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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la incidencia del marketing
experiencial en la fidelizacion de los clientes de una distribuidora de equipos agricolas
ubicada en la ciudad de Chiclayo en el afio 2021, sustentada en el bajo enfoque
cuantitativo, tipo de investigacion descriptivo y correlacional, aplicandose el método de
la ciencia y estadistico; es un disefio no experimental de corte transversal, dirigiéndose
dos cuestionarios a 214 clientes de la empresa, los cuales fueron previamente validados
por 3 expertos, obteniéndose la confiabilidad del instrumento a través del coeficiente de
McDonald's (o), resultando ser pertinentes para su aplicacién. Se obtuvo como resultados
que, las Experiencias sensoriales, Experiencias de los sentimientos, Experiencias de los
pensamientos, Experiencias de las acciones y Experiencias de las relaciones, se
relacionan de manera directa y significativa en un 63.4%, 54.5%, 53.5%, 42% y 45.1%
con la fidelizacion de clientes, respectivamente, a un nivel de significancia menor al 5%
manifestado como referente. Llegdndose a concluir que, la incidencia del marketing
experiencial en la fidelizacion de clientes, fue significativa a un 44.3%, con un nivel de
significancia menor al 5% estimado, es decir que, ante un aumento o mejora del marketing
experiencial en la empresa, aumentard la fidelizacion de los clientes de manera

significativa en un 44.3%, siendo positiva.

Palabras claves. Marketing experiencial, fidelizacion de clientes.
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Abstract

The objective of this research is to determine the incidence of experiential marketing on
customer loyalty of an agricultural equipment distributor located in the city of Chiclayo
in the year 2021, supported by the low quantitative approach, descriptive and correlational
type of research, applying the deductive and statistical method a non-experimental cross-
sectional design, addressing two questionnaires to 214 clients of the company, which
were previously validated by 3 experts, obtaining the reliability of the instrument through
the McDonald's coefficient (®), proving to be relevant For your application. The results
were obtained that sensory experiences, experiences of feelings, experiences of thoughts,
experiences of actions and experiences of relationships are directly and significantly
related in 63.4%, 54.5%, 53.5%, 42%. and 45.1% with customer loyalty, respectively, at
a level of significance less than the 5% stated as a reference. Concluding that the impact
of experiential marketing on customer loyalty was significant at 44.3%, with a level of
significance less than the estimated 5%, that is, in the event of an increase or improvement
of experiential marketing in the company, will increase significantly by 44.3%, being

positive.

Keywords: Experiential marketing, customer loyalty.
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Introduccion

En las organizaciones, la experiencia del consumidor se trata de construir una
conexion mas positiva entre la marca y el cliente, un hecho que hace que la experiencia
supere al precio y al producto como diferenciador clave para los consumidores. Méas aun
en una situacion como la vivida a causa de la pandemia, las organizaciones han tenido
que adaptarse a entornos digitales como parte de la gestién del cambio imperante, sin
embargo, muchas otras han fracasado por no saber llegar a los clientes de forma efectiva.

Es ahi donde aparecen dos conceptos importantes: el marketing experiencial y la
fidelizacion de los clientes. EI marketing experiencial, es considerado como el campo que
establece la conexion entre lo que los consumidores y las empresas necesitan, lo que da
como resultado una relacion sostenible con el cliente (Urdea et al., 2021). En cambio, la
fidelizacion de clientes, se define como uno de los principales factores o propiedad de la
organizacion que es el resultado principal de la imagen de marca y el nivel de servicios
que estan brindando a los clientes (Abbas, et al., 2021).

En cuanto a la fidelizacion de clientes, el 43% de los clientes de EE. UU., gastan
mas en marcas y en los minoristas, son mas leales. Describiéndose que, el 81% hacen
recomendaciones personales de confianza a sus amigos y familiares. Asimismo, el 57%
de los compradores en linea dejaron de comprarle a un comerciante debido a una mala
experiencia (Fryer, 2021).

En PerQ, las herramientas tecnoldgicas se han convertido en una gran ayuda
profesional como laboral, con el COVID 19, las empresas se han logrado adaptar a esta
nueva situacion, por lo que se requiere que sean mas flexibles a los cambios. El 71% de
los clientes no suele regresar a la empresa, cuando ha presenciado una mala experiencia,
mientras que el 40% solicita el libro de reclamaciones para presentar la queja (Manrique,
2020).

En la empresa distribuidora de equipos agricolas “Agroforestal Nieto EIRL”,
ubicada en la ciudad de Chiclayo, se ha evidenciado una serie de problemas vinculadas
con el marketing experiencial y la fidelizacion. En cuanto al marketing experiencial, el
problema se ha evidenciado desde enero del 2020, donde la empresa matriz distribuidora
de la principal marca Stihl que distribuye la empresa (representa aproximadamente el
90% de las ventas), ha traido el 100% de las quejas de los clientes debido a una mala
experiencia de marca porgue los productos llegan defectuosos o las maquinas consumen

mucha energia porgue los nuevos productos han sido fabricados con repuestos con menor
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ciclo de vida, ademas se observo que los vendedores no se esfuerzan por implementar
servicios novedosos, lo que no ha permitido que aumente la experiencia en la venta del
producto o servicio, solo se realiza rutinariamente las actividades, sin llegar a impactar
en la decision de compra de los clientes, ello ha sido sustentado en una entrevista previa
realizada al duefio de la empresa.

Los problemas de la empresa han repercutido en la fidelizacion de los clientes,
como se evidencia en diversas areas. En la reparacion de maquinas agricolas y en la
busqueda de repuestos y accesorios, se ha observado un aumento en el tiempo para
completar estas tareas, 1o que a veces afecta negativamente los clientes. En algunos casos,
este tiempo supera la semana. Se ha identificado que un 20% de las quejas de los clientes
se relacionan con la promesa de abastecer de ciertos repuestos 0 maquinas que, no se
cumple, resultando en incomodidades para clientes, quienes expresan su insatisfaccion
con la situacion. Como parte integral de esta problematica, clientes habituales optan por
realizar compras en otras empresas distribuidoras. Esta decision muchas veces se basa en
la insuficiencia de stock de repuestos 0 maquinaria en, y por la deficiente comunicacion
con el cliente y la calidad del servicio durante periodos de alto trafico.

Esta situacidn condujo a plantear la pregunta de investigacion ¢Cémo el marketing
experiencial incidio en la fidelizacion de los clientes de una distribuidora de equipos
agricolas ubicada en la ciudad de Chiclayo en el afio 2021? con el objetivo general de
Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes de
una distribuidora de equipos agricolas, ubicada en la ciudad de Chiclayo en el afio 2021,
lo cual se manifiesta en la necesidad de conocer la experiencia que se brindé a los clientes
al momento de ofrecerles el servicio y como ello incide en su posterior fidelizacion.

La relevancia tedrica se enfoco en la descripcion de teorias referentes al marketing
experiencial y la fidelizacion de los clientes, fundamentado en modelos tetricos de
Schmitt de fidelizacion de clientes y DEM (modulos experienciales) de marketing
experiencial.

En el aporte practico de la investigacion se expresa por la necesidad de contrastar
el nivel de significancia de la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de
los clientes de una distribuidora de equipos agricolas, ubicada en la ciudad de Chiclayo,
para mejorar la relacion de la empresa con los clientes para aumentar la fidelizaciéon y

ventas.
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La hipdtesis planteada fue que, La incidencia del marketing experiencial en la
fidelizacion de los clientes de una distribuidora de equipos agricolas ubicada en la ciudad
de Chiclayo en el afio 2021, es significativa. La limitacion fue el tiempo para recabar la
informacion, puesto que los clientes se mostraron presurosos en responder un
cuestionario. Se aplic6 mayormente a los clientes con quienes se cuenta con un ndmero
de WhatsApp.

El estudio se estructurd en los siguientes capitulos: Capitulo I, denominado disefio
tedrico, se detallé los antecedentes de la investigacion, la base tedrica, las definiciones
conceptuales, la operacionalizacion de variables y la hipotesis. En el capitulo I, se
describe los métodos para la investigacion, el disefio de investigacion, como el calculo de
la muestra y muestreo, aunado a ello, se describe las técnicas, instrumentos, equiposy los
materiales que han servido para recolectar los datos, y como estos fueron procesados y
analizados. En el Capitulo 111 se precisa los resultados y en el Capitulo 1V, las discusiones
de los resultados.

Con base en los resultados obtenidos, se evidencido una relacion directa y
significativa entre las experiencias sensoriales, de sentimientos, de pensamientos, de
acciones y de relaciones con la fidelizacion de clientes. Especificamente, se encontrd que
estas variables se correlacionan en un 63.4%, 54.5%, 53.5%, 42%, y 45.1%,
respectivamente, con la fidelizacion de clientes, alcanzando un nivel de significancia
inferior al 5%, como se establecié como referencia.

La conclusién indica que la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacién
de clientes fue significativa, alcanzando un 44.3%, con un nivel de significancia inferior
al 5%, segun lo establecido en el analisis. Esta conclusion destacd que un incremento o
mejora en las estrategias de marketing experiencial en la empresa se asociaria con un
aumento significativo del 44.3% en la fidelizacion de clientes, mostrando una relacién

positiva.
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Capitulo 1. Disefio teérico
1.1. Antecedentes de la investigacion
1.1.1. Antecedentes Internacionales

En el estudio de Gizem y Ozer (2021), el objetivo fue investigar la relacion entre el
marketing experiencial, la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente en la industria
de los teléfonos inteligentes. Los datos se recopilaron de usuarios de teléfonos inteligentes
a través de cuestionarios y se analizaron con modelos de ecuaciones estructurales. Los
resultados muestran que todas las dimensiones del marketing experiencial estan
relacionadas de manera significativa y positiva con la satisfaccion y la lealtad del cliente
en la industria de los teléfonos inteligentes. La dimension del marketing experiencial que
se encuentra mas relacionada con la lealtad del cliente es la experiencia sensorial con un
valor de correlacion de 0.203 mientras que la experiencia relacional con un valor de
correlacion de 0.174; la experiencia emocional con 0.171, la experiencia conductual con
0.169 y la experiencia intelectual con 0.143 a un nivel de significancia menor al 5%.
Concluyéndose que, la experiencia sensorial es la dimension méas fuerte para crear
satisfaccion y lealtad del cliente.

Analuisa (2021), busco determinar la incidencia del Marketing experiencial en la
fidelizacion de los clientes de la empresa Pycca S.A en la ciudad de Ambato. La
metodologia fue tipo descriptiva y de campo. La muestra fue de 309 clientes externos de
la empresa establecida con un muestreo probabilistico aleatorio simple. Los resultados
evidencian que, el Marketing Experiencial influye en la fidelizacion de clientes, a traves
del cual se logra captar la atencion del cliente actual, mediante el uso de un modelo de
Marketing Experience que permita a la empresa brindar experiencias positivas y
agradables los clientes, con el valor de chi cuadrado, a un nivel de significancia menor al
5% de referencia estadistica.

Ulfa (2020), en su estudio buscd determinar la influencia del marketing
experiencial, la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la fidelizacién del
cliente. La muestra fue de 160 encuestados, con muestreo incidental a través de
cuestionarios. Andlisis de datos utilizando el modelado de ecuaciones estructurales
(SEM) del software AMOS 21.0 basado en los resultados del analisis de datos. Como
resultados se obtuvo que, el marketing experiencial tiene un efecto positivo y significativo
en la fidelizacion del cliente. Esto significa que cuanto mejor marketing experiencial
proporcione la empresa, mayor seré el nivel de lealtad del cliente. Concluyéndose que, se

debe mejorar el marketing experiencial de la empresa, en cuanto a las instalaciones para
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los clientes, instalar fragancias y crear temperaturas del aire que puedan hacer que los
clientes se sientan cémodos en la cola de espera. La empresa también debe prestar
atencion al cliente, porque la satisfaccion del cliente tiene un impacto positivo y
significativo en la lealtad del cliente.

Nuriya y Sutomo (2020), en su investigacion propusieron determinar la influencia
del marketing experiencial en la lealtad del cliente con la satisfaccion del cliente como
una variable mediadora en la atraccion turistica Bora Hot Spring en Sigi Regency,
provincia de Sulawesi Central. Con un total de 92 encuestados que visitaron el sitio mas
de una vez. Los datos de este estudio se procesaron utilizando métodos de procesamiento
de datos PLS (Partial Least Square). En el resultado encuentra que el marketing
experiencial tiene una influencia positiva y significativa en la satisfaccion del cliente; la
satisfaccion del cliente tiene una influencia positiva y significativa en la lealtad del
cliente; y el marketing experiencial tiene una influencia positiva y significativa en la
lealtad del cliente.

Aufa (2020), en su estudio analiza la influencia del marketing experiencial en la
satisfaccion y fidelizacion del cliente. La muestra estuvo conformada por los clientes
mayores de 17 afios de la cafeteria de la esquina y estan dispuestos a ser encuestados que
fueron 180 y se utilizé la técnica de muestreo accidental; los datos obtenidos se
procesaron mediante el modelado de ecuaciones estructurales (SEM). El resultado de la
investigacion muestra que el marketing experiencial tiene un efecto significativo en la
satisfaccion y la lealtad del cliente, ya sea directa o indirectamente. EI marketing
experiencial se refleja en dos dimensiones que tienen la mayor contribucion y son el
sentido y la relacién; ademas, la mejor calidad y aroma del café, asi como superioridad
en fragantes que otros cafés, es el indicador que mas aporta a la dimension sensorial. Una
excelente imagen del café y la calidad de la presentacion son los indicadores que mas
aportan a la dimension relativa.

1.1.2. Antecedentes nacionales

En su estudio, Salinas (2021) propuso analizar como la aplicacion de estrategias de
marketing experiencial afecta la satisfaccion de los clientes en una empresa
comercializadora de muebles ubicada en Arequipa durante el afio 2020. El disefio fue
descriptivo y aplicado. Utilizé la técnica de la encuesta y de la observacién directa, y la
muestra consistio en 245 clientes habituales y potenciales de la empresa estudiada. Los
resultados mostraron una correlacion moderada y positiva entre la implementacion de

marketing experiencial y la satisfaccion de los clientes, lo que sugiere que al aumentar las
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estrategias de marketing experiencial, la satisfaccion del cliente también aumenta. El
estudio revelo la insuficiente presencia en redes sociales, la ausencia de protocolos de
atencion estandarizados y una supervision deficiente. Estos hallazgos sugieren que
implementar un programa de marketing experiencial basado en las debilidades
identificadas podria ser beneficioso para mejorar la satisfaccion del cliente en la empresa
estudiada.

Carlos (2019) ejecut6 un estudio con el objetivo de desarrollar estrategias de
marketing experiencial para mejorar la retencion de clientes en el casino Kingdom,
ubicado en el distrito de Lince durante el afio 2019. El estudio surgié debido al mal
servicio que se brinda a los clientes, lo que ha resultado en experiencias negativas para
ellos. En este estudio, se utilizd un enfoque de investigacion mixto con un disefio
comprensivo y nivel proyectivo. Se aplico una encuesta anénima a 90 colaboradores del
casino, se realizaron entrevistas a tres expertos con experiencia en el area de atencion al
cliente para obtener datos cualitativos. Los resultados del estudio revelaron que el
problema estaba relacionado con las experiencias vividas por los clientes dentro del
casino y su relacion con la empresa. Esto a su vez estaba causando la pérdida de clientes
y una disminucion en las ventas, encontrando una solucién en el ambito del marketing
experiencial para retener a los clientes. El objetivo era posicionar al casino en la mente
del consumidor y establecer un vinculo emocional entre el cliente y la empresa.

Vivanco (2019), propuso usar las estrategias de marketing relacional con el fin de
mejorar la fidelizacién de los clientes, de tal forma que se vea reflejado en los estados
financieros. La investigacion fue con enfoque mixto, de tipo proyectivo, con nivel de
comprensidn, aplicando un cuestionario a 364 clientes y a 3 especialistas administrativo.
Los resultados determinaron de que existe una mala percepcion en la atencion que reciben
de parte de los colaboradores, ya que no han recibido capacitacién, causando a los clientes
insatisfaccion. El servicio no refleja el valor y el precio que se paga, evidenciandose que
ello, ha traido una disminucidn en las visitas que se realizan, es por ello que, logré plantear
las estrategias de marketing relacional, con el fin de que se retenga al cliente.

Ipanaqué (2019), en su investigacién pretendié determinar como influye el
marketing experiencial sobre la satisfaccién de los clientes de la empresa Jardines de
Trujillo S. A en la ciudad de Trujillo 2018. Para lo cual se bas6 en una metodologia
correlacional, con disefio no experimental y de corte transversal, llegandose a elaborar un
cuestionario, el mismo que fue aplicado a 378 clientes de la referida empresa. Como tal,

se obtuvo como resultados que, existe una relacion directamente significativa entre ambas
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variables de un 75.6%, siendo la dimension de experiencias en las acciones, la méas
representativa e influyente.

Castro y Cueto (2019) buscaron encontrar la relacion entre el marketing
experiencial y la satisfaccidn del cliente en el modelo de tienda pop-up, dirigido a mujeres
de 26 a 35 afios del nivel socioeconémico A y B de la zona 7 de Lima Metropolitana.
Ademas, se contrastaron los resultados con las opiniones de expertos en marketing y se
evaluo la disposicion de los empresarios para implementar el modelo pop-up. Se utiliz6
un enfoque mixto y se aplicé a una muestra de 380 mujeres. Los resultados principales
del estudio revelaron que existe una relacion directa entre el marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente en tiendas pop-up dirigidas al segmento de estudio. Se
identificaron factores de disefio, estructuray decoracion como variables clave que brindan
una experiencia positiva y satisfaccion al cliente. Asimismo, la confianza, garantia y
seguridad en los productos ofrecidos por estas tiendas también influyeron en la
satisfaccion de los clientes.

1.1.3. Antecedentes locales

Fernandez (2022) desarroll6 un estudio para proponer estrategias de mejora de
marketing experiencial para las empresas retail deportivas, centrandose en las tiendas que
distribuyen productos de Adidas, Adidas Originals o Rebook. El estudio se enfoc6 en un
nivel descriptivo y propositivo, con un enfoque cualitativo. Para recopilar datos, se
realizaron un total de 30 entrevistas a clientes con edades comprendidas entre 18 y 56
afios, quienes eran usuarios de estas tiendas. Las entrevistas se llevaron a cabo a través de
la plataforma Zoom. Los resultados del estudio revelaron que la dimensién que mas
destaco en la experiencia de los clientes fue el modulo estratégico experiencial de
sensaciones. Los usuarios percibieron que lo visual era un aspecto especialmente
importante en su experiencia. Las marcas proporcionaron una experiencia visual que
permitio a los clientes diferenciarlas y recordarlas.

Arce (2019), en su estudio planted determinar qué relacion existe entre el marketing
experiencial con el comportamiento del consumidor en la Empresa de Transporte
Chiclayo S.A. Chiclayo — 2018. Fue un estudio correlacional, bajo un disefio no
experimental y transversal, aplicAndose un cuestionario a 350 clientes. Con ellos se logrd
obtener como resultados que, el 83% percibe estar en desacuerdo por el olor que hay en
los buses que se ofrecen en el servicio, ademas el 71% se muestran disconformes con los

servicios ofertados, buscando servicios con mas valor en otras empresas de servicios.
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Verificandose que la relacién existente es de 84.9% siendo esta directamente
significativa.

Merino (2019), en su estudio propuso obtener el nivel en que se percibe el
marketing de experiencias de los clientes de Starbucks —Real Plaza en la ciudad de
Chiclayo. Para tal fin, se emple6 una metodologia descriptiva con enfoque cuantitativa
bajo el disefio no experimental, en base a ello, se aplicé un cuestionario a una muestra de
130 clientes de la referida empresa. Con ellos se obtuvo como resultados que, no existe
una conexion de los clientes con la marca, es decir no se produce una buena experiencia,
el 59% menciona que el servicio se ofrece de manera amable ademas el 70% llega por
alguna recomendacion sugerida.

1.2. Base teorica
1.2.1. Marketing experiencial
1.2.1.1. Definicion de marketing experiencial.

En un proceso de identificacion de las necesidades y aspiraciones de los clientes de
forma rentable, comprometiéndolo a través de comunicaciones bidireccionales auténticas
que dan vida a las personalidades de la marca y agregan valor a la audiencia objetivo
(Similansky, 2022).

El marketing experiencial crea felicidad y satisfaccion duraderas al influir en los
deseos y emociones de los consumidores al punto de transformar el producto o servicio
en utilidad y valor simbolico (Similansky, 2022).

Las empresas estan en constante busqueda de innovacion porque los productos y
servicios son muy similares entre si, y el marketing tradicional no ofrece a los
consumidores ninguna diferencia en la actualidad. “Las empresas que quieren
diferenciarse de la creciente competencia se han beneficiado con frecuencia de los
enfoques de marketing experiencial en los Ultimos afios” (Tamay-Chimborazo et al.,
2020, p.899). Segun Bayir (2022), la experiencia se define como algo que afecta el
sentimiento o el conocimiento/habilidad de una persona al hacer, ver o sentir algo.
Ademas, el marketing experiencial es una guia para crear experiencias que los
consumidores no puedan olvidar (Batat, 2019).

El marketing experiencial, para esta investigacion se sustenta en la teoria
administrativa contingencial, de la cognicion fundamentada, modelo AIDA, maodulos

experienciales y modelo BETTER.
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1.2.1.2. Teoria administrativa Contingencial.

