan a
los clientes creativamente.”

A través de los
pensamientos, una
organizacion atrae al
cliente mediante la
estimulaciéon de sus
habilidades cognitivas,
creando asi
pensamientos

positivos 0 negativos
acerca de la marca,
generando que el
consumidor desarrolle
ademas su capacidad
analitica 0 su
creatividad al
momento de recibir el

El marketing de
pensamientos se
aplic6 como un tipo
de experiencia que
permite  identificar
queé clase de
pensamiento genero
la experiencia
ofrecida.

Schmitt
(2000).
Experiential
Marketing.
Madrid:
Deusto

B.

http://www.uci
pfg.com/Repo
sitorio/MGTS/
MGTS14/MG
TSV-
09/materialesn
uevos/semana
4/MercadeoVi
vencial-
ExperientialM
arketing.pdf
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mensaje emitido por la
marca a través de los
diferentes medios de
comunicacion
(Schmitt, 2000).

Actuacion
es

Bernd
Schmitt

Segun Schmitt (2000): “El
marketing de actuaciones se

propone afectar a
experiencias corporales,
estilos de vida e

interacciones."

El  marketing de
actuaciones, influye en
el quehacer de las
personas en proponer
nuevas alternativas de
cémo hacer las cosas
influyendo en sus
conductas y
posteriormente

estableciendo un estilo
de vida en la persona.
(Schmitt, 2000)

El  marketing de
actuaciones se aplicé
como un tipo de
experiencia que
permite proponer
nuevos estilos de
vida que atraigan a
los clientes

Schmitt
(2000).
Experiential
Marketing.
Madrid:
Deusto

B.

http://www.uci
pfg.com/Repo
sitorio/MGTS/
MGTS14/MG
TSV-
09/materialesn
uevos/semana
4/MercadeoVi
vencial-
ExperientialM
arketing.pdf
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9 Relaciones | Bernd Segun Schmitt (2000): "Las | Las relaciones, | Las relaciones, se | Schmitt B. | http://www.uci
Schmitt campafias de relaciones | contiene las | aplicaron como el | (2000). pfg.com/Repo
contienen  aspectos  del | sensaciones, tipo de experiencia | Experiential sitorio/MGTS/
marketing de sensaciones, | sentimientos, que permite | Marketing. MGTS14/MG
sentimientos, pensamientos | pensamientos y | relacionar al cliente | Madrid: TSV-

y actuaciones." actuaciones; ya que | con el contexto de | Deusto 09/materialesn
estas en conjunto | una marca uevos/semana
permiten crear una 4/MercadeoVi
relacion bidireccional vencial-
entre la organizacion ExperientialM
(anunciante) 'y el arketing.pdf
cliente (receptor del
mensaje).  (Schmitt,

2000)
11 Percepcio | Baptista Para Baptista, Leon y Mora | Por medio de nuestro | Este concepto se | Baptista, Ledn | https://www.re
n Auditiva | M. (2010) respecto a la|sentido del oido, | aplico a la | y Mora (2010) | searchgate.net/
Ledn M. Percepcion auditiva sefiala | tenemos la capacidad | investigacion como | Neuromarketin | publication/27
Mora C. que  “...los  estimulos | de escuchar cualquier | muestra del impacto | g: conocer al | 7261022_Neur

auditivos son determinantes
cuando se utilizan medios
radiales.” (p.16)

sonido, sin embargo, el
poder interpretar lo
que escuchamos se
denomina percepcion
auditiva, la cual nos
permite comprender y
asociar los sonidos a

conocimientos ya
adquiridos.

Debido a que el
consumidor recibe

solo un estimulo

que tiene un estimulo
auditivo por encima
de un estimulo
visual.

cliente por sus
percepciones.
Tec
Empresarial; p.
9-19

omarketing_co
nocer_al_clien
te_por_sus_pe
rcepciones
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auditivo pondra en
accion su creatividad e
imaginacion, lo cual
vamucho més a alla de
la  sensacion  que
podria causarle en
primera instancia un
estimulo auditivo. Esto
genera que la
recepcion del mensaje
se individualice, ya
que cada persona tiene
una forma particular
de ver e interpretar los
mensajes, este hecho
no se puede dar en el
caso de las
propagandas
televisivas las cuales
muestran  imagenes,
limitando asi la
imaginacion del
receptor.(Baptista,
Leon y Mora, 2010)
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12

Percepcio
n Visual

Lachat
Leal C.

Para Lachat (2012): “...la

percepcion visual es un
proceso cognitivo
determinado por la
experiencia  previa, el

ambiente, el contexto, los
valores culturales y la
motivacion.”(p.87)

Por medio del sentido

de la vista, las
personas somos
capaces de ver las
distintas formas vy

colores de las cosas,
pero mas alla de la
visibn esta nuestra
capacidad para
interpretar y entender
lo que estamos
observando.

Es asi, que por medio
de la percepcién visual
se podra conocer el
producto y generar un
recuerdo en la mente
del consumidor ya que
relacionara ciertas
imagenes a un
producto o una marca,
como es el caso de
plaza vea donde se
identifican con el color
rojo, representando su
peruanidad, vy la
imagen de su logotipo,
la bolsita, buscando
que el consumidor al
ver el logo lo asociarad

Permitid conocer el
impacto que tiene un
estimulo visual en el
consumidor.

Lachat C.
(2012)
Percepcion
Visual y
Traduccion
Audiovisual:
La mirada
dirigida.
Espafia:
MonTi; p. 87-
102

http://www.re
dalyc.org/pdf/
2651/2651254
13004.pdf
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inmediatamente a la

marca (Lachat, 2012).

13

Sensacion
térmica

Cervantes
J. y
Barrandas
V.

