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RESUMEN

En la actualidad el consumidor se deja llevar por las experiencias que tiene al adquirir un
servicio o producto, lo que se denomina: marketing de experiencias o marketing emocional,
concepto que abarca cinco modulos: sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones

y relaciones. Cada modulo es estudiado a profundidad en los clientes.

El objetivo general de la investigacion fue determinar el nivel de percepcion del marketing
experiencial en una universidad privada en la ciudad de Cajamarca afio 2019. Con respeto a
la metodologia este estudio fue transaccional o transversal: descriptivo. El publico objetivo
estuvo conformado por 6064 estudiantes de nivel regular de la universidad, obteniendose
una muestra de estudio de 363 estudiantes. Como resultado, se determind que los estudiantes
de la universidad privada tienen un nivel de percepcién alta con un 79 % acerca del
marketing de experiencias que ofrece la universidad. Otro resultado relevante se obtuvo al
aplicar la técnica de la curva de la emocion, que permite conocer cuéles son los puntos en
que la universidad tiene que trabajar para que sus clientes-estudiantes tengan una mejor

experiencia y asi tengan emociones positivas respecto al servicio.

Palabras clave: Percepcion, marketing experiencial, per cinco mddulos del marketing

experiencial, la técnica de la curva de la emocion.
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ABSTRACT

The consumer gets carried away by what he or she experiences when acquiring a service or
product. This is called marketing of experiences or emotional marketing, a concept that
encompasses five modules: sensations, feelings, thoughts, actions and relationships. Each

module is studied in depth with clients.

The general objective of this research was to determine the level of perception of experiential
marketing in a private university in the city of Cajamarca in 2019. The methodology was
transactional or transversal: descriptive. The target audience was made up of 6604 students
of regular level at the university, obtaining a study sample of 363 students. The results
showed that Private University students have a 79 % average level of perception about the

marketing of experiences offered by the university.

Another relevant result was obtained by applying the emotion curve technique, which
allowed us to know where the university has to work so that its clients (students) have a

better experience and thus have positive emotions regarding the service.

Keywords: Perception, experiential marketing, per five modules of experiential marketing,

the emotion curve technique.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica
En la actualidad lo que una empresa debe hacer es persuadir al consumidor,

posicionando su marca, imagen institucional, sus ventas, la fidelizacion, entre otros;
de una manera que agregue valor al producto o servicio ofrecido.

Actualmente la forma de llegar a un cliente no es a través de sus bolsillos, sino de sus
emociones y sentimientos, porque de las experiencias positivas que se le ofrezcan no
solo dependeran las ventas del producto, sino también la lealtad que el consumidor
tendré hacia la marca.

El marketing tradicional se caracteriza por resaltar los atributos funcionales del
producto y considerar que la decisién de compra de los clientes se basaba de factores
racionales; sin embargo, en los Ultimos afios estos supuestos se han cuestionado y se
ha venido desarrollando el marketing experiencial o basado en experiencias

Ya no es suficiente que una empresa ofrezca un producto de calidad y considere en sus
estrategias solo los factores racionales de los clientes para buscar consolidar su
liderazgo en el mercado. Cada vez mas empresas buscan conectarse con sus clientes,
ademas de ofrecer productos o servicios de calidad y desarrollar estrategias
considerando los factores racionales y emocionales de sus clientes. La empresa
requiere comunicarse con el cliente sobre la base de experiencias. Segun el diccionario
de la Lengua Espanola se define experiencia como: “Hecho de haber sentido, conocido
o presenciado alguien algo”. Las experiencias representan una oportunidad para las
empresas que buscan consolidar su liderazgo en el mercado en el largo plazo.

Mayorga (2014).
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Esta es la esencia del marketing experiencial, vivencial, emocional o ambient
marketing, el cual se enfoca en su target y en hacer del producto una experiencia unica
que cautive al consumidor de principio a fin, desarrollando una vinculacién emocional
marca-cliente que perdure en el tiempo y que sea menos vulnerable, incluso, a la
calidad del producto. Zufiiga (2012).

Sin embargo una experiencia ocurre “cuando una empresa utiliza los servicios de
forma intencionada, sus productos como accesorios, y existe un compromiso con los
clientes de crear un evento memorable” Pine y Gilmore (1998)

Segun Nombela (2018) nos dice que el marketing experiencial conecta con las
emociones: las emociones y los sentimientos son fundamentales en una experiencia de
marketing. Si las estrategias de marketing de las empresas no generan experiencias en

los potenciales clientes, entonces no es marketing

Actualmente en la ciudad de Cajamarca la aplicacion de este marketing va
incrementando poco a poco, por lo que es un tema nuevo pero importante en el sector;
encontrando este tipo de actividad en los centros comerciales, los cuales son un punto
importante para la ciudad ya que gracias a la llegada del primer centro comercial hace
13 afios, los habitantes se han ido adaptando a un nuevo tipo de experiencia de compra
gue no tenian acostumbrada antes, seguido por los supermercados y las tiendas retail.
En este caso se estudio e investigo la percepcion del marketing experiencial en una
Universidad Privada, para saber si sus estudiantes se sienten satisfechos al momento
de utilizar este servicio y conocer cuales son sus experiencias 0 emociones que cada

dia se les brinda.

Torres Cabrera, Gianela Marissa Pag. 13
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La Universidad Privada en la cual se realizo la investigacion, si lleva a cabo estudios
de marketing experiencial, miden la satisfaccion del estudiante, midiendo con la ESA
la calidad del docente, el NPS mide el servicio de la universidad viendo si los
estudiantes recomiendan la universidad y uno de satisfaccién por eventos ( se divide
en triple A, doble A y evento A ); aplican focus group; pero no basta con preguntar
cuan satisfechos estan, es hacerles entender que como universidad les interesa y por lo
tanto quieres saber hasta lo que no pueden decir, lo que se quiere es como proceso u
oportunidad de mejora identificar el nivel que se encuentran sus emociones,
sentimientos y pensamientos, de una manera que llegue a darnos una informacion
adecuada para poder estudiarla y manejarla; por ende, la presente investigacion se
realiza con el fin de saber cual es nivel de percepcion de marketing experiencial en los
estudiantes de una universidad privada en la ciudad de Cajamarca en el afio 2019.

1.2. Antecedentes de la Investigacion
1.2.1 Antecedentes Internacionales

Segtn Vega (2018) en su tesis titulada: “Especialista Mercadeo de Servicios”,
nos habla que el marketing experiencial surge como una estrategia, que a
través de la experiencia busca establecer un vinculo con la marca o empresa,
partiendo de las emociones, sentimientos, pensamientos y otros aspectos que
generen experiencia Unica; su objetivo general es “identificar la influencia del
marketing experiencial, como estrategia de mercadeo en la creacion de nuevos
productos y/o servicios”, la cual nos da como conclusion que el marketing
experiencial si influye de manera directa tanto en la creacién de un nuevo
producto y/o servicio, como en un modelo de negocio ya existente,

permitiéndole a partir del analisis de sus clientes poder obtener informacion de

Torres Cabrera, Gianela Marissa Pag. 14
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como las organizaciones pueden

ser mas competitivas en cualquier sector productivo.

Lopez (2017) en su tesis titulada: “Marketing experiencial: una aplicacion a la
experiencia de compra online en el sector de moda”, tiene como objetivo
principal analizar concretamente “la experiencia que vive un usuario durante
la realizacion de un proceso de compra a través de un sitio web de comercio
electronico de moda (ropa, zapatos y complementos)”’; siendo su metodologia
experiencial, utilizando un trabajo de campo materializado en 3 sesiones
experimentales con una muestra de 183 estudiantes universitarios; obteniendo
como resultado que el consumidor online tiene una respuesta positiva
obteniendo de ella satisfaccion, intencion de volver a visitar, comprar o
recomendar el sitio web de comercio electrénico; de la cual podemos concluir

sobre el poder y la importancia de la persuasion al cliente.

Segtin Rodriguez (2015) en su tesis titulada: “Marketing Experiencial: desde
el neuromarketing”, centra la creacion de experiencias en el punto de ventas;
estudiando las iniciativas llevadas a cabo por cuatro grandes empresas de gran
prestigio como: Carrefour Planet, Apple Store, Starbucks y Club Gourmet. Nos
dice que los métodos tradicionales, los cuales se basaban en la redaccién de
precios o0 promociones, asi como la publicidad convencional, estan quedandose
relegados dia a dia, es decir, ya se estan quedando obsoletos, apenas servible,
debido a que estan aburridos y nada los sorprende. Por ello, hay que crear
sensaciones nuevas en los consumidores. Y de aqui nace la nueva tendencia
llamada, “marketing experiencial o marketing emocional”, que se basa en
provocar sentimientos y emociones en los consumidores para asi llegar a una

conexién entre marca y consumidor de una manera mas directa y cercana,
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desechando las estrategias pasivas

N

y antiguas del marketing tradicional; donde se ha investigado mediante
técnicas, en concreto mediante el neuromarketing, el cual ha servido para
entender la mente del consumidor, para ayudar a identificar qué es lo que
emociona y hace sentir a las personas. Rescatando en que se basa el marketing
experiencial y que lo diferencia del tradicional; llegando a provocar su
aplicacion en las empresas.

Magro (2013) en su tesis titulada: “Marketing Experiencial: una nueva
tendencia de marketing”, nos habla que el reciente desarrollo de las tecnologias
y su cada vez mayor implicacion en la vida diaria de las personas, ha permitido
en el mundo del marketing, la creacion de nuevos modelos de negocio y
promociones que buscan cautivar, interesar y sorprender, siempre de forma
innovadora y distintiva a los usuarios finales.

Por este motivo, las antiguas técnicas de marketing centradas en focalizar todos
los esfuerzos en la venta de productos o servicios mediante los métodos
tradicionales basados en la reduccion de precios o la incorporacion de
promociones, han quedado obsoletas abriendo paso a un mundo nuevo en el
que lo que el cliente quiere y busca en que aquello que va a comprar (bien sea
un producto o un servicio), le cree una serie de sensaciones nuevas, que le
aporten algln tipo de vivencia o experiencia. Hablandonos sobre la evolucion
que tienen los clientes al realizar pedidos, y como las empresas tienen que
trabajar para que su servicio o producto llene no solo de satisfaccion al cliente

si no les cree un valor especial.
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1.2.2  Antecedentes Nacionales
Merino (2019) en su investigacion “Percepcion del Marketing Experiencial en
Starbucks Chiclayo”. Su investigacion nos habla desde la decision de Starbucks
de abrir su tienda namero 27 en Chiclayo, con el reto de contagiarles ese
romanticismo por el café a traves de su estrategia emocional. Teniendo como
objetivo general “Determinar el nivel de percepcion del marketing de
experiencias de los clientes de Starbucks — Real Plaza en la ciudad de
Chiclayo”. Esta investigacion fue de enfoque cuantitativo y disefio no
experimental de corte transversal; considerando un universo de 900
consumidores que visitan Starbucks como muestra para esta investigacion.
Logrando como resultado que el nivel de percepcion de algunas de las
experiencias aun no logra la conexion emocional que en otras culturas o

ciudades respaldan el éxito de la marca Starbucks.

