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l. INTRODUCCION

Estamos claros cuando decimos que el marketing ha revolucionado, su concepto ha
cambiado desde la primera vez que aparecid, y esta se ha convertido en una verdadera
innovacion en lo que se refiere a las compras y ventas, relacionandose plenamente con la
ciencia del “Customer Experience Management” en el ambiente de compra y espacio en donde

se desenvuelve el consumidor Alfaro (2012)

Debido a estos cambios, es que surge lo que llamamos el marketing experiencial y al
momento de intentar adjetivar “experiencia” lo primero que debemos aclarar es que el
usuario/cliente/consumidor tendra una experiencia, sea esta grata 0 no tan grata cada vez que

entre en contacto con los bienes o servicios de una empresa.

Entonces para Galmés (2018) el marketing experiencial nace por medio de los cambios
constantes de los consumidores, debido a que estos se encuentran en estado volubles e
impredecibles, obteniendo una nula respuesta de los consumidores frente al marketing
tradicional y de esta manera surge el marketing experiencial como una forma de
personalizacion para llegar al cliente, dejando ver que esta se convierte en una excelente

estrategia para un futuro.

Por otro lado, el marketing de experiencias se enfoca en ser uno de los momentos mas
placenteros, emocionantes y totalmente satisfactorios que se le puede brindar al consumidor o
también puede tener su lado antagénico, brindandole una situacion desagradable y lamentable,
es por ello que Jiménez & Campo (2016) ratifica que el marketing experiencial es una
comunicacion que se da de manera bilateral entre la empresa-consumidor, ofreciéndole una
oferta inigualable que va mucho mas alla del producto o servicio que se les puede otorgar al

cliente.

En el caso de la Decision de compra podemos comprender como el procedimiento que

realiza una persona al momento de ingresar a un establecimiento ya sea por necesidad o
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deseo, haciendo un enfoque en el comportamiento del consumidor, es decir, que actividades

embarcan el pensamiento de una persona con respecto a su conducta para tomar una decision
de compra y que aspectos influyen al momento de tomar una decision Salazar, Mondaca &
Cea (2018).

Para Manzuoli (2018) el proceso de decision de compra se logra entender en lo general
como una fase del comportamiento de la persona al momento de realizar alguna adquisicion,
incluyendo de esta forma distintos aspectos, como la evaluacion de tangibles e intangibles para
al final tomar una decision, este procedimiento se basa en las necesidades o deseos que tenga

una persona.

De forma semejante Garcia & Gastulo (2018) manifiestan que la decision de compra se
ve influenciada por el comportamiento del consumidor, el cual abarca distintas etapas de
compra, desde que la persona considera tener la necesidad o deseo, de esta forma inicia el

proceso de decision de compra, hasta llegar al momento de la adquisicion del bien o servicio.

Actualmente nos encontramos en una época en la que vivimos saturados de publicidad,
podemos decir que al dia nos bombardean con cerca de 5.000 mensajes publicitarios y es en
este contexto donde hacemos mencidn del marketing sensorial debido a que mediante este se

busca la distincion apelando al uso de los 5 sentidos, Rua (2015).

Es importante poder cautivar a todos los clientes a traves de distintas estrategias,
conectando con ellos de una manera méas profunda, logrando conectar con sus emociones que
va mas alla de lo racional Kawasaki (2011) solo de esa manera podremos lograr una correcta
fidelizacion y entablar una amistad duradera con el cliente.

Raiteri (2016) nos plantea que la psicologia dentro del comportamiento de los
consumidores juega un papel fundamental, el comportamiento de cada usuario responde a
diversos factores, ya que toda persona adapta sus valores, conducta, opiniones de acuerdo con
el ambiente en el que se encuentra y gracias a diversos estudios se pueden realizar numerosas
estrategias de marketing para influenciar de manera directa o indirecta en la conducta del

consumidor.

En cuanto a la aplicabilidad del marketing experiencial, hacemos referencia a la
empresa Disney como una de las mejores compafiias que descifra el concepto a través de sus
servicios y productos, generando todo un ecosistema integrador de emociones dentro del

proceso de compra lo que termina ocasionando que sus consumidores/clientes pasen a ser
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partidarios o seguidores de experiencias, aumentando y mejorando en gran manera la relacion

entre consumidor — marca.

A nivel nacional se podria decir que los habitantes no estan acostumbrados al 100% a
tener experiencias favorables cuando van a realizar alguna compra, un ejemplo es la
investigacion de Lodeiros & Pacheco (2017) en donde se trata de explicar que los consumidores
cusquefios carecen de haber vivido experiencias favorables en algin centro comercial,
ocasionando en ellos que las experiencias de compras sea un tema netamente irrelevante, hay
un desinterés muy marcado por la buena atencion, la investigacion termina detallando que sera
necesario que los empresarios busquen las formas de poder comunicarse con los clientes, y asi

generar un posicionamiento adecuado.

Por otra parte, en la ciudad de Trujillo, los empresarios tienen al menos una nocion
basica de que es importante que el cliente tenga una experiencia de compra favorable, M. &
D., (2015) lo explican en su trabajo de investigacién relacionado a un SPA en la ciudad de
Trujillo, ellos indican que aplicar el marketing experiencial es sumamente positivo debido a
que esto conlleva posteriormente a una fidelizacion duradera en el tiempo y gracias al

marketing experiencial el SPA ha logrado aumentar la afluencia de clientes.

Roldan (2010), demuestra en su investigacién que los clientes limefios perciben y
aprecian mucho lo que es la calidad de servicio y la asocian con la lealtad hacia la marca como
una forma de agradecimiento por el trato que reciben estando en el establecimiento, esto quiere
decir que el hecho de brindar un excelente servicio lo vinculan con una grata experiencia de

compra.

En Cajamarca los habitantes no suelen estar acostumbrados a vivir un marketing de
experiencias, prueba de ello es lo que se ve reflejado en el dia a dia de esta region, puesto que
es muy comudn ver como una mayoria de cajamarquinos son buenos emprendedores, ven
cualquier posibilidad para poder abrir un negocio. La gran mayoria de estos establecimientos
se abren muy rapido, el problema es que, asi como se apertura, el cierre de estos también son

de manera repentinas.

Esto se debe a que la mayoria de estos negocios no saben exactamente como dirigirse
hacia su publico, no establecer una relacion estrecha entre el consumidor — empresa, no invertir

en un buen plan de marketing lleva como resultado al cierre del negocio. Son muy pocas las

Aguilar Burga, D.; De los Rios Alcalde J. Pag. 9



RELACION ENTRE MARKETING EXPERIENCIAL Y
DECISION DE COMPRA EN LOS SUPERMERCADOS

UNIVERSIDAD DE CAJAMARCA, 2020
FRIVADA DEL NORTE

N

empresas cajamarquinas que hasta el dia de hoy han podido mantenerse dentro del mercado,

logrando establecer una correcta comunicacion con sus clientes y esto se debe precisamente a

las experiencias favorables que los consumidores han podido presenciar dentro del local.

Por otra parte, los Supermercados de los Centros Comerciales de Cajamarca, son un
claro ejemplo de porque la gente prefiere comprar ahi sus productos de primera necesidad y
sus bienes de lujo, y es que al parecer la afluencia a estos diversos Supermercados de los
Centros Comerciales se debe precisamente al marketing de experiencias para poder cautivar al

cliente.

Detras de esta fidelizacion que cada dia puede ir aumentando, hay una serie de
experiencias satisfactorias que los clientes han podido no solo palpar si no también presenciar

lo cual ha permitido que esto sea un factor sumamente influyente en sus decisiones de compra.