Para Cervantes y Barrandas

“Asi, las sensaciones
térmicas se centran
alrededor de dos
‘cantidades’
opuestas: calor y frio,
cada una de ellas con
diferentes

intensidades; por
ejemplo: los términos
agradables
(confortable),
caluroso 'y muy

caluroso, por un lado,
y  agradable-fresco
frio, por otro, son
bien conocidos. Por
ello, las sensaciones
térmicas pueden ser

La sensacion térmica
se enfoca alrededor de
niveles opuestos, calor
y frio, cada uno de
estos tiene diferentes
niveles de intensidad,
los extremos de estos
suelen generar
incomodidad en las
personas, por otro lado
el término medio se
estas son consideradas
como agradables. Es
decir, las sensaciones
térmicas pueden ser
expresadas en dos
categorias: confort
(agradar) y malestar.
(Cervantes y
Barrandas, 2010)

Este término se
aplico en la
investigacion  para
identificar el nivel de

comodidad que
sentia el cliente al
visitar el
supermercado, esto

en niveles de
sensacion  térmica
causada por el
sistema de aire
acondicionado y la
temperatura de las
diferentes areas de la
tienda como el area d

productos  frescos,
congelados y
panaderia.

Cervantes J. y
Barrantes V.
(2010) Ajuste
de escalas de
sensacion
térmica para
Xalapa,
Veracruz,
Meéxico.
México:
Investigacion y
Ciencia; p. 30-
37

http://www.re
dalyc.org/pdf/
674/67413203
005.pdf
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englobadas en dos

categorias  simples:
confort y malestar.”
(p-30)

14

Motivacio
n

Espejo J.
Fisher L.

Para Espejo y Fisher (2011):
“Motivacion es un término
que se refiere al
comportamiento  suscitado
por necesidades y dirigido
hacia la obtencion de un fin.”

(p.80)

Las personas son seres
racionales y por lo
mismo toda accion que
ejecuten o actitud que
tomen serd debido a
algin motivo, estos
usualmente se
establecen a causa de
alguna necesidad.

Es decir, todo aquello
que anime al individuo
a realizar alguna
actividad o a actuar de
cierta manera €S
denominado
motivacion, todo esto
es llevado a cabo a fin
de obtener la
satisfaccion de alguna
necesidad o alcanzar
alguna meta. Por lo
tanto, se puede afirmar
que la motivacién
influye en el

Se aplicé como un
actor que influird en
la  decision  de
compra del cliente y
posteriormente en su
decision de volver a
comprar en el mismo
supermercado.

Espejo J.,
Fisher L.
(2011)
Mercadotecnia
Cuarta
Edicion.
Ciudad de
México: Mc
Graw Hill
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comportamiento de las
personas. (Espejo vy
Fisher, 2011)

15

Atencion
al cliente

Najul J.

Para Najul J. (2011) “Hoy
dia, la atencion al cliente es
una actividad desarrollada
por las organizaciones con
orientacién a satisfacer las
necesidades de sus clientes,
logrando asi incrementar su
productividad y ser
competitiva.” (p.25)

El término de atencién
al cliente es
denominado como las
acciones que llevan a
cabo las compaiiias
con la finalidad de
cumplir con los deseos
de sus clientes,
logrando que estos
sientan satisfechos;
que la organizacion
incremente su
productividad y lograr
ser competitiva frente
a las deméas empresas
de su rubro. (Najul,
2011)

La atencion al cliente
se tom6 en la
investigacion como
un indicador, ya que
supone la eficacia del
trato entre el
colaborador y el
cliente, el mismo que
al recibir una éptima
atencion por parte del
colaborador, se vera
influenciado a
realizar una nueva
compra.

Najul J. (2011)
El capital
humano en la
atencion al
cliente y la
calidad de
servicio.
Venezuela:
Observatorio
Laboral; p. 23-
35

http://www.re
dalyc.org/pdf/
2190/2190221
48002.pdf
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16

Empatia

Filippetti
V.

Lopez M.
Richaud
M.

Para Filippetti, Lopez vy
Richaud  (2014) “...la
empatia es la capacidad de
comprender los sentimientos
y emociones de los demas,
basada en el reconocimiento
del otro como
similar.”(p.38)

El ser humano al
desarrollarse durante
toda su vida en una
sociedad, vive en
constante contacto con
las deméas personas,
aprendiendo de ellas y
ellas de él, puesto que

Somos un ser
cambiante 'y que
absorbe los
conocimientos 0
actitudes de las
personas que o
rodean.

Siendo asi que nace el
término de empatia la
cual es la habilidad que
tiene todo individuo
para entender el estado
animico de los demas,
asi como su conducta,
a fin de mantener un
ambiente agradable y
una relacion mas
estrecha.  (Filippetti,
Lopez y Richaud,
2014)

En la investigacion
se aplic6 como un
medio por el cual dos
individuos  pueden
vivir  la  misma
experiencia, ya que el
hecho de ponerse en
los zapatos de
alguien mas permite
que un individuo
conozca y
comprenda las
experiencias de la
persona con la cual
esta teniendo
contacto.

Filippetti,
Lopez y
Richaud

(2014)
Empatia:

desde la
percepcion
automatica
hasta los
procesos
controlados.
Colombia:
Avance en
Psicologia
Latinoamerica
nai; p. 37-51

http://www.sci
elo.org.co/pdf/
apl/v32n1/v32
nla04.pdf
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17

Confianza

Lockward
A.

Para Lockward A. (2011)
“Los  profesionales  de
estrategia sugieren que la
confianza es wuna fuente
estratégica que tiene el
potencial de proveer una
fuerte y sostenible ventaja
competitiva.” (p. 466)

La confianza es la
seguridad que siente
una persona respecto a
otra. En el contexto
comercial, la
confianza supone la
seguridad que siente
un consumidor al
elegir una marca o
producto en reiteradas
ocasionas, puesto que
ya sabe el resultado de
estas. Siendo asi que
este  término  es
considerado el origen
de una estrategia ya
que  produce una
ventaja  competitiva
sostenible  en el
tiempo.  (Lockward,
2011)

El  concepto de
confianza se aplicé a
la tesis como
indicador para medir
el nivel de confianza
que  tienen los
clientes sobre los
productos ofrecidos
por el supermercado.