Segiin Gutiérrez (2017) en su investigacion “Andlisis del Marketing
Experiencial aplicado en una organizacion del sector cultural: Estudio de caso
del Museo del Banco Central de Reserva del Peru”. Lleg6 a la conclusion que
el Museo del BCRP incluye tipos de experiencias desde el enfoque del
marketing experiencial dentro de su estrategia de marketing, evidencia que
dentro del disefio de sus actividades estan presentes elementos que incentiven
la generacion de sensaciones, sentimientos, pensamientos, relaciones y
actuaciones; cada uno en diferente grado. Teniendo como objetivo general
comprender como el enfoque de marketing experiencial, se incorpora en la

estrategia de marketing del Museo del BCRP.
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Baldeon (2017) en su tesis titulada: “Marketing experiencial y calidad del
servicio de la empresa Representaciones Tentalean S.A.C; Cercado de Lima”,
tiene como objetivo general “determinar la relacion entre el marketing
experiencial y la calidad del servicio de la empresa Representaciones Tentalean
SAC”; el tipo de investigacion es basica ya que no se pretende aplicarla a la
realidad, el disefio de investigacion fue no experimental de tipo transversal —
correlacional y como resultado da que la relacion entre el marketing
experiencial y la calidad del servicio de la empresa es directa y significativa, lo
cual nos da a entender que este estudio nos habla sobre la especial preocupacion
que tienen hoy en dia las empresas para lograr la completa satisfaccion de sus
clientes.

1.2.3 Antecedentes Regionales o locales

Mencionamos la investigacion realizada por: Alvitres & Burga (2016) en su
tesis titulada: “Relacion del Marketing Experiencial y la satisfaccion del cliente
con respeto al servicio que ofrece el centro comercial el Quinde Shopping
Plaza-2016”, nos habla que el tipo de investigacion es béasica de disefio
correlacional y utilizé la técnica de las encuestas, la cual fue realizada en 385
clientes. Esta investigacion se enfoco en determinar la relacion entre las
variables marketing experiencial y satisfaccion del cliente frente a la calidad
de servicio ofrecida en el centro comercial “El Quinde Shopping Plaza”;
llegando a la conclusién que el mencionado centro comercial si aplica
actividades o acciones de marketing experiencial y por tal mantiene a sus

clientes satisfechos, sin embargo adn no ha llegado a cubrir las expectativas de
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toda su demanda. En este estudio,

N

se resalta la preocupacion por la fidelizacion de la empresa con los

consumidores.

1.3. Bases Teoricas
Marketing de Experiencias

El trabajo de Holbrook y Hirschman (1982) desarrolla una serie de importantes temas
en relacion a la experiencia. En primer lugar, se identificd la necesidad de examinar
la experiencia de consumo de todo el proceso de compra. En segundo lugar, que la
emocidén es un aspecto crucial del consumo, un tema que ha atraido un importante
interés.
Los clientes que vienen a ser nuestros consumidores son vistos como los tomadores
de decisiones racionales; es decir la toma de decision del consumidor es visto de una
forma sencilla de resolver, cuando en realidad no lo es; Engel, Blackwell y Miniard
(1994) sugieren que el proceso de la toma de decisiones de un consumidor,
comunmente incluye cuatro pasos: el reconocimiento; la busqueda de informacion;
la evaluacion de las distintas alternativas; la compra y consumo.
Pine y Gilmore (1998), define e identifica cuatro tipos de experiencias del cliente por
dos dimensiones:
e Elgrado de participacion del cliente (eje horizontal). Esta variable puede tomar
dos valores: el grado de participacion activa, cuando el individuo se convierte
en un elemento clave del desarrollo y creacion de su propia experiencia, y
participacion pasiva del cliente, en la cual el grado de protagonismo de este en
el desarrollo de dicha experiencia no es determinante para el éxito o el buen
desempefio de la misma.

e El grado de conexién o relacion del cliente con el entorno de la actividad o
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evento (eje vertical). Aqui se

N

diferencia dos grados de conexion: de adsorcién, en el que la persona evalla
mentalmente la experiencia que disfruta y el de inmersion, donde el sujeto
participa de un modo directo en la propia experiencia, ya sea de un modo fisico
o virtual en el desarrollo de la actividad.
Segun Schmitt (1999 y 2002) considera tres factores que permitieron el surgimiento
de la mercadotecnia experiencial:
e Vinculacion por medio de las tecnologias de informacion: Las empresas y los
clientes pueden comunicarse y vincularse facilmente.
e Informacion desde las tecnologias de la informacion: La informacion da
conocimiento a las empresas sobre como relacionarse con los clientes y
externalidades y qué medidas adoptar.
e Comunicacion entre actores: El didlogo entre ambas partes permite a las
empresas poner énfasis al cliente.
Schmitt también nos menciona que el cliente ya no elige un producto o servicio solo
por la relacion coste — beneficio, sino por la vivencia que ofrece antes de la compra
y durante su consumo, ademas, debe generar relaciones entre los diferentes canales
para poder crear y disefiar las mas adecuadas, que cumplan con nuestros objetivos y
lleguen directo al corazon de nuestra audiencia, cada uno de esos seres humanos a
quienes queremos llegar realmente. Segun esto, Schmitt identific6 5 mddulos del
Marketing experiencial que deberian existir desde antes de la compra y durante el
consumo, para identificar el que mas le convenga al objetivo de tu negocio.
A. Sensaciones 0 percepcion
Su objetivo es satisfacer al consumidor por medio de los sentidos, creando

experiencias a través de la vista, el oido, el tacto, el gusto y el olfato. Es
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importante definir muy bien como se
va a generar ese impacto sensorial y que se diferencie claramente de nuestros
competidores para lograr esa motivacion excepcional afadiendo valor a nuestra
marca, producto o servicio.

B. Sentimientos
En este caso debemos apelar a las emociones y sentimientos de nuestros
consumidores actuales y potenciales durante el proceso de venta y uso del
producto. Pertenencia, alegria, orgullo son algunos de los sentidos que enlazan
de forma positiva y emocionalmente a las marcas, asi que debemos conocer muy
bien a nuestro comprador para ir por el camino que genere la empatia que
buscamos a traves de los estimulos adecuados.

C. Pensamientos
En esta ocasion, este touch point acude al intelecto para dirigirse a un
pensamiento creativo y positivo hacia nuestro producto, creando experiencias
cognitivas que resuelvan problemas y atraigan a nuestros clientes.
Sorpresa, intriga, ansiedad, duda y provocacion despertaran el interés y la
creatividad por su utilizacion.

D. Accion — Actuaciones
Se centra en generar experiencias que tengan que ver estilos de vida,
comportamientos, acciones corporales e interpersonales que enriquezcan la
vida de nuestro target, ensefidndoles diferentes alternativas para hacer las cosas.
Un claro ejemplo son los modelos a seguir, como las celebridades, deportistas

0 artistas.
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Generalmente contienen los mddulos anteriormente mencionados como

sensaciones, sentimientos,

pensamientos

y actuaciones. Involucran

experiencias grupales que generan una red en donde se recrean los valores de

tu compafiia.

De acuerdo con Reunir (2000), los componentes de la atmésfera son:

Factores visuales:

e Colores de los alrededores

e Materiales

e Luces

e Disefio (espacio, limpieza)
Factores gustativos

e Textura

e Sabor

e Temperatura

Factores sonoros:
e Modsica
e Ruido
Factores olfativos
e Los olores naturales
e Losolores artificiales
Factores tactiles
e Materiales

e Temperatura

Segun Carbone (2004) menciona que existe un abismo entre el antiguo enfoque del

marketing basado en el “hacer y vender” y el nuevo enfoque basado en el “sentir y

responder”, en el que la gestion del valor de la marca resulta esencial. Se tiende a

confundir la gestion de la marca) con la gestion de la experiencia, pero son dos cosas

diferentes: la primera hace referencia a la opinion que la empresa merece a los

consumidores, mientras que la segunda es un sentimiento intimo, personal e

intransferible del cliente. Dicho de otro modo, mientras que la gestion de la marca

estd encaminada a administrar lo que los clientes sienten hacia la marca, la gestion

de la experiencia administra la experiencia individual, es decir, la forma en que se

sienten los clientes consigo mismos.
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El valor de marca (brand value) es el valor que la marca tiene para la empresa y se
basa en el valor nominal de la marca (brand equity), es decir, el valor que el cliente
asocia a la marca. Por su parte, el valor nominal de la marca se basa en el valor de la
experiencia (experiential value), que es el valor que los clientes obtienen de como les
hace sentir la marca con ellos mismos. El valor de la experiencia conduce a la
fidelidad a la marca, que a su vez redunda en beneficio del rendimiento empresarial.
(Capitulo 1)

Segun Mafiltano, Arteaga, Romano & Scinica (2007) nos hablan de cinco factores
gue van dentro de sensaciones; los cuales vienen a ser los niveles sensoriales.
Marketing Experiencial y Neuromarketing.

La magia del Neuromarketing

e Los colores generan diferentes influencias en las personas.

e La recepcion de los colores a traves del sistema visual provoca emociones o
sensaciones, al igual que el odio al escuchar musica.

e Porinfluencia del color, se ahondan o surgen sentimientos tan diferentes como
la tristeza o la alegria; en definitiva, los colores nos modifican el estado de
animo. (pag.146-capitulo 5)

La magia del Neuromarketing auditivo
Luego de la vista, es el oido el que proporciona al cerebro mayor informacidn sobre el
mundo exterior.
Observamos a continuacién un resumen claro, duro y directo realizado por Jose
Ingenieros, que ya ronda los 100 afios de existencia:

e Idiotas musicales: pueden escuchar dos sonidos y no percibir la diferencia,

tiene sordera total.
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e Imbéciles musicales: Tienen
audicién musical, pero no audicién psicoldgica; es como si estuvieran
escuchando hablar un idioma desconocido.

¢ Inteligentes musicales: son capaces de realizar las representaciones de estados
emotivos; el desarrollo de aptitudes musicales varia con la calidad y cantidad
de su educacion musical.

e Talentos musicales: estos desarrollan ciertas actitudes comunes a los
inteligentes musicales, pero superan a la mayoria de las personas que han

intentado cultivar esa misma aptitud musical.

e Genios musicales: el genio no es un producto de educacion; imagina formas
nuevas de expresion de los sentimientos mediante la musica o concibe y
realiza de una manera propia, formas de expresion musical conocidas o no.
(pag.185-capitulo 6).

La magia del neuromarketing Kinestésico. El tacto

No debemos olvidar que la atraccioén por un producto entra por los ojos, pero es el
hecho de tomar contacto el que determina la compra; es decir, el juicio del ojo se
corrobora con el juicio de la mano.

Dado que la experiencia indica la importancia de este canal de comunicacion,
entender los aspectos del marketing tactil nos dara sorprendentes satisfacciones tanto
a los clientes internos como externos de las organizaciones.

La interaccion dentro del lugar o negocio entre los clientes y los productos es un
factor clave para incrementar las ventas. (pag.194, 197 - capitulo 7).