Bajo la preparacion de las experiencias como una herramienta en la interpretacion del
comportamiento del consumidor dentro de la toma de decisiones de compra, surge el
procedimiento de la utilizacién del marketing experiencial, mediante el cual, se procura
contemplar la adaptacion de las experiencias al momento de brindar plena satisfaccion a las

necesidades de consumo, por medio de las emociones y sensaciones.

Como resultado, se busca darle solucion a la pregunta del problema en este trabajo de
investigacion ¢Qué relacién existe entre el marketing experiencial y la decision de compra en

los supermercados de los Centros Comerciales de Cajamarca, 2020?

El marketing experiencial se va desarrollando de manera positiva cuando esta se logra
dar cara a cara, debido a que esto permite lograr un alto nivel de personalizacion con el cliente.
Es la base principal, es el soporte primordial de toda empresa que suefia con alcanzar al

resbaladizo consumidor, Lenderman (2010).

Segun Arbaiza (2017) informa que es necesario comprender y ahondar en la influencia
de las diferentes experiencias que se le brinda al consumidor en los lugares de compra, de esta
manera se puede analizar si la experiencia que tiene el consumidor logra influenciar en sus

decisiones de compra.

Se considera que el marketing experimental es un marketing que nos permite llegar a

nuestro publico objetivo a través de emociones y sensaciones, generando un impacto positivo

Aguilar Burga, D.; De los Rios Alcalde J. Pag. 10
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en la relacion cliente — marca, logrando conectar de una manera emocional que va mucho mas

alla de lo racional, y que invita al cliente a hacer una recompra, Moral & Alles (2012).

Las experiencias para Ortegdn & Gomez (2015) se resumen en como las empresas
emplean su ingenio e innovacion para lograr estimular a los consumidores mediante los
sentidos y asi conseguir una experiencia placentera de compra en un ambiente totalmente
adecuado, por otro lado para Barrios (2012) lograr que el cliente tenga una experiencia es
indispensable crear un ambiente adecuado, y para esto es necesario tener en cuenta los

siguientes factores: visuales, sonoros, olfativos, tactiles y gustativos.

Al comprender que los momentos de experiencias no son solamente una fase para el
cliente los profesionales en Marketing deben unir esfuerzos para poder responder a las
necesidades de todos los usuarios de tal manera que estos se sientan completamente
satisfechos. Lograr una excelente experiencia con el cliente Alfaro, y otros (2010) es muy
compleja, de por si resulta un tanto complicado entender la parte racional del usuario cuando
este decide comprar en un lugar determinado, afiadir la parte emocional para poder entender
su decision de compra lo hace mucho mas dificil de comprender, para ello resulta necesario
la investigacion de mercados de esta manera se pueden establecer y determinar los gustos y

preferencias.

En nuestro principal objetivo tenemos que determinar la relacion que existe entre el
marketing experiencial y la decision de compra en los supermercados de los centros

comerciales de Cajamarca, 2020.

Proponiendo de esta manera como hipdtesis que “El marketing experiencial si tiene una
relacion directa en la decision de compra en los consumidores de los supermercados de los

Centros Comerciales de Cajamarca, Pert 2020

Esta investigacion se justifica porque analizar la influencia que tiene el marketing
experiencial en la decision de compra nos permitira discernir cuales son los factores
fundamentales que lleva al consumidor a realizar su compra en un establecimiento

determinado, estudiando asi sus percepciones y experiencias individuales.
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. METODOLOGIA:

Segun el modelo cientifico de investigacion cualitativa para Ugalde (2013) la ciencia
aparece como una necesidad en primera instancia por parte del ser humano, para entender todo
lo que ocurre alrededor y a su vez estudiar las relaciones causa y efecto, con el Unico propdsito

de poder interferir en ellos o en su defecto utilizar esos conocimientos en beneficio propio.

El presente trabajo corresponde a un estudio con enfoque correlacional — no
experimental cualitativo, debido a que se explicd y dio a conocer un acontecimiento acerca de
coémo se percibe la experiencia en los distintos supermercados de los centros comerciales en
Cajamarca, teniendo como disefio de la investigacion de tipo Etnografico, debido a que se
estudio el desarrollo de las actividades cotidianas de las personas que realizan compras en los
supermercados, de esta forma se pudo obtener informacion acerca del comportamiento que
asumen al momento de vivir una experiencia de compra en dichos supermercados Contreras
(2015).

La poblacion para este estudio son todas las personas que realizan compras en los
supermercados de los centros comerciales de Cajamarca, teniendo una poblacién aproximada
28 086 personas en la ciudad de Cajamarca, teniendo un 35,4% de zona urbana, dando un total
de 9943, siendo este un nimero cercano de personas mayores de edad que asisten a los
supermercados a realizar sus compras .Considerando la poblacion, se ha procedido a
seleccionar la muestra que represente a la poblacion para dicha investigacion, INEI (2018).

En cuanto a la muestra, se ha tomado en cuenta el tipo de muestra probabilistica, con la
finalidad de tener la cantidad representativa del mercado a estudiar y tener resultados confiables
y que puedan servir para dar sustento a las hipotesis planteadas, para esto es necesario conocer
la seleccion de cada usuario. Dado que no era posible sostener una poblacién por cada
supermercado, se ha tomado en cuenta la poblacién general de los supermercados de
Cajamarca, teniendo como resultado una poblacion infinita, con esto se pudo determinar el

tamanfo de la muestra para la aplicacion de las encuestas.

Debido al tamario de la poblacion se le considera una poblacion infinita, el tamafio de

la muestra se determind usando la formula de muestreo aleatorio simple, de esta manera se la
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asigno a cada supermercado un tamafio de muestra proporcional a la de su participacion dentro

del mercado de Cajamarca, Otzen & Manterola (2017).

Para determinar un adecuado porcentaje de estudios previos sobre los centros
comerciales de Cajamarca con respecto a la preferencia de los supermercados, teniendo en
cuenta que no se hallaron dichos estudios, se asign6 de forma equivalente dichos porcentajes
(P =50%), teniendo un nivel de confianza del 95%, y con un margen de error de 5%. Habiendo

como tamafio de muestra final un total de 384 personas.

Las técnicas e instrumentos que fueron utilizadas para la siguiente investigacion se
llevaron a cabo mediante encuestas, las cuales han sido tomadas en cuenta por un estudio
previo, Moreno (2017), con preguntas ya validadas para su uso, siendo estas de gran ayuda
para la investigacion, puesto que permitié examinar profundamente el comportamiento de los
consumidores, las cuales se realizaron de manera virtual por la coyuntura que esta pasado la
sociedad, sin embargo, las personas siguen abasteciendo sus hogares mediante la adquisicion
de bienes en los supermercados de los centros comerciales en Cajamarca, estas encuestas
ayudaron a dar respuesta justificada a nuestro problema de investigacion, teniendo como

instrumento un cuestionario con 30 items, separados en distintas dimensiones e indicadores.

Estos indicadores se dividieron de la siguiente manera: satisfaccion en el lugar de
compra (item 1,2 y 3), demostrabilidad del producto (items 4,5, 6y 7), en cuanto a la dimension
de satisfaccion del cliente tenemos los siguientes indicadores, calidad de atencion al cliente
(items 8, 9, 10, 11, 12 y 13), facilidad de compra (items 14, 15, 16, 17 y 18) e intencion de
volver a visitar (items 19 y 20), eso en cuanto a nuestra primera variable marketing
experiencial, por parte de la segunda variable, decision de compra tenemos las siguientes
dimensiones, confianza, teniendo como indicadores, confianza en los productos del
supermercado (item 1), seguridad en la empresa (items 2, 3 y 4), intencion de recomendar
(items 5, 6 y 7) y como ultima dimension, valor afiadido, teniendo como indicador compras

placenteras (items 8, 9y 10).