Lockward A.
(2011) EI rol
de la confianza
en las
organizaciones

a través de los
distintos
enfoques o
pensamientos
de la
administracion
Republica
dominicana:
Ciencia y
Sociedad; p.
464-502

http://www.re
dalyc.org/pdf/
870/87022526
005.pdf
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Satisfaccio | Dos Para Dos Santos (2016) con | La satisfaccion es | Este  término  es | Dos Santos M.
n Santos M. | respecto al término | considerada un estado | aplicado a la tesis | (2016) Calidad
satisfaccion opina que “La | emocional que es | comounindicadorya |y satisfaccion:
satisfaccion es una respuesta | producido  por  la | que permitio medirel | el caso de la

18 positiva que resulta del | interaccion que existe | nivel de satisfaccion | Universidad de

encuentro entre el | entre el consumidor y | que  sentian  los | Jaén.  Chile:
consumidor con un bien o | el producto o servicio, | clientes al acudir a | Revista de la
servicio; se trata de un estado | durante y después de | comprar sus | Educacién
emocional que se produce en | su adquisicion. (Dos | productos en el | Superior;  p.
respuesta a la evaluacion del | Santos, 2016) supermercado 80-95
mismo.”(p.81) investigado.

19 Responsab | Caravedo | Para Caravedo y Baltazar | La  responsabilidad Caravedo,
ilidad Baltazas respecto al concepto de | social es Baltazar
Social responsabilidad social, (1996)

expone lo siguiente: Empresa,
La responsabilidad Liderazgo vy
social de la empresa Sociedad. Peru
es una vision 'y 2021 y SASE,

filosofia empresarial
que sostiene que ésta
puede y debe jugar
un rol més alla de
hacer utilidades o
ganancias. Es
también una
conciencia de que lo
que las empresas
producen tiene
impactos directos e
indirectos dentro y

Editores. Lima
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fuera de la compafiia.
(p-21)

20

Pensamien
to
Analitico

Cafiete
Valdedn,
José
Miguel

Cariete (2009) sostuvo que el
pensamiento analitico es

“...el
mental

comportamiento
que permite

distinguir y separar las partes

de un

todo hasta llegar a

conocer sus principios o
elementos.”(p.327)

El pensamiento
analitico nos permitira
analizar las cosas o
situaciones de una
forma méas minuciosa
y precisa, a través de
este  las  personas
ponen a prueba su
razonamiento. Siendo
asi que es denominado
una cualidad del ser
humano, la cual pone
en  evidencia las
capacidades  ldgicas
que tienen las personas
para entender las cosas
y analizarlas hasta el
punto de llegar a su
origen. (Cafiete, 2009)

Este concepto se
aplico en la
investigacion como
el pensamiento
mediante el cual las
personas solucionas
sus problemas o dan
responden a
situaciones

basandose en su
razonamiento a partir
de experiencias ya
vividas 0
conocimientos  ya
adquiridos.

Cafiete J.
(2009)
Desarrollo de
la competencia
“Pensamiento
Analitico”
mediante
tacticas de
arquitecturas
software
Espafa: E.T.S
i; p. 327-334

https://upcom
mons.upc.edu/
bitstream/hand
1e/2099/11792
/a39.pdf
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21 Pensamien | Aguilera | Aguilar (2017) expone que | A  diferencia  del | En consecuencia, el | Aguilar A.
to Luque, el “...pensamiento | pensamiento analitico | pensamiento (2017). El
Divergetn | Ana Maria | divergente, que tiende a |el cual desarrolla el | analitico se aplicé en | pensamiento
e buscar  soluciones  mas | pensamiento razonable | la investigacion | divergente:

abiertas, diferentes e | de las personas, el | como el pensamiento | (Qué  papel
inusuales, dirigiéndose hacia | pensamiento que permite que las | juega en la
la innovacion.”(p.4) divergente desarrolla | personas coloquen en | creatividad?.
la creatividad de las | segundo plano la | Investigaciony
personas al buscar | l6gica y pongan en | consultoria
soluciones préctica su | organizacional
innovadoras, dejando | creatividad al | p. 1-7
de lado los métodos o | responder a ciertos
la forma de hacer las | estimulos. Es decir,
cosas usualmente. | que mas alla de
(Aguilar, 2017) escojan una marca
por sus cualidades lo
escojan  por las
experiencias que
conseguiran al
obtenerlo.

22 Conductas | Bleger Bleger (1998) expone que la | Siempre solemos | Este concepto se | Bleger J.
palabra conducta | escuchar  que  la | aplicd con la | (1998)
“...significa conducida o | conducta esta | finalidad de | Psicologia de
guiada; es decir, que todas | constituida por el | comprender la|la conducta.
las manifestaciones | conjunto de actitudes y | manera de influir en | Cuarta
comprendidas en el término | actuaciones de una | la conducta de las | Edicion.

de conducta son acciones
conducidas o guiadas por
algo que estad fuera de las

persona, pero debemos
tener en cuenta que
nuestra conducta ha
sido construida por

personas a través de
la mente.

Buenos Aires:
Paidos
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mismas:
mente.”(p.24)

por la

aspectos de nuestra
personalidad e
influenciada por las
personas con las que
nos relacionamos.
Bleger expone que
nuestras acciones
ademas de ser
afectadas por nuestro
contexto, son dirigidas
por nuestra mente,
nuestro modo de
pensar. (Bleger, 1998)

23

Estilos de
vida

Guerrero
Montoya,
Luis

Guerrero (2010) expone que:
El estilo de vida es un
constructo que se ha
usado de manera
genérica, como
equivalente a la
forma en que se
entiende el modo de
vivir “estar en el
mundo”, expresado
en los ambitos del
comportamiento,
fundamentalmente
en las costumbres,

también esta
moldeado por la
vivienda, el

Las personas somos

seres  Unicos, con
particularidades  que
permiten

diferenciarnos de los
demas pero también
con rasgos que nos
asemejan a otros, del
mismo modo la forma
que tenemos de ver el
mundo es distinto para
cada persona tanto
como la forma de
vivir, a esta manera de
vivir se le denomina
estilo de vida, la cual
esta constituida por las

El concepto permitio
determinar que
experiencias  seran
las que impacten en
los consumidores y
los lleven a apostar
por nuevos estilos de
ver las cosas.

Guerrero
(2010).

L.