La magia del neuromarketing Kinestésico. El gusto.

e El marketing gustativo en accion: El desafio del marketing actual es
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identificar en que forma el
consumidor adapta sus necesidades a los satisfactores agradables, es decir, debe
suscitar respuestas favorables a la compra. Es importante tener en cuenta sus
necesidades alimenticias, el estilo de vida y los gustos personales para elaborar
un buen producto. (pag.208 - capitulo 8).
La magia del neuromarketing Kinestésico. El olfato.
En este sentido, el marketing olfativo consiste en relacionar un concepto de producto
con un aroma especifico; lo que busca es crear un vinculo emocional entre la empresa,
el producto o servicio, y el cliente, es decir, tratar de seducir a los clientes por medio
de la aromatizacion. “Seduccion” pasa a ser ahora la palabra importante para
conquistar a los clientes. EI avance tecnologico esta ayudando al marketing a
seducirlos, ya que permite conocer el proceso que existe desde que percibimos un
aroma por medio de la nariz, pasando por el nervio olfativo, hasta que llega al sistema
limbico o en el centro del cerebro, donde se llega al sistema limbico en el centro del
cerebro, donde se interpretan los estimulos sensoriales y se los clasifica en agradables
y desagradables. (pag.214 - capitulo 9).
Experiencia del Consumidor (Customer Experience)
La experiencia del cliente desde la perspectiva de la marca y la comunicacion.
Segun Velilla (2012), nos habla que una marca genera una construccion semiética
compleja. Se fundamenta en una combinacion de elementos, como las expectativas,
las experiencias, las necesidades, los deseos y las aspiraciones. En este proceso, la
percepcion de valor -concepto-, el lugar que ocupa en el mercado -contexto- y el
consumo y uso -experiencia- son fundamentales para crear y gestionar una marca
poderosa.

Los clientes no s6lo adquieren productos o servicios, en realidad, las audiencias se
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acercan a una determinada marca porque comparten ciertos valores, ideas y marcos
mentales, y porque se enlazan con una experiencia (pag.23).

Como medir la experiencia del cliente.

Segun Molina (2012), nos informa que si evaluamos el proceso de compra desde el
punto de vista de la calidad de servicio, en principio la valoracion deberia ser positiva.
No ha habido ninguna incidencia en el proceso. Si llamamos al cliente y le
preguntamos si esta satisfecho con su compra en nuestra tienda y con la atencion del
personal, es muy probable que nos diga que si, y que en caso de pedirle una valoracion
la nota sera alta. Pero ¢es esto realmente la experiencia de cliente?, ¢ha generado en
el cliente un recuerdo especial su experiencia de compra en la tienda? y muy
especialmente, ¢influird esta experiencia en sus decisiones y comportamientos
futuros de compra y por tanto en los resultados de negocio? Probablemente no.
(pag.39).

El rol del empleado en la experiencia del cliente.

Segun Navarro (2012), nos dice que hay cinco pasos para conseguir el empleado
perfecto:

e Contratar empleados: no veas solo su CV, sino su actitud, capacidad y
predisposicion para generar experiencias de clientes, ser capaz de ponerse
en el lugar del cliente, como lo tratara, vendera nuestros productos por
necesidad o porgue realmente los siente.

e Ensefarles cada dia a “Entregar Experiencias”: no les ensefies sdlo
frases hechas o guiones prefabricados. Los empleados deben entender la
gran importancia que tienen su rol dentro de la compafiia y deben tener la

libertad de encontrar nuevas formas para aumentar el valor de la experiencia
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que entreguen al cliente. Los empleados siempre deben “ponerse en los
zapatos del cliente” para personalizar la oferta y generar experiencias todos
los dias.

e Dar incentivos y recompensas: Es importante darles incentivos vy
recompensas como una parte de los estimulos orientados a la creacion de
experiencias. Estos incentivos no deben pasar sélo por lo econémico, esa
recompensa también debe contemplar motivaciones socioculturales y de
estilos de vida de cada empleado.

e Medir el comportamiento en relacion a la experiencia ofrecida: siempre
los empleados deben recibir un feedback de su forma de actuar con respecto
a la gestion de experiencias. ¢(Como son sus contactos con los clientes?
¢Como contribuyen a la generacion de relaciones con ellos que los haga
volver a comprar? Herramientas como los mistery shopper o los cuestionarios
on line para clientes son perfectos para medir estos comportamientos.
(pag.52)

Segun Braidot (2018) nos habla del conocimiento sobre el cerebro y su
funcionamiento provocan un cambio sustancial en el enfoque y la aplicacion del
marketing en las empresas.
Del marketing al neuromarketing: como llegar a la mente del mercado
El neuromarketing trae consigo un conjunto de recursos de enorme valor para investigar
el mercado, segmentarlo y desarrollar estrategias exitosas en materia de producto
(disefio, marca. packing), posicionamiento, precios, comunicaciones y canales. Estos
recursos se basan en el conocimiento de los procesos cerebrales vinculados a la

percepcion sensorial, el procesamiento de la informacién, la memoria, la emocién, la
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atencion, el aprendizaje, la racionalidad, las emociones y los mecanismos que
interactuan en el aprendizaje y toma de decisiones del cliente. (pag.16)
Neuromarketing sensorial. Concepto y aplicaciones

La percepcion sensorial es el fendmeno que nos permite, a través de nuestros sentidos,
recibir, procesar y asignar significados a la informacion proveniente del medio ambiente
en el que vivimos.

Los seres humanos tenemos basicamente, dos formas de representar el mundo a partir
de nuestras percepciones:

e La que surge de la experiencia externa: lo que vemos, lo que oimos, lo que
degustamos, lo que tocamos y lo que olemos del mundo exterior.

e Laque surge de representaciones internas: lo que vemos, lo que oimos, lo que
degustamos, lo que tocamos y lo que olemos por accion de informacion
archivada en nuestra memoria y de nuestras creencias, que actian como filtros
perceptuales. (pag.33)

Como los cinco sentidos actian como una especie de interface entre las personas y el
entorno, del que forman parte las acciones de las empresas, percepcion sensorial es uno
de los fendbmenos mas apasionantes en el campo del neuromarketing, ya que determina
no solo el posicionamiento de los productos, servicios y marcas, sino también el
comportamiento y el aprendizaje del consumidor. (pag.33, pag.34)

El posicionamiento de productos, servicios y marcas comienza a gestarse a través de los
sistemas de percepcion y se va esculpiendo mediante un proceso de construccion
cerebral bidireccional, en el que intervienen tanto los estimulos que envian las empresas

como los sistemas perceptuales y las experiencias del cliente. (pag.37).
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1.4. Formulacion del problema
¢Cudl es nivel de percepcion del marketing experiencial en los estudiantes de una
universidad privada en la ciudad de Cajamarca, en el afio 2019?
1.5. Justificacion
1.5.1. Justificaciéon Teorica
La investigacion que se estd proponiendo, tiene la finalidad de obtener datos a
través de aplicacion de teoria y conceptos basicos en marketing experiencial,
para llegar a saber el nivel de percepcion de marketing experiencial en los
estudiantes de una universidad privada, lo cual nos permitira medir que tan
conforme se siente el estudiante con el servicio universitario. Esto nos permitira

llegar a estudiantes y/o investigadores que quieran saber acerca de este tema.

1.5.2. Justificacion aplicativa o practica

La investigacion propuesta sobre marketing experiencial o marketing emocional
se fundamenta en el desarrollo de propuestas, en mejorar la esencia de un
servicio, en este caso de una Universidad Privada hacia el consumidor
(estudiantes), es decir se basa en que el consumidor es impactado por
experiencias placenteras o desagradables durante el proceso de adquisicion de
un producto o servicio.

Esta investigacion nos ayudard a saber que el marketing experiencial no es
solamente un proceso creativo guiado por intuicidén, sino que requiere una
metodologia de implantacion, vital para un éxito futuro. “Las experiencias no
suceden porque si, tienen que ser planificadas”; para ello y mas especifico se

provocara sentimientos y emociones dando vida intencionalmente a las
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promesas de la marca, por medio de
experiencias Unicas y memorables, en todo el proceso de compra y consumo; en
contacto e interacciones posteriores. Esto provocara:
e Decir los beneficios que aporta el producto o servicio.
e Conexion del consumidor con la marca.
e Relacidn personalizada y cercana al cliente.
e Obtencion de la relacion firme con el cliente.
e Credibilidad y confianza.
¢ Repuesta positiva.
1.5.3. Justificacion Valorativa
Considero que el estudio sobre la percepcion del marketing experiencial en los
estudiantes de una Universidad Privada en Cajamarca, pretende informar la
percepcion en la que se encuentra el servicio brindado por esta Universidad de
una manera que también llegaria a mejorar
1.5.4. Justificacion Académica
La tesis “Nivel de percepcion del marketing experiencial en los estudiantes de
una Universidad Privada en la ciudad de Cajamarca en el afio 20197, se justifica
porque reconoce la ambicion de obtener el titulo de “Administracion y
Marketing”, aprovechando y considerando todos los conocimientos adquiridos
durante todo el periodo de la carrera universitaria, también servird como guia
para aquellas personas que desean saber sobre el marketing experiencial. .
1.6. Limitaciones
Las limitaciones que se presentaron en la investigacion fueron, que la empresa
mantiene su informacién confidencial y reservada; por la cual se trabajé con la muestra

mas cercana que es del afio 2016 ya que la actual no se pudo obtener por lo
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mencionado, pero se aplicO a los
estudiantes actuales; a pesar de ello la informacion que se logré obtener ha sido la
necesaria para realizar este proyecto. Otra limitacidn es tener poca informacion acerca
del tema, una porque en la ciudad de Cajamarca existen pocos estudios documentados
de marketing experiencial, y referente al pais, van creciendo los estudios de marketing
experiencial a profundidad, y otra por la escasa presencia de libros sobre el tema; pero
a pesar de eso se pudo conseguir informacion valiosa, la cual nos ayudd a obtener
resultados.
1.7. Objetivos
1.7.1.Objetivo general
Determinar el nivel de percepcion del marketing experiencial en los estudiantes
de una universidad privada en la ciudad de Cajamarca afio 2019.
1.7.2. Objetivos especificos
e Determinar en qué nivel de percepcién se encuentra las 5 dimensiones del
marketing experiencial en los estudiantes de la universidad privada.
e Determinar el nivel de percepcion del marketing experiencial por indicador de
cada dimension.
e Determinar la dimension de mayor relevancia del marketing experiencial.
e Determinar a través de la curva de la emocion cuales son las emociones negativas.
1.8. Hipotesis

Siendo la investigacion de tipo descriptiva, no presenta hipétesis.
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CAPITULO II. METODOLOGIA
2.1. Tipo de investigacion
Tipo de investigacion: Cuantitativa
Por el tipo de la investigacion, el estudio reune las condiciones metodoldgicas de una
investigacion cuantitativa, porque se cuantifica datos y se aplica un analisis estadistico.
Nivel de investigacion: Descriptiva
La investigacion presente es descriptiva, puesto que busca identificar la percepcion de
los estudiantes de la Universidad Privada acerca del marketing experiencial que dicha
universidad aplica. El estudio no pretende establecer relacion entre variables, no
obstante, existen investigaciones al respecto. Aclarando que la investigacion
descriptiva; mide, evalla o recolecta datos en base a diversos conceptos que sefialan

aspectos, dimensiones o componentes del fendbmeno a investigar.

Disefio de investigacion: transaccional o transversal
El disefio es transaccional porque consiste en ubicar una o mas variables midiendo en
un grupo de personas u objetos y proporcionar una vision de la situacion.

2.2. Poblacion y muestra
La Poblacion
La poblacidn esta constituida por los alumnos de la universidad privada, que es un total
6604 alumnos del ciclo regular en el afio 2016.
La Muestra
El tipo de muestreo que se empleara para esta poblacidn es el muestreo probabilistico
0 muestreo aleatorio simple, ya que es la mas adecuada para identificar indices y

describir poblaciones mediante muestras.
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La muestra se obtiene a través de la
siguiente formula:

n = Tamafo de la muestra  n=x

N = Poblacion N = 6604
p = Probabilidad a favor p=0.5

g = probabilidad en contra q=0.5

e = error maximo e=0.05

Z = nivel de confianza z=1.96

3 z2.p.q.N
" em-1)+22pq

B 1.962x0.5x0.5x6604
"~ 0.052x(6604.1) + 1.962x0.5x0.5

n

n =363

De la muestra obtenida, se dividira por las carreras que tiene la universidad y por sexo,
esto nos servira para tener resultados uniformes.

