UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

FACULTAD DE NEGOCIOS

Carrera de Administracion y Negocios Internacionales

“MARKETING EXPERIENCIAL Y LA DECISION
DE COMPRA DE CENTENNIALS Y
MILLENNIALS EN UN CENTRO COMERCIAL DE
PUENTE PIEDRA AL 2024”

Tesis para optar al titulo profesional de:

Administracion y Negocios Internacionales

Autor:
Marcos Ibrahim Gonzales Pacherres

Asesor:
Mg. César Eduardo Lavado Bocanegra
https://orcid.org/0000-0002-2931-6485

Lima - Peru



https://l.facebook.com/l.php?u=https%3A%2F%2Forcid.org%2F0000-0002-2931-6485%3Ffbclid%3DIwAR1IEi_t9Xfw8cXXMcy8Mxi5_Ukl6mCa6nO8HVL2PjcGQHwhHvYR4hljETg_aem_AeZZSsd5egdaeJVxjknE3B7fRKOanAImJ8-e6D4t7Zm_CaM4m-z-zsl067o1By6CsmV_9LrM6ZfdsDP-XfgbAxbx&h=AT3965CREWmBs8Ky5dXeZ3GPP2v7opkOgzy88tSNRV-pL5sDi_rCm_NkhPRQPx1RNq9xdYcvEOCfv7GKaV5MexRD3VzwVPuVnsJzVFwKZSK1419g6xrc53OSQqWwNn-sckzeCQ

“Marketing Experiencial y la Decision

“PN de Compra de Centennials y Millennials
UNIVERSIBAD en un Centro Comercial de Puente
PRIVADA Piedra al 2024”

DEL NORTE

JURADO EVALUADOR

EVELIN CECILIA ARAGON GRADOS
Jurado 1
Presidente(a)

Nombre y Apellidos

CESAR EDUARDO LAVADO BOCANEGRA

Jurado 2

Nombre y Apellidos

JOSE WILFREDO SANCHEZ PORRAS
Jurado 3

Nombre y Apellidos

Gonzales Pacherres, M pég.2



“Marketing Experiencial y la Decision

UPN de Compra de Centennials y Millennials
UNIVERSIOAD en un Centro Comercial de Puente
PRIVADA Piedra al 2024~

DEL NORTE

INFORME DE SIMILITUD

Marketing Experiencial y la Decision de Compra de
Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente
Piedra al 2024

INFORME DE ORIGINALIDAD

205 19% 3 11w

INDICE DE SIMILITUD  FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.upla.edu.pe 1
Fuente de Internet %
ciencialatina.org 1
Fuente de Internet %
upc.aws.openrepository.com 1
Fuente de Internet %
n Submitted to Universidad Nacional del Centro 1 %
del Peru
Trabajo del estudiante
Submitted to Universidad Autonoma del Peru 4
Trabajo del estudiante %
E Submitted to Universidad Alas Peruanas 4
Trabajo del estudiante %
1library.co 1
Fuente de Internet %
B repositorio.uct.edu.pe 1
Fuente de Internet %

Gonzales Pacherres, M pag.3



“Marketing Experiencial y la Decision

“PN de Compra de Centennials y Millennials
UNIVERSIDAD en un Centro Comercial de Puente
PRIVADA Piedra al 2024”
DEL NORTE

DEDICATORIA

“A mis padres, ellos me ensefiaron que el conocimiento es lo més importante que se
puede poseer para salir adelante en la vida, a mis abuelos, quienes con sus ensefianzas me
ayudaron a tomar las mejores decisiones, y a quienes me brindaron su apoyo incondicional en

momentos buenos y dificiles,”

Gonzales Pacherres, M pag.4



“Marketing Experiencial y la Decision
“PN de Compra de Centennials y Millennials

UNIVERSIDAD en un Centro Comercial de Puente

PRIVADA Piedra al 2024”
DEL NORTE

AGRADECIMIENTO

En esta oportunidad expreso mi profunda gratitud a Dios y mis padres que me trajeron
a este mundo y lugar, y a todo aquello que influyé para llegar a ser profesional, a cada una de
las personas que fueron participe de las encuestas de este estudio, cuyo apoyo fue fundamental
para obtener los resultados correctos, ademas también, a quienes me dieron el soporte necesario
durante la creacién de la presente investigacion, lo cual ayud6 a no darme por vencido y llegar

hasta el final.”