Estilo

de viday salud.
Universidad de

los andes:
Venezuela p.
13-19

https://saludpu
blical.files.wo
rdpress.com/2
012/08/estilos-
de-vida-
2012.pdf
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urbanismo, la
posesion de bienes, la
relacion  con el
entorno y las
relaciones
interpersonales.
(p.14)

costumbres, habitos,
nuestra forma de
relacionarnos,  entre
otros aspectos propios
de la persona; los
cuales  determinaran
nuestra manera de
vivir el dia a dia 'y que
influira  en nuestra
decision de adquirir un
bien sobre otro o0 en
nuestra eleccién de

acudir a  ciertos
lugares.

24 Acciones | Clemente | Clemente (2015) respecto al | Las acciones | Este  término  se | Clemente  R. | https://docume
corporales | R. concepto  de  acciones | corporales e | aplico a la | (2010). nts.uji.es/alfre
e interpersonales refiere que | interpersonales  son | investigacion a fin de | Relaciones sco/d/d/works
interperso es “...la capacidad de los | aquellas actuaciones | poder identificar | interpersonale | pace/SpacesSt
nales seres humanos para, enalgun | que  realizan  las | caracteristicas de los | s ore/A7clec7c-

momento de su desarrollo, | personas con  sus | clientes del | Y desarrollo | bf2e-4f64-
ser capaces de atribuir a los | cuerpos, son  los | supermercado. humano. 9659-

demés y a si mismo estados | movimientos y formas Universitat ddch38b1f48a/
mentales y, en base a ellos, | que  realizan  para Jaume I: | 1516 es.pdf?g
tener la competencia | expresar sus ideas ante Espafia uest=true

suficiente para explicar y
predecir la conducta
ajena.”(p. 10)

las demas personas.
(Clemente, 2015)
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25

Valores
Culturales

Zhan y
Neelankav
il

Para Zhang y Neelankavil
(citado en Beerli y Martin,

2004):

Los valores
culturales influyen en
las percepciones de
los individuos hacia
la publicidad, ya que
los individuos que
crecen en  una
determinada cultura
se acostumbran a los
sistemas de valores, a
las creencias y a los
procesos de
percepcion de esta
cultura, dando como

resultado unas
respuestas a los
mensajes

publicitarios por
parte de los

individuos que son
congruentes con sus
valores 'y normas
culturales.

Los valores son
aquellos principios
que nos condicionan o
nos llevan a tomar
ciertas decisiones o0
actitudes, por otro
lado, la cultura esta
constituida por
nuestros habitos,
costumbres y
creencias, las cuales
son propias del lugar
en el cual vivimos y de
la sociedad en la cual
nos desarrollamos.

Los valores culturales

son los principios
propios de una
sociedad, los cuales
afectan el
comportamiento de las
personas y los

condicionan a actuar
de cierta forma. Es
decir, estos influyen en
la conducta de Ila
persona, ya que como
se tiene entendido la
conducta de una
persona Sse construye

Por consiguiente,
identificar los valores
culturales que
identifican a una
sociedad  permitio
determinar que

estimulos ofrecerle a
la misma a fin de que
esta apueste por el
supermercado
estudiado.

Beerlii, Martin
(2004).
Valores
Culturales
como factores
moderadores
de las
creencias y de
la actitud
hacia la
publicidad
Universidad de
las Palmas de
G.C.

http://www.ep
um2004.ua.es/
aceptados/209.
pdf
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con el pasar de los
afios, de la misma
forma los valores
culturales son tomados
por costumbre, ya que
una persona al vivir en
una sociedad por un

periodo de tiempo
considerable empieza
a adoptar ciertas

costumbres, aprender
tradiciones y a tomar
ciertos habitos, debido
a que estos valores
influirdn en el modo
que tiene una sociedad
de percibir las cosas.
(Berlii y Martin, 2004)

26

Identidad

Giménez
G.

Para Giménez (2010) “...la
identidad de los individuos
se define en primer término
por el conjunto de sus

pertenencias sociales
(étnicas, nacionales,
religiosas, familiares, vy

otras).” (p.502)

La identidad esta
conformada por el
conjunto de
caracteristicas propias
de una persona, son
particularidades que la
diferencian de los
demas. Los valores,
sus costumbres, su
modo de hacer las
cosas, el entorno
social en el que se

Este término se
aplico a la
investigacion como
indicador para la
subcategoria
relaciones.

Giménez
(2010).
Cultura,
identidad y
metropolitanis
mo global.
Revista
Mexicana de
Sociologia:
México p. 483-
512

http://www.sci
elo.org.mx/pdf
/rms/v67n3/v6
7n3a2.pdf
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desarrollan son
aspectos que forman
parte de la identidad
de un individuo.

27 Influencia | Rodriguez | Respecto a la influencia | En la teoria de las | Determina el nivel de | Rodriguez C. | http://fundacio
Social Perez social, Rodriguez (2012) | relaciones humanas se | influencia que tiene | (2012). nortizavila.co
Clein expone: “...la influencia | expone que las | la sociedad sobre la | Psicologia m/descargar/3
social se refiere a la manera | personas al mantener | decision de compra | Social. 1ra | 40/bc67b32d6
en que los individuos afectan | contacto  con  las | del consumidor es | edicion. 7716adee6dcf
los pensamientos, | personas en su dia a | crucial para | Ciudad de | bc77e0ef173
sentimientos y | dia, estas se veran | determinar las | México: Red
comportamiento de | influenciadas por las | experiencias que | Tercer Milenio
otros.”(p.85) personas  que la | atraeran no solo a un
rodean, es asi que la | individuo sino que
influencia social es | también al grupo de
definida como la | personas sobre la que
forma mediante la cual | tiene influencia.
las personas influyen
en la manera de
pensar, actuar y sentir
de los demas
(Rodriguez, 2012)

28 Marketing | Barrios M. | Para Barrios (2012) respecto | Si bien es cierto, el | Este concepto | Holbrook M. y | https://www.p
experienci al marketing experiencial: | marketing tradicional | permitio diferenciar | Hirschman E. | alermo.edu/ec
al “El enfoque basado en las |se enfoca en el |el marketing | (1982). onomicas/PDF

emociones denota la | producto y en las |tradicional, el cual | Marketing de | 2012/PBR7/P
diferenciacion del marketing | caracteristicas del | tiene enfoque en el | la Experiencia: | BR_04Marcel
experiencial como un nuevo | mismo a fin de | producto, del | principales oBarrios.pdf
concepto de marketing, | optimizarlo a tal punto | marketing conceptos vy

evolucionando mas alla del

de que este goce de

experiencial, el cual

caracteristicas.
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enfoque tradicional de las
caracteristicas del producto
como elementos
diferenciadores”(p.70)

aspectos que lo
diferencien de su
competidor. Sin
embargo, con el paso
de los afios y gracias a
las variaciones del
marketing, surge el
nuevo concepto de

marketing
denominado
“marketing
experiencial” el cual se
enfoca en las

emociones del cliente,
sus creencias, su modo
de pensar, su estilo de
vida, entre otros; a fin
de establecer
estrategias que no solo
promocionen el
producto sino  que
promocione
experiencias.(Barrios,
2012)

se enfoca en
emociones
cliente.

las
del

Journal
consumer
research:
United
Kingdom.
p.132-140

of
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29

Holbrook
M.
Hirschman
E.