De esta manera se llegd a completar las 30 preguntas de la encuesta; para el desarrollo
del instrumento de recoleccion de informacion se hizo uso de la escala de Likert, debido a que
nos brindé un dato mas preciso sobre la medicion de actitudes y conocimiento del nivel de
aprobacion con respecto a nuestro tema de investigacion, para ello se usé una escala de 7

niveles, desde “totalmente en desacuerdo” hasta “totalmente de acuerdo”.
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Procedimiento:

Después de haber realizado la investigacion exploratoria, se ejecutaron las encuestas a
la muestra prevista en la investigacion, se tomaron en cuenta 30 preguntas cualitativas, estas
fueron enviadas de manera virtual las cuales estan enlazadas a la plataforma virtual Google
Forms, objetando que los participantes fueron escogidos al azar, como paso siguiente se
aplicaron las encuestas a las personas que realizan compras en los supermercados de los centros
comerciales de Cajamarca, luego de haber terminado con la recoleccion se evalud la fiabilidad
de los datos obtenidos, de manera, que el analisis de los datos mostraron coherencia con los
resultados arrojados en el SPSS, para continuar con el proceso de investigacion, pasamos al
analisis profundo de datos.

Con el fin de determinar cuéles son los aspectos que contribuyen con la decision de

compra con respecto a la experiencia que generan dichos supermercados.

Los analisis de datos son métodos estadisticos que trata de simplificar y facilitar un
esquema de informacién contenida en una matriz de datos. EI método consiste en verificar y
constatar dicha matriz a un espacio vectorial tratando de encontrar la capacidad que siendo

combinado de manera lineal sobre las variables a trabajar en la investigacién, Lozares (1991).

La herramienta para andlisis de datos ha sido Google Forms, debido a que nos podra
brindar una herramienta para encuestar de manera virtual, asi mismo, se hara uso del programa

SPSS, con la finalidad de obtener resultados confiables.

El proceso en cuanto al andlisis de datos inicia con la apertura de la base de datos en el
programa, para luego hacer la configuracion de las distintas variables o encabezados de cada
columna, teniendo en cuenta la etiqueta de cada una de las partes del instrumento, luego se
paso afadir valores, puesto que se utilizé la escala de Likert, esto nos ayudd a definir los
valores de cada numero, por ultimo se modifico la medida de cada item, para poder realizar las
operaciones, paso siguiente, de haber configurado las variables, se paso al calculo de variables,
esto con el fin de tener un total en cuanto a nuestra variable nimero 1y la variable nimero 2,
mostrando los valores necesarios para el analisis correlacional de Pearson, de esta forma se

paso analizar si la hipotesis alternativa es aceptada o rechazada.
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uso de tablas y gréaficos se analiz6 cada item del instrumento para evaluar las respuestas de las

Por otro lado, también se analizo la relacion que existe entre las variables, mediante el

personas que asisten a los supermercados y evaluar la percepcién de la experiencia de compra

en los supermercados de los centros comerciales en Cajamarca.

En cuanto a los aspectos eticos, cabe resaltar que todos los participantes de esta
investigacion cualitativa fueron informados y dieron su consentimiento de participacion sin
problema alguno para la recoleccion de datos. Para la obtencion y andlisis de la informacion se
ha tomado en cuenta la plataforma virtual de Google Forms, se consider6 este medio para no
arriesgar la salud de los encuestados por la coyuntura social que se esté viviendo (Covid-19),
ademas ésta investigacion realiza un aporte cientifico significativo, para en un futuro utilizar
la informacion recabada como medio para desarrollar estrategias y de esa manera mejorar la

experiencia del consumidor tomando en cuenta los datos obtenidos.
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lIl.  ANALISIS DE RESULTADOS:

Partiendo de la informacidn obtenida en la ejecucion del instrumento de recoleccion de
datos que se realizaron a personas que en su dia a dia hacen compras en los distintos
supermercados de los centros comerciales como: Metro, Plaza Vea y Tottus, siendo estos

seleccionados al azar por mediante un muestreo probabilistico aleatorio simple.

Ellos representan al total de la poblacion, paso siguiente a la obtencion de la
informacion, se hizo el andlisis de los datos obtenidos, para ello se hizo uso de métodos
estadisticos, donde se analizara la descripcion de la muestra, confiabilidad de los datos, anélisis
descriptivo de la informacion y discusion de la hipdtesis.

Analisis descriptivo

La muestra final con la que cuenta esta investigacion es de 384 personas, cabe recalcar
nuevamente que este nimero de personas encuestadas representa al total de la poblacion en la

region de Cajamarca.

Tomando como referencia a todos los encuestados que realizaron compras en los
distintos supermercados, contando como base un tiempo de consumo de 1 afio, es decir,
personas que hayan ido a uno de estos supermercados en el Gltimo afio, estando estas personas
divididas entre varones y mujeres, con edades que estan entre los 18 y de 50 afios a mas,
obteniendo con esto diversidad de opinidn con respecto a las diferentes generaciones que

existen hoy en dia.

Para el apartado de analisis de datos hemos utilizado la correlacion de Pearson, debido
a que se tenia que evaluar cuan era la relacion lineal entre nuestras variables, y los cambios que
estas afectan en nuestro estudio, es decir, que tan variante es la relacion entre nuestra variable

1y lavariable 2 e inclinacién positiva o negativa dentro de nuestra investigacion.

En la Tabla 1y 2 se muestran caracteristicas demograficas de las personas encuestadas.
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Tabla 1.

Descripcion del Género de la Muestra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Masculino 187 48,7 48,7 48,7
Femenino 197 51,3 51,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 1.

Distribucién de la muestra por Género

Edad

198 197
196
194
192
190
188 187
186
184
182

Masculino Femenino

H Edad

Tabla 2.
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Descripcion de la edad de la Muestra

Edad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido De 18 - 25 afios 153 39,8 39,8 39,8
De 26 - 35 afios 81 21,1 21,1 60,9
De 35 - 50 afios 92 24,0 24,0 84,9
Mas de 50 afios 58 15,1 15,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 2.
Distribucion de la Muestra por edad
Descripcion de edad
58
153

81

m De 18-25afios = De26-35afios = De 35-50 afios Mds de 50 afos
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Tabla 3.

Descripcion de la experiencia que tienen las personas encuestadas comprando en
Supermercados de Cajamarca.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Tengo mucha experiencia 188 49,0 49,0 49,0
comprando productos en
los diversos
supermercados de los
C.C.
Algunas veces compro en 187 48,7 48,7 97,7
los diversos
supermercados de los
C.C.
Nunca he comprado 9 2,3 2,3 100,0
productos en los diversos
supermercados de los
C.C.
Total 384 100,0 100,0

Figura 3.

Descripcidn de la experiencia que tienen las personas encuestadas comprando en
Supermercados de Cajamarca.

m Tengo mucha experiencia comprando productos en los diversos supermercados de
los C.C.

= Algunas veces compro en los diversos supermercados de los C.C.

= Nunca he comprado productos en los diversos supermercados de los C.C.
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Tabla 4.