2.3. Método
El método de investigacion que se utiliza en este proyecto es el Método Deductivo ya

que se ha utilizado instrumentos cuantitativos, los cuales han ayudado a obtener
resultados de lo que se quiere medir en la presente investigacion; en este caso, se uso
la técnica de la encuesta teniendo como instrumento un cuestionario y la técnica de la
curva de la emocion; las cuales fueron medidas mediante tabulacion en Excel y en una

escala correspondiente.
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Tabla 1.
Detalle de técnicas e instrumentos de recoleccion de datos.
TECNICA JUSTIFICACION INSTRUMENTOS APLICADO
A
Permitira o Cuestionario La muestra
ENCUESTA .
identificar la « Lapicero. de los
percepcion del estudiantes
marketing del nivel
experiencial en los regular de
estudiantes. una
Universidad
Privada.
TECNICA DE LA Mediante un e Gréfico Los
CURVA DE LA  gréfico presentado interactivo gztlur?il\{;lglt €S
EMOCION se identificara las o Coloreso regular de
, plumones. una
emociones y Universidad
Privada

sentimientos de los
estudiantes acerca

del servicio

Fuente: Elaboracion Propia

2.5. Procedimiento

2.5.1. Laencuesta
Objetivo:

Es una técnica que nos permitird recoger datos a través de la aplicacion de su
instrumento en este caso un cuestionario a nuestra muestra dada, la cual nos servira

para medir la percepcidn gue tienen los estudiantes de una Universidad Privada acerca
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de su servicio. El resultado obtenido, se procesard en Excel, la cual permitird un
registro ordenado y de manera correcta dando un resultado confiable

En la siguiente tabla 2, se muestra el resultado de validacion del instrumento, en este
caso encuestas de recoleccidn de datos se calculé en el Alpha de Cronbrach, donde la
confiabilidad es:

Tabla 2.
Resultado del Alpha de Cronbrach.

Indicadores Resultado
Suma de varianza de los items 21.61
Varianza total del instrumento 146.20
Coeficiente Alpha de Cronbrach 0.886
Decision Instrumento confiable

Fuente: Elaboracién Propia

Nos quiere decir que la correlacion es positiva con 0.886, esto significa que, si existe
una relacion directa positiva muy alta, los resultados que salgan segun lo obtenido
tienen la confiabilidad de los alumnos de esta universidad, cuyos resultados tendran
una gran alimentacion a la tesis.

Por lo que en la siguiente tabla 3 se muestran el valor que tendra cada item de las
preguntas que se hardn en la encuesta, significando 0 como nada, 1 un poco, 2

levemente, 3 moderadamente y 4 mucho.

Tabla 3.
Valores segun satisfaccion.
Nada Un poco Levemente Moderadamente Mucho
0 1 2 3 4

Fuente: Elaboracion propia

Torres Cabrera, Gianela Marissa Péag. 35



“NIVEL DE PERCEPCION DEL MARKETING EXPERIENCIAL
EN LOS ESTUDIANTES DE UNA UNIVERSIDAD PRIVADA

UNIVERSIDAD EN LA CIUDAD DE CAJAMARCA, EN EL ANO 2019
PRIVADA DEL NORTE

N

En la siguiente tabla 4, se muestra el valor de cada respuesta, donde:

Tabla 4.
Nivel de valor.

3ALA4 _

2 MEDIO

0AL1 BAJO

Fuente: Elaboracién Propia
e Nivel Alto
En este nivel se incluyen la categoria mucho y moderadamente.
La cual nos dice que la percepcion del marketing experiencial en los estudiantes de
una universidad Privada es alta debido a que si perciben experiencias positivas.
e Nivel Medio
En este nivel se incluye la categoria moderadamente.
El cual nos dice que la percepcion del marketing experiencial en los estudiantes de
una universidad privada es media debido a que perciben experiencias no tan seguidas.
e Nivel Bajo
En este nivel se incluyen nada y un poco.
El cual nos dice que la percepcion del marketing experiencial en los estudiantes de
una universidad privada es baja, debido a que no perciben ningln tipo de
experiencias.
Preparacion de la técnica
e Se prepara el cuestionario.
Aplicacion de la técnica
e Lapersona encargada, aplicara la encuesta a través de un cuestionario a los

estudiantes de la universidad privada.
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o EIl cuestionario tiene una duracion
de 5 minutos aproximadamente.

« Ellugar donde se realizara la encuesta serd en una universidad privada.
Secuela de la técnica

o Escribir los resultados.

« Archivar los resultados de la encuesta para referencia y analisis posteriores.
INSTRUMENTOS:

o Cuestionario.

o Papel.

o Lapiceros.

2.5.2. Latécnica de la curva de la emocién
Objetivo:

Consiste en trasladar a un gréafico los sentimientos y percepciones generadas en los
clientes durante el contacto con la empresa. Este grafico se podra realizar conforme a
una lista de preguntas, en la que nuestra muestra participara llenando.
El resultado obtenido aplicado a los estudiantes, se procesara cuando llegue al tope de
saturacion de los graficos, luego los resultados se pasaran a Excel, donde se obtendra
el resultado final.
Preparacion de la técnica

e Seimprime la técnica ya establecida en hojas A3.

e Se imprimen las preguntas de la técnica.
Aplicacion de la Técnica

« Lapersona encarga tendra que aplicar la técnica de la curva de la emocion a

los estudiantes de la universidad privada.

o Latécnica tiene una duracion de 5 minutos aproximadamente.
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o Ellugar donde se realizaré la
técnica sera en la universidad privada.
Secuela de la Técnica
e Analizar y escribir los resultados, para poder desarrollar una propuesta de
solucion.
« Archivar los resultados de la técnica para referencia y analisis posteriores.
INSTRUMENTOS:
o Papel.

e Colores o plumones
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CAPITULO IIl. RESULTADOS
3.1. Segun el Cuestionario
3.1.1.Nivel por Dimensién:

A. Sensaciones

Sensaciones

80% 72%

70%

60%

50%

40%

30% 24%

20%

10% 4%
0%

BAJO EmMEDIO EmALTO

Figura 1: Nivel de percepcion en sensaciones
En la figura 1 se muestra la dimension de sensaciones, se observa que los estudiantes tienen
una percepcion aceptable de nivel alto con un 72%, esto nos dice que la experiencia es
agradable para los estudiantes. Es decir, les parece atractivo: el logotipo de la universidad,
los colores corporativos, la iluminacion, las areas verdes, el sonido del auditorio y salones,
los aromas que transmite la universidad, los alimentos que venden dentro de ella, los equipos
tecnoldgicos y el mobiliario; asi mismo hay una percepcion media de un 24% que percibe

que el nivel de sensaciones puede mejorarse.
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B. Sentimientos
Sentimientos

80% 73%
70%

60%

50%

40%

30% 21%

20%
0%
BAJO m MEDIO mALTO
Figura 2: Nivel de percepcién en sentimientos
En la figura 2 se muestra la dimensién de sentimientos, se observa que los estudiantes tienen
una percepcion aceptable de nivel alto con un 73%, esto nos dice que la experiencia es
agradable para los estudiantes al momento de ingresar a la universidad es decir: al momento
de recibir atencién, informacion y buen trato del personal, se sienten cémodos en ella; asi

mismo hay una percepcion media de un 21% que percibe que el nivel de sentimientos puede

mejorarse.
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C. Pensamientos

Pensamientos

70%

59%

60%
50%
40% 34%
30%
20%

10% 7%

0%

BAJO mMEDIO EALTO

Figura 3: Nivel de Percepcion en Pensamientos
En la figura 3 se muestra la dimensién de pensamientos, se observa que los estudiantes tienen
una percepcién aceptable de nivel alto con un 59%, es decir que la experiencia es agradable
para los estudiantes respecto a los conocimientos adquiridos que tienen sus estudiantes y la
plataforma virtual que ofrece, asi mismo hay una percepcion media de un 34% que percibe

que el nivel de pensamientos puede mejorarse.
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D. Actuaciones

Actuaciones

70%

58%

60%

50%

40%

33%

30%

20%
10%
10%

0%

BAJO mMEDIO EmALTO

Figura 4: Nivel de Percepcion en Actuaciones
En la figura 4, En la dimensién de actuaciones, se observa que los estudiantes tienen una
percepcidn alta con un 58%, esto nos dice que la experiencia obtenida es agradable para los
estudiantes ya que consideran que las actividades universitarias, los cursos extracurriculares,
las actividades de extension universitaria y modelo educativo que ofrece la universidad es
atractivas de acorde a los gustos, preferencias y necesidades de los estudiantes, teniendo en
cuenta que existe una percepcion media con un 33% que percibe que el nivel de actuaciones

puede mejorarse.
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E. Relaciones
Relaciones
80% 72%
70%
60%
50%
40%
30% 23%
20%
10% 6%

0%

BAJO EmMEDIO EALTO

Figura 5: Nivel de Percepcion en Relaciones

En la siguiente figura 5, en la dimensidn de relaciones, se observa que los estudiantes tienen
una percepcidn alta con un 72%, esto nos dice que la experiencia obtenida es agradable para
los estudiantes, es decir se sienten identificados con la universidad, se sienten seguros y
sienten que su red de contactos ha aumentado; asi mismo hay una precepcion media de un

23% que percibe que el nivel de relaciones puede mejorarse.
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3.1.2.Nivel por Indicador:

A. Nivel de alcance visual o de imagen

Nivel de alcance visual o de
imagen

90%
80%
70%
60%
50%
40%

30%
20% 16%

0%

BAJO mMEDIO mALTO

80%

Figura 6: Nivel de Alcance visual o de imagen
En la siguiente figura 6, En este indicador, se observa que los estudiantes tienen una
percepcion alta con un 80%, esto nos dice que los estudiantes sienten atractivo el logo de la
universidad, los colores corporativos, la iluminacion, las areas verdes y pagina web; asi
mismo hay una percepcion media de un 16% que percibe que el nivel de alcance visual o de

imagen puede mejorarse.
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B. Nivel de alcance auditiva

Nivel de alcance auditiva

60%

52%

50%

40%

31%

30%

18%

20%

10%

0%

B BAJO mMEDIO mALTO
Figura 7: Nivel de Alcance Auditiva
En la figura 7, observamos en el indicador que los estudiantes tienen una percepcion alta con
un 52%, esto nos quiere decir los equipos de sonido del auditorio y de las aulas satisfacen a
los estudiantes, teniendo en cuenta que hay una percepcion media 31% que percibe que el
nivel de alcance auditiva puede mejorarse, asi mismo teniendo en cuenta que hay un 18%
que tiene una percepcidn bajo la cual es un factor para trabajar en este indicador.

C. Nivel de alcance olfativa

Nivel de alcance olfativa

60% 55%
50%

40%

31%

30%

20%

14%

- -
0%

B BAJO EMEDIO EALTO

Figura 8: Nivel de Alcance Olfativa
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En la figura 8, observamos en el indicador que los estudiantes tienen una percepcion alta con

un 55%, esto nos dice que los estudiantes si perciben aromas agradables en las aulas, los
cafetines y en la universidad en general; asi mismo hay una precepcion media de un 31%
que percibe que el nivel de alcance olfativo puede mejorarse.