Holbrook y  Hirschman
(1982) respecto al marketing
experiencial comentan que
“El consumo ha comenzado
a ser visto como un flujo

constante  de fantasias,
sentimientos 'y  diversion
abarcado por lo que
Ilamamos la vision

experiencial.”(p.132)

Holbrook y Hirschman
(1982) hacen mencion
a la nueva perspectiva
que se tiene del
consumo, la cual es
evidentemente una
perspectiva
experiencial ya que
ellos determinan que el
acto de consumo para
un cliente implica la
generacion de
sentimientos 'y el
cumplimiento de
deseos. Es decir, el
consumidor adquiere
un producto no solo
por sus caracteristicas
visibles sino por lo que
el producto significa
para ellos y las
experiencias que
esperan vivir con su
nueva adquisicion.

Este concepto se
aplico a la
investigacion a fin
identificar la
perspectiva que tiene
un cliente
experiencial y como
esto influye en su
eleccion de una
marca sobre otra.

Holbrook M. y
Hirschman E.
(1982).  The
Experiential
Aspects of
Consumption:
Consumer
Fantasies,
Feelings, and
Fun. Journal of
consumer
research:
United
Kingdom.
p.132-140

https://www.m
astermarketing
.dauphine.fr/fil
eadmin/mediat
heque/masters/
master204/doc
uments/Holbro
ok_-_10.pdf
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30

Lenderma
n M.
Sanchez
R.

Para Lenderman M. vy
Sanchez R. (2008) respecto
al marketing experiencial:

El enfoque
experiencial es
volver al cliente:
empezando por
identificar las
emociones que los
clientes quieren
sentir como

resultados de una
experiencia (en la
que el cliente tiene
control) y a
continuacién ajustar
la organizacion hasta
que produzca el
resultado emocional
deseado. (p.269)

Para Lenderman
(2008), el marketing
orientado a la
experiencia se centra
en el cliente para poder
identificar qué es lo
que el cliente desea,
cOmo quiere sentirse al
momento de realizar
su compra e incluso
después de esta. Todo
esto con la finalidad de
que la  compaiiia
desarrolle estrategias
que  generen las
emociones que el
cliente desea sentir.

Este concepto de
aplico en la
investigacion con el
objetivo de que se
tenga claro que el
enfoque del
marketing

experiencial se centra
en las emociones del
cliente. Es decir, las

estrategias que
desarrolle el
supermercado no
deben centrarse

solamente en querer
vender el producto
sino que mediante el

marketing
experiencial se
desarrollaran
estrategias que
generen  vivencias

positivas en el
cliente.

Lenderman M.
y Sanchez R.
(2008)
Marketing
Experiencial:
La revolucién
de las marcas.

Madrid: ESIC
Business &
Marketing
School
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31

32

Bernd Segun Schmith el marketing | Por ende, el marketing | Permitio diferenciar | Schmitt B. | http://www.ucipf
Schmith experiencial, “...es distinto | experiencial muestra | el marketing | (2000). g.com/Repositori
en cuatro aspectos clave: se | otro  enfoque  del | experiencial de | Experiential Z%gg@{IGTSl
centra en las experiencias del | marketing el cual no | cualquier otro tipo de | Marketing. 09/materialesnue
consumidor, trata el [estd  vinculado a | marketing. Madrid: vos/semana4/Mer
consumo como una | ninguna ideologia Deusto cadeoVivencial-
experiencia holistica, | metodologica y que ExperientialMark
reconoce los impulsores | centrasu atencion en la eting.pdf
tanto  racionales como | naturaleza de la
emocionales del consumo y | experiencia de
usa metodologias | consumo por encima
eclécticas.” del proceso de compra,
tomando en cuenta que
el consumidor es
vulnerable ante los
impulsos emocionales
como racionales.
Salazar B. | Para Salazar y Suarez (2016) | Asimismo, tal y como | Este concepto | Salazar y | http://www.unilib
Suarez S. | “..el Marketing | explican ~ Salazar y | permiti6 establecer | Suarez (2016) | "ePad.edu.co/ojsi
Experiencial proporciona a | Suarez  (2016), el | dos objetivos de la | EI marketing erf;'/%?gg:{é?ﬁie
las empresas inspiracion | marketing experiencial | propuesta experiencial bre/article/view/8
para promocionar bienes y | es visto como una | desarrollada en la | como 38
servicios encaminando a la | herramienta que | investigacion. herramienta
comunicacion  entre  la | permite  desarrollar para el
organizacion y su cliente | estrategias que fortalecimiento

objetivo.”