Me gusta la apariencia que tienen los diversos Supermercados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Bastante en desacuerdo 2 5 5 5
o}
En desacuerdo 10 2,6 2,6 3,1
Ni de acuerdo ni en 34 8,9 8,9 12,0
desacuerdo
De acuerdo 93 24,2 24,2 36,2
Bastante de acuerdo 151 39,3 39,3 75,5
Totalmente de acuerdo 94 24,5 24,5 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 4.

Me gusta la apariencia que tienen los diversos Supermercados

160

151
140
120
100 93 94
80
60
40 34
20 10 .
’ —
0

Bastante en En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Bastante de Totalmente de
desacuerdo ni en acuerdo acuerdo

desacuerdo
B Me gusta la apariencia que tienen los diversos Supermercados

En los resultados obtenidos por parte de la encuesta, se puede observar que la mayoria
de los encuestados se centran mucho en el disefio exterior de los Supermercados y con esto se

puede deducir que la experiencia empieza desde el primer contacto que tiene el
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comprador/cliente con la empresa, hablando especificamente del contacto visual, ya que lo

consideran algo Ilamativo y esta dentro lo que se considera un espacio agradable.

Tabla 5.

Siempre encuentro los productos que necesito

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Totalmente en 1 3 3 3
o] desacuerdo
Bastante en desacuerdo 8 2,1 2,1 2,3
En desacuerdo 22 5,7 5,7 8,1
Ni de acuerdo ni en 69 18,0 18,0 26,0
desacuerdo
De acuerdo 127 33,1 33,1 59,1
Bastante de acuerdo 99 25,8 25,8 84,9
Totalmente de acuerdo 58 15,1 151 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 5.

Siempre encuentro los productos que necesito

140
120
100
80
60
40
20
: -
0 —
Totalmente Bastante en Ni de De acuerdo Bastante de Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

H Siempre encuentro todos los productos que necesito
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La facilidad de compra, es un tema que forma parte de una buena experiencia, pero sin
lugar a dudas encontrar un supermercado con un buen stock de todos los productos que los
clientes/consumidores necesiten, es de suma importancia para crear una buena imagen de la
marca. Los resultados nos muestran que hay un alto porcentaje 33,01% es decir que 127
personas estan de acuerdo en que siempre encuentran los productos que necesitan en su dia a
dia.

Tabla 6.

En el supermercado que asisto el personal me recomienda productos de acuerdo con mis
gustos y preferencias.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Totalmente en 25 6,5 6,5 6,5
o] desacuerdo
Bastante en desacuerdo 66 17,2 17,2 23,7
En desacuerdo 108 28,1 28,1 51,8
Ni de acuerdo ni en 65 16,9 16,9 68,8
desacuerdo
De acuerdo 48 12,5 12,5 81,3
Bastante de acuerdo 49 12,8 12,8 94,0
Totalmente de acuerdo 23 6,0 6,0 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Figura 6.
En el supermercado que asisto el personal me recomienda productos de acuerdo a mis gustos
y preferencias.

120
100

80

108
66 65
60
48 49
4
25 23

| . .

0

Totalmente en Bastanteen En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Bastante de Totalmente de
desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo acuerdo
desacuerdo

o

o

H En el supermercado que asisto el personal me recomienda productos de acuerdo con mis gustos y
preferencias

Si bien en la pregunta anterior, la respuesta fue sumamente favorable en cuanto a la
atencion del personal, en los resultados de esta pregunta se logra visualizar que ain a pesar de
hacer esfuerzos para poder brindar una adecuada atencién, todavia se encuentran fallas en
cuanto atencion personalizada para brindar una atencion al 100%. Sumando los porcentajes de
las respuestas de totalmente en desacuerdo, bastante en desacuerdo, en desacuerdo y ni de
acuerdo ni en desacuerdo da un total de méas del 50% y ese es un puntaje bastante alto para
poder entender que se esta fallando aln y este es un factor fundamental para poder brindar una

adecuada experiencia al cliente/consumidor

Aguilar Burga, D.; De los Rios Alcalde J. Pag. 23



RELACION ENTRE MARKETING EXPERIENCIAL Y
DECISION DE COMPRA EN LOS SUPERMERCADOS

UNIVERSIDAD DE CAJAMARCA, 2020
PRIVADA DEL NORTE

y
}4“
Tabla 7.
Me animaria a regresar las veces que sea necesario para poder adquirir los productos que
me hagan falta.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Totalmente en 3 8 ,8 8
0 desacuerdo
Bastante en desacuerdo 3 8 8 1,6
En desacuerdo 12 3,1 3,1 47
Ni de acuerdo ni en 66 17,2 17,2 21,9
desacuerdo
De acuerdo 94 24,5 245 46,4
Bastante de acuerdo 125 32,6 32,6 78,9
Totalmente de acuerdo 81 21,1 21,1 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 7.

Me animaria a regresar las veces que sea necesario para poder adquirir los productos
que me hagan falta

140
120
100
80
60
. I
20
. 3 3 -
Totalmente Bastante en Ni de De acuerdo Bastante de Totalmente
en desacuerdo desacuerdo acuerdo ni en acuerdo  de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

B Me animaria a regresar las veces que sea necesario para poder adquirir los productos que
me hagan falta
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compra ha sido favorable, se traduce en ingresos importantes para la empresa, pero esto no se

Regresar al lugar donde te brindaron una buena atencion y donde tu experiencia de

logra sin un adecuado marketing experiencial que es un conjunto de acciones estratégicas que
apuntan a que el cliente regrese nuevamente. En el cuadro de resultados podemos analizar la
satisfaccion y el contentamiento por parte de los encuestados al afirmar que si se animarian en

regresar las veces que sea necesario para buscar y adquirir los productos que necesiten.
Tabla 8.

Al supermercado que asisto todos los productos tienen especificado su precio.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Totalmente en 1 3 3 3
o] desacuerdo
Bastante en desacuerdo 5 1,3 1,3 1,6
En desacuerdo 12 3,1 3,1 4,7
Ni de acuerdo ni en 61 15,9 15,9 20,6
desacuerdo
De acuerdo 99 25,8 25,8 46,4
Bastante de acuerdo 115 29,9 29,9 76,3
Totalmente de acuerdo 91 23,7 23,7 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 8.

Al supermercado que asisto todos los productos tienen especificado su precio.

140
120
100

115
99 o1
80 61
60
40
20 1 5 12
0 I _

Totalmente en Bastante en En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Bastante de Totalmente de
desacuerdo  desacuerdo ni en acuerdo acuerdo
desacuerdo

B Al supermercado que asisto todos los productos tienen especificado su precio
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buena impresion, que el precio de los productos siempre o casi siempre se encuentren detallado

Ahorrarle el tiempo al cliente es un punto a favor para la empresa porque genera una

en los productos, y esto es valorado por los clientes/consumidores.

Tabla 9.

Al supermercado que asisto me genera confianza al momento de realizar alguna compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Totalmente en 2 5 5 5
o] desacuerdo
Bastante en desacuerdo 1 3 3 8
En desacuerdo 5 1,3 1,3 2,1
Ni de acuerdo ni en 31 8,1 8,1 10,2
desacuerdo
De acuerdo 91 23,7 23,7 33,9
Bastante de acuerdo 164 427 42,7 76,6
Totalmente de acuerdo 90 23,4 23,4 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 9.

Al supermercado que asisto me genera confianza al momento de realizar compra.