Esta perspectiva teorica sostiene que factores contingentes fuera de un sistema
organizacional moderan la relacién estratégica entre un sistema organizacional y su
desempefio. Adoptar una perspectiva de contingencia para la gestion estratégica esta
ampliamente aceptado en la literatura y se remonta a principios de la década de 1960. La
teoria de la contingencia es fundamental para el desarrollo de la investigacion empresarial
y para los estudios del desempefio del marketing. Adoptar un enfogque de contingencia
para la estrategia tiene fundamentos en perspectivas de sistemas generales y abiertos, que
interpretan la organizacion como un sistema social compuesto por subsistemas
interdependientes, unidos por practicas de gestion que interactdan con el entorno. La
investigacion que se sustenta en la teoria de la contingencia debe implicar el desarrollo
de hipotesis moderadoras y probar variables moderadoras (Pyper et al., 2022)

La teoria de la contingencia es una teoria 0 modelo de gestion que se origind en la
teoria organizacional sobre la eficacia del liderazgo. Se opone a la afirmacion de la teoria
de gestion tradicional de que existe una mejor manera de hacer las cosas (Csaszar y Ostler,
2020). Tiene dos principios clave para la adecuacion del desempefio de tareas: que no
existe la mejor manera de hacer las cosas o administrar organizaciones y que una tarea
puede llevarse a cabo de manera diferente en diferentes organizaciones dependiendo de
los factores ambientales y contextuales. considera la incertidumbre del entorno en el que
opera la organizacion y la eficacia como organizaciones que llegan a un acuerdo con su
entorno (s) para lograr el desempefio deseable para determinadas tareas (Abedin, 2022).

1.2.1.3. Lateoria de la cognicién fundamentada.

Mientras que las teorias psicoldgicas tradicionales han descrito a la cognicion como
el célculo de simbolos amodales en un sistema modular, la teoria de la cognicion
fundamentada sostiene que la cognicion de un individuo estd fundamentada por el
entorno, las situaciones, asi como por los sentimientos y acciones corporales de uno. Es
decir, nuestras actividades cognitivas pueden estar influenciadas por procesos
sensoriomotores Yy situadas en contextos y situaciones especificas. En particular, la idea
de que nuestros sentimientos y acciones corporales modulan nuestra cognicion ha
recibido mucho apoyo empirico de la psicologia y la investigacién del comportamiento
del consumidor. Por ejemplo, se ha encontrado que la accion de tomar (requerimiento
activo) un producto, en comparacion con recibir (requerimiento pasivo), crea una ilusion

de eleccion y aumenta el atractivo del producto; tocar fisicamente un producto (vs. no
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tocarlo) puede aumentar el apego emocional y una mayor intencion de compra
(Dissabandara y Dissanayake, 2019).

La razon de estos hallazgos emergentes sobre la cognicion fundamentada, es que
nuestro cerebro captura estados (por ejemplo, perceptivos, motores e introspectivos) a
través de diferentes modalidades y los integra con una representacién multimodal
almacenada en la memoria. Mas tarde, cuando se necesita conocimiento para representar
un escenario, se activan representaciones multimodales capturadas en experiencias
pasadas para ayudar a las personas a simular una experiencia real en sus mentes. Por
ejemplo, cuando uno realiza el corte de césped en su jardin con una maquina, el cerebro
registra las diversas experiencias sensoriales involucradas en este consumo (por ejemplo,
como aparece visualmente la maquina de cortar césped, a que huele y cdmo se siente).
Cuando un individuo se expone mas tarde a una exposicion sensorial incompleta, puede
simular mentalmente experiencias anteriores asociadas, lo que da como resultado la
activacion de muchas regiones sensoriales en el cerebro que estaban activas durante el
tiempo real. Por lo tanto, cuando se exponen al olor, las personas pueden recordar e
imaginar varias veces como se corta el césped con la maquina en sus mentes
(Dissabandara y Dissanayake, 2019).

De acuerdo con la teoria de la cognicion fundamentada, de manera similar a la
informacion verbal y visual, nuestras acciones corporales pueden activar las experiencias
asociadas de los consumidores almacenadas en sus recuerdos, y las representaciones
mentales activadas pueden complementar la experiencia sensorial faltante que los
consumidores necesitan para evaluar los productos. Cuando las personas interactian
fisicamente con los productos, usan varios gestos para explorar diferentes atributos y
propiedades. Cuando se les induce a realizar estos gestos, las personas pueden recordar
la experiencia de interacciéon del producto asociado y, por lo tanto, generar imagenes
mentales. En la vida diaria, la dureza, la textura y la temperatura (es decir, los atributos
hapticos) se pueden examinar con movimientos de la mano sobre la superficie del
producto, mientras que el examen del volumen, la forma, la estructura y la funcion (es
decir, los atributos espaciales) requiere gestos en un espacio tridimensional. Debido a que
la mano es una de las principales fuentes de entrada para explorar la informacién haptica
y espacial de los objetos, creemos que los movimientos de la mano, como un tipo
especifico de acciones corporales, pueden influir en las imagenes hapticas y espaciales de

los consumidores (Dissabandara y Dissanayake, 2019).
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1.2.1.4. Modelo AIDA del marketing experiencial.

El modelo AIDA (atencion, interés, deseo, accion) fue propuesto por Paul Feliz
Lazarsfeld en el afio 1986, definiendo 3 puntos basicos en el comportamiento de compra,
tales como atencion, interés y deseo. Existe un orden secuencial y hasta cierto punto
natural e intuitivo en el proceso (Susano, 2020).

1. Llamar laatencién: El proceso inicia cuando una persona capta algunos estimulos
y se enfoca en ellos porque, de alguna manera, experimenta una atraccion que bien puede
ser solo momentanea. Para que esto se dé, la informacion que se recibe debe de ser
significativa, asi, el posible consumidor, quien quiza no conoce el producto o servicio que
se esta vendiendo, tiene una primera aproximacion. En esta primera fase, es importante
que las empresas o los vendedores implementen acciones bien planificadas para que los
estimulos sean suficientemente llamativos e impactantes y que traspasen las barreras
naturales de los sentidos. Se utiliza, por ejemplo, encabezados grandes, colores
contrastantes, sonidos fuertes o frases contundentes para lograr esta finalidad. En este
punto cada vez es mas dificil lograr la atencién de personas que viven inmersas en
ambientes saturados de informacion comercial y con multiples ofertas compitiendo
simultdneamente por lograr un buen efecto de atraccion a través de publicidad y de buenos
argumentos de venta. Algunas de las estrategias mas exitosas tienden a la disrupcién, la
intensidad en el lenguaje, en los sonidos, en las formas, mientras que otras retornan a lo
simple, lo natural, los valores y la responsabilidad social (Susano, 2020).

2. Atraer el interés: Después de que los estimulos iniciales generaron la atencion
del posible consumidor y si existe relevancia y significado para él, puede avanzar a la
segunda etapa en la cual la persona invierte tiempo adicional para revisar con mayor
detalle la informacidn que recibe o que busca. En esta fase intervienen diferentes factores
como un mensaje efectivo, en un lenguaje conocido para el receptor, manejar temas con
los que el prospecto se identifique y se sienta reflejado (Susano, 2020).

En este punto es recomendable aportar datos, explicaciones sobre los beneficios del
producto o servicio, destacando los atributos méas valiosos y aportando argumentos
racionales, emocionales o morales para favorecer que la persona realice una evaluacion
positiva. Los vendedores en esta fase actlan contestando anticipadamente algunas
preguntas o dudas que pudieran surgir. Si el interés persiste, entonces es factible avanzar
a la etapa en que puede despertarse el deseo. Particularmente se sefiala que, en el contexto
virtual, los sitios web y sus anuncios tienen una ventaja al poder aportar informacion

adicional con la que la persona puede interactuar y profundizar, por ejemplo, en el
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conocimiento de la marca, descubriendo detalles técnicos y comparando de manera
inmediata las diferentes ofertas disponibles, lo cual genera una buena posibilidad de que
el comprador pase a una siguiente etapa (Susano, 2020).

3. Despertar el deseo: El deseo de adquirir y disfrutar un producto o servicio,
implica que la persona pase a un nivel mas afectivo en el que define si quiere o no quiere
comprar el producto/ servicio, muchas veces, por un impulso poco explicado
racionalmente, asi mismo, si su percepcion sobre los beneficios es relevante, es probable
que tome una decision de compra. El deseo, entonces, representa la voluntad de tener el
producto, servicio o marca, como resultado del éxito de los argumentos, pero, mucho mas
frecuentemente a partir de los mensajes emotivos que generan una plena disposicion para
comprar (Susano, 2020).

4.La accion: Esta etapa se caracteriza porque la persona estd ya preparada para
tomar decisiones y actuar, deseablemente se espera que realice la compra del producto o
servicio y que ejecute las actividades necesarias para ello, como acudir a una tienda o
firmar un pedido, por lo que los anunciantes o vendedores deben dar informacién
suficiente, directa y efectiva para guiar al posible consumidor, proporcionando, por
ejemplo, la ubicacion de la tienda, los teléfonos de contacto, la cuenta de deposito, una
cotizacion exacta, asi como respuestas convincentes para las Gltimas objeciones que el

comprador pueda tener (Susano, 2020).

Figura 1.
Modelo AIDA

AILLIIEL
ATENCION S e s

servicio. Ya sea por redes
sociales, publicidad o un blog.

A

Generar interés en los

beneficios de su producto o
servicio, y suficiente interés
para alentar al comprador a
comenzar a investigar mas.

Producir un deseo por su
producto o servicio a través de
una ‘conexién emocional’,
mostrando la personalidad de
su marca. Mover al consumidor
de "me gusta” a “quererio™.

Mueva al comprador para
interactuar con su empresa y
dar el siguiente paso, es decir,
descargando un folleto, hacer
una llamada, suscribirse a su
newsletter, etc.

Nota. Obtenido del modelo de Bernd H. Schmitt tomado del libro “Modelos y estrategias de

mercadotecnia” de José Luis Susano Garcia publicado en diciembre del 2020.
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1.2.1.5. Modelo de Mo6dulos experienciales estratégicos.

Segun el marco conceptual presentado por Schmitt (1999 citado en Higueras et al.,
2021), los Modulos Experienciales Estratégicos (MEES) son dimensiones que permiten
desarrollar y gestionar la experiencia de marca. Estos Mddulos Experienciales son
distintos tipos de experiencias que conforman la estructura y proporcionan principios para
la experiencia de marca. Las empresas pueden utilizar a los proveedores de experiencias
para crear y dar forma a estos Mddulos Experienciales Estratégicos. “Schmitt identifica
cinco tipos de Mddulos Experienciales Estratégicos que las empresas pueden disefiar para
satisfacer a sus clientes. Estos son los modulos experienciales sensoriales, de emociones,
de pensamiento, de actuaciones y de relaciones” (p.73).

Una vez que se ha elegido qué Modulo Experiencial utilizar, se deben tomar
decisiones sobre como ejecutarlo. Por ejemplo, en el MEE de sensaciones, se debe decidir
qué sentidos estimular y si mantener un enfoque estético o de entretenimiento. Para el
MEE de emociones, se debe planificar qué estados de animo o sentimientos provocar. En
cuanto al MEE de pensamientos, se debe decidir si estimular un pensamiento creativo,
divergente o convergente, y si generar sorpresa, intriga o provocaciéon. Con respecto al
MEE de actuaciones, se debe planificar el tipo de experiencias fisicas o interacciones que
los clientes compartiran con las marcas, y para el MEE de relaciones, se deben identificar
los grupos de referencia e identificacion con los pablicos, y determinar la creacion de
comunidades de marca.

La sensacion es el proceso cognitivo primario en el curso del cual la corteza refleja
las propiedades individuales de los objetos y los fendmenos del mundo circundante sobre
su impacto directo en los drganos de los sentidos. Tradicionalmente existen cinco
sentidos, segun los cuales se pueden distinguir los siguientes sentidos: vista (color y
blanco y negro), oido, tacto (presién, dolor, frio y calor), gusto (salado, dulce, amargo y
acido) y oler. Hoy, sin embargo, los psicdlogos afiaden otros sentidos menos conocidos,
como el sentido cinestésico y el sentido vestibular. Es precisamente la necesidad de
estimular las sensaciones lo que explica la popularidad de los perfumes, los cosméticos,
el tabaco y otros productos (Schmitt, 1999 citado en Higueras et al., 2021).

Anteriormente las campafias publicitarias de bienes (servicios) se basaban
principalmente en la creacidn de imagenes visuales y sonoras ideales. Los comerciales de
video dirigidos a las sensaciones sensoriales excitan los receptores visuales y auditivos
del consumidor mediante una rapida sucesion de imagenes fragmentarias y musica que

las acomparia. Ademaés, las sensaciones de color son de gran importancia, como el
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contraste de color, el brillo, la saturacion, la coincidencia con ciertas emociones, asi como
todo tipo de combinaciones de colores, etc. Destacandose que la vista prevalece sobre
otros sentidos y puede persuadir al consumidor a comprar un producto. Incluso, después
de quince segundos de demostracion, un anuncio de video llamativo y dindmico puede
causar una impresion fuerte y duradera en un consumidor potencial (Schmitt, 1999 citado
en Higueras et al., 2021).

A través de la television, Internet, la radio y la prensa seria muchas veces dificil
hacer sentir a un consumidor ciertas sensaciones: es dificil transmitirlas mediante un
mensaje de texto publicitario o mediante imagenes visuales y simbolos contenidos en él,
y por lo tanto la mayoria de las veces los anuncios representan a personas que
experimentan ciertos sentimientos y emociones, utilizando técnicas psicofisioldgicas,
psicoldgicas sociales, fisonémicas, psicoldgicas de comunicacion no verbal y otras. El
punto de tal publicidad es que la demostracién de placer sera tan inspiradora que el
consumidor también querra experimentar tales sentimientos, y por lo tanto él (ella)
comprara el producto anunciado (Schmitt, 1999 citado en Higueras et al., 2021).

Segun el Deutsche Verpackungsinstitut (Instituto Aleméan del Embalaje — DV1), el
papel de los sentidos en una decision de compra se distribuye de la siguiente manera:

e Vista (vision): 58%);

¢ Olfato (olfato): 45%;

e Audicion (audicion): 41%;

e Gusto (gustacion): 31%; y

e Tacto (somatosensacion): 25%.

La fidelidad al producto cuando se expone a varios sentidos (vision + tacto,
vision + oido, etc.) se estima dos veces mayor que el mismo indicador cuando se
expone solo a la vista (Schmitt, 1999 citado en Higueras et al., 2021).

« EIl primer tipo de Modulo Experiencial Estratégico (MEE) se centra en la
experiencia sensorial, con el objetivo de generar satisfaccion en el consumidor a
través de los sentidos, como la vista, el oido, el olfato o el tacto. Se busca atraer
y retener al cliente mediante un ciclo de estimulo, proceso y consecuencias
(EPC) (Carbache et al., 2020, p.34). Krishna (2012) sefiala que los sentidos se
utilizan para evaluar la calidad percibida de los estimulos. Los componentes de
esta experiencia incluyen factores visuales, como colores, disefio y espacio;

factores sonoros, como musica y ruido; factores olfativos, como olores naturales



32

o artificiales; factores gustativos, como textura, sabor y temperatura; y factores
tactiles, como los materiales utilizados.

El segundo tipo de MEE se enfoca en las experiencias emocionales, con el
propdsito de generar emociones en el consumidor durante el proceso de compra
y uso del producto (Carbache et al., 2020, p.34). El objetivo de este modulo es
evocar sentimientos positivos en el individuo durante las situaciones de consumo
de un producto o servicio. Por lo tanto, es crucial que las marcas comprendan a
su publico objetivo para lograr generar empatia mediante los estimulos
adecuados (Krishna, 2012).

El tercer tipo de MEE se refiere a la capacidad de la marca para estimular
pensamientos creativos en la mente del consumidor y crear experiencias
cognitivas que atraigan a los clientes durante la situacién de consumo
experimentada (Carbache et al., 2020, p.35).

El cuarto tipo de MEE incluye experiencias que impactan la vida del
consumidor, incluso al punto de cambiar su estilo de vida o su forma de hacer
las cosas, ya que su comportamiento puede estar influenciado por las conductas
de un grupo especifico (Carbache et al., 2020, p.35).

Por ultimo, el quinto MEE, también conocido como marketing de relaciones, va
mas alla de las sensaciones, emociones 0 pensamientos. Se enfoca en lograr que
los consumidores se identifiquen con la marca, desarrollando un sentido de
pertenencia y orgullo por consumir un servicio o producto. Esta relacion implica

una conexion con otras personas o grupos sociales (Krishna, 2012).

1.2.1.6.Modelo BETTER del marketing experiencial.

Propuesto por Osborne en el afio 1939. Consiste en hacer una lluvia de ideas y

considerar seis etapas al desarrollar un concepto de primera linea para una campafa

de marketing experiencial. La lluvia de ideas BETTER implica cubrir las siguientes
bases (Similansky, 2022, p. 165).

Brand personality (Personalidad de la marca). Dos o tres valores principales de
la marca, caracteristicas similares a las humanas que se extraen para formar la
personalidad de la marca.

Emotional connection (Conexién emocional). La marca debe esforzarse por
conectar a nivel emocional con su publico objetivo. Esto se logra mejor a traves
de una combinacién de elementos multisensoriales y los tres atributos clave:

auténtico, positivamente conectado y personalmente significativo.
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Target audience (Publico objetivo). El publico objetivo es clave a la hora de
hacer una lluvia de ideas. Se debe poner sobre la mesa mucha investigacion sobre
el estilo de vida del publico objetivo, para garantizar la experiencia adecuada
para las personas adecuadas.

Two-way interaction (Interaccion bidireccional). La experiencia de marca en
vivo implica la interaccidn entre los consumidores y las marcas en tiempo real
(ya sea de forma remota o cara a cara). Las primeras tres etapas, Personalidad de
marca, Conexion emocional y Publico objetivo, deberian inspirar esto.
Exponential element (Elemento exponencial). El elemento Exponencial debe
estar disefiado para alentar a los participantes a transmitir su experiencia,
difundiendo el boca a boca.

Reach (Alcance). Claramente, obtener el maximo alcance para la campafa de
marketing experiencial es crucial. Se debe tener en cuenta el Alcance inicial de
la experiencia de marca en vivo, el Alcance de boca en boca y el Alcance
combinado de los canales de amplificacion seleccionados. Los canales de
amplificacion correctos deben estar alli principalmente para expandir el alcance
de la experiencia de marca en vivo, lo que permite que el concepto de la camparia

atraiga a mas personas.

1.2.1.7.Dimensiones del marketing experiencial.

Segln Maghnati et al. (2012), conforme al modelo de Mddulos Experienciales

Estratégicos, se determinan como dimensiones a las siguientes: experiencias

sensoriales, de los sentimientos, de los pensamientos, de las acciones y de las

relaciones.

Experiencias sensoriales. Es un mensaje que los clientes forman hacia productos
0 servicios a través de sus sentidos.

Experiencias de los sentimientos. La experiencia de sentir se refiere a la emocion
interna, el estado de animo y el sentimiento del cliente que el cliente deriva del
consumo de productos y servicios.

Experiencias de los pensamientos. Hace hincapié en la inteligencia del
consumidor para generar experiencia cognitiva.

Experiencias de las acciones. Permite a los consumidores desarrollar
experiencias que se relacionan con el cuerpo fisico, el comportamiento y el estilo
de vida del consumidor y la experiencia obtenida de la interaccion social con

otras personas.
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» Experiencias de las relaciones. Permite a los consumidores construir su conexion
con las comunidades sociales y entidades sociales a través del proceso de compra

y consumo de los productos y servicios.

1.2.2. Fidelizacién de clientes
1.2.2.1.Definicion de fidelizacion de clientes.

La fidelidad es un resultado inherente al comportamiento ético. El actuar de
manera ética estimula la fidelidad de manera mucho mas efectiva que los puntos de
recompensa o los ascensos. La fidelidad se busca para que los clientes mantengan
relaciones duraderas y constantes con la empresa a lo largo del tiempo. El objetivo es
generar un sentimiento positivo en el cliente hacia el negocio, que sea el motor que
impulse una adhesion continua (Rubio y Yague, 2019).

La fidelizacion es uno de los principales activos de una marca. Significa repetir
la compra de la marca basada en una fuerte disposicion interna; repetir el
comportamiento de compra como resultado de una preferencia por esa marca. Los
clientes leales a una marca son clientes que regresan repetidamente para comprar la
marca porque estan emocionalmente apegados y comprometidos con ella. Estos son
los clientes menos tentados por la competencia: clientes que estan dispuestos a pagar
un precio mas alto por la marca a la que son leales (Rubio y Yagte, 2019).

La fidelizacion del cliente es uno de los temas mas debatidos en la literatura de
marketing de las Gltimas décadas. El gran interés en la fidelizacion del cliente se puede
atribuir a su importancia para lograr ventajas competitivas sostenibles y resultados
financieros. La fidelizacion del cliente se refiere a las actitudes positivas de los clientes
hacia una empresa o marca que resultan en comportamientos de recompra repetidos y
en una menor sensibilidad del cliente al precio y las ofertas de los competidores. Los
clientes leales son mas rentables que uno nuevo, ya que gastan mas con la empresa y
tienen costos de servicio mas bajos. Por tanto, gestionar y fidelizar a los clientes se
convierte en un imperativo estratégico para las empresas (Moretta-Tartaglione et al.,
2019).