busquen fortalecer la
imagen de la marca y
mejorar la
comunicacion entre el
cliente y la

de la imagen
corporativa de
las empresas
del sector
comercial
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organizacion, por Colombiano.
medio de la generacion Dictamen
de experiencias gratas. libre; 97-109
29 Percepcié | Lachat Para Lachat (2012), respecto | La percepcion | Este concepto surgid | Lachat C. | http:/lwww.re
n Leal C. a la percepcion audiovisual | audiovisual es el | del andlisis de la | (2012) dalyc.org/pdf/
Audiovisu comenta que proceso que permite | informacion Percepcion 2651/2651254
al “La percepcion es un | interpretar y | cualitativa que fue | Visual y | 13004.pdf
proceso cognitivo basico y | comprender la | recolectada por | Traduccion
complejo  que  permite | informacion que es | medio de las | Audiovisual:
interpretar y comprender la | captada por medio del | entrevistas. El | La mirada
informacién  recibida a | sentido del oido y la | concepto se aplicé a | dirigida.
través de los sentidos.” | vista. la tesis para | Espafa:
(p.89) determinar  cudles | MonTi; p. 87-
son los aspectos | 102
sensitivos que atraen
a los clientes y los
impulsan a comprar.
30 Comodida | Hume D. | Para Hume (2006) *...la | La comodidad es vista | Este concepto surgié | Hume D.
d comodidad podia ser vista | como el conjunto de | del andlisis de la | (2006)
como una forma més de la | factores que logran | informacion Percepcion
belleza que gratificaba los | que la vida del | cualitativa que fue | Visual y
sentidos y ademas | individuo sea mas | recolectada, siendo | Traduccion
incrementaba la felicidad | placentera, siendo asi | este un indicador | Audiovisual:
humana.” que para Hume (2006) | emergente, el cual se | La mirada
la comodidad es | aplico en la | dirigida.
catalogada como una | investigacion  para | Espafa:
forma de belleza que | determinar el grado | MonTi; p.
aumenta la felicidad de | de comodidad que | 1711 - 1776

las personas.

sienten los clientes al
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visitar
supermercado.

el

5. Matriz del método
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, Cuél/Que : ,Como el
Elementos ‘ es’>Q Cita textual (fuente, c:)ncepto se
Nro. L ' Autor indicar apellido, afio, Parafraseo . Referencia Link
metodoldgicos L aplicara en su
pagina) Tesis?
1 | Sintagma Holistico Jacqueline | Segun Hurtado, la | El sintagma a | En esta | Hurtado, J. (2000).
Hurtado investigacion utilizar serd el | investigacion | Metodologia de la
holistica: “Es una | Holistico, se empled el | investigacion
propuesta que | debido a que | sintagma holistica Tercera
presenta la | complementa holistico, edicion.Venezuela,
investigacion  como | diversas debido a que | Caracas:
proceso global, | caracteristicas | nos brindard | Fundacion Sypal
evolutivo, integrador, | de la | una vision
concatenado y | investigacion global del
organizado.” (p. 14) | para tener una | estudio,
metodologia contribuyendo
mas completa|a tener un
donde cada | mejor
aspecto del | entendimiento
estudio sea | del mismo.
indispensable y
significativo
(Hurtado,
2000).
2 | Enfoque Mixto Chen Segin Chen (citado | El enfoque de la | EI enfoque de | Hernandez, R;
por Hernandez, | investigacion la Fernandez, H; Del
Fernandez, Del Pilar, | sera mixto dado | investigacion | Pilar, M (2014).
2014), “los define | que, a través de | fue mixto | Metodologia de la
como la integracién | este es posible | puesto que | investigacion 6ta
sistematica de los | tomar las | mediante  la | ed. México DF:
métodos cuantitativo | fortalezas  de | vinculacion Mc Graw Hill
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y cualitativo en un
solo estudio con el fin
de  obtener una
“fotografia” mas
completa del
fenomeno.” (p. 534)

cada enfoque
(cualitativo y
cuantitativo) y
combinarlos de
manera que se
disminuyan sus
posibles

debilidades vy
asi tener un
resultado mas
preciso sobre la
investigacion.

En otras
palabras,

permite  tener
un mejor

discernimiento
del estudio a
travées de la
mezcla de
técnicas

cualitativas y
cuantitativas.

del  enfoque
cualitativo vy
cuantitativo
las
dificultades
potenciales
disminuiran y
sobre todo
permitira tener
un mejor
alcance de la
investigacion
a realizar.

(Hernandez,
Ferndndez, Del
Pilar, 2014).
Tipo Proyectivo Jacqueline | Segun Hurtado | Una Por tal motivo | Hurtado, J. (2000).
Hurtado (2000): “La | investigacion se optd por un | Metodologia de la
investigacion proyectiva estudio investigacion

proyectiva trasciende

permite  crear

proyectivo,

holistica Tercera
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el campo del ‘como
son’ las cosas para
entrar en el ‘como

podrian o  cémo
deberian  ser’, en
términos de
necesidades,

preferencias 0

decisiones de ciertos

grupos humanos.”(p.
326)

escenarios  a
partir de una
vision de la
situacion actual
y como esta
podria cambiar
de manera
positiva en un
futuro, es por
ello que el nivel
proyectivo esta
relacionado

directamente

con la
invencién y los
procesos de
planificacién

(Hurtado, 2000)

puesto que
consentird que
la
investigacion
pueda
establecer una
propuesta de
solucién  con
proyeccion
aplicada al
futuro.

edicion.Venezuela,
Caracas:
Fundacién Sypal

Nivel

Comprensivo

Hurtado

Para Hurtado (2000):
“...el mencionado
nivel estudia el evento
en su relacion con
otros eventos, dentro
de un holos mayor,
enfatizando por lo
general las relaciones
de causalidad.”

El nivel de la
investigacion es
comprensivo,
puesto que se
describirdan las
situaciones que
generan el
problema y su
relacibn  con
otros  sucesos
para
eventualmente

El nivel
comprensivo
en esta
investigacion
permitio
determinar el
objetivo
principal de la
investigacion.