180
160
140
120

100

164
91 90
80
60
40 31
20
0 — —

Totalmente en Bastante en En desacuerdo Nide acuerdo De acuerdo Bastante de Totalmente de
desacuerdo  desacuerdo ni en acuerdo acuerdo
desacuerdo

B Al supermercado que asisto me genera confianza al momento de realizar alguna compra
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hecho de que el consumidor/cliente tenga confianza en la marca o la empresa sinceramente

Nuevamente la confianza llega a tomar importancia en nuestra encuesta, y es que el

genera un verdadero valor y asi lo demuestran los encuestados que participaron de nuestra
investigacion al indicar y afirmar la mayoria que si tienen confianza en el supermercado al que

asisten para realizar sus compras.

Tabla 10.

Mientras realizaba las compras en el supermercado que asisto estaba completamente
inmerso/a en la experiencia de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Totalmente en 2 5 5 5
o] desacuerdo
Bastante en desacuerdo 11 2,9 2,9 3,4
En desacuerdo 33 8,6 8,6 12,0
Ni de acuerdo ni en 62 16,1 16,1 28,1
desacuerdo
De acuerdo 112 29,2 29,2 57,3
Bastante de acuerdo 111 28,9 28,9 86,2
Totalmente de acuerdo 53 13,8 13,8 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Figura 10.

Mientras realizaba las compras en el supermercado que asisto estaba completamente
inmerso/a en la experiencia de compra

120
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100

80
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20 11

’ —
0

Totalmente en Bastante en En desacuerdo Ni de acuerdo De acuerdo Bastante de Totalmente de
desacuerdo  desacuerdo ni en acuerdo acuerdo
desacuerdo

B Mientras realizaba las compras en el supermercado que asisto estaba completamente inmerso/a
en la experiencia de compra

Los supermercados que emiten una experiencia de compra, hace de esta un lugar mejor
para seguir comprando continuamente, como podemos ver las personas realmente se
encuentran inmersos al momento de realizar sus compras, esto genera que de forma
inconsciente las personas reaccionen ante ciertos estimulos que la empresa esté optando para
mejorar la experiencia del consumidor, y dado el caso que un 58.08% de los encuestados
muestran reacciones positivas en cuanto a la experiencia que viven al momento de realizar

alguna compra.
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Tabla 11.

Recomendaria el supermercado a otras personas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Totalmente en 3 8 ,8 8
o] desacuerdo
Bastante en desacuerdo 4 1,0 1,0 1,8
En desacuerdo 9 2,3 2,3 4,2
Ni de acuerdo ni en 55 14,3 14,3 18,5
desacuerdo
De acuerdo 99 25,8 25,8 44,3
Bastante de acuerdo 145 37,8 37,8 82,0
Totalmente de acuerdo 69 18,0 18,0 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura 11.

Recomendaria el supermercado a otras personas

160 145
140

120
100
80 69
55
60
40

20 3 4 9
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99

Totalmente Bastante en En Ni de acuerdo De acuerdo Bastantede Totalmente
en desacuerdo desacuerdo ni en acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

B Recomendaria el supermercado a otras personas

De cierta forma en este punto podemos notar la posibilidad de recomendar el
supermercado, dado los resultados podemos notar que un buen porcentaje de la muestra

encuestada estaria dispuesta a compartir su opiniéon en cuanto que supermercado visitar, de
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cierta forma podemos notar que la recomendacion parte de la experiencia vivida dentro del

establecimiento, como también pueden contribuir los distintos aspectos que consideren

diferentes del supermercado.

Tabla 12. Correlacion entre marketing experiencial y decision de compra en
los supermercados de los centros comerciales.

Analisis Correlacional

Total de Total sobre
experiencia Decisién de
compra
Total de experiencia Correlacion de Pearson 1 ,836™
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Total sobre Decision de Correlacion de Pearson ,836™ 1
compra Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

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

Figura 12.

Correlacion entre marketing experiencial y decision de compra en los supermercados
de los centros comerciales.
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Total sobre Decision de compra

Para el correcto andlisis de datos sobre si existe una relacion entre la variable de
marketing experiencial y la decisién de compra, se ha evaluado con la correlacidn de Pearson,

arrojando los siguientes datos en cuanto a la asociacion de variables teniendo un resultado
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fuerte y positivo de 0,836, lo que significa que la relacion entre la experiencia y la decision de

compra es fuerte y positiva, es decir, que mientras se viva una mejor experiencia 0 aumento de
experiencia, la decision de compra también aumenta, a su vez, el valor P que se obtiene es

0,000, lo que nos indica que se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.
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IV. DISCUSION

La presente investigacion se ha guiado con el objetivo de hallar la relacion que existe
entre el marketing experiencial y la decision de compra, al margen de todo ello podemos notar
que dentro del contexto cajamarquino, un supermercado puede presentar distintas percepciones
a cada uno de los consumidores, es por ello, que dicha investigacion ha evaluado a personas
con distintas caracteristicas para conocer la idea de experiencia y determinar si esta tiene
relacion o no en su decision de compra, a partir de los resultado que se han obtenido en este
estudio, se llega a aceptar la hipotesis alternativa, es decir, que existe una relacion positiva y

significativa.

Para realizar correctamente el estudio se pudo evidenciar que una de las cuestiones de
la investigacién era distinguir la diferencia de la percepcion en la experiencia de los distintos
supermercados de los disimiles géneros, para lo cual se obtuvo un porcentaje equilibrado en
cuanto a los géneros, por otro lado, esta informacion va de la mano con la edad de las personas
encuestadas, por lo que las respuestas obtenidas fue de mayor utilidad al conocer la percepcion
de la experiencia de las distintas personas con diferentes edades, obteniendo variedad de
opiniodn en cuanto a la experiencia y la relacion que tiene con la decision de compra, siendo
esto relevante, debido a que la diferencia generacional puede afectar en cuanto a la percepcion
de este tipo de experiencia comercial.

Por otro lado, una de las cuestiones de la investigacion es el nivel de experiencia que
tienen las personas al momento de realizar compras, es decir, ¢Cuanta experiencia tienen
comprando?, para lo que se pudo obtener informacion sustancial y con estos datos se puede
percibir la disponibilidad y preferencia de asistir a un supermercado de un centro comercial
que a uno tradicional, teniendo a encuestados con distintas caracteristicas, en su mayoria se
not6 una clara preferencia en ir a realizar compras en un supermercado de un centro comercial,
con dicha afirmacion encontramos similitud con la investigacion de Acufia (2011) quien
detalla sobre la preferencia y experiencia que tienen las personas al momento de escoger un
supermercado o realizar sus compras cotidianas en estos centros, obteniendo una preferencia

similar en cuanto a la eleccion de un supermercado.

La intencidn de compray el interés de asistir a un supermercado de un centro comercial
es en cierta forma un punto a tratar en cuanto a la similitud de la investigacion, teniendo como

resultado un acercamiento del interés que tienen las personas al realizar compras en un
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supermercado de algun centro comercial, asimismo, la evaluacion del grado de interés de los

distintos participantes que deciden comprar en los supermercados de los centros comerciales,
brindan informacion acerca de la preferencia que tienen al comprar en estos supermercados,
teniendo como punto més alto una respuesta positiva, favoreciendo a la investigacion, con ello
se pudo analizar que la preferencia y el interés por realizar compras en los distintos

supermercados de los centros comerciales es positiva,

Segun Alvarez, Antayhua, & Velasco (2019) la ubicacion de un negocio es fundamental
para la compra de algun producto o servicio, obteniendo asi mayor transito de personas, de esta
forma, la localizacion puede ser uno de los puntos més favorables haciendo contraste dicha
informacion con nuestra investigacion, podemos notar la alta relevancia del aspecto fisico de
un negocio, siendo importante tanto la ubicacién como el atractivo que tiene para atraer mayor
cantidad de clientes, ademas, para conseguir resultados para el estudio, de como perciben el
aspecto fisico de los supermercados, brindando resultados positivos, es decir, que la parte fisica

de la tienda y sus caracteristicas pueden ayudar al consumo.