1.2.2.2.Teoria de necesidades de Abraham Maslow.

Diferentes investigadores han estudiado las necesidades humanas y sus
prioridades para satisfacerlas. Una de las teorias mas conocidas es la de la Pirdmide de
Maslow, propuesta por Maslow (1908-1970). Maslow organiza las necesidades del
individuo en forma de escalones en la pirdmide, con las necesidades de mayor

prioridad en la base y las de menor prioridad en el vértice.
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En el nivel mas alto de la piramide se encuentran las necesidades de
autorrealizacion, donde el individuo busca alcanzar su maximo potencial y desarrollo
personal. A medida que se avanzan en la consecucion de los niveles, se fortalece la
personalidad del individuo, siendo su forma de buscar la satisfaccion de sus
necesidades influenciada por las experiencias vividas (MINERD, 2019).

En el contexto de una empresa distribuidora de maquinas agricolas, al identificar
las necesidades de los agricultores en cada nivel de la piramide, desde las basicas como
la seguridad alimentaria hasta las de autorrealizacion como la innovacion en técnicas
agricolas, la empresa puede desarrollar productos y servicios relevantes, crear
experiencias significativas y cultivar relaciones a largo plazo que promuevan la lealtad
del cliente y el éxito mutuo.

Las necesidades y prioridades de los individuos no son estaticas, sino que varian
constantemente siguiendo:

* Los cambios en la situacion del sujeto.

* Los cambios en la sociedad.

* La aparicion de nuevos productos o modificaciones en los existentes.

Figura 2.

Teoria de las necesidades

Avtorrealizacién pﬂrmrﬂ

Reconocimiento

pertenencia a un grupo, amistad,
amor, arecto...
Aceptacién social

fisica, loboral, econdmica

Seguridad

respirar, comer, beber, dormir, sexualidad...

Fisiologicas

Nota. Obtenido de la teoria de Abraham Maslow
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1.2.2.3.Modelo de fidelizacién de 4 etapas.

Conforme a lo establecido por Oliver (1997) citado en Seduram et al., (2022), se
detalla que, la fidelizacién de la marca es un compromiso profundamente arraigado de
patrocinar o recomprar una marca constantemente en el futuro a pesar del potencial de
las influencias situacionales y los esfuerzos de marketing de los competidores para
inducir el cambio. Oliver desarrollé un marco detallado de un modelo de lealtad de
cuatro etapas basado en un efecto secuencial de la lealtad cognitiva, afectiva y conativa
a la accion con diferentes factores que influyen en la lealtad del cliente.

Se detallan dichas etapas como sigue:

La fidelizacién cognitiva se basa en creencias en la marca. La fidelizacion
afectiva muestra el nivel favorable de actitud y agrado del cliente hacia una marca. Por
otro lado, la fidelizacidn afectiva se refiere a la cantidad de agrado del consumidor por
la marca. La fidelizacion conativa significa crear intenciones de comportamiento para
comprar un producto. Tal fidelizacion tiene un compromiso mas profundo, se refiere
al nivel de compromiso del cliente con la compra continua de un producto en el futuro.
La fidelizacion conativa establece que la fidelizacion actitudinal debe ser seguida por
el gusto por hacer algo, como volver a comprar una marca. Tal fidelizacion es més
fuerte que la fidelizacion afectiva. Oliver afirmo que la fidelizacion de accidn es un
estado en el que las intenciones conductuales se transforman en préacticas. Si una
persona se une de forma afectiva a una marca, tenderéd a pagar dinero extra por esa
marca. Para ello, el consumidor tiende intensamente a comprar la marca. Si el
consumidor es aficionado a una marca, se esperara que realice afirmaciones positivas
sobre la marca (Oliver, 1997 citado en Seduram et al., 2022).

Figura 3.

Etapas de fidelizacion

FIDELIDAD FIDELIDAD FIDELIDAD FIDELIDAD
COGNITIVA AFECTIVA CONATIVA DE ACCION
Creencias de marca ~ Actitud hacia Intencion Comportamiento

(gj. calidad) la marca de recompra de recompra

- # -|-
Fortalecimiento de la fidelidad del cliente

Nota. Esquema de las fases de fidelizacion en base a Oliver (1997) citado en Seduram et al.,
(2022)
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1.2.2.4.Principios de la fidelizacion de clientes.

Los principios son universales y aplicables a todas las personas, sin importar
nuestro pasado, experiencias o creencias. También rigen las relaciones con los demaés.
Si se va en contra de estos principios, se experimentara fracasos. Los 3 principios
basicos son la empatia, la responsabilidad y la generosidad (Rogers et al., 2020).

Figura 4.
Principios de fidelizacion

EMPATIA
RESPONSABILIDAD
GENEROSIDAD

<
&
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=
o
w

FORMAR . ENSENAR . REFORZAR

Nota. Obtenido de Rogers et al., (2020) en “Fidelizar sin limites. Cémo ganarse la devocion de
los clientes”. Nueva York: PAIDOS Biblioteca Covey.

1.er Principio de fidelidad: empatia

Ganamos la confianza de nuestros clientes y comparieros de trabajo al demostrar
empatia hacia ellos, lo que implica no solo escuchar lo que dicen, sino también
comprender y percibir lo que sienten. Es un cambio de pensamiento de la apatia a la
empatia. Para mostrar empatia, es necesario hacer dos cosas:

» Establecer una auténtica relacion humana es fundamental para ganarse la
confianza de las personas. Al relacionarse con ellos de manera cordial, afable y
positiva, se puede transformar un grupo de trabajadores desmotivados en un
equipo centrado en los clientes.

» La empatia juega un papel clave en esta conexion, escuchando para conocer la
historia oculta de los clientes y compafieros. De esta manera, se pueden
comprender sus necesidades, argumentos y preocupaciones mutuas, y tratarles
de manera diferente una vez que se sientan lo suficientemente seguros para
compartirla.

2.0 Principio de fidelidad: responsabilidad
Para ganar la confianza de las personas, es importante asumir la responsabilidad

de cdmo se deben hacer las cosas. No basta con simplemente darles a los demaés lo que
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piden, sino que debemos responsabilizarnos de los objetivos y resultados. Ensefiar a

afrontar la responsabilidad también es clave en este proceso. Ser responsables implica

llevar a cabo dos acciones fundamentales:

L]

Es importante descubrir realmente lo que se necesita hacer. A veces, lo que la
gente pide no es lo que realmente necesitan. Por ejemplo, si un cliente entra a
una ferreteria buscando una llave inglesa, es fundamental preguntar para que la
necesita, para poder ofrecerle la herramienta adecuada, si es que realmente la
necesita. Para atender a un cliente o ayudar a un compafiero de trabajo, €s
esencial hacer preguntas logicas para entender lo que desean que hagamos por
ellos.

Para fortalecer la relacion con los clientes o compafieros de trabajo, es
importante hacer un seguimiento. Profundizar en la relacion demuestra nuestro
interés en su experiencia y nuestra disposicion para aprender de sus ensefianzas.
Detectar y abordar los problemas es una forma Util de demostrar nuestra
intencion de hacer las cosas bien y superar las expectativas. De esta manera, la
relacion se vuelve mas sélida y significativa (Rogers et al., 2020).

3.er Principio de fidelidad: generosidad

La confianza de los demés se gana cuando se muestra generosidad hacia ellos.

Al ofrecer de corazon y brindar mas de lo esperado o necesario, logramos que los

clientes y compaferos se conviertan en defensores de nuestro trabajo. Buscar

constantemente maneras de facilitarles la vida a los demés es algo que nos apasiona.

Para ser generosos, es necesario ejecutar dos acciones fundamentales:

Intercambiar ideas implica compartir informacion Gtil con los demas. Cuando lo
hacemos con genuina generosidad, valoramos las opiniones de los demas como
una bendicion.

Sorprender con extras inesperados es algo que hacemos constantemente.
Buscamos nuevas formas de demostrar a las personas que nos preocupamaos por
ellos, regalando detalles adicionales que requieren poco esfuerzo, como enviar
mensajes personales, recordar nombres y probar nuevas sorpresas (Rogers et al.,
2020).

1.2.2.5.Dimensiones de fidelizacion de clientes.

Segun Oliver (1997) citado en Seduram et al., (2022), son las siguientes

dimensiones:
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Fidelizacién cognitiva: Es la primera etapa de la fase actitudinal. En esta etapa,
los clientes desarrollan lealtad al comparar un producto preferido con el producto de
un competidor en funcion de su valor funcional y estético. El valor utilitario se refiere
principalmente a la utilidad o los beneficios instrumentales, funcionales y practicos
derivados de un producto, mientras que el valor hedonico se refiere a los beneficios
estéticos, experienciales o relacionados con los sentidos del uso de un producto, siendo
la etapa cognitiva superficial y débil porque esta dirigida al desempefio percibido de
un producto en relacion con el precio (valor) y no con la marca (Oliver, 1997, citado
en Seduram et al., 2022).

Fidelizacion afectiva: Es la segunda etapa, un sentido mas fuerte de lealtad que
no se abandona facilmente que la lealtad en la etapa cognitiva. La fidelizacion en este
punto se relaciona con el grado de afecto (gusto) del cliente por la marca y la
evaluacion general de la misma (satisfaccion). La satisfaccion de la marca es el juicio
integral de un cliente sobre la discrepancia percibida entre las predicciones y las
experiencias reales de consumo de la marca. ElI apego emocional es un vinculo
autoimplicado cargado de emociones entre el cliente y la marca. Muchos estudios
previos identificaron que el valor utilitario y el valor heddnico podrian influir en la
satisfaccion de la marca en el comercio minorista. Aunque la mayoria de los estudios
anteriores coincidieron en que los valores utilitarios y hedonicos son factores que
predicen la satisfaccion de la marca (Oliver, 1997, citado en Seduram et al., 2022).

Fidelizacidon conativa: (Intencién de comportamiento) es la tercera etapa de
fidelizacion, y en esta etapa es mas profunda que la fase afectiva. Se describe como el
compromiso de los clientes de volver a comprar una marca especifica basada en el
efecto positivo repetido. Sefialandose que, el compromiso de los clientes en esta etapa
solo tiene como objetivo volver a comprar la misma marca, y no se convierte en accion.
El deseo de los clientes de volver a comprar la misma marca es similar a cualquier
buena intencidn. La confianza en la marca se deriva de dos elementos importantes de
la intencidn de comportamiento, como la confianza en la marca (confiabilidad de la
marca) y la buena intencién de la marca (intenciones de marca). La confiabilidad de la
marca es la voluntad de los clientes de confiar en la marca porque puede desempefiarse
de acuerdo con sus promesas Y satisfacer las necesidades de los clientes. La intencion
de marca es una atribucion de buena intencion a la marca siguiendo el interés y el
bienestar de los clientes, incluso durante la ocurrencia de un problema inesperado. Por

lo tanto, la confianza en la marca que se relaciona con la intencién parece ser un factor
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de lealtad conativo e influenciado por factores de lealtad afectivos (satisfaccion con la
marca y apego emocional) (Oliver, 1997, citado en Seduram et al., 2022).

Segun esta definicion, un cliente es leal a una marca o empresa si el cliente tiene
una actitud positiva y preferencial hacia ella. Le gusta la empresa, sus productos, sus
servicios o0 sus marcas, y por lo tanto prefiere comprarle a ella, en lugar de a los
competidores de la empresa. En términos puramente economicos, la definicidn
actitudinal de lealtad del cliente significaria que alguien que esta dispuesto a pagar mas
por la marca A que por la marca B, incluso cuando los productos que representa son
virtualmente equivalentes, deberia ser considerado leal a la marca A. Pero el énfasis
estd en la voluntad mas que en el comportamiento real per se. Entonces, en términos
de actitudes, aumentar la lealtad de un cliente es virtualmente equivalente a aumentar
la preferencia del cliente por la marca. Esté estrechamente ligado a la satisfaccion del
cliente, y cualquier empresa que quiera aumentar la lealtad, en términos de actitud, se
concentrard en mejorar su producto, su imagen, su servicio u otros elementos de la
experiencia del cliente, en relacion con sus competidores (Kotler, 2017).

Fidelizacidn de accion: La cuarta etapa de la lealtad es la lealtad de accion, donde
la intencidn de comportamiento en la etapa de lealtad anterior (conativa) se transforma
en un comportamiento real acompafado de la voluntad de vencer los impedimentos
que pueden impedir la accion. Se espera que los clientes en esta etapa desconecten los
mensajes de los competidores para buscar una marca preferible e ignoren la prueba de
marcas alternativas. En esta etapa, los especialistas en marketing no deben gastar sus
recursos para retener a sus clientes porque, en teoria, la recompra inercial los influye.
Por lo tanto, la verdadera lealtad podria lograrse en esta etapa, la Ultima etapa de la
lealtad (Oliver, 1997, citado en Seduram et al., 2022).

Esta fidelizacion se basa en la conducta real de un cliente, independientemente
de las actitudes o preferencias que subyacen a esa conducta. Segun esta definicion, un
cliente debe considerarse leal a una empresa simplemente porque le compra y luego
continia comprandole. La lealtad conductual se relaciona con la actividad de
recompra, mas que con las actitudes o preferencias. Por lo tanto, es tedricamente
posible que un cliente sea leal a una marca incluso si realmente no le gusta, siempre
que haya otras razones para repetir la compra. En su forma més cruda, la lealtad
conductual es similar a lo que puede describirse como Lealtad funcional, en la que no
hay contenido emocional o sentido de apego a la empresa por parte del cliente (Kotler,
2017).
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Tabla 1.

Operacionalizacion de variables
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' Definicion de las _ _ _ items Instrumentos de
Variables ) Dimensiones Indicadores »
variables recoleccion de datos
Fidelizacion cognitiva  Preferencia por productos 1
Ofertas 2
Preferencia de compra 3
Unaacciéndirigida Fidelizacion afectiva ~ Gusto por marca 4
a conseguir que los Complacencia 5
_ clientes mantengan Gusto por marca mas que otras 6
Variable 1: )
o relaciones estables vy Apego con marca 7 ) )
Fidelizacion de _ ] Encuesta/ cuestionario
) continuadas con la Interés por marca 8
clientes o ) B
empresa a lo largo del Fidelizacion conativa  Intencidn de comprar en futuro 9
tiempo (Rubio y Yagle, Intencion de comprar otros 10
2019). productos
Fidelizacion de accion Recomendacion de marca 11
Cosas positivas de la marca 12
Primera opcién de marca 13
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Variable
2:
Marketing

experiencial

Proceso de
identificacion de las
necesidades y
aspiraciones de los
clientes de forma
rentable,
comprometiéndolo a
través de comunicaciones
bidireccionales
auténticas que dan vida a
las personalidades de la
marca y agregan valor a
la audiencia objetivo

(Similansky, 2022).

Experiencias

sensoriales

Experiencias de los

sentimientos

Experiencias de los

pensamientos

Experiencias de las

acciones

Experiencias de las

relaciones

Atraccion de sentidos
Disefio de producto
Producto interesante
Caracteristicas del producto
Comodidad

Respuesta emocional
Interés y seguridad

Alegria

Singularidad del sistema
Funciones proporcionadas
Interés por los productos
Intriga por conocer el equipo
agricola

Compra de méas productos
Estilo de vida

Facil comprension
Informacion en sitio web

Relacidon con otras personas

Acercamiento a esta empresa

Importancia para este producto.

© 00 N o o b~ W N e

[EEN
o

11

19

Encuesta/ cuestionario
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1.4 Hipdtesis

Hipdtesis general:

HO: La incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes
de una distribuidora de equipos agricolas ubicada en la ciudad de Chiclayo -
2021, no es significativa.

H1: La incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes
de una distribuidora de equipos agricolas ubicada en la ciudad de Chiclayo -

2021, es significativa.

Hipotesis especificas.

El marketing experiencial empleado en una distribuidora de equipos agricolas
ubicada en la ciudad de Chiclayo -2021, es bajo.
El nivel de fidelizacidn de los clientes de una distribuidora de equipos agricolas
ubicada en la ciudad de Chiclayo -2021, es bajo.
La incidencia de las dimensiones del marketing experiencial (experiencias
sensoriales, sentimientos, pensamientos, acciones y las relaciones) en la
fidelizacidn de los clientes de una distribuidora de equipos agricolas ubicada

en la ciudad de Chiclayo -2021, fue significativa.
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Capitulo I1. Métodos y materiales
2.1. Tipo de investigacion

El enfoque de la investigacion fue cuantitativo, buscandose dar respuesta a los
objetivos, usando la estadistica descriptiva y la inferencial (Hernandez y Mendoza, 2018).
En este caso, el enfoque de estudio, busca analizar la relacién de dos variables en una
distribuidora de equipos agricolas.

El tipo de investigacion fue aplicada, puesto que, se busco dar respuesta a través
de la teoria a los objetivos planteados de una empresa de equipos agricolas (Arispe et al.,
2020). Se describié como el marketing experiencial incidié en la situacién de la
fidelizacion de clientes.

En cuanto al nivel fue descriptiva correlacional, por el cual se denoto la presencia
de caracteristicas de cada fendmeno de estudio, asimismo se determind la incidencia de
la variable dependiente sobre la independiente (Arispe et al., 2020). Se describio la
situacion de cada variable y luego se determind la incidencia del marketing experiencial
en la fidelizacion de clientes.

2.2.  Método de investigacion

El método aplicado fue el hipotético deductivo, el cual parti6 de conceptos
generales para poder establecer planteamientos especificos, partiendo desde la teoria a la
practica, pasandose de un conocimiento mayor a otro mas especifico (Arispe et al., 2020).
Asimismo, el método estadistico inferencial, puesto que se puso a prueba los resultados
de los datos por variables y dimensiones.

2.3. Disefio de contrastacion de la hipdtesis

El disefio fue no experimental, debido a que, las variables se consideraron en su
contexto natural sin llegar a ser manipuladas para ningun fin; transversal porque se aplico
los instrumentos en un solo momento del tiempo (Arispe et al., 2020), en este caso el afio

2021. El disefio quedo expresado de la siguiente manera:

Ox
M }
Oy

Donde:
M: muestra de estudio
Ox: Variable marketing experiencial

I: Incidencia
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Oy: Variable fidelizacion de clientes
2.4. Poblacion, muestra y muestreo

La poblacion se refiere a todo el conjunto o universo, los cuales resultan ser
definidos y limitados, que serviran de base para elegir la muestra, recordando que, no solo
se refiere a personas sino también puede ser objetos, expedientes, datos, animales, etc.
(Arispe et al., 2020). En este caso se consideraron como poblacién a todos los clientes de
la empresa distribuidora de equipos agricolas ubicada en la ciudad de Chiclayo, los cuales
suman en total 500 obtenidos de la base de datos de la empresa.

Muestra. Considerada como el subconjunto de la poblacién que la caracteriza
como tal (Arispe et al., 2020). En este caso la muestra fue estadistica, obtenida por la
siguiente formula:

N * Z2 % p*q
(N—1)* e+ Z%2 *« p*xq

500 = 1.962% % 0.42 * 0.58
499 x 0.052 + 1.962 = 0.42 * 0.58

n =214

Donde p=0.42 y g= 0.58, determinado porque el 42% de los clientes presentan
nivel de fidelidad alta.

El muestreo fue probabilistico, puesto que, la muestra se tomd después de realizar
la férmula de poblacion finita a partir de la poblacion especificada. En este caso se
consideré un muestreo aleatorio simple.

Criterios de inclusion.

e Clientes de la empresa distribuidora de equipos agricolas de la ciudad de
Chiclayo que desean participar en el estudio.

e Clientes de la empresa distribuidora de equipos agricolas de la ciudad de
Chiclayo, que hayan comprado el servicio de reparacion de maquinas o
venta de equipos agricolas.

e Clientes con quienes se mantiene una comunicacién de WhatsApp
bussiness tanto mayoristas como minoristas, presencial como virtual.

Criterios de exclusion.

e Clientes de la empresa distribuidora de equipos agricolas de la ciudad de

Chiclayo, que sean menores de 18 afos.
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e Clientes de la empresa distribuidora de equipos agricolas de la ciudad de
Chiclayo, que no deseen brindar informacién.
2.5.  Técnicas, instrumentos, equipos y materiales de recoleccion de datos

La técnica utilizada fue la encuesta, definida como aquella que centra su finalidad
en la busqueda de los componentes que detalla de forma no directa sino a través de la
percepcidn que tienen las personas, por lo cual se caracteriza por ser de caracter social
(Granados, 2020).

El instrumento fue el cuestionario, compuesto por un conjunto de preguntas de
tipo cerradas, elaboradas a través de indicadores que respondan a las dimensiones del
estudio (Granados, 2020). Las preguntas fueron cerradas tipo escala Likert para ambas
variables.

Para la variable de marketing experiencial, se tomo el cuestionario de Maghnati
et al. (2012), en base a la teoria de Schmitt planteada en el afio 1999, por lo cual se
consideraron 19 preguntas, las cuales fueron establecidas bajo una escala Likert del 1 al
5, en donde 1 es Totalmente en desacuerdo y 5 es Totalmente de acuerdo.

Para la variable de fidelizacion de clientes, se tomo el cuestionario validado de
Bobalca et al. (2012), en el cual se considerd a 13 preguntas cerradas con escala Likert
del 1 al 7, donde 1 significa Totalmente en desacuerdo y 7 es Totalmente de acuerdo.