Hurtado, J. (2000).
Metodologia de la
investigacion
holistica Tercera
edicion.Venezuela,
Caracas:
Fundacién Sypal
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proponer  una
solucioén.
Mediante una
investigacion
comprensiva se
busca teorizar
las préacticas de
vida y por ende
comprender el
sentido de estas
y que las
ocasionan, por

lo cual
permitira
determinar el
objetivo

principal de la
investigacion
(Hurtado, 2000)

Método

Deductivo e
inductivo

Davila
Newman,
Gladys

Respecto al método

inductivo y

deductivo, Newman

(2006) expone:
El
razonamiento
deductivo e
inductivo  es
de gran
utilidad para
la

El método de
investigacion
que se aplicara,
es el método
inductivo y
deductivo,
debido a que la
combinacion
del método
inductivo y
deductivo  son

Por
consiguiente,
la aplicacion
del  método
inductivo y
deductivo en
esta
investigacion
permitio llegar
a una
conclusion

Newman G. (2006)
El  razonamiento

inductivo y
deductivo dentro
del proceso

investigativo  en
ciencias
experimentales
Venezuela:
Revista Educacion
p. 180-205
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investigacion.
La deduccion
permite

establecer un
vinculo de
union  entre

teoria y
observacion y
permite
deducir a
partir de la
teoria los
fenémenos
objeto de
observacion.
La induccion
conlleva a
acumular
conocimientos
e
informaciones
aisladas.

de gran
importancia
para una

investigacion
ya que nos
permite razonar
a partir de dos
modalidades.
Por una parte la
deduccion nos
permite
determinar las
tedricas de
nuestra
investigacion
conjuntamente
de la
observacion 'y
permite que
establezcamos
una  relacion
entre las
mismas,  por
otra parte la
induccién
permite
almacenar
nuevos
conocimientos
que se

general sobre
la
problematica y
a conclusiones
especificas de
la misma.




250

encontraban
alejados entre si
(Newman,
2006).

Poblacion

Cuanti

Clientes

Cuali

Expertos

Arnau

Segun Arnau (citado
por Hurtado, 2000) la
poblacioén, “se refiere
a un conjunto de
elementos, seres o0
eventos, concordantes
entre si en cuanto a
una serie de

caracteristicas, de los
cuales se  desea
obtener alguna

informacion.” (p.152)

La poblacion
esta
conformada por
el conjunto de
elementos que
comparten
particularidades
y que sobre
todo pertenecen
al contexto en
el cual se
realizara el
estudio, ya que
de acuerdo a la

informacion
que brinden
estos se

obtendran las
conclusiones de
la investigacion
(Arnau, 2000).

Este concepto
permit
0
identifi
car a
los
sujetos
propio
s del
context
o en el
cual se
realiza
ra la
investi
gacion,
los
mismo
S que
nos
podran
la
inform
acion
acorde
al

Hurtado, J. (2000).
Metodologia de la
investigacion
holistica Tercera
edicion.Venezuela,
Caracas:
Fundacion Sypal
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objetiv
o de
estudio

Muestra

Cuanti

139 clientes

Leticia
Atrtiles,
Jacinta
Oteroy
Irene
Barrios

Segln Attiles., Otero
y Barrios (2008), el
muestreo  aleatorio
simple:

Es un procedimiento
mediante el cual las
unidades de analisis
que integraran la
muestra son
seleccionados de
manera
equiprobabilistica
ademas, todos los
subconjuntos de
tamafo (tamafio del
subconjunto)
susceptibles de ser
formados, a partir de
la poblacidn-objeto,
tendran la  misma
probabilidad de
seleccién

El muestreo
aleatorio simple
es una técnica
utilizada en los
casos donde los
sujetos de
estudio son
seleccionados
de modo que
absolutamente
todos tienen la
misma
posibilidad de
ser
seleccionados,
ya que todos
cuentan con las
mismas
propiedades.

Se utilizo el
muestreo
aleatorio
simple debido
a que, todos
los sujetos de
la poblacion
de estudio
tienen las
mismas
caracteristicas,
han realizado
sus compras
en el
supermercado
de San lsidro,
y por ende
tienen la
misma
probabilidad
de ser
elegidos.

Artiles L., Otero J.,
Barrios 1. (2008).
Metodologia de la
investigacion
edicion. La
Habana: Ciencias
Medicas

Cuali

3
entrevistados

Mario
Tamayo y
Tamayo

Segun Tamayo Yy
Tamayo (2003), “La
muestra descansa en
el principio de que las

La muestra es
una
generalizacion
de la poblacion,

El estudiar una
poblacién

entera requiere
la inversion

Tamayo y Tamayo
M. (2003). ElI
proceso dela
investigacion
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partes representan el
todo y por tanto
refleja las
caracteristicas  que
definen la poblacién
de la cual fue
extraida, lo cual nos
indica que es
representativa.”(p.
176)

la cual estd
constituida por
elementos
representativos
de la misma, a
través de ellos
se podra
adquirir
informacién
necesaria que
una vez que sea
analizada dara
respuesta a
nuestra
interrogante de
estudio.

considerable
de tiempo vy
dinero, sin
embargo el
optar por una
muestra
permitio que la
investigacion
se realice en el
menor tiempo
posible y en
bajo coste ya

que se
obtendra la
informacion

necesaria a
partir del

estudio de una
fraccion de la

cientifica 4ta ed.
México DF:
Noriega Editores

Unidades informantes

poblacion.
Cuanti | Clientes Jackeline | Segun Hurtado | La unidad de | Permitio Hurtado, J. (2000).
Hurtado (2000), “Las unidades | analisis ~ estd | determinar a | Metodologia de la
Cuali | Expertos de estudio se deben | conformada por | quienes se | investigacion

definir de tal modo
que a través de ellas
se pueda dar una
respuesta completa, y
no parcial o desviada,
a la interrogante de la

todo elemento

que pueda
brindarnos la
informacion

necesaria para
la consecucion
de los objetivos

aplicaran las
encuestas y
entrevistas.

holistica Tercera
edicion.Venezuela,
Caracas:
Fundacién Sypal




253

investigacion.”  (p. | de la
152) investigacion.
Es por ello, que
los diferentes
instrumentos de
recoleccion de
datos deben
aplicarse a
todos los
implicados en
los eventos de
estudio o a los
mas
representativos,
para asi no
obtener
resultados
ambiguos que
no daran
respuesta a la
interrogante de
la
investigacion.