D. Nivel de alcance gustativo

Nivel de alcance gustativo

50%
45%
40%
35%

30%
25% 23%

44%

34%

20%
15%
10%
5%
0%

BAJO mMEDIO mALTO

Figura 9: Nivel de Gustativo

En la figura 9, observamos en el indicador que los estudiantes tienen una percepcion alta con
un 44%, esto nos dice que la experiencia obtenida es agradable, pero teniendo en cuenta que
el porcentaje no pasa el 50% y que la percepcion media es un 34% Yy una percepcion baja
con un 23% el cual es un factor para trabajar en este indicador; sabiendo que la percepcion

es alta, nos dice que para los estudiantes le son agradables los alimentos del cafetin.
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E. Nivel de alcance de uso tactil

Nivel de alcance de uso tactil

60% 56%
50%

40%

33%

30%

20%
10%

- -
0%

B BAJO mMEDIO mALTO

Figura 10: Nivel de alcance de uso tactil
En la figura 10, observamos en el indicador que los estudiantes tienen una percepcion alta
con un 56% , eso quiere decir que los equipos tecnoldgicos y el mobiliario que ofrece la
universidad les es agradable a los estudiantes, asi mismo tenemos una percepcion de nivel

medio de 34% que percibe que el nivel de alcance de uso tactil puede mejorarse.

F. Nivel de alcance emocional

Nivel de alcance emocional

80% 73%
70%
60%
50%
40%
30% 21%
20%
10% 6%
0% /7

®BAJO mMEDIO mALTO

Figura 11: Nivel de alcance emocional.
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En la figura 11, observamos en el indicador que los estudiantes tienen una percepcion alta

con un 73%, lo que indica que la experiencia obtenida es agradable para los estudiantes al
momento de entrar a la universidad, es decir: al momento de recibir atencion, informacion y
buen trato del personal, se sienten cémodos en ella, teniendo en cuenta que existe un 21 %

que espera una mejora en este indicador
G. Nivel de alcance cognitivo y creativo
Nivel de alcance cognitivo y

creativo

70%

59%

60%
50%
40% 34%
30%
20%

10% L

0%

BAJO mMEDIO mALTO

Figura 12: Nivel de alcance cognitivo y creativo.
En la figura 12, observamos en el indicador que los estudiantes tienen una percepcion alta
con un 59%, el cual indica que la experiencia obtenida es agradable para los estudiantes ya
que consideran que los conocimientos adquiridos y la plataforma virtual que ofrece la
universidad es aceptable; asi mismo existe un 34% que perciben que el nivel de alcance

cognitivo y creativo puede mejorarse.
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H. Nivel de alcance de experiencia fisica y de vida

Nivel de alcance de experiencia
fisicay de vida
70%
60% 58%
50%
40% 33%
30%
20%
10%
10%
0%
BAJO m MEDIO mALTO

Figura 13: Nivel de alcance de experiencia fisica y de vida.
En la figural3, observamos en el indicador que los estudiantes tienen una percepcion alta
con un 58%, el cual indica que la experiencia obtenida es agradable, ya que consideran que
las actividades universitarias, los cursos extracurriculares, las actividades de extension
universitaria y modelo educativo que ofrece la universidad son aceptables; asi mismo existe

un 33% que perciben que el nivel de alcance de experiencia fisica y de vida puede mejorarse.
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I. Nivel de alcance de identidad social

Nivel de identidad social

80% 72%
70%
60%
50%
40%
30% 23%
20%
10% 6%

0%

BAJO mMEDIO mALTO

Figura 14: Nivel de alcance de identidad social.
En la figura 14, observamos en el indicador, que los estudiantes tienen una percepcion alta
con un 72%, esto nos dice que la experiencia obtenida es agradable para los estudiantes, es
decir, se sienten identificados con la universidad, se sienten seguros y sienten que su red de

contactos ha aumentado.
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3.1.3. Nivel por Variable:
A. Marketing Experiencial

Resultado general de
Percepcion Marketing
Experiencial

100%
80%
60%
40%
18%
0,
20% 3%

0% ]

BAJO mMEDIO mALTO

79%

Figura 15: Resultado General de la percepcion del Marketing Experiencial.
En la figura 15, Observamos que como resultado general sobre el nivel de percepcion del
marketing experiencial, los estudiantes tienen una percepcion alta con un 79%, esto nos dice
que la experiencia obtenida es aceptable para los estudiantes, es decir los estudiantes se
sienten comodos con el servicio que se les brinda ya que el nivel de percepcion que tienen
es alta; teniendo en cuenta que tienen una percepcion media de un 18% de sus estudiantes y

con un 3% de estudiantes, que no adquieren una experiencia positiva.
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3.2. Segun la técnica de la curva de la emocién

En el item de la técnica de curva de la emocién, tenemos sentimiento positivo y
sentimientos negativos, los cuales van de una calificacion de Horrible a Gratificante,

teniendo en cuenta lo siguiente:

Gratificante: consideramos aquel sentimiento o emocion que proporciona alguna
satisfaccion positivan a un nivel alto.

e Satisfecho: consideramos satisfecho a algo que te hace sentir contento con alguna

cosa

e Neutro: consideramos neutro a la percepcion que no apoya ni a lo negativo ni a lo
positivo, se mantienen al margen.

e Mal: consideramos mal a lo que se considera incorrecto.

e Horrible: consideramos horrible a lo que no es de agrado personal.

Técnica de la Curva de la Emocion.

Sentimientos

positivos
Gratificado
11 [12 [ 13 | 14 | 15
8 LT T T T
Satisfecho

/.A
Z
S
%
A

Ty

\\ ) A v
Mal \//
v

Horrible

Sentimientos Tiempo
negativos

Figura 16: Técnica de la Curva de la Emocion.
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Preguntas:

=

El logo de la universidad.

2. Ladistribucién de ambientes.

3. Elauditorio.

4. Lasefial WIFI en la universidad.

5. Las cafeterias.

6. Las actividades de entretenimiento (noches de talento, deportes, conciertos, etc.)
7. Ladistribucion de las aulas y laboratorios.

8. Laatencion que brindan los trabajadores de la universidad.
9. Los equipos multimedia en las aulas.

10. La biblioteca.

11. La ensefianza (el nivel académico).

12. Las clases virtuales.

13. La limpieza de la universidad.

14. La iluminacion de la universidad.

15. Las areas verdes.

16. La infraestructura de la universidad.

17. Los servicios higiénicos.

Solucién:

Determinamos segun el grafico de resultado de la técnica de la curva de la emocion, que los

items que provocan sentimientos negativos son:
4. La sefial WIFI en la universidad

6. Las actividades de entretenimiento (noches de talento, deportes,

conciertos, etc.)
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9. Los equipos multimedia en las

aulas.

12. Las clases virtuales

17. Los servicios higiénicos

Tabla 5.

Solucion de la técnica de la curva de la emocion

La sefial wifi . Los equipos -
de la Las ach_dagIes de multimedia en las Las clases virtuales Los ServIcios
N entretenimiento higiénicos
universidad aulas
Escasa propaganda y Perciben
difusion en las redes | sonid - La percepcién de los suciedad
sociales y dentro del El sonido es PESIMO & lumnos es que se producto del
0 a veces no funciona _.
Sefial de WIFI campus de la sienten estafados. mal uso de los
deficiente en universidad. servicios
los pasillos y
Sentimientos, en las aulas, Aparente improvisacion ~ Todas las maquinas  El alumno quiere clases A los alumnos
percepciones con escasa en la organizacién de estan infectadas con  presenciales no les incomoda
negativas. sefial para eventos virus virtuales. los malos
smartphoney  Escasa participacion y Algunas olores.
ordenadores asistencia de los alumnos computadoras no
personales. prenden o no tienen
acceso a internet.
Los proyectores
multimedia pierden
color, recalientan
Experiencia del cliente
Promover una
camparia del
Implementar las buen cuidado y
aulas con modernos uso correcto de
Convenio con  Mayor difusion de sus equipos de sonido los servicios
el actual eventos para el mejor higiénicos
proveedor de desarrollo de las dirigido a los
los actuales clases. alumnos y
routers, para Implementar una nueva  usuarios en
Posibles Iog_rar una alternativa, para que los general.
soluciones ~ elor Mejor organizacion de  Implementaciony ~ @lumnossesientan  mplementar
expansiony as actividades que actualizacion de conformes con este tip0  ambjentadores
COnesouna  regliza la universidad,  sistema antivirus, de clases. automaticos.
mayor considerando horarios  para proteger los
captacion dela  que no afecten los USB de los alumnos.
sefial de horarios de clases.
internet.

Enfocarse no solo en los
primeros ciclos, sino
incluir en las actividades
a todo el alumnado.

Reemplazar los
actuales proyectores.

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusion
Debemaos tener en cuenta que las experiencias se caracterizan por transmitir emociones

y sentimientos a los clientes, en este caso a los estudiantes, a los cuales respondieron
a su criterio segun percepcion. Por lo que para poder recaudar informacion para la
siguiente investigacion se us6 herramientas estadisticas, como una encuesta y la
técnica de la curva de la emocion, las cuales se aplicaron a los alumnos de una
universidad privada, que respaldan la informacion sustentada en este trabajo.

En el caso de los cuestionarios, estos fueron evaluados y validados para poder ser
utilizados en la tesis, por tres profesionales especialistas, y asi obtener resultados
veridicos. De igual forma sucedi6 con la técnica de la curva de la emocidn que se esta
utilizando, los cuales cumplen con la funcion de averiguar al detalle y recopilar
informacion acerca del nivel de percepcidon que tienen los estudiantes de diferentes
carreras profesionales en una universidad privada.

Los resultados obtenidos en esta investigacion, ayudara a la universidad a conocer a
fondo el nivel de percepcion en diferentes ambitos, que tienen los consumidores
(estudiantes) respecto a la institucion donde cursan sus estudios superiores.

Sabemos que una de nuestras principales limitaciones que se presentaron en la
investigacion fueron, que la empresa mantiene su informacion confidencial y
reservada; por la cual se trabajo con la muestra mas cercana que es del afio 2016 (anexo
3) ya que la actual no se pudo obtener por lo mencionado, pero se aplicé a los
estudiantes actuales; a pesar de ello la informacion que se logré obtener ha sido la

necesaria para realizar este proyecto. Otra limitacidn es tener poca informacién acerca
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del tema, por un lado, en la ciudad de

Cajamarca existen pocos estudios documentados de marketing experiencial, y
referente al pais van creciendo los estudios de marketing experiencial a profundidad;
por otro lado, la escasa presencia de libros sobre el tema; pero a pesar de eso se pudo
conseguir informacion valiosa, que nos ayudd a obtener resultados en la presente
investigacion, nos ayudo a poder analizar, estudiar y sacar conclusiones. En este caso,
saber el nivel de percepcion del marketing experiencial en la poblacion estudiantil de
una universidad privada.

Schmitt (2002), nos habla de 5 modulos del marketing experiencial: sensaciones,
sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones; el cual fue aplicado a
profundidad en esta investigacion, para que con los resultados obtenidos podamos
plasmarlos y saber el nivel de las experiencias y emociones que los estudiantes
perciben del servicio que les brinda la universidad en sus diferentes areas.