Los instrumentos fueron sometidos a un juicio de 3 expertos, los cuales
determinaron la validacion de los mismos. Asimismo, se desarrollé una prueba piloto a
50 clientes, obteniéndose como confiabilidad de alfa de Crombach (Anexo 4), lo

siguiente:

Tabla 2.

Marketing experiencial

Cronbach's a

scale 0.960

De acuerdo a la tabla anterior, se manifiesta que, el cuestionario de marketing

experiencial resulta tener un nivel excelente de consistencia interna.
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Tabla 3.

Fidelizacion de clientes

Cronbach's a

scale 0.971

De acuerdo a la tabla 3, el cuestionario de fidelizacion de clientes resulta tener un
nivel excelente de consistencia interna.

Los equipos empleados fueron la laptop para colocar toda la bibliografia
sintetizada y los resultados de los cuestionarios. Los materiales fueron de oficina, tales
como los lapiceros, cuadernos y hojas para realizar apuntes acerca de las encuestas.

2.6. Procesamiento y analisis de datos

El procedimiento para recolectar datos fue con previo consentimiento de cada
cliente de la empresa distribuidora de equipos agricolas. Luego se solicité permiso para
enviarle el formulario a través de WhatsApp. Cualquier duda fue resuelta al momento de
la aplicacion. Cabe recalcar que se obtuvo la informacion del cliente del manejo
empresarial de la base de datos del sistema de facturacion de la empresa, a la que la
investigadora tiene acceso.

Los resultados de las encuestas, fueron procesadas a través del Excel y SPSS V.26,
para poder responder a los objetivos planteados. Primero, se sometieron los resultados
para determinar la confiabilidad de los instrumentos mediante el Alfa de Crombach de
una prueba piloto, obtenido en el programa estadistico Jamovi, midiéndose de esa forma
la consistencia de los instrumentos, después de validarse los instrumentos por juicio de 5
expertos (Anexo 3). En los dos primeros objetivos se realizara analisis descriptivo de cada
variable. En el tercer objetivo en cambio fue realizada estadistica inferencial, a través de
la cual se dio respuesta a la incidencia que se busca, para lo cual se aplicd la correlacion

de Spearman.
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Capitulo I11. Resultados

Primero se detalla la contrastacion de la hipdtesis general, previo de haberse
ejecutado la prueba de normalidad de los datos, denominada prueba de Kolmokorov
(Anexo 5), evidenciandose datos no normales, por lo que se tuvo que realizar la
correlacion de Rho de Spearman. Asi mismo se ejecutd el chi cuadrado, por ser una
prueba mas consistente, obteniéndose el valor de la correlacion entre las dos variables de

estudio.

3.1. Contrastacién de la hipdtesis

Tabla 4.
Correlaciones del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes de una

distribuidora de equipos agricolas ubicada en la ciudad de Chiclayo -2021

Fidelizacion
Rho de Spearman Coeficiente de 517
Marketing correlacion
experiencial Sig. (bilateral) ,000
N 214

El marketing experiencial, se relaciona de manera directa y significativa en un
51.7% con la fidelizacion de clientes, respectivamente, a un nivel de significancia menor
al 5% manifestado como referente (Tabla 4). Por lo cual se acepta la hipétesis de que, la
incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes de una

distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021, es significativa.
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Tabla 5.
Prueba de chi- cuadrado del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes de

una distribuidora de equipos agricolas ubicada en la ciudad de Chiclayo -2021

Error o
) T Significacion

Valor estandarizado ) ]
aproximada® aproximada

asintotico?
Simétrico ,449 ,051 9,048 ,000
) Marketing ,455 ,052 9,048 ,000
Ordinal o
de experiencial
por .
_ Somers dependiente
ordinal

Fidelizacion ,443 ,050 9,048 ,000

dependiente

a. No se presupone la hipétesis nula.
b. Utilizacion del error estandar asintético que presupone la hipétesis nula.

De acuerdo a la tabla 5, las frecuencias esperadas demostradas (Anexo 5) resultan
ser mayores a 5, se debe considerar una prueba mas consistente, esta es la Chi- cuadrado,
en el cual se obtuvo un valor de relacion de 44.3% cuando la fidelizacion resulta ser la

variable dependiente a un nivel menor que el 5% considerado como referente.

3.2.  Nivel de marketing experiencial empleado en una distribuidora de equipos
agricolas, Chiclayo
Tabla 6.

Baremacion de marketing experiencial

Experiencias Experiencias Experiencias Experiencias

Experiencias Marketing
) de los de los de las de las o
sensoriales o ) ] ) experiencial
sentimientos pensamientos acciones relaciones
Bajo 10-12 9-12 10-11 9-11 6-7 49-55
Medio 13-14 13 12-14 12-14 9-11 56-70
Alto 15-17 15-17 15-16 15-17 12 73-77

Se ha realizado la baremacion del instrumento de marketing experiencial, con las
respuestas obtenidas de las encuestas con percentiles de 66.6% y 33.3%, respectivamente
(Anexo 4- tabla 20).
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10%

0%
BAJO MEDIO ALTO

Figura 5. Nivel de Experiencias sensoriales

El mayor porcentaje es el nivel bajo en un 47% de los encuestados, seguido de un
nivel alto con 27% y medio con 26% (Figura 5). Los encuestados mostraron que el disefio
de los equipos no les atrae mucho, porque la mayoria son personas que van a reparar sus
equipos que ya tienen muchos afios de antigliedad, lo cual hace que, en algunas ocasiones,

la experiencia se basa mas en la atencion que reciben y la solucién que les proponen.

45% 41%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

37%

22%

BAJO MEDIO ALTO

Figura 6. Nivel de Experiencias de los sentimientos

El mayor porcentaje es el nivel bajo en un 41% de los encuestados, seguido de un
nivel alto con 37% y medio con 22% (Figura 6). Debido a que, algunas veces los clientes
perciben que hay mucho trafico de ventas lo cual hace, que los que buscan servicios de
mantenimiento o reparacion, sean atendidos al final, por lo cual no se sienten tan comodos

por la espera prolongada.
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Figura 7. Nivel de Experiencias de los pensamientos

El mayor porcentaje es el nivel bajo en un 39% de los encuestados, seguido de un
nivel alto con 36% y medio con 25% (Figura 7). Puesto que, la mayoria de las personas
gue busca un servicio, se enfoca mas en atencion rapida y disponibilidad de herramientas,
mas que de un interés por conocer el sistema de un nuevo equipo, debido a que muchos

de ellos ya se muestran familiarizados con cierta marca.

50% 47%

45%

40%

35%

30% 27% 27%

25%

20%

15%

10%
5%
0%

BAJO MEDIO ALTO

Figura 8. Nivel de Experiencias de las acciones

El mayor porcentaje es el nivel medio en un 47% de los encuestados, seguido de
un nivel alto con 27% y bajo con 27%. Evidenciado porque, algunos de los clientes
tienden a enterarse de las propiedades de los equipos ademas de los servicios, a través de

la informacién del sitio web (Figura 8).
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Figura 9. Nivel de Experiencias de las relaciones

Del total de los encuestados, el nivel bajo fue en 38%, seguido de un nivel medio
con 35% y alto con 27% (Figura 9). Puesto que, en la empresa no se ha desarrollado bien
el tema de gestién de relaciones con instituciones terceras o con agrupamientos de

clientes.

45% 40%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

33%

27%

BAJO MEDIO ALTO

Figura 10. Nivel de marketing experiencial

Un 40% es de nivel bajo, seguido de un nivel medio con 33% Y alto con 27% de
los encuestados (Figura 10). Puesto que los clientes buscan rapidez en los servicios, pero
no se ve reflejado en la atencidn de la empresa, asi como la disponibilidad de los repuestos
0 accesorios, percibiéndose que mas atencion reciben los nuevos clientes que requieren
productos mas no servicios, ya que ello no deja mucha ganancia y conlleva tiempo

diagnosticar la falla del sistema.
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3.3.  Nivel de fidelizacion de los clientes de una distribuidora de equipos agricolas

ubicada en la ciudad de Chiclayo -2021

Tabla 7.

Baremacion de la fidelizacion de clientes

Fidelizacion Fidelizacién Fidelizacién Fidelizacién

. _ ) ) Fidelizacion
cognitiva  afectiva conativa de accion
Bajo 11-12 13-20 7-8 9-12 43-53
Medio 13-14 21 9 13-14 56-60
Alto 15-19 24-34 10-13 15-21 63-86

Se ha realizado la baremacién del instrumento de fidelizacion de clientes, con las
respuestas obtenidas de las encuestas con percentiles de 66.6% y 33.3%, respectivamente
(Anexo 4- tabla 27).

45% 43%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

29%

28%

BAJO MEDIO ALTO

Figura 11. Nivel de Fidelizacion cognitiva

El mayor porcentaje es el nivel medio en un 43% de los encuestados, seguido de
un nivel bajo con 29% y alto con 28% (Figura 11). Puesto que, cuando no encuentran el
repuesto o accesorio para que se dé un adecuado servicio, es el tiempo promedio el que

hace que los clientes busquen otras opciones en diferentes empresas.
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Figura 12. Nivel de Fidelizacion afectiva

El menor porcentaje es el medio con un 20% Y el nivel alto en un 41% de los
encuestados, seguido de un nivel bajo con 39% (Figura 12). Debido a que, sienten un
afecto a la empresa, debido a la amabilidad del personal del area de mantenimiento y la

transparencia en la informacién que estos brindan.

60.0%

0,
50.0% 47.7%

39.7%
40.0%
30.0%

20.09
0.0% 12.6%

0.0%
BAJO MEDIO ALTO

Figura 13. Nivel de Fidelizacién conativa

El mayor porcentaje es el de nivel alto con un 47.7% de los encuestados, seguido
de un nivel bajo con 39.7% y medio con 12.6% (Figura 13). Puesto que, la mayoria si
considera volver a comprar en la empresa no solo el servicio sino también otro tipo de
productos que se ofrecen, debido a que, se ofrecen servicios adecuados y se logra conectar

con las necesidades de los clientes.
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Figura 14. Nivel de Fidelizacion de accion

El mayor porcentaje es el nivel alto con un 41% de los encuestados, seguido de
un nivel bajo con 31% y medio con 28% (Figura 14). Debido a que la mayoria recomienda
a la marca de la empresa, porque el servicio de mantenimiento logra conectar con los
clientes, resolviendo sus dudas, por lo cual, para casi la mitad de los encuestados, esta
empresa resulta la primera opcién en la mente del cliente, pero cuando no este negocio

no dispone de los repuestos, se busca otras alternativas para que se realicen mejor.
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Figura 15. Nivel de Fidelizacién de clientes

El nivel alto con un 41% de los encuestados, seguido de un nivel bajo con 39% y
medio con 20% (Figura 15) debido a que, la mayoria si recomendaria a la empresa y
compraria en un futuro si es que dicho negocio, cuente con los repuestos y accesorios

necesarios.
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3.4. Incidencia de las dimensiones del marketing experiencial en la fidelizacién de

los clientes de una distribuidora de equipos agricolas ubicada en la ciudad de
Chiclayo -2021.

Tabla 8.

Correlaciones de las dimensiones del marketing experiencial en la fidelizacion de los

clientes de una distribuidora de equipos agricolas ubicada en la ciudad de Chiclayo -

2021
Fidelizacion

Experiencias C.oefic?ente de correlacion 634"
sensoriales Sig. (bilateral) ,000
N 214
Experiencias de [os Coeficiente de correlacion ,545™
Sen‘iimienms Sig. (bilateral) 000
N 214
Rhode  Experiencias de los C.oeficiente de correlacion ,535™
Spearman pensamientos Sig. (bilateral) 000
N 214
Experiencias de | Coeficiente de correlacion 420"
aé‘cﬁg';]'ggc'as €185 sig. (bilateral) 000
N 214
Experiencias de las C.oeficiente de correlacion 451
relaciones Sig. (bilateral) ,000
N 214

De acuerdo a la tabla 8, cada dimension del marketing experiencial, como son

experiencias sensoriales, experiencias de los sentimientos, experiencias de los
pensamientos, experiencias de las acciones y experiencias de las relaciones, se relacionan
de manera directa y significativa en un 63.4%, 54.5%, 53.5%, 42% y 45.1% con la
fidelizacion de clientes, respectivamente, a un nivel de significancia menor al 5%

manifestado como referente.
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Capitulo IV. Discusion

De acuerdo al primer objetivo especifico, el nivel del marketing experiencial
percibido por los clientes de una distribuidora de equipos agricolas ubicada en la ciudad
de Chiclayo en el afio 2021, fue en su mayoria bajo, puesto que, el servicio que se brinda
a veces no es el adecuado; ademas, los trabajadores no se preocupan en que este se cumpla
en un determinado tiempo prudente por los clientes, sino que no sienten preocupacion por
atender de forma satisfactoria. Ello difiere con Merino (2019), que obtuvo un nivel de
marketing experiencial regular de los tres niveles establecidos, evidenciado por mas de la
mitad de los encuestados.

En lo que respecta a la dimension mas predominante fue la experiencia de acciones,
encontrandose con un porcentaje de 47% ubicado en nivel medio, puesto que, algunos de
los clientes tienden a enterarse de las propiedades de los equipos ademas de los servicios,
a través de la informacion del sitio web y redes sociales, hace que, compren el producto,
por las acciones ejecutadas por la empresa. Se contrasta con el estudio de Fernandez
(2022) quien evidencid que, la dimension mas destacada es el médulo de sensaciones.

Segun el Modelo AIDA existen cuatro puntos clave en el comportamiento de la
compra: la atencion, el interes, deseo y accion (Susano, 2020), que sustenta el modelo de
los modulos experienciales estratégicos, basandose en las experiencias sensoriales,
sentimientos, pensamientos, acciones y relaciones, tomando en cuenta el desarrollo y
gestidn de la experiencia, notdndose como tipos de experiencias que dotan de experiencia
a una marca, lo que permite medirla, logrando conocer la percepcion del cliente, sus
estados de &nimo, humor y distintas emociones que tengan en referencia a tal marca
(Schmitt, 2002 citado en Budovich, 2019).

Teniendo en cuenta el segundo objetivo especifico, el nivel de la fidelizacion de los
clientes percibido por los clientes fue en su mayoria alto, aunque este nivel no llego a la
mitad de los clientes, debido a que, en ocasiones en la empresa no se ha contado con los
repuestos 0 accesorios necesarios para poder realizar el servicio, y ello ha hecho que, los
clientes busquen otras alternativas en otras empresas del mismo rubro. Este resultado
difiere con lo obtenido por Vivanco (2019), quien en su estudio demostrd que, la
fidelizacion de clientes se veia reducida, porque los clientes ya no visitaban el local con
mayor frecuencia. Ello se puede relacionar con el modelo de la fidelizacion de 4 etapas,
a la clasica medicion en fidelizacion cognitiva, afectiva, conativa y de accion, referido a

las creencias de marca, actitud hacia la marca, la intencion de recompra como el
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comportamiento de recompra, lo cual, permite que se fortalezca la fidelidad del cliente
(Oliver, 1997 citado en Seduram et al., 2022).

En el proceso de la investigacion y teniendo en cuenta el tercer objetivo especifico,
todas las dimensiones del marketing experiencial se relacionan de forma significativa con
la fidelizacion de los clientes, porque estos buscan que existan buenas relaciones con la
empresa, disponibilidad de la informacion, transparencia, promociones y adecuados
productos que sirvan a los fines del servicio, lo cual permitira que ellos logren ser fieles
a la empresa, acorde con Gizem y Ozer (2021), en donde la dimension del marketing
experiencial mas eficaz para crear la fidelizacion del cliente es la experiencia sensorial (=
0,203). La experiencia sensorial va seguida de la experiencia relacional (= 0,174), la
experiencia emocional (= 0,171), la experiencia conductual (= 0,169) y la experiencia
intelectual (= 0,143). En otros escenarios como lo demuestra Mendoza (2018), el
marketing experiencial resulta ser necesario, como sucede en otro tipo de negocios, donde
las buenas experiencias resultan ser contribuyentes al establecer una relacion directa con
la fidelizacion del cliente.

El marketing experiencial y la fidelizacion se relacionan de forma significativa, es
decir que los clientes si perciben niveles altos en el marketing experiencial, es decir
experiencias buenas a menudo conllevan a un mayor grado de fidelizacién de clientes a
la empresa. Responde al objetivo general de la investigacion se concuerda con Ulfa
(2020), quien obtuvo que, el marketing experiencial tiene un efecto positivo y
significativo en la fidelizacion del cliente. Esto significa que cuanto mejor Marketing
Experiencial proporcione la empresa, mayor sera el nivel de lealtad del cliente;
fidelizacion de los clientes con las experiencias vividas (Carlos, 2019), o la fidelizacion
se logra al captar la atencion del cliente (Analuisa (2021).

En la presente investigacion no se ha llegado a un nivel de influencia o impacto,
por lo cual la metodologia presenta dicha limitacion para comparar los estudios con
dichos fines. En el estudio de Nuriya y Sutomo (2020), una influencia positiva y
significativa del marketing experiencial en la fidelizacion del cliente. De igual, forma, se
denota el analisis con otras variables relacionadas, como sucede con la satisfaccion de
clientes (Salinas, 2021; Nuriya y Sutomo, 2020; Ulfa, 2020; Gizem y Ozer, 2021).
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Conclusiones

Se corrobora la hipotesis de que el marketing experiencial y la fidelizacion se
relacionan de manera directa y significativa en un 44.3%, es decir que los clientes
perciben niveles medios de marketing experiencial, es decir experiencias buenas a
menudo con lo cual, se manifiestan como fieles a la empresa, manifestandose que, la
incidencia fue significativa, rechazandose la hipotesis nula.

En cuanto al nivel del marketing experiencial percibido por los clientes de una
distribuidora de equipos agricolas ubicada en la ciudad de Chiclayo en el afio 2021, se
contrasta que, este ha sido calificado en su mayoria como bajo.

El nivel de la fidelizacion percibido para gran parte de los clientes (41% de los
encuestados), es alto, sequido de un nivel bajo con 39% y medio con 20%. Aunque el
marketing experiencial no sea alto, los clientes han encontrado otras razones para
mantenerse leales a la distribuidora de equipos agricolas. Esto puede ser debido a la
calidad de los productos, el servicio postventa, la confiabilidad en los equipos y el precio
competitivo.

Todas las dimensiones del marketing experiencial, en el afio 2021, se relacionaron

de manera directa y significativa con la fidelizacion de los clientes.
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Recomendaciones

Al personal de marketing, que empleen medios multicanal (teléfono, pagina web,
redes sociales) para aumentar la experiencia en el servicio al cliente, tratando de que se
satisfaga las expectativas de los clientes y responder en los momentos que se requiera,
con lo cual, se llegard aumentar la fidelizacion de los clientes.

Para aumentar el nivel del marketing experiencial, el gerente de la empresa debe de
instaurar una pantalla en la sala de espera para que los clientes puedan sentirse mas
cémodos escuchando y viendo el sistema y equipamiento de las maquinas.

Para aumentar el nivel de fidelizacion de clientes, el personal de atencion al cliente
debe de ofrecer promociones y ofertas en dias festivos y en temporadas donde se
desarrollen las cosechas de frutos y demas alimentos.

Al personal de marketing, que realice mantenimiento a las redes sociales y pagina
web, para que se evidencie la transparencia en la informacion referida sobre los productos
y servicios que brinda la empresa, tratando de colocar un indicador de calificacién en las

respuestas que obtengan de parte del chat bot originado.
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AnNexos

Anexo 1.
Cuestionario de entrevistas.
Cuestionario de marketing experiencial

Objetivo. Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los
clientes de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo - 2021. Para lo cual se solicita
que, se responda con total objetividad cada pregunta.

e Totalmente en desacuerdo: 1

e En desacuerdo: 2

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 3

e De acuerdo: 4

e Totalmente de acuerdo: 5

Sexo:
Edad:
Procedencia:

Servicio:

Preguntas 1123 (4|5

Experiencias sensoriales

1. La infraestructura y los equipos agricolas de esta

empresa intentan atraer mis sentidos

2. EIl disefio del producto de equipo agricola es muy

atractivo.

3. Me resulta interesante encender un equipo agricola

en la empresa distribuidora de equipos agricolas.

4. Las caracteristicas del equipo agricola son muy

especiales en esta empresa distribuidora.

Experiencias de los sentimientos

5. El uso de los espacios de la empresa para ver los
productos agricolas, repuestos y accesorios, me

hacen sentir cémodo.




6. Los servicios al cliente brindados por la empresa, me

hacen responder de manera emocional

7. Laexperiencia del uso de los servicios de reparacion
de equipo agricola me permite sentirme muy

interesante y seguro.

8. Las funciones que realizan los equipos agricolas
como los repuestos y accesorios, me hacen responder

de una manera emocional muy alegre.

Experiencias de los pensamientos

9. Las caracteristicas de los productos agricola
ofrecidos por la empresa, me intrigan por la
singularidad del sistema operativo del equipo.

10. Las funciones proporcionadas por el equipo agricola
estimulan mi curiosidad por las funciones del

producto integradas en el mismo equipo.

11. Las actividades caracteristicamente vivenciales de
los equipos agricolas estimulan mi interés por usar

los servicios de la empresa.
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12. Personalmente, la experiencia adquirida con el uso de
los servicios y de los equipos agricolas intenta

intrigarme para saber mas sobre el sistema operativo.