Estos resultados ayudan a lograr un mayor evidencia de la experiencia, es decir, que la
parte sensorial de las personas es un punto importante para los supermercados, debido a que
esta genera emociones en cuanto al primer contacto con el supermercado, en similitud con la
opinion de Castro (2014) indica que la estructura y el impacto que se cause en los consumidores
hara que la percepcion sea diferente, por ende la experiencia también cambia, coincidiendo con
nuestra investigacion encontramos que una de las partes mas notorias para la eleccion de

compras es la infraestructura y el atractivo, siendo este el inicio de la experiencia del cliente.

Por otro lado, encontramos las necesidades y deseos de las personas encuestadas, siendo
esta muy importante para brindar una experiencia positiva a los consumidores, segtn Alvarez,
Antayhua, & Velasco (2019), la variedad de producto hace referencia a la capacidad que tiene
la empresa de cubrir las necesidades, en otras palabras, podemos decir que una alta rotacion de
productos genera percepcién de calidad, coincidiendo con la investigacién al mostrar que parte
de la experiencia es la percepcion de los productos afectando también en la decision de compra
del consumidor, y por ende generar una perspectiva diferente de cada supermercado, en otras
palabras, conocer la preferencia de los encuestados en cuanto la percepcion que tienen de los

distintos supermercados .
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entre la confianza y la calidad, y teniendo en cuenta esto, hay ciertos factores que afectan este

La confianza, para Mejia, Cherres, & Ramos-Salazar (2019) se enfoca en una relacion

tipo de conceptos, tales como la marca, tiempo en el mercado, disefio, entre otros, por lo que
coinciden con la investigacion en aspectos de producto, siendo esta una parte importante al
momento de tomar la decision de compra, por lo que tener marcas conocidas que generen la
percepcion de calidad, haré que la decision de compra aumente, debido a que la percepcion es
parte de la experiencia del consumidor, ademas, el generar confianza para el cliente es
fundamental, en cuanto a infraestructura, productos, atencion, entre otros., es algo que valoran

y aprecian mucho, generando de esta forma seguridad al momento de realizar compras.

El valor afiadido, segun las encuestas ha demostrado que es un pilar que el cliente
considera mucho, ya que todos los clientes/consumidores siempre buscan sentirse especiales,
escuchados, necesitan sentirse importantes y que son tomados en cuenta por parte del
supermercado, esto puede llevar una relacion estrecha entre cliente — empresa, ganando un

cliente fiel.

El valor afiadido sumado a la confianza brindada por los supermercados repercute en la
decisién de compra del consumidor aumentando asi las posibilidades de recomendar el
supermercado donde las personas realizan sus compras, por otro lado para Alcantara & Sanchez
(2019) la recomendacion es uno de los puntos mas altos en su investigacion, determinando de
esta forma que en similitud con nuestro estudio, las recomendaciones se dan a través de una
buena experiencia de compra, es decir, las personas que recomiendan el supermercado actlan
asi por la misma experiencia que perciben, por eso es necesario siempre estar al pendiente de

las necesidades de los clientes, saber escucharlos, y tomarlos en cuenta.

La percepcion que tiene el cliente sobre los productos o del local donde realiza sus
compras influye bastante para su decision de compra, es indispensable hacer que el consumidor
haga uso de sus sentidos para asi poder darle una mejor experiencia de compra, este resultado
también lo podemos ver reflejado en la investigacion de Bricefio (2002) cuando asegura
claramente que la percepcion es fundamental para que haya una correcta relacion con la

identificacion del entorno en donde una persona se encuentra.

Que un cliente prefiera comprar en un supermercado por encima de otro, implica
muchos factores, y entre ellos la experiencia agradable que tiene este al visitar el lugar, es un

factor que se incluye, tal y como nos da a entender los resultados de la encuesta, Hernani (2008)
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también asegura en su investigacion que una excelente estrategia para una marca y que esta se

pueda distinguir de los demas es mediante la ventaja competitiva que se le da al cliente, esta
ventaja se traduce precisamente por la experiencia que le brindamos al cliente y con ello poder

lograr un mayor éxito en el mercado.

Estimular la parte sensorial del consumidor para poder formar una idea positiva del
lugar donde se realiza las compras, resulta en una respuesta positiva, ya que esto se traduce en
compra, como lo muestran parte de nuestros resultados, al ser un 78.12% dividido entre de
acuerdo, bastante de acuerdo y totalmente de acuerdo a la pregunta de si regresarian al mismo

lugar las veces que sea necesario para que adquieran los productos que sean necesario.

Por otro lado Oviedo (2004) afirma también que los consumidores al recibir una
diversas experiencias sensoriales, la percepcion de estos solo capta la informacién mas
relevante y susceptible al mismo tiempo, y es de esta manera que se agrupa en la conciencia de
cada individuo para poder hacer una representacion mental de cada lugar donde ha podido

lograr tener una experiencia ya sea favorable o desfavorable.
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V. CONCLUSIONES:

Mediante esta investigacion podemos concluir que si existe una notoria relacion con
respecto al marketing experiencial y la decisién de compra, de esta forma se obtuvieron datos
gue nos permiten decir con certeza, que gran parte del marketing experiencial se debe a las
sensaciones que puede percibir cada cliente dentro de dicho establecimiento y es eso lo que les

permite diferenciar uno del otro.

Se comprueba satisfactoriamente que los consumidores de los Supermercados de los
Centros Comerciales de Cajamarca cada vez valoran mas las experiencias favorables que viven
dentro de cada establecimiento, decimos esto porque uno de los items de la investigacion resalta
la intangible sensacion de una buena experiencia de compra, esto quiere decir que los
consumidores perciben de buena manera la experiencia en un supermercado de los C.C. de

Cajamarca

Los consumidores de los Supermercados de los C.C. de Cajamarca, si logran poner sus
emociones por encima del margen de lo racional, mediante esta conducta, se concluye que cada
consumidor busca el Supermercado de su preferencia porque su principal objetivo aparte de
conseguir los productos que necesita es mas que nada tener un momento agradable, sentirse

seguros y confiados cuando realizan alguna compra.
Limitaciones e implicancias

En el marco del desarrollo de la tesis, asi como en la realizacién de diversos trabajos de
investigacion, es normal que quien realice las investigaciones se encuentre con ciertas
limitaciones o dificultades que es importante reconocer y tener en cuenta para obtener una
mejor interpretacion de las conclusiones y a su vez para invitar a proximos investigadores que
tienen la inquietud o el interés de desarrollar un estudio que valla en la misma linea o similar a
nuestra investigacion y aunar nuestros conocimientos, para que eviten y superen nuestras
limitaciones encontradas, por tal motivo se decidi6 trabajar de manera conjunta las limitaciones

e implicancias encontradas.