También tenemos que rescatar cuando Guillermo (2009), nos habla que el consumidor
debe ser impactado por experiencias placenteras o desagradables, y que es necesario
trabajar en mejorar la experiencia; ya que se pone en similitud con nuestra
investigacion, porque al momento de captar cuales son los sentimientos negativos que
tienen los estudiantes mediante un listado de preguntas que se les hizo, se puede
observar cuales eran positivos y cuales eran negativos; en el caso los resultados
negativos nos ayudo a concentrarnos y tomar en cuenta los puntos mas criticos, cuyos
resultados nos ayudaron a obtener diferentes alternativas de posibles soluciones y de
esta manera poder crear los sentimientos positivos esperados.

Después de lo hablado anteriormente hay que tener en cuenta que la dimensién con la
mayor relevancia fue la de pensamientos con una percepcion alta de 83%, que nos dice

que la experiencia es agradable para los estudiantes respecto a los conocimientos
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adquiridos que tienen sus estudiantes y la

plataforma virtual que ofrece. Por otro lado, la dimension con menos percepcion es la
de actuaciones, podemos observar que la percepcidn es alta con un 58%, es decir la
experiencia obtenida es agradable para los estudiantes que consideran que las
actividades universitarias, los cursos extracurriculares, las actividades de extension
universitaria y modelo educativo que ofrece la universidad, son atractivas de acorde a
los gustos, preferencias y necesidades de los estudiantes, teniendo en cuenta que existe
una percepcion media con un 33% que percibe que el nivel de actuaciones puede
mejorarse.

Es importante mencionar que gracias a estas percepciones es que los estudiantes
pueden dar comentarios negativos o positivos hacia las personas que los rodea, esto
implica que puede llegar a hablar y manifestarse del servicio, para eso se recomienda
que el cliente siempre tenga un buen concepto y hable bien de una marca, porque esto
genera buenos comentarios y estandares altos, mientras si este cliente habla mal,
provocaria confusiones y enamorarlo seria una tarea muy dificil, ya que obtiene malas
percepciones y un posicionamiento negativo.

Por eso es que la propuesta de ver el nivel de percepcion de marketing experiencial en
los estudiantes de una universidad privada en la ciudad de Cajamarca en el afio 2019,
surgié con la idea de mejorar los aspectos emocionales de los estudiantes para que
tengan una percepcion alta y positiva, lo cual nos llevo a obtener como resultado y
conclusion que la percepcion de los estudiantes de dicha universidad es alta con un
79%, esto nos dice que la experiencia obtenida es aceptable para los estudiantes, es
decir los estudiantes se sienten cémodos con el servicio que se les brinda ya que el
nivel de percepcion que tienen es alta; teniendo en cuenta que tienen un percepcion

media de un 18% de sus estudiantes y con un 3% de estudiantes el cual no adquieren
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una experiencia positiva, para lo cual se

recomienda trabajar en ese 18% y 3% que todavia falta obtener los resultados
anhelados, que en realidad son pocos pero importante a la vez, para poder conectarse
con los estudiantes de una forma que sientan emociones y sentimientos positivos al
momento de ingresar a la universidad, durante su permanencia en dicho campus hasta
el momento de su salida, la razén es mantenerlos comodos, seguros y satisfechos,
logrando asi que los estudiantes se sientan identificados con la universidad, y que la
relacién con la institucion sea la esperada para satisfaccion de ambas partes.

Luego de los resultados obtenidos, es importante resaltar que el presente trabajo de
investigacion servird de mucha ayuda para proximos estudios a nivel local como
nacional, ya que la investigacion de este tema hacia la universidad privada, no ha sido
estudiada todavia, y sera muy util en los préximos proyectos de investigacion. Si
observamos y tomamos en cuenta la importancia y las ventajas de este estudio, sera de
mucha utilidad ya que la universidad contara con un documento producto de la
investigacion y estudio que se aplico para conocer el nivel de percepcion de sus
estudiantes y poder mejorar sus servicios, tomando en cuenta los resultados obtenidos;
también se debe tener en cuenta el segundo estudio realizado a los estudiantes, a
quienes se evaludé mediante la técnica de la Curva de la Emocidn, cuyos resultados los
podemos observar en los grafico realizados (anexo 49, 50, 51, 52, 53, 54, 55, 56) y
tabulados en Excel para poder observar cuales son en los que se tienen que trabajar
(anexo 57), en la que recomendamos posibles soluciones (tabla 4), en la cuales
muestran una variedad de alternativas y posibles soluciones que de ser aplicadas,
ayudarian a lograr una mayor comodidad y relacién con los estudiantes, mejorando y

fortaleciendo asi la percepcion de ellos hacia la universidad privada.
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4.2. Conclusiones

A. La Percepcién del marketing experiencial en los estudiantes de una universidad
privada en la ciudad de Cajamarca, en el afio 2019, nos muestra un resultado
positivo con un 79% de percepcidn alta, esto nos dice que de un universo de 363
personas, 287 personas sienten coémodas con los servicios que ofrece la universidad.
(anexo 22)

B. Se analiz6 y determiné el nivel de percepcién de cada dimension en marketing
experiencial, la cual nos da a conocer que el nivel de percepcion de cada dimension
es alta, sensaciones con un 72%, sentimientos con 73%, pensamientos con 59%,
actuaciones con 58% y relaciones con 72%.

C. Se analizé y determino el nivel de percepcion de cada indicador, donde: nivel de
alcance visual o de imagen tiene una percepcion alta de 80%, nivel de alcance
auditivo tiene una percepcion alta con un 52%, el nivel de alcance olfativa tiene una
percepcion alta con un 55%, el nivel de alcance gustativo tiene una percepcion alta
con un 44% , el nivel de alcance de uso tactil tiene una percepcion alta con un 56%,
el nivel de alcance emocional tiene una percepcion alta con un 73%, el nivel de
alcance cognitivo tiene una percepcion alta con un 59%, el nivel de alcance de
experiencia fisica y de vida tiene una percepcién alta con un 58% vy el nivel de
identidad social tiene una percepcidn alta con un 73%. (anexo 6)

D. Se determind que la dimension con mayor relevancia en este caso es la dimensién
de sentimientos ya que tiene un 73% de aceptacion, nos dice que la experiencia es
agradable para los estudiantes al momento de ingresar a la universidad es decir: al

momento de recibir atencion, informacion y buen trato del personal.
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E. Se realizd la técnica de la curva de la
emocion, especificamente para poder saber cudl eran los sentimientos o emociones
negativas que el estudiante tiene acerca del servicio que ofrece la universidad. Se
obtuvo, que de las 17 preguntas acerca de percepcién de emociones positivas o
negativas que tiene el estudiante, 5 de ellas fueron bajas, la cual se opté por elaborar

posibles soluciones para que puedan establecerse y llegar a ser emociones positivas.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Consistencia.

Tabla 6.
Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

PLANTEAMIENTO OBJETIVOS VARIABLES E MUESTRA DISENO INSTRUMEN
DEL PROBLEMA INDICADORES TO
POBLACIO
OBJETIVO N
GENERAL
La poblacion
Determinar el nivel la constituye
de percepcion del los alumnos
marketing de
PREGUNTA

experiencial en los

GENERAL estudiantes de una MARKETING la
X idad privad EXPERIENCIAL unjversidad
¢Cual es el nivel universidad privada privada, que )
de percepcion del en laciudadde e Sensaciones es un total de METODO
marketing Cajamarca, en el afio e Sentimientos 6604 Descripti
Y 2019. ; alumnos del Vo
experiencial en . Zensarryentos ciclo regular
i L] ctuaciones
los estudiantes de v Relaciones en el afio
una universidad 2016.
privada en la MUESTRA
ciudad de OBJETIVOS Cuestionario.
Cajamarca, en el ESPECIFICO S 363
afio 20197 estudiantes de
Determinar en qué |a_Un3/efS'dad
R -z privada en
nivel de percepcion se ciclo regular Técnica de la
encuentra las 5 afio 2016 curva de la
dimensiones del emocion.

marketing experiencial
en los estudiantes de la
universidad privada.

Determinar el nivel de
percepcion del
marketing experiencial
por indicador de cada
dimension.

Determinar la
dimension de mayor
relevancia del
marketing experiencial.

Determinar a través de
la curva de la emocion
cuales son las
emociones negativas.

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 2. Operacionalizacion de Variables.

Tabla 7.
Operacionalizacion de Variables.

“NIVEL DE PERCEPCION DEL MARKETING EXPERIENCIAL
EN LOS ESTUDIANTES DE UNA UNIVERSIDAD PRIVADA
EN LA CIUDAD DE CAJAMARCA, EN EL ANO 2019

VARIABLE DEFINICION DIMENCIONES DEFINICION OPERACIONAL INDICADORES ITEMS
CONCEPTUAL
Nivel de alcance El logotipo de la universidad te parece atractivo
visual o de imagen _ _
(vista) Los colores corporativos de la universidad te parecen agradables
La iluminacidn de la universidad te parece adecuada
Te parecen adecuadas las areas verdes de la universidad
Te es atractiva la pagina web de la universidad
Nivel de imagen Te esagradable el sonido del auditorio
) Se consideran los cinco sentidos: auditiva (oido) El sonido de los equipos del aula, te parece adecuado
Sensaciones vista, tacto, oido, gusto y olfato, para _ _ _
sensoriales generar comportamientos de las Nivel de alcance Elaroma que percibes en la universidad, te es agradable
personas porque la  inteligencia Olfativa (olfato) El aroma de los cafetines es el adecuado
emocional es mas rapida que la _ _
racional En las aulas percibes aroma de limpieza
Nivel de alcance Te esagradable los alimentos en los cafetines
gustativo (gusto)
Nivel de alcance de  Te parecen 6ptimos los equipos tecnoldgicos que brinda la universidad
uso tactil (tacto) (computadora, data, etc.)
= Te parece confortable el mobiliario que ofrece la universidad
g La introduccion de las Sentimientos Bus_c_a despertar sentimientos Nivel_ de alcance Sientes que eres bienvenido en la universidad
s emociones para establecer una positivos alrededor de la marca, emocional
o ., 4 i6
X relacion de la marca con el E:E?:SI%? :Pn oci (I)?] esrelauon entre Te parece eficiente la atencién que brinda la universidad
o cliente a través de la creacion y . —
£ de "Customer Experience". Sientes buen trato de parte del personal que elabora en la universidad
% Bernd Schmitt (2002)
2 Te sientes comodo en la universidad
Pensamientos En este caso las experiencias deben Nivel de alcance Consideras Utiles los conocimientos adquiridos

enlazar al publico con la marca de
forma creativa: lograr que se auto-
gestionen, superen restos, construyan
conocimientos y  pensamientos
positivos.

cognitivo y creativo

Te parece comoda y dinamica la plataforma virtual de la universidad

Actuaciones o
Acciones

Es importante proponer a las
personas nuevas maneras de hacer las
cosas, llevarlos a realizar acciones
que creen un impacto positivo en su
forma de ver y de relacionar con la
marca

Nivel de alcance de
experiencia fisica y
de vida

Te parecen atractivas las actividades universitarias

Te parece interesante los cursos extracurriculares que brinda la
universidad

Te parece interesante las actividades de extension universitaria

Es adecuado el modelo educativo que te ofrece la universidad

Relaciones

Se crean experiencias que los
relacionen con un sistema social, con
una comunidad y con una identidad
que vean en si mismos. Aca entran en
accion las reacciones familiares, los
valores culturales y los roles sociales.