Experiencias de las acciones

13. Los souvenirs proporcionados por la compra de
productos agricolas me recuerdan que debo comprar

mas accesorios para los equipos agricolas.

14. Mi estilo de vida se refleja al momento de manipular
el nuevo sistema de los equipos agricolas que se

ofrece en la empresa.

15. Cada indicaciébn en los equipos agricolas,
obviamente, me facilita comprender las

caracteristicas unicas del sistema.




16. La informacion del sitio web que la empresa
proporciona sobre los servicios de los productos

agrl'colas, me atrae a comprar en esta empresa.

Experiencias de las relaciones

17. Puedo relacionarme con otras personas a través de la
compra que realizo en esta empresa distribuidora de

equipos agricolas.

18. Las funciones proporcionadas por el sistema
operativo de los productos agricolas me acercan a

esta empresa distribuidora de equipos agricolas.

19. Las caracteristicas de los servicios de equipos
agricolas intentan hacerme pensar en lo importante
que es tener alguna funcion en dicho servicio que

brinda la empresa.
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Objetivo. Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los

clientes de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021. Para lo cual se solicita

que, se responda con total objetividad cada pregunta.

Totalmente en desacuerdo: 1

Parcialmente en desacuerdo: 2

En desacuerdo: 3

Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 4
De acuerdo: 5

Parcialmente de acuerdo: 6

Totalmente de acuerdo: 7

Afirmaciones

Fidelizacion cognitiva

1.

Prefiero usar los productos y servicios de esta

empresa distribuidora de equipos agricolas.

Creo que esta empresa distribuidora de equipos
agricolas tiene las mejores ofertas del presente

Prefiero comprar una marca en esta empresa
distribuidora de equipos agricolas en lugar de
otras.

Fidelizacion afectiva

4. Compré en esta empresa distribuidora de equipos
agricolas porque me gusta mucho

5. Me complace comprar en esta empresa
distribuidora de equipos agricolas en lugar de
otras.

6. Me gusta esta empresa distribuidora de equipos
agricolas mas que otras empresas.

7. Me siento mas apegado a esta empresa
distribuidora de equipos agricolas que a otras.

8. Estoy mas interesado en esta empresa

distribuidora de equipos agricolas que en otras.
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Fidelizacion conativa

9. También tengo la intencion de comprar en esta
empresa distribuidora de equipos agricolas en el

futuro.

10. Tengo la intencion de comprar otros productos
diferentes a los equipos agricolas en esta empresa

(repuestos, accesorios).

Fidelizacion de accion

11. Recomiendo esta empresa distribuidora de

equipos agricolas a quienes me pidan consejo

12.Digo cosas positivas sobre esta empresa
distribuidora de equipos agricolas a otras

personas.

13. Considero esta empresa mi primera opcién cuando

quiero comprar equipos agricolas.
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Tabla 9.
Matriz de operacionalizacion de variables

Apéndice A

Operacionalizacién de variables
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) Definicion de las ] ) _ ftems  Instrumentos de recoleccion
Variables _ Dimensiones Indicadores
variables de datos
Fidelizacion Preferencia por productos 1
cognitiva Ofertas 2
. Preferencia de compra 3
Unaacciondirigida ==
_ Fidelizacion Gusto por marca 4
a conseguir que los ) )
_ afectiva Complacencia 5
_ clientes mantengan )
Variable 1: ) Gusto por marca mas que otras 6
o relaciones estables vy _ )
Fidelizacion de ] Apego con marca 7 Encuesta/ cuestionario
) continuadas con la )
clientes Interés por marca 8
empresa a lo largo del =~ _,
) ] _ Fidelizacion Intencién de comprar en futuro 9
tiempo (Rubio y Yague, ) .
2019) conativa Intencidn de comprar otros productos 10
' Fidelizacion de  Recomendacion de marca 11
accion Cosas positivas de la marca 12
Primera opcién de marca 13
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Variable
2:
Marketing

experiencial

Proceso de
identificacion de las
necesidades y
aspiraciones de  los
clientes de forma
rentable,
comprometiéndolo a
través de comunicaciones
bidireccionales
auténticas que dan vida a
las personalidades de la
marca y agregan valor a
la audiencia objetivo
(Similansky, 2022).

Experiencias

sensoriales

Experiencias de

los sentimientos

Experiencias de
los

pensamientos

Experiencias de

las acciones

Experiencias de

las relaciones

Atraccion de sentidos
Disefio de producto
Producto interesante
Caracteristicas del producto
Comodidad

Respuesta emocional
Interés y seguridad

Alegria

Singularidad del sistema
Funciones proporcionadas
Interés por los productos
Intriga por conocer el equipo
agricola

Compra de mas productos
Estilo de vida

Facil comprension
Informacién en sitio web

Relacion con otras personas

Acercamiento a esta empresa

Importancia para este producto.

© 00 N o o bk~ N P

11
12

13
14
15
16
17
18

Encuesta/ cuestionario
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Apéndice B

Calculo de la muestra
La poblacion se refiere a todo el conjunto o universo de casos, los cuales resultan ser
definidos y limitados, que serviran de base para elegir la muestra, recordando que, no solo
se refiere a personas sino también puede ser objetos, expedientes, datos, animales, etc.
(Arispe et al., 2020). En este caso se consideran como poblacion a todos los clientes de
la empresa distribuidora de equipos agricolas de la ciudad de Chiclayo, los cuales suman
en total 500.

Muestra. Considerada como el subconjunto de la poblacién que la caracteriza como tal
(Arispe et al., 2020). En este caso se considerard la muestra obtenida por la siguiente
formula:
Nx ZZxpxq
(N—1)* e+ Z%2 *« p*q

500 = 1.962 % 0.42 * 0.58
499 x 0.052 + 1.962 = 0.42 * 0.58

n =214

El muestreo seré probabilistico, puesto que, la muestra se tomara después de realizar la
féormula de poblacion finita a partir de la poblacion especificada. En este caso se

considerara un muestreo aleatorio simple.

La unidad de analisis sera el cliente de la empresa distribuidora de equipos agricolas de

la ciudad de Chiclayo.

Criterios de inclusion.
e Clientes de la empresa distribuidora de equipos agricolas de la ciudad de
Chiclayo que desean participar en el estudio.
e Clientes de la empresa distribuidora de equipos agricolas de la ciudad de
Chiclayo, que hayan comprado el servicio de reparacion de maquinas o
venta de equipos agricolas.
e Clientes con quienes se mantiene una comunicacién de WhatsApp

bussiness tanto mayoristas como minoristas, presencial como virtual.



75

Criterios de exclusion.
e Clientes de la empresa distribuidora de equipos agricolas de la ciudad de
Chiclayo, que sean menores de 18 afios.

e Clientes de la empresa distribuidora de equipos agricolas de la ciudad de

Chiclayo, que no deseen brindar informacion.
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Apéndice C
Documentos de validacion
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Cuestionario de marketing experiencial

86

Objetivo. Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacién de los

clientes de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021. Para lo cual se solicita

que, se responda con total objetividad cada pregunta.
o Totalmente en desacuerdo: 1
o En desacuerdo: 2
e Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 3
e De acuerdo: 4

e Totalmente de acuerdo: 5

| Preguntas - 112 (3 4 |5
Experiencias sensorialess )
1. Los productos intentan atracr mucho mis sentidos ' s
2. Eldisefio de producto de equipo agricola es muy atractivo. 5 -
3. Es muy interesante prender ¢l equipo agricola. -
4. Las caracteristicas del producto son muy especiales. 4
| Experiencias de los sentimientos
5. El uso de los productos agricolas y su varicdad de repucstos como accesorios, me P
mantiene comodo. -
6. Los scrvicios al cliente brindados por la empresa me hacen responder de manera v
emocional P )
7. Las actividades experimentales de usar un equipo agricola me permiten sentinme muy 7
interesante y seguro. o
8. Las funciones que realizan los equipos agricolas como los repuestos ¥ accesorios, me Ve
hacen responder de una manera emocional muy alegre.
Experiencias de los pensamientos -
9. Las caracteristicas del producto agricola ofrecidos por la empresa intentan intrigarme P
por la singularidad del sistema operativo del equipo.
10. Las funciones proporcionadas por el equipo agricola estimulan mi curiosidad por las 47
funciones del producto integradas cn ¢l mismo eguipo.
11. Las actividades caracteristicamente vivenciales de los equipos agricolas estimulan mi 7
interés.
12. Personalmente. la experiencia adquirida con el uso de los equipos agricolas intenta r
intrigarme para saber mds sobre ¢l sistema operativo. -
'Experiencias de las acciones | .
13. Los souvenirs proporcionados por la compra de productos agricolas me recucrdan que | P4
debo comprar més accesorios para los equipos agricolas. |
14. Cuando uso ¢l nuevo sistema de los equipos agricolas, refleja mi estilo de vida. | | [
15. Cada indicacién en los equipos agricolas, obviamente, me facilita comprender las [ 7
caracteristicas unicas del sistema. o
16. La informacién del sitio web que la empresa proporciona sobre los productos agricolas, 7
me atra¢ a comprar en esta empresa. |
| Experiencias de las relaciones I
17. Puedo relacionarme con otras personas a través de la compra que realizo en esta ' g
 cmpresa.
18. Las funciones proporcionadas por ¢l sistema operativo de los productos agricolas me I
acercan a este empresa. B 1 L
19. Las caracteristicas de los cquipos agricolas intentan hacerme pensar en lo importante | il

\J\j Lv%‘i

P rend DT A
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que es tener alguna funcidn con este producto.

Cuestionario de fidelizacién de clientes

Objetivo. Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los

clientes de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021. Para lo cual se solicita

que, se responda con total objetividad cada pregunta.
o Totalmente en desacuerdo: 1
o Parcialmente en desacuerdo: 2
e En desacuerdo: 3
e Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 4
e De acuerdo: 5
e Parcialmente de acuerdo: 6

e Totalmente de acuerdo: 7

|
|
'
J

Afirmaciones 2 13 451617

Fidelizacién cognitiva - 1

1. Prefiero usar los productos de esta empresa. 4

2. Creo que csta empresa tiene las mejores ofertas del presente 7"

3. Prefiero comprar una marca en esta empresa en lugar de otras. 14

Fidelizacién afectiva |

4. Compr¢ en esta empresa porque me gusta mucho 7

5. Me complace comprar en esta empresa en lugar de otras marcas. 4

6. Me gusta csta empresa distribuidora de equipos agricolas mas que 7
otras empresas. :

7. Me siento mds apegado a esta empresa quc a otras. 4

8. Estoy mds interesado cn esta empresa que en ofras. 17|

Fidelizacion conativa

9. También tengo la intencién de comprar en esta empresa en el T v
futuro.

10. Tengo la intencion de comprar otros productos diferentes a los b
cquipos agricolas en esta empresa (repuestos, accesorios). |

Fidelizacion de aceién .

11. Recomiendo esta empresa a quiencs me pidan consejo ¥

12. Digo cosas positivas sobre csta cmpresa a ofras personas. 7

13. Considero esta empresa mi primera opcién cuando quiero comprar v
cquipos agricolas.

My
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Cuestionarie de marketing experiencial

Objetivo. Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los

clientes de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021. Para lo cual se solicita

que, se responda con total objetividad cada pregunta.
e Totalmente en desacuerdo: 1
e Endesacuerdo: 2
e Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 3
e De acuerdo: 4

e Totalmente de acuerdo: 5

98

Preguntas - 2 13 45
Experiencias sensoriales
1. Los productos intentan atraer mucho mis sentidos
2. Eldisefio de producto de equipo agricola ¢s muy atractivo.
3. Es muy interesante prender el equipo agricola.
4. Las caracteristicas del producto son muy especiales. i
Experiencias de los sentimientos
5. El uso de los productos agricolas v su varicdad de repuestos como accesorios, me

mantiene cdmodo.
6. Los servicios al cliente brindados por la empresa me hacen responder de mancra

emocional
7. Las actividades experimentales de usar un equipo agricola me permiten sentirme muy

interesante v seguro.
8. Las funciones que realizan los equipos agricolas como los repuestos y accesorios, me |

hacen responder de una manera emocloual muy alegre. |
Experiencias de fos pensamientos |

9. Las caracteristicas del producto agricola ofrecidos por la empresa intentan intrigarme
por la singularidad del sistema operativo del equipo.

10. Las funciones proporcionadas por el equipo agricola estimutan mi curiosidad por las
funciones del producto integradas en el mismo equipo.

11. Las actividades caracteristicamente vivenciales de los equipos agricolas estimulan mi
interés.

12. Personalmente. la experiencia adquirida con ¢l uso de los equipos agricolas intenta
intrigarme para saber mas sobre ¢l sistema operativo.

Experiencias de las acciones

13. Los souvenirs propormonados por la compm de productos agricolas me recuerdan que |

debo comprar mds accesorios para los equipos agricolas.

14, Cuando uso el nuevo sistema de los equipos agricolas, refleja mi estilo de vida,

15. Cada indicacion en los equipos agricolas, obviamente, me facilita comprender Ias
caracteristicas unicas del sistema.

16. La informacion del sitio web que la empresa proporciona sobre los productos agricolas,
me atrae a comprar en ¢sta empresa.

Experiencias de Ias relaciones

17. Puedo relacionarme con otras personas a través de la compra que realizo en esta
empresa.

18. Las funciones proporcionadas por el sistema operativo de los productos agricolas me
acercan a este empresa.

19. Las caracteristicas de los eqmpos agrlcolas intentan hacerme pensar en lo 1mp0rlanlc il
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que es tener alguna funcion con este producto. | T T [ ]

Cuestionario de fidelizacién de clientes

Objetivo. Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacién de los
clientes de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021. Para lo cual se solicita
que, se responda con total objetividad cada pregunta.

e Totalmente en desacuerdo: 1

e Parcialmente en desacuerdo: 2

e [Endesacuerdo: 3

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 4

e De acuerdo: 5

e Parcialmente de acuerdo: 6

e Totalmente de acuerdo: 7

Afirmaciones 1 1213 |4 ({5617

Fidelizacion cognitiva

1. Preficro usar los productos de esta empresa.

2. Creo que csta empresa tiene las mejores ofertas del presente

3. Prefiero comprar una marca en esta empresa en lugar de otras.

Fidelizacion afectiva

Compré cn esta empresa porque me gusta mucho

Me complace comprar en esta empresa en lugar de otras marcas.

6. Me gusta esta empresa dxslnbuldora de cquipos agricolas méas que
otras empresas.

7. Me siento mas apegado a csta empresa que a otras.

8. Estoy mas interesado en esta empresa que en otras.

Fidelizacion conativa | |

9. También tengo la intencidn de comprar en esta empresa en el | }
futuro. |

10. Tengo la intencion de comprar otros productos diferentes a los
equipos agricolas en esta empresa (repuestos accesorios).

Fidelizacion de accidn

11. Recomiendo esta empresa a quicnes me pidan consejo

12. Digo cosas positivas sobre csta empresa a otras personas.

13. Considero esta empresa mi primera opcion cuando quiero comprar
equipos agricolas.

&

o




NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

“Cuestionario de marketing experiencial y de fidelizacion”

OBIJETIVO: Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacién de los clientes de una
distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021.

DIRIGIDO A: Clientes de la empresa distribuidora de equipos agricolas de la ciudad de Chiclayo

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: (ZIAMARCO  finlfEz.  CORTEZ

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

WL ENER

100

inteligencia

pensamientos

Hace hincapié en la

del
para

sistema

agricola ofrecidos por la empresa
intentan  intrigarme  por la
singularidad del sistema operativo
del equipo.

VALORACION:
Muy Alto \>ﬁ‘<‘ Medio [ Bajo Muy Bajo ]
(La valoracion va a criterio del investigador esta valoracién es solo un ejemplo)
TITULO DE LA TESIS:
OPCION DE | CRITERIOS DE EVALUCION )
RESPUESTA OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONES
RELACION | RELACION [ RELACION | RELACION
DIMENSION INDICADOR ITEMS L tomenoen | ENTRELA | ENTRELA. | ENTREEL | ENTRE
desacuerdo | VARIABLE Y | DIMENSION | INDICADOR | ELITEMS Y
2. En desacuerdo | LA _|Yr YELITEMS |LA
3. Ni de acuerdo ni ¢ DIMENSION | INDICADOR OPCION DE
desacuerdo RESPUESTA
W 4. De acuerdo
2 5. Totalmente de
= acuerdo
g’ SI NO NI NO Sl NO N NO
w® Experiencias Atraccion de Los productos intentan atraer Se recomienda mejorar la
_E sensoriales sentidos mucho mis sentidos X X X redaccién de la pregunta.
§ Es un mensaje que | Disefio de El disefio de producto de equipo
2 los clientes forman | producto agricola es muy atractivo. X X X
8 hacia p o
= servicios a través de | Producto Es muy interesante prender el X Se recomienda mejorar la
g sus sentidos | interesante equipo agricola. X X X redaccién de la pregunta.
(Maghnati
g Choon & Caracteristicas Las caracteristicas del producto son
=~ | Nasermoadeli, 2012) 4
PO del producto muy especiales.
o
':; 2 Experiencias de los | Comodidad El uso de los productos agricolas y Se recomienda mejorar la
2 sentimientos su variedad de repuestos como X X X redaccién de la pregunta.
S8 accesorios, me mantiene cémodo.
12 2
§ £ ;:m;xsp: :[:tri‘:]r: ad; Respuesta Los servicios al cliente brindados
[ emocién interna, el | emocional por la empresa me hacen responder X
_ 8§ estado de dnimo y el de manera emocional
2 GO |sentimiento  del [interésy Las actividades experimentales de
5 >3 cliente que el cliente | seguridad usar un equipo agricola me X
© gy |deriva del consumo permiten sentirme muy interesante
g - € de Prodyctos y y seguro.
-4 25 | servicios ( Alegria Las funciones que realizan los
2 g8 | Choon, . & equipos  agricolas como los
§ 40 | Nasermoadeli, repuestos y accesorios, me hacen X
£ og |2012). eorde | di
5 S=° ponder e una manera
s g:@ emocional muy alegre.
£
EB Experiencias de los | Singularidad del | Las caracteristicas del producto
g8
x| X [X
&g
T2
i)
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generar experiencia | Funciones Las funciones proporcionadas por el
gnitiva (| i, | proporcionad: equipo agricola estimulan mi
Choon, & curiosidad por las funciones del
Nasermoadeli, 2012) producto integradas en el mismo
equipo.

Interés por los Las actividades caracteristicamente
productos vivenciales de los equipos agricolas

estimulan mi interés.
Intriga por Personalmente, la  experiencia
conocer el adquirida con el uso de los equipos

equipo agricola

agricolas intenta intrigarme para
saber mds sobre el sistema
operativo.

Experiencias de las
acciones

Permite  a los
consumidores
desarrollar
experiencias que se
relacionan con el
cuerpo fisico, el
comportamiento y el
estilo de vida del
consumidor y la
experiencia

Compra de mas
productos

Los souvenirs proporcionados por la
compra de productos agricolas me
recuerdan que debo comprar mas
accesorios para los  equipos
agricolas.

Estilo de vida

Cuando uso el nuevo sistema de los
equipos agricolas, refleja mi estilo
de vida.

Se recomienda mejorar la
redaccion de la pregunta.

Facil
comprension

Cada indicacion en los equipos
agricolas, obviamente, me facilita
comprender las  caracteristicas
unicas del sistema.

de la
interaccién  social

Informacion en

La informacion del sitio web que la

con otras personas sitio web empresa proporciona sobre los
(Maghnati, Choon, & productos agricolas, me atrae a
Nasermoa'de]i ! comprar en esta empresa.

2012).

Experiencias de las | Relacion con Puedo relacionarme con otras

relaciones

Permite  a los

otras personas

personas a través de la compra que
realizo en esta empresa.

X[ X [X [X] X | X [ X[ X

WX X [ X[ X| X | X |X] X

| X| X [ X X X | X [X]| X

& Acercamientoa | Las funciones proporcionadas por el
ggz::’r'mf"es o0 esta empresa sistema operativo de los productos
coneddn: con: | Be :ﬁ:‘lcroelsaas me acercan a este
comunidades P53
sociales y entidades
sociales a través del | Importancia Las caracteristicas de los equipos
proceso de compray | paraeste agricolas intentan hacerme pensar
consumo de los | producto en lo importante que es tener

productos y servicios
(Maghnati, Choon, &
Nasermoadeli,
2012).

alguna funcién con este producto.
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OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
RESPUESTA OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONES
DIMENSION INDICADOR ITEMS [ ] RELACION | RELACION | RELACION | RELACION
ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ENTRE
1 Totaimenteen | VARIABLEY | DIMENSION | INDICADOR | ELITEMSY
desacuerdo LA Y EL YELITEMS | LA
” 5 5in desacuerdo || DIMENSION | INDICADOR OPCON DE
2‘ desacuerdo RESPUESTA
E 4. De acuerdo
< 5. Totaimenede 'S [NO | SI |[NO | Sl |[NO |sI | NO
Fidelizacion 1. Prefiero usar los
cognitiva productos de esta
Se  desarrollan . empresa. X
, | Preferencia por X X
lealtad a través
productos
de
comparaciones
entre su producto
preferido y
alternativas 2. Creoqueestaempresa
basadas en tiene las  mejores
conocimientos Ofertas ofertas del presente X X X

Es el compromiso y preferencia de una marca en el futuro, lo que provoca

compras repetitivas de la misma marca o del mismo conjunto de marcas, a

pesar de las influencias de la situacion y los esfuerzos de marketing que tienen|
el potencial de provocar un cambio de comportamiento (Bobalca, Gatej, &

anteriores y / o

Esta es la tercera
etapa del

futuro.