En primera instancia, cabe mencionar que el hecho de utilizar medios virtuales como
instrumento de investigacion (encuesta) a causa de factores externos que no se podia controlar
(COVID-19) han afectado nuestro proyecto para desarrollar una correcta investigacion

haciendo uso de otros métodos cientificos como: la elaboracion de entrevistas profundas y
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observacion, los cuales nos hubiesen permitido obtener mayores resultados y a falta de mas

pruebas no se logro evidenciar el comportamiento o aspectos experienciales del consumidor al
momento de realizar alguna adquisicién, un hecho que de algiin modo consideramos implica 'y
repercute en nuestros resultados. Pese a ello, estamos seguros que esta investigacion serviria
como base para préximos estudios, debido a que si bien es cierto no se pudo hacer uso de mas
métodos cientifico, se ha trabajado de manera exhaustiva y minuciosa seleccionando de forma

precisa a nuestra muestra, lo cual nos permite mantenernos confiados en los resultados.

Por otro lado, la coyuntura mundial que estamos pasando (COVID-19) nos ha limitado
el acceso a bibliotecas, centros de estudios, entre otros, de donde se podria haber sacado
informacion valiosa para la construccion de nuestro proyecto, a su vez, el ajustado presupuesto
para contar con los medios digitales (laptop, internet) necesarios, interfirié con la ejecucion
adecuada para la busqueda de informacion, llevandonos a ampliar las horas previstas para el
desarrollo del trabajo, pero de manera analoga se podria afirmar que nuestra investigacion seria
de gran aporte para las empresas que estan pensando implementar el marketing experiencial,
puesto que implementar este tipo de marketing resulta beneficioso en el &mbito econémico, ya
que queda demostrado que mientras méas favorable y satisfactoria sea la experiencia aumenta

la decision de compra por parte del consumidor.
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VI. RECOMENDACIONES:

En la presente investigacion se recomienda que en cuanto a la relacion positiva que
existe entre el marketing experiencial y la decision de compra, logre ser implementada de
manera continua la vivencia de una experiencia de compra, sabiendo que esta contribuye en la
disposicion de realizar alguna compra, es decir, que los distintos supermercados que existen en
Cajamarca puedan efectuar de manera positiva una experiencia para lograr aumentar la

intencion que tienen los consumidores de realizar alguna adquisicion.

Uno de los principales factores que se logra percibir en la investigacion es acerca de la
relacion positiva que existe entre las emociones y la decision de compra, por lo que se
recomienda tener un enfoque mas cercano en cuanto a las emociones que perciben los
consumidores al momento de realizar una compra, debido que este puede ser un factor
importante e influyente en su disposicion de realizar alguna adquisicion en los distintos

supermercados de Cajamarca.

Para complementar la idea de experiencia, podemos notar que existe una relacion
positiva entre la percepcion y la decision de compra, recomendando de esta forma que los
supermercados de los distintos centros comerciales de Cajamarca, logren efectuar de manera
atractiva su propuesta material e inmaterial en cuanto a la percepcion gue tienen los clientes de
esta, es decir, mejorar de una forma mas notoria los atributos tangibles e intangibles de cada
supermercado, logrando de esta forma tener una mejor disposicion de los consumidores al

momento de realizar alguna compra.
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VIIl.  ANEXOS:

a. Anexo 1. Matiz de Consistencia:

Matriz de consistencia

Problema

Objetivas

hipdtesis

‘Wariables e indicadores

Problema General:

02 qué manera el marketing

Objetivo General

Dieterminar de que manera el

Hipdtesis General:

El marketing experimental

‘\fariable 1: Marketing Experiencial

enperimental influye enla marketing experimental influye | influye de maneraimpartante Dimensicnes Indicadores items Escala de medicidn Miveles o riesgs

decisidn de compra enlos enladecisidn de compra enlos | enla decision de compra enlas Sintis amsién del d 123 Escala:

supermecados de los centros supermercados de los centros | supermetcados de los centras atistaceion del lugar de compra soala Muy Bajo

comerciales de Cajamarca. comerciales de Cajamarca, comerciales de Cajamarca, SENSORIAL 1) Tatalmente en dezacusrda

Demostrabilidad del producto 4.5.6.7 [2) Bastante en desacuerdo B

Problemas especificos: Objetivos especificos Hipétesis especifica: [31En desacusrdo =1

j,l?e que farmala satisfa.c.c:dién del Det.elmintadr de que form:a la !_a satisfaccion de.l cliente Calidad de atencién al cliente 8,9.10,11.12.13 [41Mi de scuerda mi en desacu Regular

cliente influye enla decisionde | satisfaccidn del cliente influve | influye de manera importante

compra en los supe.rmercados de|enladecisidn de compra enlos |enla decisidn de compraenlos SATISFACCION DOEL CLIENTEL Facilidad de Compra 1415161718 5102 acuerdo Alka

los centros comerciales de supermencados de los centros | supermercados de los centros (61 Bastante de acuerda

cajamarnca, 20207 comercizles de Cajamarca, comerciales de Cajamarca, ~ — 19,20 Mo Al
2020 2020, Intencién de volver a visitar - (7] Totalmente de acusrdo Ly Hilkc

\ariable 2: Decision de compra

Dimensiones

Indicadores

Items

Escala de medicidn

MNiveles oriesga
i0e qué formalas sensaciones | Determinar de que forma las Las sensaciones influyen de ) 1
influyen en la decision de compra| sensaciones influsen enla maneraimportante en la Confianza en los productos del Supermer Escala: Muy Biajo
enlas supermer.cados delas decisidn de compra enlos decizsidén de compra enlas COMFLAMZA Sieguridad enla Empresa 2,34 [1) Totalmente en decacuerda
centros comerciales de supermercados de los centros | supermercados de los centros
Cajamarca, 20207 comerciales de Cajamarca, comerciales de Cajamarca, |Rtencidn de recomendar SET [Z1Bastarte en dezacusrdo Bai
ajo
[31En desacusrda
[41Mi de acuerdo nien desacy Regular
YALOR &flaDID0D Compras placenteras §.9.10 (51 De acusrdo fto
(BB astante de acusrda
[71 Totalmente de acuerdo Moy Alko

Tipo v disefio de investigacidn

poblacidn y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Tipo de investigacion: Bisic

Paoblacidn: Personas que
compranen los supermercados

de los centros comerciales “ariable 1. Marketing Experiencial Descriptiva: Excel

Disefio: Mo experimental - Descriptiva Técnica: Encuesta \fariable 1. Marketing Experiencial

Instrumenta: Cuestionario \fariable 2: Decisidn de Compra
Tipo de muestreo: Mo Monitoreo: d0min

Ambito de aplicacién: Centros Comerciales de Cajamarca
Tamatio de la muestra: Forma de Administracidn: Individual

Muestreo de poblacidninfinita

Inferencial: Correlacidn de lazwariables 1u 2

Wariable 2: Decizidn de Compra

Técnica: Encuesta

Instrumente: Cuestionario

Monitoreo: 40min

Ambita de aplicacidn: Centroz Comercizles de Cajamarca

Forma de Administracidn: Individual
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b. Anexo 2. Cuestionario del Pretest

Sec{:idn 1de13

EL MARKETING EXPERIENCIAL 'Y LA - "
DECISION DE COMPRA EN LOS
SUPERMERCADOS DE LOS C.C. DE
CAJAMARCA -

Este cuestionario es totalmente ananimo, ¥ la informacion obtenida serd utilizada exclusivaments para la TESIS
DE BACHILLER, de antemano gracias por su colaboracion.

Después de la seccion 1 Ir a la siguiente seccidn

Seccion 2 de 13

PARTE 1: Perfil del consumidor de los -
diversos Supermercados de los C.C. de
Cajamarca

Primeramente, a efectos de clasificacion. MARQUE la respuesta apropiada a su caso

Género

Masculing

Femening
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Edad *
De 18- 25 afios
De 26- 35 afies
De 35- 50 afics

Mas de 50 afios

L

;Como considera su experiencia comprando productos en los supermercados de los C.C. de
Cajamarca’?