Nivel de identidad
social

Te sientes identificado con la universidad

Te sientes seguro en la universidad

Sientes que ha crecido tu red de contactos

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 3. Muestra de los alumnos de la universidad privada.

Tabla 8.
Muestra de los alumnos de la universidad privada.

ENCU ENCU
HOM MUJ ﬂ %HOM %MUJ %TO E(NDCT:CE ESTAS ESTAS
BRES ERES '/ BRES ERES TAL \CUF HOMB MUJE

CARRERA RES  RES

ADMINISTRACION

DE EMPRESAS 159 211 370 4% 5%  560% 20

ADMINISTRACION

Y MARKETING 85 118 203 4% 5% 307% 11

ADMINISTRACION

Y NEGOCIOS 191 255 446  43%  57% 6.75% 25

ARQUITECTURA 58 62 120 48% 5% 18% 7

ARQUITECTURA Y

DISERO 74 100 174  43% 5%  263% 10

ARQUITECTURA Y

URBA. 102 132 324 5% 4% 491% 18

CIENCIAS DE LA

COMUNICACION 26 33 59  44%  56% 0.89% 3

COMUNICACION

CORRP, 57 61 118  48% 5% 179% 6

COMUNICACION Y

PERIO 50 39 89  56% 4% 135% 5

CONTABILIDAD 92 216 308 3%  70% 4.66% 17

DERECHO 142 235 377 3% 6% 571% 21

ING. AMBIENTAL 132 206 338  39%  61% 512% 19

19.60

ING. CIVIL 948 352 1300 3% 2% % 7

ING.

EMPRESARIAL 82 72 154 53%  47% 233% 8

ING. GEOLOGICA 156 75 231  68% 3% 350% 13

ING. MINAS 436 195 631 69%  31% 95% 35

ING. SISTEMAS 21 5 26 8%  19% 039% 1

ING. SISTEMAS

COM 155 30 185 8%  16%  2.80% 10

ING.INDUSTRIAL 480 363 843 5%  43%  1276% 46

PSICOLOGIA 79 229 308 26%  T4% 4.66% 17

TOTAL 3615 2980 6604 55%  45%  100% 363%  199%  164%

Fuente: Elaboracion Propia
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Anexo 4. CUESTIONARIO

Estimado estudiante, la presente encuesta tiene por finalidad recolectar informacién sobre la percepcion del marketing experiencial en los estudiantes de la
universidad Privada. Por este motivo, solicitamos su colaboracion y le agradecemos anticipadamente. Le garantizamos el absol uto anonimato y secreto de
sus respuestas. Una vez grabada la informacion de forma anénima, los cuestionarios individuales son destruidos inmediatamente.

Sexo: F M Carrera:
Marketing Experiencial
ESCALA
ITEMS glad |L3Jc?co eLevement :éloderadamen glluch
SENSACIONES 0 1 2 3 4
1. El logotipo de la universidad te parece atractivo
2. Los colores corporativos de la universidad te parecen agradables
3. La iluminacién de la universidad te parece adecuada
4. Te parecen adecuadas las areas verdes de la universidad
5. Te es atractiva la pagina web de la universidad
6. Te es agradable el sonido del auditorio
7. El sonido de los equipos del aula, te parece adecuado
8. El aroma que percibes en la universidad, te es agradable
9. El aroma de los cafetines es el adecuado
10. | En las aulas percibes aroma de limpieza
11. | Te esagradable los alimentos en los cafetines
12. | Te parecen 6ptimos los equipos tecnoldgicos que brinda la universidad
(computadora, data, etc)
13. | Te parece confortable el mobiliario que ofrece la universidad
SENTIMIENTOS 0 1 2 3 4
14. | Sientes que eres bienvenido en la universidad
15. | Te parece eficiente la atencion que brinda la universidad
16. | Sientes buen trato de parte del personal que elabora en la universidad
17. | Te sientes comodo en la universidad
PENSAMIENTOS 0 1 2 3 4
18. | Consideras utiles los conocimientos adquiridos
19. | Te parece comoda y dindmica la plataforma virtual de la universidad
ACTUACIONES 0 1 2 3 4
20. | Te parecen atractivas las actividades universitarias
21. | Te parece interesante los cursos extracurriculares que brinda la universidad
22. | Te parece interesante las actividades de extension universitaria
23. | Esadecuado el modelo educativo que te ofrece la universidad
RELACIONES 0 1 2 3 4
24. | Te sientes identificado con la universidad
25. | Tesientes seguro en la universidad
26. | Sientes que ha crecido tu red de contactos

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 5 . Técnica De la Curva de la Emocion.

Sentimientos
positivos A

Gratificado

Satisfecho

Neutro

Mal

Horrible

Sentimientos Tiempo
negativos

v

Fuente: Libro virtual: Fidelizacion de Clientes

Preguntas:

El logo de la universidad.

La distribucion de ambientes.

El auditorio.

La sefial WIFI en la universidad.

Las cafeterias.

Las actividades de entretenimiento (noches de talento, deportes,
conciertos, etc.)

7. Ladistribucion de las aulas y laboratorios.
8. Laatencion que brindan los trabajadores de la universidad.
9. Los equipos multimedia en las aulas.

10. La biblioteca.

11. La ensefianza (el nivel académico).
12. Las clases virtuales

13. La limpieza de la universidad.

14. La iluminacion de la universidad.
15. Las areas verdes.

16. La infraestructura de la universidad.
17. Los servicios higiénicos.

ok wdhE
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Anexo 6. Resultado de Operacionalizacion  de variable.

VARIABLE = DIMENSIONES INDICADORES NIVELPOR NIVELPOR  NIVEL POR
INDICADOR DIMENSION VARIABLE

. . ALTO 80%
Nivel de alcance o visual
de imagen
ALTO 52%
Nivel de alcance auditiva
Sensaciones ALTO 72%
_ ALTO 55%
© Nivel de alcance olfativa
e
D ALTO 44%
& Nivel de alcance gustativo
o
X .
L Nivel de alcance de uso ALTO 56% ALTO 79%
o tactil
=
I Sentimientos Nivel de alcance ALTO73%  ALTO 73%
B emocional
= _ _
Pensamientos Nivel de alcance ALTO 59% ALTO 59%
cognitivo
Actuaciones Nivel de alcance de ALTOS58%  ALTO 58%
experiencia fisica y de
vida
Relaciones ALTO 72% ALTO 72%

Nivel de identidad social
Fuente: Basada en los resultados de las encuestas

Elaboracion: Elaboracion propia

Anexo 7. Medicion del nivel de percepcion en sensaciones.

PUNTAJE NIVEL VALOR

DEOA13 BAJO 1
DE 13 A 26 MEDIO 2
DE 27 AL 52 ALTO 3

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracion: propia

Anexo 8. Medicion del nivel de percepcion en sentimientos.

PUNTAJE NIVEL VALOR
DEOA4 BAJO 1
DESAS MEDIO 2

DE9 A 16 ALTO 3

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracion: propia
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Anexo 9. Medicién del nivel de percepcion en pensamientos.

PUNTAJE NIVEL VALOR
DEOA?2 BAJO 1
DE2A4 MEDIO 2
DE5AS8 ALTO 3

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracién: propia

Anexo 10. Medicion del nivel de percepcion en actuaciones.

PUNTAJE NIVEL VALOR
DEOA4 BAJO 1
DE5AS8 MEDIO 2
DE9A16 ALTO 3

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracién: propia

Anexo 11. Medicion del nivel de percepcion en relaciones.

PUNTAJE NIVEL VALOR
DEOAS3 BAJO 1
DE4 A7 MEDIO 2

DE8A12 ALTO 3

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracion: propia

Anexo 12. Medicion del nivel de alcance visual o de imagen.

PUNTAJE NIVEL VALOR
DEOAS BAJO 1

DE 6 A10 MEDIO 2

DE11A20 ALTO 3

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracion: propia

Anexo 13. Medicion del nivel de alcance auditivo.

PUNTAJE NIVEL VALOR
DEOA?Z BAJO 1
DE3 A4 MEDIO 2
DE5AS ALTO 3

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracion: propia
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Anexo 14. Medicion del nivel de alcance olfativa.

PUNTAJE NIVEL VALOR
DEOAS3 BAJO 1
DE4 A6 MEDIO 2

DE7A12 ALTO 3

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracién: propia

Anexo 15. Medicién del nivel de alcance gustativo.

PUNTAJE NIVEL VALOR
DEOA1 BAJO 1
2 MEDIO 2
DE3 A4 ALTO 3

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracién: propia

Anexo 16. Medicion del nivel de alcance de uso tactil.

PUNTAJE NIVEL VALOR
DEOA? BAJO 1
DE3 A4 MEDIO 2
DE5AS ALTO 3

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracion: propia

Anexo 17. Medicion del nivel de alcance emocional.

PUNTAJE NIVEL VALOR
DEOA4 BAJO 1
DESA MEDIO 2
DE9A16 ALTO 3

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracion: propia

Anexo 18. Medicidn del nivel de alcance cognitivo y creativo.

PUNTAJE NIVEL VALOR
DEOA?Z BAJO 1
DE3 A4 MEDIO 2
DE5AS8 ALTO 3

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracién: propia
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Anexo 19. Medicion del nivel de alcance de experiencia fisica y de vida.

PUNTAJE NIVEL VALOR
DEOA4 BAJO 1
DE5AS8 MEDIO 2

DE9A16 ALTO 3

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracién: propia

Anexo 20. Medicion del nivel de identidad social.

PUNTAJE NIVEL VALOR
DEOAS3 BAJO 1
DE4 A6 MEDIO 2
DE7A12 ALTO 3

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracién: propia

Anexo 21. Medicion del nivel de percepcidn del Marketing Experiencial.

PUNTAJE NIVEL VALOR

DEOA?26 BAJO 1
DE 27 A 52 MEDIO 2
DE 53 A 104 ALTO 3

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracion: propia

Anexo 22. Tabulacion de Excel: Resultado General del Nivel de Percepcion del Marketing
Experiencial.

NIVEL n N f F
BAJO 10 10 3% 3%
MEDIO 66 76 18% 21%
ALTO 287 363 79% 100%

363

Fuente: Base de datos en Excel
Elaboracion: propia
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Anexo 23. Pregunta 1.

El logotipo de la universidad te

parece atractivo.
70% 65%
60%
50%
40%

0,
30% 20%
15%

20%
4
0%
mBAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 24. Pregunta 2.

Los colores corporativos de la
universidad te parecen
agradables

70% 63%
60%

50%

40%

30% 25%

20% 13%
- [
0%

mBAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 25. Pregunta 3.

La iluminacion de la
universidad te parece adecuada

80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%

69%

20%
11%

o ]
0%
mBAJO mMEDIO ®mALTO

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 26. Pregunta 4.

Te parecen adecuadas las areas
verdes de la universidad
70% 63%
60%
50%
40%

30% 22%

20% 15%
0%

mBAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 27. Pregunta 5.

Te es atractiva la pagina wed de
la universidad

50% 46%

40%
33%

30%
21%
20%

10%
0%
B BAJO EmMEDIO EALTO

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 28. Pregunta 6.

Te es agradable el sonido del
auditorio

0,
50% 44%

40%
32%
0,
0% 24%

20%
10%

0%
mBAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 29. Pregunta 7.