X

X

indirectos X
relacionados con
la oferta, sus 3. Prefiero comprar una
atributos y su marca en esta
" desempefio o empresa en lugar de X X X
&E informacion Preferencia de otras.
% basada en la | compra
3 o experiencia
3 & actual (Bobalca,
;-E 3 Gatej, & Ciobanu,
= &
g 4 2012).
i
Fidelizacion Gusto por 4. Compré en esta
afectiva marca empresa porque me X X X
En esta segunda gusta mucho
etapa, "_’s Complacencia |5. Me complace comprar
consvumldores en esta empresa en X X X
comienzan a lugar de otras marcas.
desarrollar.un Gusto por 6. Me gusta esta
gus?o o actitud marca mas que empresa distribuidora
hacia la marca otras de equipos agricolas X X X X
basada en una mas  que  otras
experiencia cada empresas.
vez mas - .
satisfactoriacon | APego con 7. Me siento mas
lamarca. Estose | marca apegado a  esta X X X
describe como empresa que a otras.
lealtad emocional | Interés por 8. Estoy mas interesado
(Bobalca, Gatej, | marca en esta empresa que
& Ciobanu, en otras. X X X
2012).
Fidelizacion Intencion de 9. También tengo la
conativa comprar en intencién de comprar
futuro en esta empresa en el

X
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desarrollo de la
lealtad, que se
limita a la
intencion de
comportamiento
del consumidor.
Las intenciones
de
comportamiento
se ven afectadas
por eventos
repetidos de
emociones
positivas hacia la
marca.
Describiéndose
como el
compromiso o
plan del
consumidor  de
recomprar  una
marca especifica
en un futuro
proximo
(Bobalca, Gatej, &
Ciobanu, 2012).

Intencién de
comprar otros
productos

10.

Tengo la intencién de
comprar otros
productos diferentes a
los equipos agricolas
en esta empresa
(repuestos,

accesorios).

Fidelizacion de

11

Rec ! esta

accion

La fase de accion
es donde el deseo
y la intencion del

de marca

empresa a quienes me
pidan consejo

Cosas positivas
de la marca

12.

Digo cosas positivas
sobre esta empresa a
otras personas.

estado de lealtad
anterior se han

traducido en
acciones o
comportamientos
de lealtad
realistas
(Bobalca, Gatej, &
Ciobanu, 2012).

Primera opcion
de marca

13.

Considero esta
empresa mi primera
opcidn cuando quiero
comprar equipos
agricolas.
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Cuestionario de marketing experiencial
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Objetivo. Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes

de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021. Para lo cual se solicita que, se

responda con total objetividad cada pregunta.
e Totalmente en desacuerdo: 1
e En desacuerdo: 2
e Nide acuerdo ni en desacuerdo: 3
e Deacuerdo: 4

e Totalmente de acuerdo: 5

Preguntas

Experiencias sensoriales

1. Los productos intentan atraer mucho mis sentidos

2. El disefio de producto de equipo agricola es muy atractivo.
3. Es muy interesante prender el equipo agricola.

4. Las caracteristicas del producto son muy especiales.

Experiencias de los sentimientos

5. El uso de los productos agricolas y su variedad de repuestos como accesorios, me
mantiene comodo.

6. Los servicios al cliente brindados por la empresa me hacen responder de manera
emocional

7. Las actividades experimentales de usar un equipo agricola me permiten sentirme muy
interesante y seguro.

8. Las funciones que realizan los equipos agricolas como los repuestos y accesorios, me

hacen responder de una manera emocional muy alegre.

Experiencias de los pensamientos

9. Las caracteristicas del producto agricola ofrecidos por la empresa intentan intrigarme por
la singularidad del sistema operativo del equipo.

10. Las funciones proporcionadas por el equipo agricola estimulan mi curiosidad por las
funciones del producto integradas en el mismo equipo.

11. Las actividades caracteristicamente vivenciales de los equipos agricolas estimulan mi
interés.

12. Personalmente, la experiencia adquirida con el uso de los equipos agricolas intenta

intrigarme para saber mas sobre el sistema operativo.

Experiencias de las acciones

13

Los souvenirs proporcionados por la compra de productos agricolas me recuerdan que
debo comprar mas accesorios para los equipos agricolas.

14.

Cuando uso el nuevo sistema de los equipos agricolas, refleja mi estilo de vida.

15,

Cada indicacién en los equipos agricolas, obviamente, me facilita comprender las
caracteristicas tinicas del sistema.

16.

La informacién del sitio web que la empresa proporciona sobre los productos agricolas,
me atrae a comprar en esta empresa.

Experiencias de las relaciones

17.

Puedo relacionarme con otras personas a través de la compra que realizo en esta empresa.

18.

Las funciones proporcionadas por el sistema operativo de los productos agricolas me
acercan a este empresa.

19.

Las caracteristicas de los equipos agricolas intentan hacerme pensar en lo importante que
es tener alguna funcién con este producto.
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Cuestionario de fidelizacion de clientes

Objetivo. Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes
de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021. Para lo cual se solicita que, se
responda con total objetividad cada pregunta.

e Totalmente en desacuerdo: 1

e Parcialmente en desacuerdo: 2

e En desacuerdo: 3

e Nide acuerdo ni en desacuerdo: 4

e Deacuerdo: 5

e Parcialmente de acuerdo: 6

e Totalmente de acuerdo: 7

Afirmaciones 1 |2 |3 |4 |5 |6 |7

Fidelizacion cognitiva

1. Prefiero usar los productos de esta empresa.

2. Creo que esta empresa tiene las mejores ofertas del presente

3. Prefiero comprar una marca en esta empresa en lugar de otras.

Fidelizacion afectiva

4. Compré en esta empresa porque me gusta mucho

5. Me complace comprar en esta empresa en lugar de otras marcas.

6. Me gusta esta empresa distribuidora de equipos agricolas més que
otras empresas.

7. Me siento mas apegado a esta empresa que a otras.

8. Estoy mas interesado en esta empresa que en otras.

Fidelizacién conativa

9. También tengo la intencién de comprar en esta empresa en el futuro.

10. Tengo la intencién de comprar otros productos diferentes a los
equipos agricolas en esta empresa (repuestos, accesorios).

Fidelizacion de acciéon

11. Recomiendo esta empresa a quienes me pidan consejo

12. Digo cosas positivas sobre esta empresa a otras personas.

13. Considero esta empresa mi primera opcioén cuando quiero comprar
equipos agricolas. A

Gianmna 2z Cortez
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“Cuestionario de marketing experiencial y de fidelizacién”

OBJETIVO: Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacién de los clientes de una
distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021.

DIRIGIDO A: Clientes de la empresa distribuidora de equipos agricolas de la ciudad de Chiclayo

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: PECSEN QUIROZ JUAN RAMON

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: MG. EN GESTION PUBLICA

VALORACION:

[ MuyAlto | Alto(x) | Medio | | Muy Bajo

Bajo

(La valoracién va a criterio del esta es solo un ej lo)

zIRMA L EVALUADOR
PNI16458423 o 1. o oy

ORCYD: 0000 0003 3380 4577

OPCION DE | CRITERIOS DE EVALUCION
RESPUESTA OBSERVACION Y/0
RECOMENDACIONES
RELACION | RELACION | RELACION | RELACION
DIMENSIGN INDICADOR ITEMS ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ENTRE
VARIABLE ¥ | DIMENSION | INDICADOR | ELITEMS Y
La ¥ YELITEMS | LA
DIMENSION | INDICADOR OPCION DE
u g RESPUESTA
S ] =
< a
= E @
= 2|2 NO |51 [NO sl NO sl NO
- Experiencias Atraccion de Los productos intentan  atraer X X X X
e sensoriales sentidos mucho mis sentidos
s
,Evg Es un mensaje que | Disefode El disefio de producto de eguipo X X X X
g E, los dientes forman | producto agricola es muy atractivo.
-0 hacia productos o
g— servicios a través de | Producto Es muy interesante prender el x X X X
g 's sus sentidos | interesante equipo agricola.
E & mgm;ldgnugglg Caracteristicas | Las caracteristicas del producto son X X X X
=2 é del producto muy especiales.
= E @ Experiencias de los | Comodidad El uso de los productos agricolas y X X X X
T @ E sentimientos su variedad de repuestos como
_E H B accesorios, me mantiene comodo.
La iencia d
e g_g sem:x::r:fr;:: a l: Respuesta Los servicios al cliente brindados ¥ X X X
3 é% emocién interna, el emocional por la empresa me hacen respander
g 23 estado de nimo y el de manera emocional
% g |sentimiento  del [nterésy Las actividades experimentales de X X X
R cliente que el cliente | seguridad usar un  equipo  agricola  me X
5 0% deriva del consumo permiten sentirme muy interesante
2B de  productos  y ¥ SEEUID.
E£§ ar\'ll:lus 1Maghnal:$ Alegria Las funciones que realizan los X X X X
&E o oo, deli equipos  agricolas  como  los
E) 3% asermodde; repuestos y accesorios, me hacen
Scg 2012). responder  de  unma  manera
2 _S g emocional muy alegre.
i
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Experiencias de los
pensamientos

Hace hincapié en la
inteligencia del
consumidor para
generar experiencia
cognitiva (Maghnati,
Chaoon, B
Nasermoadeli, 2012)

Experiencias de [as
accones

Permite a los
consumidores
desarrollar
experiencias que se
relacionan  con el
cuerpo  fisico, el
comportamigntoy el
estilo de vida del
consumidor vy la
experiencia
obtenida de I
interaccién  social
con ofras personas
{Maghnati, Choon, &
Nasermoadeli,
2012).

Experiencias de las
relaciones

Permite a los
consumidores
construir U

conexion  con  las
comunidades
sodales y entidades

Singularidad del | Las caracteristicas del producto X
sistema agricola ofrecidos por la empresa
intentan  intrigarme  por  la
singularidad del sistema operativo
del equipo.
Funciones Las funciones proporcionadas por el X
proporcionadas | equipo  agricola  estimulan mi
curiosidad por las fumciones del
producto integradas en el mismo
Equipo.
Interés por los Las actividades caracteristicamente x
productos vivenciales de los equipos agricolas
estimulan mi interés.
Intriga por Perst la  experiencia
conocer el adquirida con el uso de los equipos X
equipo agricola | agricolas intenta intrigarme para
saber mas sobre el sistema
operativa.
Compra de mas | Lossouvenirs proporcionados por la X
productos compra de productos agricolas me
recuerdan que debo comprar mas
accesorios  para los  equipos
agricolas.
Estilo de vida Cuando uso el nuevo sistema de los x
equipos agricolas, refleja mi estilo
de vida.
Facil Cada indicacidon en los equipos
comprension agricolas, obwiamente, me facilita X
comprender las  caracteristicas
dnicas del sistema.
Informacion en | La informacicn del sitio web que la '
sitio web empresa proporciona  sobre  los
productos agricolas, me atrae a
COmprar en esta empresa.
Relacion con Puedo relacionarme con  otras X
otras personas personas a través de la compra que
realizo en esta empresa.
Acercamiento a | Las funciones proporcionadas por el X
esta empresa sisterna operativo de los productos
agricolas me acercan 3 este
empresa.

sociales a través del
proceso de compra y
consumo de los
productos y servicios
(Maghnati, Choon, &
Nasermoadeli,
2012).

Importancia
para este
producto

Las caracteristicas de los equipos
agricolas intentan hacerme pensar
en lo importante que es tener
alguna funcidn con este producto.

DE|. EVALUADOR
NI 16458423 i
jQ.€.L. 07sT

ORCYD: 0000 0003 3380 4577
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TITULO DE LA TESIS:

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
RESPUESTA OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONES
DIMENSION INDICADOR ITEMS RELACION | RELACION | RELACION | RELACION
ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ENTRE
VARIABLE ¥ | DIMENSION | INDICADOR | ELITEMS Y
LA Y EL YELITEMS |LA
w g DIMENSION | INDICADOR OPCION DE
u“u E = RESPUESTA
= El g
H & El] I ENLE EEEERNLE
§ Fidelizacian 1. Prefiers  usar  los x X X X
= ® & @ | cognitiva productos  de esta
g §23 |se desarrollan Preferenda por empresa.
EE oG |lealtad a tavés po
Los3 |de productos
5T ¥ =
=8 b % comparaciones
g 3 E & | entre su producto
‘E § b ‘E preferido ¥
:g. g E E alternativas 2. Creoque esta empresa x X X X
§22 2 |basadas en tiene las  mejores
s £ .
g %E E conoclumuento& Ofertas ofertas del presente
E ® 2 S |anteriores y [ o
285 g |indirecos
T EE 2 | relacionados con i
2 g & E [la oferta, sus 3. Prefiero comprar una X X X
EE = S | awibutos y su marca en  esta *
g % ~ ﬁ ; desempefio o empresa en lugar de
£ aé 5 § informacién Preferencia de atras.
2 ;_5 T 5 |pasada en la |compra
s Zsz2s5 )"0
3 Ew £ g 7 experiencia
6 & %8 =& actual (Bobalca,
§ g 4 % ¢ 4 Gatej, & Ciobanu,
g 3 = ELE‘ 2012).
& S88%d
Fidelizacidn Gusto por 4. Compré en  esta X X X X
afectiva marca empresa porgue me
En esta segunda gusta mucho
etapa, los Complacencia |5. Me complace comprar " X X X
consumidares en esta empresa en
comienzan a lugar de otras marcas.
desarrollar un Gusto por 6. Me gusta esta X X X X
gus?o o actitud marca mas que empresa distribuidora
hacia la marca otras de equipos agricolas
basada enl una mis que otras
enperi_e ncia cada empresas.
ver mas
satisfactoriacon | APEEO cON 7. Me  siento  mds X I3 3 3
\a marca. Estose | Marca apegado a  esta
doscribe como empresa que a otras.
lealtad emocional | Interés por 8. Estoy mas interesado X X X
(Bobalca, Gatej, | marca en esta empresa que *
& Ciobanu, en otras.
2012).
Fidelizacidn Intencidn de 5. También tengo la X X X X
conativa comprar en intencién de comprar
futuro en esta empresa en el
Esta es |a tercera future.
etapa del
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desarrollo de

intencidn de
comportamiento

del consumidor.
Las intenciones

de
comportamiento
se ven afectadas
por eventos
repetidos de
emociones
positivas hacia la
marca.
Describiéndose
como el
compromise o
plan del

consumidor  de
recomprar  una
marca especifica
en  un futuro
prdximo

(Bobalca, Gatej, &
Ciobanu, 2012).

a | Intencidn de
lealtad, gue se | comprarotros
limita a la | productos

en

10. Tengo la intencidn de
comprar
productos diferentes a
los equipos agricolas

esta empresa

(repuestos,

accesorios).

otros ®

Fidelizacidn de Recomendacion |11, Recomiendo esta X
accidn de marca empresa a quienes me
pidan consejo
La fase de accidn
es donde el desen | C0%as positivas |12 Digo cosas positivas X
y la intencién del de la marca sobre esta empresa a
olras personas.
estado de lealtad | Primera opcién |13. Considero esta
anterior se han | de marca empresa mi primera X
traducido en opcién cuando quiero |
acciones o comprar equipos |
comportamientos agricolas.
de lealtad
realistas
(Bobalca, Gatej, &
Ciobanu, 2012).

/ o
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DNI 16458423

ORCYD: 0000 0003 3380 4577
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Tabla 1.

Operacionalizacién de variables

Variables Definicion de las variables  Dimensiones Indicadores Instrumentos de recoleccion de datos
. Fidelizacion Preferencia por productos
Es el compromiso y - Ofe
ferencia de una marca cognitiva rias
pre Preferencia de compra
enel futuro, loque provoca .. . . .
o Fidelizacion afectiva  Gusto por marca

compras repetitivas de la Complacencia
Variable g:;:’.::;m d: 01:::2;5'“2 Gusto por marca mds que otras
dependiente: ! . Apego con marca

Fidelizacion de
clientes

Variable
Independiente:
Marketing
experiencial

pesar de las influencias de
la situacion y los esfuerzos
de marketing que tienen el
potencial de provocar un
cambio de
comportamiento (Bobalca,
Gatej, & Ciobanu, 2012)

Es el que permite
que se tenga una vision
trascendental de la marca
al consumidor al ser capaz
de brotar las emociones del
cliente (Valiente, 2016).

Interes por marca
Fidelizacidn
conativa Intencién de comprar otros
productos

Fidelizacion de Recomendacion de marca

accion Cosas positivas de la marca
Primera opcion de marca
Atraceion de sentidos
Experiencias Disefio de producto
sensoriales Producto interesante
Caracteristicas del producto
Comaodidad
Experiencias de los  Respuesta emocional
sentimientos Interés y seguridad
Alegria

Singularidad del sistema
Funciones proporcionadas
Interés por los productos
Intriga por conocer el equipo

Experiencias de los
pensamientos

agricola

Compra de mis productos
Experiencias de las  Estilo de vida
acciones Facil comprension

Informacién en sitio web
Experiencias de las Relacion con otras personas

. Acercamiento a esta empresa

relaciones

Importancia para este producto.

Intencion de comprar en futuro

Encuesta/ cuestionario

Encuesta/ cuestionario

NOMBRE DEL ESTUDIANTE: Evelyn Sono Tantarico

Matriz de consistencia

TITULO DEL PROYECTCO: Incidencia del marketing experiencial en la fdelizacion de los clientes de una distribuidora de equipos agricolas, Chidlayo -2021

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES TIPODE POBLACION nEgLHéﬁ:fu BETONGS IE
INVESTIGACION DE DATOS ANALISIS DE DATOS
Dbjetiva general Todas los dientes Lo resuftades de las
Problema general: X de la empresa encussias, sardn
il Determinar ls incidencia del Tip: pyliceca distibuidora de Encuesta  proossadas a través del
iCudleslaincidenciadal  markefing expariancial &n |z B - i ricol Excel y | 3
- - Variable ) equipes agricolas ¥ luego serdn
marksting experiancialen s fdelizacion de los cientes de e Novel descrptivo- "L iuded de lpvadas al SPSS V.25,
Sidelizacion de los chentes  una diskribuidora de equipos dependiente: comelarioral Chiclayo, que son paa poder respondsr a
de una distribuidora de agricolas, Chidayo -2021. \ HD La inciden Fidakzadtn da &n fotal 500 los objetivos
equipos egricalas, Chiclayn obieti al ! fing dientes plant=ados. Primem, s&
5 ficos ﬁ .
-2z Jetivos ssped exparizncial en 2 IH‘?E'SE Dﬁm MUESTRA  INSTRUMENTOS 5““9“':;5 rems m“la
Problemas - + Analizar el marksiing fidelizacion de los STIGACI pam  defomniner
eepeciicos exgeriencial  empleadn JETES d6 una _ confisbiidad de o
en una distbuidora de  Gstbuidor  de 218 clientes da 13 insumentos mediante
+ ¢Céma se encuentra el equipas agri enquipos agricolas, ) Empresa el alfa de Crombach,
mariating  experiancial Chiclayn -2021. Chiclayo -2021, na Varizbla distribuidora de despus de validarse
%ma Haenaqu:r: * Determinar ¢ nivel de e sigricaia Indapendisnte: equipos agricolas los instrumentss  por
" fidslizacion  de o pen - : de la ciudad de i i
E;I?glas. Chidaya - di de  wna * Hi: La incidenca Mo experimental- . Cuesfinario Jluunﬂamtmfn
. Cudl . disvibuidora de equipps 06l marksfing Marketing fransversal os primeros
+oCull e ol mivel de L Chickayo . epariencil en kB exparienci objetivs se realizara
e o we 2L fdelzacién de los andiiss. desciptivo de
Gstibuidora d squpgs © Dekrminer la inGdengia  dienies de una cada variable. En el
agricdlas, Chidayn - U2 136 dimensiones del distrbuidors  de tercer  chigtva  en
marketing experiencial ~ EQuipos agicolas, cambio serd reslizada
217 izaci Chiaya -2021, es
+ iCulleshincidencags o7 12fidelizacitn delos - RIS estadisia infarencial, a
s dmensones ol G, 88 e SamiEt: través e cual se dard
o 1a fidizacin de jos | SWPOS  agricolas, repwats | 8l
dierdes de una Chiclayo -2021. incicencia que se busca,
distribuidora de equips para b a.laJ. & aplicara
agricolas, Chidays - la  regresion  [neal
20217 miltiple.
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Cuestionario de marketing experiencial

Objetivo. Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes
de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021. Para lo cual se solicita que, se
responda con total objetividad cada pregunta.

+ Totalmente en desacuerdo: |

+ En desacuerdo: 2

# Nide acuerdo ni en desacuerdo: 3

* De acuerdo: 4

» Totalmente de acuerdo: 5

Presunias 1 2 13 |4

Experiencias sensoriales

1. Los productos intentan atraer mucho mis sentidos

2. El disefio de producto de equipo agricola es muy alractivo.

3. Es muy interesante prender el equipo agricola.

4. Las caracteristicas del producto son muy especiales.

Experiencias de los sentimientos

5. El uso de los productos agricolas v su variedad de repuesios como accesorios, me
mantiene comodo.

6. Los servicios al cliente brindados por la empresa me hacen responder de manera
emocional

7. Las actividades experimentales de usar un equipo agricola me permiten sentirme muy
inleresante ¥ sepuro.

8. Las funciones que realizan los equipos agricolas como los repuestos v accesorios, me
hacen responder de una manera emocional muy alegre.