Técnicas

Cuanti | Encuestas Sergio Segln Gomez (2012) | Es decir, las | El utilizar las | Gomez S. (2012).
Gomez la encuesta, “...se | encuestas estan | encuestas Metodologia de la

Bastar basa en el disefio y | conformadas como investigacion 1lra

aplicacion de ciertas | por una serie de | instrumento de | edicion. Ciudad de

incognitas dirigidas a | preguntas, las | recoleccion de | México: Red

cuales  fueron | datos permitié | Tercer Milenio
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obtener determinados
datos.” (p.58)

disefiadas para
ser aplicadas a
la poblacion o
la muestra del
estudio.

obtener
informacion
desde el punto
de vista de los
clientes  del
supermercado
estudiado, la
cual podra ser

medible y
analizado.
Cuali | Entrevistas | Janesick Segln Janesick | Las entrevistas | Permitio Hurtado, J. (2000).
(citado por | consisten en el | obtener Metodologia de la
Hernandez, Intercambio de | informacion investigacion
Fernandez, Del Pilar, | informacion de  caracter | holistica Tercera
2014), “En la | entre el | cualitativo, edicion.Venezuela,
entrevista, a través de | entrevistado y | por parte de | Caracas:
las  preguntas vy | el entrevistador, | expertos del | Fundacion Sypal
respuestas se logra | este Gltimo es el | marketing, en
una comunicacion y | que plantea las | este caso.
la construccion | preguntas.
conjunta de
significados respecto
a un tema.” (p. 403)
10 Cuanti | Cuestionario | Sergio Segln Lundberg | Esta Permitio Gomez S. (2012).
Gomez (citado en GoOmez, | conformado por | determinar las | Metodologia de la
Bastar 2012): una serie de | preguntas investigacion 1lra

Instrumento

El cuestionario
contiene los aspectos
del fenébmeno que se

interrogantes
las cuales son
calificadas
como

puntuales que
debe contener
una encuesta.

edicion. Ciudad de
Meéxico: Red
Tercer Milenio
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consideran
esenciales; permite,
ademas, aislar ciertos
problemas que nos
interesan
principalmente;
reduce la realidad a
cierto numero de
datos esenciales y
precisa el objeto de
estudio.(p. 58)

fundamentales
para la
recoleccion de
la informacion
buscada, la cual
luego de ser
analizada podra
dar respuesta a
nuestra
principal
interrogante de
investigacion.

Cuali | Guia de | Diaz, Para  Diaz, Martinez, | Es decir, la guia | Permitio Diaz, Martinez, http://ww
Entrevista Martinez, Iorruco y Varela (2(?13): de entrevistas | identificar los | Torrucoy Varela w.scielo.
Torruco y | “...contar con una guia de contiene aspectos (2013). La
Varela entrevista, con preguntas . p entrevista. recurso org.mx/s
reguntas importantes ’ :
agrupadas por temas o | Pregul p flexible cielo.php
categorias, con base en los | sugeridas y los | que deben | I'€XIDIEY o | 2script=
objetivos del estudio y la | aspectos  del | desarrollarse | dinamico. Mexico: | ?SCript=s
literatura  del  tema.” objeto de | durante el UNAM. Cl_arttext
(p-163) estudio que se | dialogo. &pid=S2
deberan 007-
analizar en la 5057201
entrevista. 3000300
009
1 | Cuanti | Triangulacion | Artiles, Segln Artiles., Otero | La Permite Artiles L., Otero J.,
s Otero vy |y Barrios (2008), “La | triangulacion mezclar Barrios 1. (2008).
Tf-‘-% Cuali Barrios. estrategia de | favorece la | diferentes Metodologia de la
Z combinar varias | confiabilidad metodologias. | investigacion




256

Mixto

Diagnostico

opciones

metodoldgicas, que
incluyen el muestreo,
el disefio y el andlisis,
se conoce  COMO
triangulacion, tal vez
por el hecho alegorico
de que el triangulo es
la més solida de todas
las formas
geométricas planas.”

(p. 188)

de las
observaciones y
permite
eliminar

potencialmente
el sesgo, a
través de la
mezcla de dos o
mas
recolecciones
de datos para el
estudio de una
misma variable.

edicion.
Habana:
Medicas

La
Ciencias
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6. Matriz de la propuesta

Consolidacion del

Diagnostico izacign de problemas Alternativas de Solucion
problema

1.-Desinterés por participar en los eventos realizados por el

supermercado

2.~ Clientes no suelen realizar sus compras através del . .

1 ||Optimizar un sistema de CRM
artal web )

P ) Contactoinadecuado
2 [|3.- Clientes no suelen optar por comprar en el
=
Z [|[supermercado para sus celebraciones o dias especiales
=
= [4.- Latemperatura del supermercado no e= apropiada en
3
2 |las diferentes estaciones del afio Fidelizacién de clientes

5.- Percepcidn negativa de laz promociones 2 ||Programa de marketing experiencial

El supermercado presenta
. A deficiencias en la calidad d=
B.- Contacta inadecuadao con el cliente » . o
E.- Percepcidn negativa de las semvicio, el contacta con el
1.-Percepcidn negativa en cuanto alas ofertas vy sus promociones cliente, laz experiencias
resticciones ofrecidasz vlarelacidn con el
cliente, aspectos que afectan .
2.~ Ma se practica atencidn persanalizada A, . 3 ||[Campanas de marketing experiencial
F F la fidelizacidn de las clientes P 5 =P
o " : del supermercada.
o 3. Falta de sequimiento en el barrido de promociones P
=
& [[erpuestas entienda
=
3 [|4.- Cliertes no confian en las promaciones C.- Los clientes no suelen optar por
comprar en el supermercada para sus o
. . . . Diesarrolla de una cultura organizacional para
5.-Clientes optan por atras supermercados celebraciones o dias especiales L2 | P,
identifizacion con la marca
G-

Creado para el Taller de Tesis - Facultad de Ingenieria y Negocios Universidad Norbert Wiener (LGSM-IMCM-FANL)



valuacion de alternativas

. .. Impacto )
Alternativas de Solucién scndigio Impactn social « 100
040 0.20

Puntaje Total

(Opimizar un sisiema de CRM

2 |[Programa de markefing expenencial

3 ||campafas de markefng expenencial

4 Desamolio de una culiura onganizacicnal para
ideniiicacion con la marca

Programa de
markedng
experiencial

Categoria solucién

Problemas

B - Perpepoion negativa de las

C.- Los chentes no suslen optar por
comprar en el supermercado para sus
celebraciones o dias esperiales
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Objetivos de la propuesta

1.- Ofecer mejor expenencia de compra y post
compra

2 - Fortzhecer imagen de |z marca

1 -Establecer cangles de comunicacin de 2z
inizraccion con &l chenie,