El sonidos de los equipos del

aula, te parece adecuado
45% 42%
40%
35% 33%
30%
25%
20%
15%
10%
5%
0%

25%

W BAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 30. Pregunta 8.

El aroma que percibes en la
universidad, te es agradable
60%
50% 48%
40%
32%
30%
20%
20%
10%
0%
B BAJO EmMEDIO EALTO

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 31. Pregunta 9.

El aroma de los cafetines es el

adecuado
50% 47%

40%
33%
30%
20%
20%
- .
0%

W BAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 32. Pregunta 10.

En las aulas percibes aroma de
limpieza

50% 45%

40%
30%
30% 25%
20%
10%
0%

B BAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 33. Pregunta 11.

Te son agradables los alimentos
en los cafetines

50%
’ 44%

0,
40% 34%
30%
23%

20%

10%

0%
mBAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 34. Pregunta 12.

Te parecen optimos los equipos
tecnologicos que brinda la
universidad

60%
49%

50%
40% 32%
30%
19%
20%
0%

mBAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 35. Pregunta 13.

Te parece confortable el
mobiliario que ofrece la
universidad
60%

50%
50%

40% 35%
30%
20% 15%

0%
B BAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 36. Pregunta 14.

Sientes que eres bienvenido en
la universidad

60% 56%
50%
40% 34%
30%
20%
10% 2

B BAJO EMEDIO EALTO

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 37. Pregunta 15.

Te parece eficiente la atencion

que brinda la universidad
60% 56%

50%
40%
31%

30%
20% 13%
= -

0%

®BAJO WMEDIO WALTO

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 38. Pregunta 16.

Sientes buen trato por parte del
personal que labora en la
universidad
80%

57%
60% %

40%
27%

0,
- - -
mBAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 39. Pregunta 17.

Te sientes comodo en la

universidad

70% 66%
60%

50%

40%

30% 25%

20%

9%
10%

o ]

B BAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 40. Pregunta 18.

Consideras utiles los
conocimientos adquiridos

80% 74%
70%
60%
50%
40%

0,
30% 20%

20%
0% I

HBAJO EMEDIO EALTO

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 41. Pregunta 19.

Te parece comoda y dinamica la
plataforma virtual de la
universidad

34%
34%
33%
33%
33%
33%
33%
32%
32%

34% 34%

33%

mBAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 42. Pregunta 20.

Te parecen atractivas las
actividades universitarias

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20% 17%
15%
10%
5%
0%

43%
40%

mBAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 43. Pregunta 21.

Te parece interesante los cursos
extracurriculares que brinda la
universidad

50% 45%
0,
40% 34%

30%
21%
20%
10%
0%
B BAJO EmMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 44. Pregunta 22.

Te parece interesante las
actividades de extension
universitaria
50% 47%
40% 36%
30%
20% 18%
10%
0%
HBAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 45. Pregunta 23.

Es adecuado el modelo
educativo que te ofrece la
universidad
60% 54%
50%
40% 310
30%
20% 14%
10% -
0%
®mBAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 46. Pregunta 24.

Te sientes identificado con la
universidad
60% 56%
50%
40%
31%
30%

20%
13%

- -
0%
HBAJO EMEDIO EALTO

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 47. Pregunta 25.

Te sientes seguro en la

universidad

70% 66%
60%
50%
40%
30% 28%
20%
10% 6%

0% I

mBAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 48. Pregunta 26.

Sientes que ha crecido tu red de
contactos
70%
61%
60%
50%
40%
28%
30%

20%
11%

0%
N BAJO mMEDIO mALTO

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 49. Gréfico de la Técnica de la Curva de la Emocién 1.

Sentimientos

positivos A
Gratificado A\
; \\
Satisfecho
XL/ A AL
9\ '\
Neutro
q) R \ 4 \
TN 1%
Mal [
¥ <
: {
Horrible
v .
Sentimientos Tiempo >
negativos

Fuente: Grafico de la técnica de la curva de la emocion.
Elaboracion: Estudiantes de la Universidad privada

Anexo 50. Grafico de la Técnica de la Curva de la Emocién 2.

Sentimientos
positivos 1;

Gratificado o -

Satisfecho s ol &

ot W 4
b .
o N
]/ \
/ \ L "
- Yo/ o 1o el 1%
Neutro ol [\ N\~ :‘.,‘\? v \ /y .
L J olf = 'S =

VERRRVARY/ /RN

° o | o . »
Y
Horrible v y
v
Sentimientos Tiempo >
negativos

Fuente: Grafico de la técnica de la curva de la emocion.
Elaboracion: Estudiantes de la Universidad privada
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Anexo 51. Gréfico de la Técnica de la Curva de la Emocién 3.

Sentimientos

positivos A
[ == ]
Gratificado /
@ s | M
- 2
- - 1|+ R e {o\e
Satisfecho .a, ‘: ; s f f S B
1 “ | W y .
N . ] y ] |
..\ n / { ‘, { -
Neutro g\ ‘\ \ » ? ¢ \/ e 1’ ' i/
N\ \ 9 /R | |- /:_ o)\l §/ 1o \'g >
LTS ¢ J \/ .
\7 |/ |\
Mal \\‘ \e /-\ v\ ‘ g
\& / o | ‘/ L
Horrible \2/
v
Sentimientos Tiempo »
negativos

Fuente: Grafico de la técnica de la curva de la emocion.
Elaboracion: Estudiantes de la Universidad privada

Anexo 52 . Gréafico de la Técnica de la Curva de la Emocion 4.

Sentimientos
positivos ﬂ‘ ) W P e

\ %) by a A A
Gratificado I3 8 1 ﬁ \ Y *»//-:\ ):
| & ray A\ e\
4 . ‘ v J l “‘ / m‘y
Satisfecho A 1 o \‘
W ‘ ’ & /4 e

oo

o o

\
]
®
Neutro \ : /
3 sy \
B L §
Mal J Y
& 3 3 :
Horrible |
Ll
v
Sentimientos Tiempo 2
negativos

Fuente: Grafico de la técnica de la curva de la emocion.
Elaboracion: Estudiantes de la Universidad privada
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Anexo 53. Gréfico de la Técnica de la Curva de la Emocién 5.

Sentimientos
positivos A

Gratificado e ]
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Fuente: Grafico de la técnica de la curva de la emocion.
Elaboracion: Estudiantes de la Universidad privada

Anexo 54. Gréafico de la Técnica de la Curva de la Emocion 6.

Sentimientos

positivos - ‘ ’\ ’\ . ,/\A f ﬂ} A\
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f \ / ¥
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/ l',"}, \ / Q\ / \ | / X
/ \ / / ‘ I J/ J
Neutro \ ) //
Mal v .
U ; :
Horrible
v
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negativos

Fuente: Grafico de la técnica de la curva de la emocion.
Elaboracion: Estudiantes de la Universidad privada
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Anexo 55. Gréfico de la Técnica de la Curva de la Emocién 7.

Sentimientos
positivos A

Gratificado
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/0/?
>

| N
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Horrible \/ .
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negativos

Fuente: Grafico de la técnica de la curva de la emocion.
Elaboracion: Estudiantes de la Universidad privada

Anexo 56. Gréafico de la Técnica de la Curva de la Emocion 8.

Sentimientos

positivos A
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v
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Fuente: Grafico de la técnica de la curva de la emocion.
Elaboracion: Estudiantes de la Universidad privada
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Anexo 57. Resultado de la Técnica de la Curva de la emocion.

Nivel
sentimiento | Gratificado | Satisfecho Neutro Mal Horrible
Preguntas
12 23 18 6 0
2 2 27 24 8 0
3 5 18 20 14 1
4 0 14 23 T 2
5 2 24 18 10
6 0 13 23 14 11 [
7 6 20 29 6 0
8 3 24 20 11 3
9 3 5 28 20 s 1
10 9 25 24 2
11 17 31 9 2
12 1 7 12 20 21 [
13 6 18 22 13 2
14 15 30 13 3
15 15 30 9 4 3
16 10 29 19 3
17 3 6 20 21 1 [

Fuente: Tabulacion en Excel
Elaboracion: Propia.
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Anexo 58. Ficha de validacion del instrumento 1.

s
s
I |4 | UNivERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

15 REFERENCIA ' % £
1.1. Experto: (/{C(OM,{Q@C\ZWIQCf%?QQQ‘/‘?Q ...........
12. Especialidad: ... S COUOLAME. ...
13. Cargo actual: ....... ( OOC ........ Akl BERLD
1.4.  Grado académico: ., ..}Z‘.’z@? $

1.5. lInstitucion: .......! (A le\ﬁ
1.6. Tipo de instrumento: ..,
1.7 Lugarytechas i b SA D LA L Al e,

I TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS
N°

EVIDENCIAS VALORACION
Sil2uid g

4

Pertinencia de indicadores X
Formulado con lenguaje apropiado X
X

==

=

p

Adecuado para los sujetos en estudio

Facilita la prueba de hipétesis

Suficiencia para medir la variable

Facilita la interpretacién del instrumento

Acorde al avance de la ciencia y

tecnologia X

Expresado en hechos perceptibles

Tiene secuencia logica x

Basado en aspectos tedricos >l
Total

SO O 8 G N -

>

-
o |0

Coeficiente de valoracion porcentual: ¢ = ....oveuvnene

R OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES
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Anexo 59. Ficha de validacion del instrumento 2.

A

o g
! .4 | UNivERSIDAD
PRIVADA OEL NORTE

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

: ?_::,FEREE,?‘EQO: _____ ’V:‘c’f‘ow M«‘nuc! ,lzmko A‘v:e

1.2.  Especialidad: ........ £S0N0Q.tm s

1.3.

1.4,
1.5,
1.6.
1.7,

. TABLA DE VALORACION POR EVIDENGCIAS

NO
EVIDENCIAS YALORACION
5 14 13 121110
1__ Pertinencia de indicadores v
2 | Formulado con lenguaje apropiado
3 Adecuado para los sujetos en estudio <
4 | Facilita la prueba de hipétesis £
5§  Suficiencia para medir la variable 7
__6__ Facilita la interpretacién del instrumento o~
7 | Acorde al avance de la ciencia y | o=
tecnologia
8 | Expresado en hechos perceptibles
8 __ Tiene secuencia Idgica -
10 | Basado en aspectos teéricos “
Total

Coeficiente de valoracién porcentual: c = ..............

HL OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

Firmay sello del Experto

\/s({or iWanch Tuna Awe
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Anexo 60. Ficha de validacion del instrumento 3.

N WETW wanre

L REFERENCIA & ,
11 Expente %X 'A\{’.\.\’/ wdck G‘K’-/
13 Especisted: 2? A= o— ——

13 Cargo sstust Vg j Quicsa ,

1A Grade seadémicn: SN0 AN £S0OR NS

15 el .. LG ...

14 Teode SO ¥ TV - =
LT Legery foute: . LG GmoNG S b Lieben e 2

L TABLA DR VALORAZION POR BVIDENCIAS

N
EVIDENCIAS
§ 43 3 Y o
|1 Fertinencia de indisadorss 3 73 S -
: farmuledo con wnguam spropiete e
-
'T“?!“ M?-mem“"!f”' Mpowels el
“, v Para madir la variatie o~ 3
| Fachite i Interpratacion del matrumente a0 -
T Acotde sl seanes da la et ¢ ‘<
}‘W%”n pertaptinies Zii S -
MW‘]!! o
10 Ba9ad0 o asguutes Wworkas -
ey
Caaficmnts de vaeracion porcestusl: ¢
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