Experiencias de los pensamienios

9. Las caracteristicas del producto agricola ofrecidos por la empresa infentan infrigarme por
la singularidad del sistema operativo del equipo.

10. Las funciones proporcionadas por el equipo agricola estimulan mi curiosidad por las
funciones del producto integradas en el mismo equipo.

11. Las actividades caracteristicamente vivenciales de los equipos agricolas estimulan mi
inlercs.

12, Persomalmente, la expenencia adguirida con el uso de los equipos agricolas infenta
intrigarme para saber mas sobre el sistema operativo.

Experiencias de las acciones

13. Los souvenirs proporcionados por la compra de productos agricolas me recuerdan que
debo comprar mas accesorios para los equipos agricolas.

14. Cuando uso el nuevo sistema de los equipos agricolas, refleja mi estilo de vida.

15. Cada indicacion en los equipos agricolas, obviamente, me facilita comprender las
caracleristicas Unicas del sistema.

16, La informacion del sitio web que la empresa proporciona sobre los productos agricolas,
me alrae 8 Comprar en esla empresa.

Experiencias de las relaciones

17. Puedo relacionarme con ofras personas a través de la compra que realizo en esla empresa.

18, Las funciones proporcionadas por el sistema operativo de los productos agricolas me
ACERCAN 4 esle empresa.

15, Las caracteristicas de los equipos agricolas intentan hacerme pensar en lo importante que
es lener alguna funcion con este producto.
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Cuestionario de fidelizacion de clientes

Objetivo. Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes

de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021. Para lo cual se solicita que, se

responda con total objetividad cada pregunta.
#» Totalmente en desacuerdo: |
» Parcialmente en desacuerdo: 2
» En desacuerdo: 3
» Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 4
» De acuerdo: §
» Parcialmente de acuerdo: 6

» Totalmente de acuerdo: 7

Alirmaciones

Fidelizacion cognitiva

Prefiero usar los productos de esta empresa.

1.
2. Creo que esia empresa Dene las mejores ofertas del presente
3. Prefiero comprar una marca en esla empresa en lugar de otras.

Fidelizacidon alectiva

o

Compré en esta empresa porque me gusta mucho

Me complace comprar en esta empresa en lugar de olras marcas.

5
6. Me gusta esta empresa distribuidora de equipos agricolas mas que
Olras empresas.

-
¥

Me siento més apegado a esta empresa que a olras.

8.  Estoy mis interesado en esta empresa que en olras.

Fidelizacidn conativa

9. También tengo la intencidn de comprar en esta empresa en el futuro.

10, Tengo la mtencion de comprar otros productos diferentes a los
equipos agricelas en esta empresa (repuesios, accesoros).

Fidelizacidon de aceion

1. Recomiendo esla empresa a quienss me pidan consejo

12. Digo cosas posilivas sobne esla empresi a olras personas.

13, Considero esta empresa mi primera opcidn cuando quiero comprar
equipos agricolas.
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NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

“Cuestionario de marketing experiencial y de fidelizacién”

OBIJETIVO: Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes de una
distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021.

DIRIGIDO A: Clientes de la empresa distribuidora de equipos agricolas de la ciudad de Chiclayo

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: ARANA CERNA BRANCO ERNESTO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

VALORACION:
Muy Alto ] Alto (X) ] Medio ] Bajo ] Muy Bajo I
(La valoracién va a criterio del iy - esta ion es solo un ej lo)
@ WGNA 5 Q
FIRMA/DEL EVALUADOR
P brgeaet
OALYD: ¢ 000 €003 (970 175+
TiTULO DE LA TESIS:,
OPCION DE | CRITERIOS DE EVALUCION
RESPUESTA OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONES
RELACION RELACION RELACION RELACION
DIMENSION INDICADOR ITEMS ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ENTRE
VARIABLE ¥ | DIMENSION | INDICADOR | EL ITEMS ¥
LA ¥ YELITEMS (LA
DIMENSION | INDICADOR OPCION DE
w 2 RESPUESTA
2 ele|2
= gl g
< 3‘ ;’ El NO sl NO El NO H] )
] Experiencias Atraccion de Llos productos intentan atraer X X X X
é sensoriales sentidos mucho mis sentidos
E Es un mensaje que | Disefio de El disefio de producto de equipo x X X X
z los dientes forman | producto agricola es muy atractivo.
3 hacia productos o _
] servicios 3 traves de | Producto Es muy interesante prender el X X X X
il sus sentidos | interesante equipo agricola.
] Maghnati, Choon, & — —
] . Lagn::aldeli,‘?glzj Caracteristicas Las caracteristicas del producto son X X X X
2 del producto muy especiales.
-
if?: Experiencias de los | Comodidad El uso de los productos agricolas y X X X X
£ & | sentimientos su variedad de repuestos como
25 accesorios, me mantiene coémodo.
2= | iencia <
§E sem;x;:r:{r;:g a ; Respuesta Los servicios al cliente brindados ® X X X
£ 2 emocion interna, el emocional por la empresa me hacen responder
_ = g estado de animo y el de manera emocional
2 SE‘ sentimiento  del [nterés y Las actividades experimentales de X X ¥
3 :% C|IE!'|tE que el diente | seguridad usar un equipo  agricola  me X
'g Sg deriva del consumo permiten sentirme muy interesante
o ;Q de productos  y y segurD.
2 Z2 ::'T_I”"'us 1Maghnal:E|; Alegria Las funciones que realizan los M [ [ X
£ 3 g P 0o, deli equipos  agricolas  como  los
s asprmnoadel, repuestos y accesorios, me hacen
5 2012]). responder de una  manera
= IE emocional muy alegre.
=2
E.En Experiencias de los | Singularidad del | Las caracteristicas del producto X X X X
23 pensamientos sistema agricela ofrecidos por la empresa
al intentan  intrigarme  por
g.g Hace hincapié en la singularidad del sistema operativo
T inteligencia del del equipo.
2 % | consumidor  para
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generar experiencia | Funciones Las funciones proporcicnadas por el X
cognitiva (Maghnati, | proporcionadas | equipo  agricola  estimulan mi
Choon, B curiosidad por las funciones del
Masermoadeli, 2012) producto integradas en el mismo
equipo.
Interés por los Las actividades caracteristicamente X
productos vivenciales de los equipos agricolas
estimulan mi interés,
Intriga por Per e, la  experiencia X
comocer el adquirida con el uso de los equipos
equipo agricola | agricolas intenta intrigarme para
saber mas sobre el sistema
operativo.
Experiencias de las | Compra de mas | Los souwenirs proporcionados por la X
acciones productos compra de productos agricolas me
recuerdan que debo comprar mas
Permite a los accesorios  para  los  equipos
consumidores agricolas.
desarrollar _ _ _
experiencias que se Estilo de vida Cuapdu uso _EI nuevo sistema de Ips X
relacionan con el equipos agricolas, refleja mi estilo
cuerpo  fisico, el de vida.
comportamientoy el TEEq] Cada indicacion en los equipos i3
estilo de vida del | comprension agricolas, obviamente, me facilita
consumidor  y  Ia comprender las  caracteristicas
expenencia anicas del sistema.
;t:t:";:iiaén desol:ial Ir.|flc|lmacidn en | La informacion dEll sitio web que la X
con otras personas sitio web empresa proporciona sobre  los
(Maghnati, Choon, & productos agricolas, me atrae a
Naserl'm:ladeli. comprar en esta empresa.
2012).
Experiencias de las | Relaciom con Puedo relacionarme con  otras X
ones otras personas personas a traveés de la compra que
realizo en esta empresa.
cp::sr:fr:idor:s fos Acercamientoa | Las funciones proporcionadas por el X
construir o | EStE EMprEsa sistema operativa de los productos
conexign  con  las agricolas me acercam A este
comunidades mpresa.
sociales y entidades

2012).

sociales a través del | Imy
proceso de compray | para este
consumo  de
productos y servicios |
(Maghnati, Choon, &

Nasermoadeli, ‘

los | producto

las ¢ i de los equipos
agricolas Intentan hacerme pensar
en lo importante que es tener |
alguna funcién con este producto. I

FIRMA DEL EVALUADOR
oM« 16186963

Opgeyn: 00e

o 000% (Y0 19570
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TITULO DE LA TESIS:

OPCION DE CRITERIOS DE EVALUCION
RESPUESTA OBSERVACION Y/O
RECOMENDACIONES
DIMENSION INDICADOR ITEMS RELACION | RELACION | RELACION | RELACION
ENTRE LA ENTRE LA ENTRE EL ENTRE
VARIABLE ¥ | DIMENSION | INDICADOR | ELITEMS ¥
LA Y EL YELITEMS | LA
u S | DIMENSION | INDICADOR OPCION DE
E g z RESPUESTA
< =
= El &
£ - s [no [s w0 s [No s [wO
E Fidelizacidn 1. Prefiero  usar  los X X X X
= ™ 2@ | cognitiva productos  de  esta
§ § 2T |Se desarrollan preferencia por empresa.
o = i
SEE wG |lealtad a través po!
o E = productos
224835 |de
=8 % £ | comparaciones
& 3 E 2 | entre su producto
2582 preferido
EREN Y
TEL £ | alternativas 2. Creoque esta empresa x X X X
S E .% £ | basadas en tiene las  mejores
b= E_ .
23 - conoclumuenms Ofertas ofertas del presente
E ®~ S |anteriores y [/ o
2852 |indirectos
"S
ZER 2 | relacionados con
= E; E |la oferta, sus 3. Prefiero comprar una X X X
g-gﬂi atributos v su marca  en  esta *
g _; 2% ; desempefio o empresa en lugar de
< ag 5 § infarmacian Preferencia de otras.
2 >% 305 |pasada en la|compra
T BE£2%8
- E 'EE 2 7 experiencia
£ & 9 # = & actual (Bobalea,
§ g 4 % ¢ d Gatej, & Ciobanu,
T TEfEfeon
L $88%d
Fidelizacidn Gusto por 4. Compré en  esta X X X X
afectiva marca empresa porgue me
En esta segunda gusta mucho
etapa, I‘?s Complacencia |5. Me complace comprar X % % X
consumidores en esta empresa en
comienzan a lugar de otras marcas.
desarrollar un Gusto por 6. Me gusta esta X X X X
guste o actitud marca mds que empresa distribuidora
hacia la marca otras de equipos agricolas
basad.a en una mds que otras
enperugnc:a cada empresas.
Vez mas
satisfactoria con | APEE0 con 7. Me siento  mis X X X %
|a marca. Esto s | Marca apegado a  esta
describe como SMpresa gue a otras.
lealtad emocional | Interés por 8. Estoy mds interesado M X X X
(Bobalca, Gate], | marca en esta empresa que
& Ciobanu, en otras.
2012).
Fidelizacian Intencidn de 9. También tengo la X X X X
conativa comprar en intencién de comprar
futuro en esta empresa en el
Esta es |a tercera futura.
etapa del
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desarrollo de la | Intencidn de 10. Tengo la intencién de X

lealtad, gue se | comprar otros comprar atros

limita a la | productos productos diferentes a

intencidn de los equipos agricolas

comportamiento en esta empresa

del consumidor. (repuestos,

Las intenciones acecesorios).

de

comportamiento

se wven afectadas

por eventos

repetidos de

emociones

positivas hacia la

marca.

Describiéndose

como el

compromise o

plan del

consumidor  de

recomprar una

marca especifica

en un futuro

praximao

(Bobalca, Gatej, &

Ciobanu, 2012).

Fidelizacldn de Recomendacidn |11. Recomienda esta X

accidn de marca empresa a guienes me
pidan consejo

La fase de accidn

es donde el deseo | COsas positivas 12, Digo cosas positivas X

y la intencién del | & la marca sobre esta empresa a
olras personas.

estado de lealtad | Primera opcién |13, Considero esta

anterior se han
traducido en

acciones o
comportamientos
de lealtad
realistas

| (Bobalca, Gate), &
i Ciobanu, 2012).

de marca

empresa mi primera
opcién cuando quiero
comprar equipos
agricolas,

oeyp. poop 0003 |30 |50
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Tabla 1.
Operacionalizacién de variables

Variables Definicién de las variables Dimensiones Indicadores Instrumentos de recoleccién de datos
. Fidelizacidn Preferencia por productos
Es el compromiso y -
ferencia de una marca CoETIYE Ofertas
pre Preferencia de compra
enel futuro, lo que provoca .. ., .
o Fidelizacion afectiva  Gusto por marca
compras repetitivas de la -
3 ; Complacencia
Vari misma marca o del mismo .
ariable - Gusto por marca mds que otras
- conjunto de marcas, a
dependiente: . . Apego con marca . .
P pesar de las influencias de A Encuesta/ cuestionario
Fidelizacién de S Interés por marca
- la situacion y los esfuerzos .. .. .. -
clientes . . Fidelizacion Intencion de comprar en futuro
de marketing que tienen el - .
. conativa Intencién de comprar otros
potencial de provocar un
. productos
cambio de ... . .
) Fidelizacidn de Recomendacion de marca
comportamiento (Bobalea, aceion Cosas positivas de la marca
Gatej, & Ciobanu, 2012) 538 posItIv:
Primera opeion de marca
Atraccion de sentidos Encuesta/ cuestionario
Experiencias Disefio de producto
sensoriales Producto interesante
Caracteristicas del producto
Comaodidad
Experiencias de los  Respuesta emocional
sentimientos Interés y seguridad
} - Alegria
Variable Es el que permite - - .
. que permu Singularidad del sistema
Independiente: que se tenga una vision - .
. S Funciones proporcionadas
Marketing trascendental de la marca Experiencias de los .
S 5 - Interés por los productos
experiencial al consumidor al ser capaz pensamientos

de brotar las emociones del
cliente (Valiente, 2016).

Experiencias de las
acciones

Experiencias de las
relaciones

Intriga por conocer el equipo
agricola

Compra de mis productos
Estilo de vida

Facil comprension
Informacién en sitio web
Relacion con otras personas
Acercamiento a esta empresa
Importancia para este producto.

NOMERE DEL ESTUDIANTE: Evelyn Sono Tantarioo

Matriz de consistencia

TITULD DEL PROYECTO: Incidencia del marketing tencial en la fdelizaciin de los clienies de una disiribubdora de equipos agricolas, Chiclaye -2021
TECHICAS DE -
TIPO DE METODOS DE

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INVESTIGACIEN POBLACION HE;O;ime LI DEDATDS

Dhbjetiva general Todas Ios clientes Lo resuftades de las

Problema general: ) de la empresa encuestas, sardn

- Determinar Iz incidencia dl Tipa:aphoata  irbidors de Ercussta  procasadas a fravés del

4 Cuidl es la incidencia dal MBing eupeliem.:jalen la Variable Novet: ipivo- equipos agricolas Emcal y luegn serdn

marketing experiencialen la  fidelizacidn de los clientes de dependiente: . de la ciudad de levedas al SPSS V.25,

fdelizacion de los clentes  una dis¥ibuidora de equipos Chiclayo, qua son para poder respandar &

de una distrbuidora de agricolas, Chidayo -2021. . W La incden Fidelzadin da &n fokal 500, los objetivos

equipos agricalas, Chiclayo del incida n.na“g dientes Primero, se

Objetivos especificos markel — OBEROOE .
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Cuestionario de marketing experiencial

Objetivo. Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes
de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021. Para lo cual se solicita que, se
responda con total objetividad cada pregunta.

+ Totalmente en desacuerdo: 1

# En desacuerdo: 2

* Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 3

* De acuerdo: 4

# Totalmente de acuerdo: 5

Preguntas 1 12 |3 |4

Experiencias sensoriales

1. Los producios intentan atraer mucho mis sentidos

2. El disefio de producto de equipo agricola es muy atractivo,

3. Es muy inferesante prender el equipo agricola.

4. Las caracteristicas del producio son muy especiales.

Experiencias de los sentimientos

5. El wso de los productos agricolas v su variedad de repuestos como accesorios, me
mantiene comodo.

6. Loz servicios al chiente brindados por la empresa me hacen responder de manera
emocional

7. Las actividades experimentales de usar un equipo agricola me permiten senlirme muy
interesante y seguro.

8. Las funciones que realizan los equipos agricolas como los repuestos ¥ accesonos, me
hacen responder de una manera emocional muy alegre.

Experiencias de los pensamienios

9. Las caracteristicas del producto agricela ofrecidos por la empresa infentan inirigarmes por
la singularidad del sistema operativo del equipo.

10. Las funciones proporcionadas por el equipo agricola estimulan mi cunosidad por las
funciones del producto integradas en el mismo equipo.

11. Las actividades caracteristicamente vivenciales de los equipos agricolas estimulan mi
inlerds.

12. Personalmente, la expenencia adguirida con el uso de los equipos agricolas intenta
intrigarme para saber mas sobre el sistema operativo.

Experiencias de las acciones

13. Los souvenirs proporcionados por la compra de productos agricolas me recuerdan que
debo comprar mias accesorios para los equipos agricolas.

14. Cuando uso el nuevo sistema de los equipos agricolas, refleja mi estilo de vida.

15. Cada indicacidn en los equipos agricolas, obviamente, me facilita comprender las
carscleristicas tnicas del sistema.

16. La informacion del sitio web que la empresa proporciona sobre los productos agricolas,
me alrae 4 comprar en esla empresa.

Experiencias de las relaciones

17. Puedo relacionarme con otras personas a través de la compra que realizo en esta empresa.

18. Las funciones proporcionadas por el sistema operative de los productos agricolas me
ACERCAN A esle empresa.

19. Las camcteristicas de los equipos agricolas intentan hacerme pensar en lo importante que
es lener alguna funcidn con este producto.
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Cuestionario de fidelizacion de clientes

Objetivo. Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes
de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021. Para lo cual se solicita que, se
responda con total objetividad cada pregunta.

» Totalmente en desacuerdo: |

» Parcialmente en desacuerdo: 2

» [En desacuerdo: 3

#» Nide acuerdo ni en desacuerdo: 4

» De acuerdo: 5

» Parcialmente de acuerdo: 6

* Totalmente de acuerdo: 7

Alirmaciones 1 [2 13 (4[5 |6 (7

Fidelizacidn cognitiva

Prefiero usar los productos de esta empresa.

1.
2. Creo que esta empresa Uene las mejores ofertas del presente
3. Prefiero comprar una marca en ¢sla empresa en lugar de otras.

Fidelizacidn alectiva

Compré en esta empresa porque me gusta mucho

Me complace comprar en esta empresa en lugar de olras marcas.

SRR

Me gusta esta empresa distnbuidora de equipos agricolas mas que

olras empresas.
7. Me siento mds apegado a esta empresa que a olras.

8. [Estoy mis interesado en esta empresa que en odras.

Fidelizacidn conativa

9. También tengo la intencion de comprar en esta empresa en el futuro.

10, Tengo la mtencion de comprar otros productos diferentes a los
equipos agricolas en esta empresa (repuesios, ACCESOros).

Fidelizaciton de aceidn

11. Recomiendo esta empresa a quienes me pidan consejo

12, Dhgo ¢osas posilivas sobré el émpréd 4 olras pérsonas.

13, Considero esta empresa mi primera opcion cuando gquero comprar
equipos agricolas.
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Apéndice D

Salida de software de la confiabilidad de la prueba piloto y la muestra

Tabla 10.

Marketing experiencial de prueba piloto

Cronbach

scale 0.960

De acuerdo a la tabla anterior, se manifiesta que, el cuestionario de marketing

experiencial resulta tener un nivel excelente de consistencia interna.

Tabla 11.

Fidelizacion de clientes de prueba piloto

Cronbach's a

scale 0.971

De acuerdo a la tabla anterior, se manifiesta que, el cuestionario de fidelizacién

de clientes resulta tener un nivel excelente de consistencia interna.

Tabla 12.
Marketing experiencial de la muestra de estudio

Cronbach's a

scale 0.958

De acuerdo a la tabla anterior, se manifiesta que, el cuestionario de marketing

experiencial resulta tener un nivel excelente de consistencia interna.



Tabla 13.

Item Reliability Statistics de marketing experiencial

if item dropped

Cronbach'sa McDonald's ®

- I @ m m O O W >»

(&)

w 1’V O v o0 zZ2 < - X

0.957
0.954
0.960
0.956
0.954
0.959
0.953
0.957
0.954
0.954
0.954
0.955
0.954
0.959
0.956
0.954
0.954
0.955
0.956

0.960
0.957
0.963
0.959
0.956
0.962
0.956
0.960
0.958
0.957
0.958
0.958
0.957
0.962
0.959
0.957
0.957
0.958

0.959
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Tabla 14.

Fidelizacion de clientes de la muestra de estudio

Cronbach's a

scale

0.968

de clientes resulta tener un nivel excelente de consistencia interna.

124

De acuerdo a la tabla anterior, se manifiesta que, el cuestionario de fidelizacion

Tabla 15.