Tengo mucha experiencia comprando productos en los diversos supermercados de los C.C.
Algunas veces compro en los diversos supermercados de los C.C.
Munca he comprado productos en los diversos supermercados de los C.C.

*

En el ultimo afio, j;Ha comprade alguna vez “productos comestibles” en algun supermercado de
los C.C. en Cajamarca?

5

Mo

Indique su grado de interés por comprar productos en general en los supermercados de
Cajamarca

Nada importante Extremadamente importants
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Seccion 3 de 13

Experiencia de compra en los
supermercados

Descripeion (opcional)

» 4

Indigue su valoracion personal respecto a su experiencia de compra en el supermercado de
Plaza Vea - Real plaza.

Escalz de valoracion (donde 1 es Nada importante v 7 es Extremadamente importants)

Mo la conozco
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Indiqus su waloracion personal respecto a su sxperiencia de compra en &l supermercado de "
Metro - Quinde.

Escala de walaracién {donde 1 =5 Nada importante y 7 es Extremadamente impartamte]

Mo la caonozco

Imdigue su valoracion personal respecto a su experiencia de compra en &l supsrmercado de -
Tottus - Cpen plaza.

Ezcala de walaracién {donde 1 =5 Nada importante y 7 e Extremadamente impartamnbe)

Mo la conozoco
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Descripcion (opcional)

Me gusta la apariencia que tienen los diversos Supermercados. *

Totalmente en desacuerde -/ o/ W W ) W0 ) Totalmente de acuerdo

Me gusta la infraestructura que tienen los Supermercados. *

Totalmente en desacuerdo '/ i i i W Totalmente de acuerdo

Me gusta estéticamente la forma en como se encuentran distribuidas cada zona de los
productos.

Totalmente en desacuerde o/ o/ W A0 WD W A Totalmente de acuerdo
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Seccion & de 13
Demostrabilidad ~ i
Descripe on (opcional)
Al suparmercado que asisto 8 me permite ver y apraciar los productos a detalle. *
1 2 3 4 3 i} i
Totalmente en desacuerdo L A L L W e A Totalmente de scuarda

Al supermercados que asisto pusdo encontrar los productos gue necesito en sus respectivas
areas [Yogurt - Arsa de Lacteos, Pan - Area de panaderia; stc.).

Totalmente en desacuerdo L A T L Totalmente de acusrda

Al supermercados que asisto los productos gue se venden sismpre estan en busn estado (ningdn ™

producto vencidal.

Totalmente en desacuerdo L A T L Totalmente de acusrda

Al supsrmercado que asisto todos kos productos tienen especificado su precio. ©

Totzlments en desacuerdo OO W S L U Totelments de ecusrdo
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Seccion 7 de 13

Satisfaccion del cliente

> g

Descripcion (opcional)

Al supermercado que asisto hay personal que me ayuda en la busqueda de mis productos, *

Totalmenteen desacuerdo ./ - : : : U Totalmente de acuerdo

En &l supermercado que asisto el personal me recomienda productos de acuerdo a mis gustosy *
preferencias.

Totalmente en desacuerdo ' - i i i ) Totalmente de acuerdo

*

En &l supermercado que asisto me ofrecen una variedad de productos por lo gue no me debo
de preacupar si no encuentro un producto en especifico.

Totalmente en desacuerdo '/ - i i i ) Totalmente de acuerdo
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*

En el supermercado que asisto atienden de manera rapida y eficaz los reclamos que pudiese
tener.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de zcuerdo

Estoy satisfechola con mis experiencias de compra en el supermercado que asisto. *

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
Al supermercado que asisto cumple siempre con mis expectativas, *
I Z 3 4 3 i 7
Totalmente en desacuerdo voUouUU U Totalmente de acuerdo
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Seccion8de 13
- v s
Facilidad de compra ~
Descripcion (opcion
Loe Supermercados son de facil acceso. *
1 2 3 4 3 ] 7
Totzlments en desaceerds W W0 W L L L L Totalments de scusrdo
La compra &n los supermercados se realiza de forma rapida. *
1 2 3 4 3 ] 7
Totzlments en desaceerdo '~ W W W W W Totalmente de scusrdo
Es facil entender la distribucion de los productos para su adguisicion. ©
1 2 3 4 3 ] 7
Totzlmente en desacuerde - 0 W W A W W) Totalmente de ecuerdo
Los Supermercados me permiten comprar con facilidad lo gue guiera. *
1 2 3 4 3 ] 7
Totzlments en desaceerde W W0 W WD WL L L Totalmente de scusrdo
Siempra encusntro todos les productos que necesito. ©
1 2 3 4 3 ] 7
Totzlmente en desacuerde W W W W L LD L) Totalmente de ecuerdo
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Seccion 9 de 13

Intencion de volver a visitar ’

-

Descripeion (opcional)

Es muy probable que regrese a comprar al mismo supsrmercado. ©

Totelmenteen desacuerds. ' W W W W W W Totalmente de acuendo

Me animaria a regresar las veces que 58a necesario para podsr adguinr |os productos qus me
nagan falta.

Totelmenteen desacuerde. ' W W W W W W Totalmente de acuendo
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BEE

PARTE 3: Analizar los diversos factores dela -
decision de compra de los consumidores de
los distintos supermercados de Cajamarca.

A continuacion se mostrard preguntas acerca de la decision de compra en los distintos supermercados de los

centros comerciales de Cajamanca.

Despues de |z seccion 10 Ir a la siguiente ssccian -

Seccion 11 de 13

Confianza ~ 3
Descripcion (opcion
Tengo la impresion de que &l supermercado donde realizo mis compras es de fiar ©
1 2 3 4 3 6 T
Totzlments en desacuerdo R ™ L e Totalments de acusrdo

Al supermercado que asisto me genera confianza al momento de realizar aklguna compra

Totalmente en desacuerdo - - . . - - . Totalments de acusrdo

Crao gue el supsrmercado donds hago mis compras pertensce a una empresa en la que pusdo ©
confiar.

Totalmente en desacuerdo . _ . . . - . Totalmente de acuerdo

Definitivamente confio en el supermercado donds realizo mis compras.

1 2 3 4 3 6 7

Totzlments en desacusrda L A T, N N N Totzlments de acusrdo
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Seccion 12 de 13

Intencion de recomendar ‘
Descripcion (opcional)
Comentaria los aspectos positivos del supermercado al que asisto con otras personas. *
| 2 I 4 5 8 7
Totamenteendesacuerde. ) W U U U U U Totalmente de acuerdo
Recomendaria el supermercado a otras personas.
| 2 3 4 5 B 7
Totaimenteendesacuerse ) U U U U U U Totaimente de acuerdo
Animaria a mis amigos a comprar al mismo supermercado que asisto, *
| 2 I 4 5 8 7
Totamenteendesacuerde ) W U U U U U Totaimente de acuerdo
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Seccion 13de 13

Valor anadido

> £

Descripeion (opcional)

Mientras realizaba las compras en el supermercado que asisto estaba completamente inmerso/a
en la experiencia de compra.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Mientras realizaba mis compras me he olvidado de todo o demas disfrutando de la experiencia *
de compra.

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo

Al realizar mis compras me he sentido totalmente concentradola en lo que estaba haciendoy no *
he tenido interrupciones (degustadores que se hayan acercado, reponedores interrumpiendo mi
proceso de compra, etc.)

Totalmente en desacuerdo Totalmente de acuerdo
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