Item Reliability Statistics de fidelizacion de clientes

if item dropped

Cronbach's a McDonald's ®

N c -
55353 N <% <

> >
mom

0.965
0.966
0.967
0.964
0.965
0.965
0.966
0.963
0.966
0.971
0.965
0.964
0.964

0.968
0.970
0.969
0.967
0.969
0.968
0.969
0.966
0.969
0.972
0.968
0.967

0.967
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Estadisticos descriptivos

Tabla 16.
Sexo
Frecuencia Porcentaje

Femenino 13 26,0
Masculino 37 74,0
Total 50 100,0
Figura 16.
Sexo

B Femening
H Masculing

De acuerdo a la tabla anterior se manifiesta que, el sexo de la mayoria de los
encuestados, es masculino, mientras que, el 26% fueron mujeres. Con ello se manifiesta

que, en este tipo de servicios, la maquinaria suele ser comprada por los hombres.
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Tabla 17.

Edad
Edades Frecuencia Porcentaje
22-28.6 9 18.00%
28.6-35.2 10 20.00%
35.2-41.8 9 18.00%
41.8-48.4 12 24.00%
48.4-55 5 10.00%
55-61.6 2 4.00%
61.6-68.2 3 6.00%
Total general 50 100.00%

Figura 17.

Edad
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De acuerdo a la tabla anterior se manifiesta que, la edad de los encuestados, se
presenta entre edades de 41 a 48 afos. Por lo cual, se describe que, son personas con

experiencia en el mercado de equipos agricolas.



Tabla 18.

Procedencia

Procedencia

Frecuencia Porcentaje

Amazonas
Ancash
Arequipa
Cajamarca
Chiclayo

Ica

Junin
Lambayeque
Lima

Madre de Dios
Piura

Trujillo
Tumbes
Total general

1 2%
1 2%
1 2%
5 10%
18 36%
2 4%
1 2%
6 12%
8 16%
1 2%
2 4%
2 4%
2 4%
50 100%

Figura 18.

Procedencia

Procedencia

] Cajamarca
M chiclayo

| Lambayeqgue
MLima

O Arequipa

B Ancash

E Trujillo
Otumbes

[ Madre de Dios
W Amazonas
D uunin
CPiura

lca
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De acuerdo a la tabla anterior se manifiesta que, la procedencia de los clientes es
mayormente de Chiclayo, seguidamente de Lima, Lambayeque, Cajamarca, Piura,
Trujillo, Tumbes, como principales destinos de envios de productos agricolas.

Tabla 19.
Servicios
Servicios Frecuencia Porcentaje
Asesoramiento profesional 8 16%

Busqueda de repuestos y

accesorios 10 20%
Cambio de herramientas 5 10%

Delivery 6 12%

Reparacién de maquinas 21 42%
Total general 50 100%
Figura 19.
Servicios

45% 42%

40%

35%

30%

0,
25% 20%
20% 16%
0, 0,
15% 10% 12%
10%
0%
Asescramiento Blsqueda de  Cambio de Delivery Reparacién de
profesional repuestosy  herramientas maquinas
accesorios
m Servicio

De acuerdo a la tabla anterior se manifiesta que, la mayoria de los servicios, se
encuentra en la reparacién de maquinas, seguidamente de la bisqueda de repuestos y

accesorios, luego de asesoramiento profesional, delivery y de cambio de herramientas.
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Analizar el marketing experiencial empleado en una distribuidora de equipos agricolas

ubicada en la ciudad de Chiclayo -2021.

Tabla 20.

Baremacion de marketing experiencial

Experiencias Experiencias Experiencias Experiencias

Experiencias Marketing
_ de los de los de las de las o
sensoriales o ) _ ) experiencial
sentimientos pensamientos acciones relaciones

Bajo <=12,00 <=12,00 <=11,00 <=12,00 <=17,00 <=55,00

13,00 - 13,00 - 13,00 - 56,00 -
12,00 - 15,00 8,00 - 11,00
Medio 14,00 15,00 14,00 70,00
Alto 15,00+ 16,00+ 16,00+ 15,00+ 12,00+ 71,00+

Se ha realizado la baremacion del instrumento de marketing experiencial, con las

respuestas obtenidas de las encuestas con percentiles de 66.6% y 33.3%, respectivamente.

Tabla 21.

Nivel de Experiencias sensoriales

Frecuencia Porcentaje
Bajo 20 40,0
Medio 14 28,0
Alto 16 32,0

Total 50 100,0
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Figura 20.

Nivel de Experiencias sensoriales
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-28,00%

T T T
Bajo Medio Alto

Se ha obtenido el nivel bajo en un 40% de los encuestados, seguido de un nivel alto

con 32% y medio con 28%.

Tabla 22.

Nivel de Experiencias de los sentimientos

Frecuencia Porcentaje
Bajo 18 36,0
Medio 16 32,0
Alto 16 32,0

Total 50 100,0
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Figura 21.

Nivel de Experiencias de los sentimientos

40

30
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Bajo Medio Alto

Se ha obtenido el nivel bajo en un 36% de los encuestados, seguido de un nivel alto

con 32% y medio con 32%.

Tabla 23.

Nivel de Experiencias de los pensamientos

Frecuencia Porcentaje
Bajo 17 34,0
Medio 19 38,0
Alto 14 28,0

Total 50 100,0
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Figura 22.

Nivel de Experiencias de los pensamientos
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Se ha obtenido el nivel medio en un 38% de los encuestados, seguido de un nivel
bajo con 34% y alto con 28%.

Tabla 24.

Nivel de Experiencias de las acciones

Frecuencia Porcentaje
Bajo 24 48,0
Medio 10 20,0
Alto 16 32,0

Total 50 100,0




Figura 23.

Nivel de Experiencias de las acciones
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Se ha obtenido el nivel bajo en un 48% de los encuestados, seguido de un nivel alto

con 32% y medio con 20%.

Tabla 25.

Nivel de Experiencias de las relaciones

Frecuencia Porcentaje
Bajo 17 34,0
Medio 17 34,0
Alto 16 32,0
Total 50 100,0
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Figura 24.

Nivel de Experiencias de las relaciones
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Se ha obtenido el nivel bajo en un 34% de los encuestados, seguido de un nivel

medio con 34% vy alto con 32%.

Tabla 26.

Nivel de marketing experiencial

Frecuencia Porcentaje
Bajo 18 36,0
Medio 16 32,0
Alto 16 32,0

Total 50 100,0
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Figura 25.

Nivel de marketing experiencial
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Se ha obtenido el nivel bajo en un 36% de los encuestados, seguido de un nivel

medio con 32% y alto con 32%.

Determinar el nivel de fidelizacion de los clientes de una distribuidora de equipos

agricolas ubicada en la ciudad de Chiclayo, 2021

Tabla 27.
Baremacion de la fidelizacién de clientes

Fidelizacion Fidelizacién Fidelizacién Fidelizacién

. _ ) » Fidelizacion
cognitiva  afectiva conativa de accion
Bajo <=13,00 <= 20,00 <= 8,00 <= 13,00 <=53,00
14,00 - 21,00 - 14,00 - 54,00 -
9,00 - 10,00
Medio 14,00 24,00 15,00 63,00
Alto 15,00+ 25,00+ 11,00+ 16,00+ 64,00+

Se ha realizado la baremacién del instrumento de fidelizacion de clientes, con las

respuestas obtenidas de las encuestas con percentiles de 66.6% y 33.3%, respectivamente.
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Tabla 28.
Nivel de Fidelizacién cognitiva

Frecuencia Porcentaje
Bajo 24 48,0
Medio 11 22,0
Alto 15 30,0
Total 50 100,0

Figura 26.

Nivel de Fidelizacion cognitiva
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Se ha obtenido el nivel bajo en un 48% de los encuestados, seguido de un nivel alto

con 30% y medio con 22%.
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Tabla 29.

Nivel de Fidelizacién afectiva

Frecuencia Porcentaje
Bajo 19 38,0
Medio 22 44,0
Alto 9 18,0
Total 50 100,0

Figura 27.

Nivel de Fidelizacién afectiva
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Se ha obtenido el nivel medio en un 44% de los encuestados, seguido de un nivel

bajo con 38% y alto con 18%.



138

Tabla 30.

Nivel de Fidelizacién conativa

Frecuencia Porcentaje
Bajo 20 40,0
Medio 21 42,0
Alto 9 18,0
Total 50 100,0

Figura 28.

Nivel de Fidelizacién conativa
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Se ha obtenido el nivel medio en un 42% de los encuestados, seguido de un nivel

bajo con 40% y alto con 18%.
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Tabla 31.
Nivel de Fidelizacion de accion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 24 48,0
Medio 21 42,0
Alto 5 10,0
Total 50 100,0

Figura 29.

Nivel de Fidelizacion de accion
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Se ha obtenido el nivel bajo en un 48% de los encuestados, seguido de un nivel

medio con 42% vy alto con 10%.



140

Tabla 32.

Nivel de Fidelizacion de clientes

Frecuencia Porcentaje
Bajo 19 38,0
Medio 22 44,0
Alto 9 18,0
Total 50 100,0

Figura 30.

Nivel de Fidelizacion de clientes
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Se ha obtenido el nivel medio en un 44% de los encuestados, seguido de un nivel

alto con 38% y alto con 18%.
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Apéndice E

Salida del software de la comprobacion de hipotesis relevantes
Tabla 33.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra de la prueba piloto

o Experiencias Experiencias Experiencias Experiencias ] o o o o
Experiencias Marketing  Fidelizacion Fidelizacion Fidelizacion Fidelizacion

. de los de los de las de las o . ) . ) Fidelizacion
sensoriales o . . ) experiencial ~ cognitiva afectiva conativa de accién
sentimientos pensamientos  acciones relaciones

N 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50

) Media 1,92 1,96 1,94 2,06 1,98 1,96 2,00 2,04 2,08 2,10 2,04
Parametros o
normales®” z::j"’;'"” 853 832 793 767 820 832 782 903 944 863 903
Méximas Absoluta ,260 ,236 222 211 224 ,236 ,200 276 ,315 271 276
diferencias  Positivo ,260 ,236 ,222 211 224 ,236 ,200 ,255 274 ,219 ,255
extremas Negativo -,217 -,214 -,190 -,210 -,213 -,214 -,200 -,276 -,315 -,271 -,276
Estadistico de prueba ,260 ,236 ,222 211 224 ,236 ,200 276 315 271 276
Sig. asintdtica (bilateral) ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000° ,000°

a. La distribucién de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.
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Tabla 34.

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra del estudio

.. Experiencias Experiencias Experiencias Experiencias . o o o o
Experiencias Marketing  Fidelizacién Fidelizacion Fidelizacion Fidelizacién

de los de los de las de las Fidelizacion
sensoriales o . ] ] experiencial  cognitiva afectiva conativa de accién
sentimientos pensamientos  acciones relaciones

N 214 214 214 214 214 214 214 214 214 214 214
Parametros  Media 1,80 1,96 1,98 2,00 1,88 1,86 1,99 2,01 2,08 2,09 2,01
normales a,  Desviacion

] ,839 ,882 ,869 (32 , 799 ,808 ,760 ,396 ,934 ,845 ,896
b estandar
Maximas  Absoluta ,298 ,269 257 ,234 ,249 ,260 213 271 ,315 ,265 271
diferencias  Positivo ,298 ,269 257 ,234 ,249 ,260 212 ,264 273 ,215 ,264
extremas Negativo -,194 -,249 -,245 -,234 -,185 -,186 -,213 -,271 -,315 -,265 -,271
Estadistico de prueba ,298 ,269 257 234 ,249 ,260 213 271 ,315 ,265 271
Sig. asintdtica (bilateral) ,000°¢ ,000° ,000°¢ ,000°¢ ,000° ,000¢ ,000° ,000° ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccion de significacion de Lilliefors.
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Tabla 35.
Correlaciones de las dimensiones del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo

-2021- prueba piloto

o Experiencias Experiencias Experiencias Experiencias
Experiencias

_ de los de los de las de las Fidelizacion
sensoriales o ) ) )
sentimientos pensamientos  acciones relaciones
Coeficiente de - - - - -
» 1,000 ,746 ,692 ,634 729 ,640
Experiencias correlacion
sensoriales Sig. (bilateral) : ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50 50
Coeficiente de " . - . .
» , 746 1,000 ,647 ,583 ,686 ,596
Rho de Experiencias de  correlacion
Spearman los sentimientos  Sig. (bilateral) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50 50
Coeficiente de - o - - -
,692 ,647 1,000 879 873 ,486

Experiencias de  correlacion
los pensamientos Sig. (bilateral) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50 50




Coeficiente de

*%x

*%

*%

*x

144

*Kx

N ,634 ,583 879 1,000 ,819 462
Experiencias de  correlacion
las acciones Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,001
N 50 50 50 50 50 50
Coeficiente de n » . . B
N 729 ,686 873 ,819 1,000 ,520
Experiencias de  correlacion
las relaciones Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 50 50 50 50 50 50
Coeficiente de - " N . .
» ,640 ,596 ,486 462 ,520 1,000
correlacion
Fidelizacion ) )
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,001 ,000
N 50 50 50 50 50 50

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Tabla 36.
Correlaciones de las dimensiones del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo

-2021- muestra del estudio

o Experiencias Experiencias Experiencias Experiencias
Experiencias

_ de los de los de las de las Fidelizacion
sensoriales o ) ) )
sentimientos pensamientos  acciones relaciones
Coeficiente de - - - - -
» 1,000 ,823 ,807 ,610 711 ,634
Experiencias correlacion
sensoriales Sig. (bilateral) : ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 214 214 214 214 214 214
Coeficiente de - . - . -
» ,823 1,000 ,817 ,620 733 ,545
Rho de Experiencias de  correlacion
Spearman los sentimientos  Sig. (bilateral) ,000 . ,000 ,000 ,000 ,000
N 214 214 214 214 214 214
Coeficiente de - o - - -
,807 ,817 1,000 ,820 ,825 ,535

Experiencias de  correlacion
los pensamientos Sig. (bilateral) ,000 ,000 . ,000 ,000 ,000
N 214 214 214 214 214 214




Coeficiente de

*%x

*x

*%

*%x
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*K

» ,610 ,620 ,820 1,000 , 762 420
Experiencias de  correlacion
las acciones Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 214 214 214 214 214 214
Coeficiente de - " . . -
y 711 ,733 ,825 , 762 1,000 451
Experiencias de  correlacion
las relaciones Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 214 214 214 214 214 214
Coeficiente de - - - - -
» ,634 ,545 ,535 420 451 1,000
correlacion
Fidelizacion ) )
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000
N 214 214 214 214 214 214

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Tabla 37.
Correlaciones del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes de una

distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021- prueba piloto

Marketing experiencial Fidelizacion

Coeficiente de

*%x

. 1,000 569
Marketing correlacion
experiencial Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 50 50
Spearman Coeficiente de -
N ,569 1,000
correlacion
Fidelizacion ] )
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Tabla 38.
Correlaciones del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes de una

distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021- muestra del estudio

Marketing experiencial Fidelizacion
Coeficiente de .
» 1,000 ,517
Marketing  correlacion
experiencial  Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 214 214
Spearman Coeficiente de -
. 217 1,000
correlacion
Fidelizacion )
Sig. (bilateral) ,000
N 214 214

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Tabla 39.
Frecuencias esperadas del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes de

una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021- prueba piloto

Fidelizacion
Total
Bajo Medio Alto
_ Recuento 15 0 3 18
Bajo
Recuento esperado 6,8 3,6 76 18,0
Marketing ~ Recuento 4 3 9 16
iencial Medio
experiencia Recuento esperado 6,1 3,2 6,7 16,0
Recuento 0 7 9 16
Alto
Recuento esperado 6,1 3,2 6,7 16,0
Recuento 19 10 21 50
Total
Recuento esperado 19,0 10,0 21,0 50,0
Tabla 40.

Valores de chi- cuadrado del marketing experiencial en la fidelizacién de los clientes de

una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021- prueba piloto

Significacion asintotica

Valor gl
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 28,949% 4 ,000
Razon de verosimilitud 35,751 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 16,080 1 ,000
N de casos validos 50

a. 3 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 3,20.
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Tabla 41.
Frecuencias esperadas del marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes de

una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021- muestra del estudio

Fidelizacion
) ] Total
Bajo Medio Alto
Recuento 68 0 18 86
Bajo
Recuento esperado 33,8 17,3 35,0 86,0
Marketing Recuento 16 14 41 71
o Medio
experiencial Recuento esperado 27,9 14,3 28,9 71,0
Recuento 0 29 28 57
Alto
Recuento esperado 22,4 115 232 57,0
Recuento 84 43 87 214
Total
Recuento esperado 84,0 43,0 87,0 2140
Tabla 42.

Valores de chi- cuadrado del marketing experiencial en la fidelizacién de los clientes de

una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021- muestra del estudio

Valor gl Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 120,6692 4 ,000
Razon de verosimilitud 146,316 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 55,076 1 ,000
N de casos validos 214

a. 0 casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 11,45,
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Anexo 2.
Cuestionarios.
Cuestionario de marketing experiencial

Obijetivo. Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacién de los
clientes de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo - 2021. Para lo cual se solicita
que, se responda con total objetividad cada pregunta.

e Totalmente en desacuerdo: 1

e En desacuerdo: 2

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 3

e De acuerdo: 4

e Totalmente de acuerdo: 5

Sexo:
Edad:
Procedencia:

Servicio:

Preguntas 11213 (4|5

Experiencias sensoriales

20. La infraestructura y los equipos agricolas de esta

empresa intentan atraer mis sentidos

21. El disefio del producto de equipo agricola es muy

atractivo.

22. Me resulta interesante encender un equipo agricola

en la empresa distribuidora de equipos agricolas.

23. Las caracteristicas del equipo agricola son muy

especiales en esta empresa distribuidora.

Experiencias de los sentimientos

24. El uso de los espacios de la empresa para ver los
productos agricolas, repuestos y accesorios, me

hacen sentir cémodo.

25. Los servicios al cliente brindados por la empresa, me

hacen responder de manera emocional




151

26. La experiencia del uso de los servicios de reparacion
de equipo agricola me permite sentirme muy

interesante y seguro.

27. Las funciones que realizan los equipos agricolas
como los repuestos y accesorios, me hacen responder

de una manera emocional muy alegre.

Experiencias de los pensamientos

28. Las caracteristicas de los productos agricola
ofrecidos por la empresa, me intrigan por la

singularidad del sistema operativo del equipo.

29. Las funciones proporcionadas por el equipo agricola
estimulan mi curiosidad por las funciones del

producto integradas en el mismo equipo.

30. Las actividades caracteristicamente vivenciales de
los equipos agricolas estimulan mi interés por usar

los servicios de la empresa.

31. Personalmente, la experiencia adquirida con el uso de
los servicios y de los equipos agricolas intenta

intrigarme para saber mas sobre el sistema operativo.

Experiencias de las acciones

32. Los souvenirs proporcionados por la compra de
productos agricolas me recuerdan que debo comprar

mas accesorios para los equipos agricolas.

33. Mi estilo de vida se refleja al momento de manipular
el nuevo sistema de los equipos agricolas que se

ofrece en la empresa.

34. Cada indicacion en los equipos agricolas,
obviamente, me facilita comprender las

caracteristicas unicas del sistema.

35. La informacion del sitio web que la empresa
proporciona sobre los servicios de los productos

agricolas, me atrae a comprar en esta empresa.

Experiencias de las relaciones
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36.

Puedo relacionarme con otras personas a través de la
compra que realizo en esta empresa distribuidora de

equipos agricolas.

37.

Las funciones proporcionadas por el sistema
operativo de los productos agricolas me acercan a

esta empresa distribuidora de equipos agricolas.

38.

Las caracteristicas de los servicios de equipos
agricolas intentan hacerme pensar en lo importante
que es tener alguna funcion en dicho servicio que

brinda la empresa.
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Cuestionario de fidelizacion de clientes

Objetivo. Determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion de los
clientes de una distribuidora de equipos agricolas, Chiclayo -2021. Para lo cual se solicita
que, se responda con total objetividad cada pregunta.

e Totalmente en desacuerdo: 1

e Parcialmente en desacuerdo: 2

e En desacuerdo: 3

e Ni de acuerdo ni en desacuerdo: 4

e De acuerdo: 5

e Parcialmente de acuerdo: 6

e Totalmente de acuerdo: 7

Afirmaciones 1/2(3/4|5|6|7

Fidelizacion cognitiva

14. Prefiero usar los productos y servicios de esta

empresa distribuidora de equipos agricolas.

15. Creo que esta empresa distribuidora de equipos

agricolas tiene las mejores ofertas del presente

16. Prefiero comprar una marca en esta empresa
distribuidora de equipos agricolas en lugar de
otras.

Fidelizacion afectiva

17. Compré en esta empresa distribuidora de equipos

agricolas porque me gusta mucho

18. Me complace comprar en esta empresa
distribuidora de equipos agricolas en lugar de

otras.

19. Me gusta esta empresa distribuidora de equipos

agricolas mas que otras empresas.

20. Me siento mas apegado a esta empresa

distribuidora de equipos agricolas que a otras.

21.Estoy mas interesado en esta empresa

distribuidora de equipos agricolas que en otras.
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Fidelizacion conativa

22. También tengo la intencion de comprar en esta
empresa distribuidora de equipos agricolas en el

futuro.

23. Tengo la intencién de comprar otros productos
diferentes a los equipos agricolas en esta empresa

(repuestos, accesorios).

Fidelizacion de accion

24. Recomiendo esta empresa distribuidora de

equipos agricolas a quienes me pidan consejo

25. Digo cosas positivas sobre esta empresa
distribuidora de equipos agricolas a otras

personas.

26. Considero esta empresa mi primera opcion cuando

quiero comprar equipos agricolas.
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