Gonzales Pacherres, M pag.5



“Marketing Experiencial y la Decision
de Compra de Centennials y Millennials
en un Centro Comercial de Puente

UNIVERSIDAD A
PRIVADA Piedra al 2024~
DEL NORTE
TABLA DE CONTENIDO
JURADO EVALUADOR ...ttt ettt e sneesre e enes 2
INFORME DE SIMILITUD ....coiiiii ittt 3
DEDICATORIA bbbttt e bbbttt nb e be e b 4
AGRADECIMIENTO ..ttt sttt sttt sttt sbeeteeneeaneenne e 5
INDICE DE TABLAS. ...ttt sttt e sbeeteeneesneeaeaneenrens 8
INDICE FIGURAS ...t bttt et sb et b e b sne e 9
RESUMEN. ...ttt b ettt e bt e e nne et e e e enes 10
AB ST RA CT ..ttt ettt R e Re e te Rt Re et e Rt e nre e teeneeare e teaneenneas 11
CAPITULO L. INTRODUCCION......iiiiiiieie ittt aesseesreesae e sraeeeanes 12
1.1.  REALIDAD PROBLEMATICA. ...c.uiiiiitieitstiesteatesiee bt ettt ettt sieente e sseesbe b s nbe e e snes 12
1.2, ANTECEDENTES. .. utiittiutesteesttestesteenteestesseesbeestesseesbtestesbeesbeesbesbeenbeeneeabe e beenbesbeenbeeneenees 15
1.2.1.  Antecedentes NACIONAIES ..........ccueiirreeieiieie et 15
1.2.2.  Antecedentes INtErNACIONAIES..........cccveieiiriiee e 17
1.3, BASES TEORICAS ...uttiiitiieeiiieasitteasieteatetesbeaessbee e st e e ssbe e s snb e e s ssaeeassseesseeeabeeeanseeeanseeens 19
G T O Y/ F- U 1o SRRSO 19
1.3.2.  Marketing EXPerienCial ............ccociiiiiiiiie e 20
1.3.3.  EXPeriencia EMOCIONAL...........cooiiiiiiiiieieiese e 21
1.3.4. EXPeriencia de aCCIONES ........cccoveiieieiieiieite et e steete st re et ste e sra s 21
1.3.5.  Experiencia de relaCiones...........ccoveieiiieiieiicie e 21
1.3.6.  Proceso de deCiSiON COMPIa .......ccceeveiiiiieiieie et s 21
1.3.7.  DECISION U COMPIA . .eiuieueenieiiiteite ettt sttt bbb 22
1.3.8.  FActores CUITUIAlES .........ooeeiicc e 22
1.3.9.  FACtOreS SOCIAIES ....ccueiiiieiiieiieccee et 23
1.3.10. Factores individuales............ccveiiiiiiiiie i 23
1.3.11. Factores PSICOIOQICOS ....c.coiveiiiiiiiiiesiieeeie ettt 23
1.4, FORMULACION DEL PROBLEMA .....uttiititeititesteeesiteeesiteeesibeessibeesssseessnessnneesnnessnsneens 24
1.4.1.  Problema general.........c.ccoooiiiiiiiii s 24
1.4.2.  Problemas eSpeCifiCOS.......cccuiiiiiiiiiiiiieie et 24

Gonzales Pacherres, M



“Marketing Experiencial y la Decision

“PN de Compra de Centennial_s y Millennials
UNIVERSIBAD en un Centro Comercial de Puente
:E{vmﬁ Piedra al 2024~
ST O == Vo TSP PRPRPRRP 25
1.5.1.  ODJetiVO GENEIAL........cciiieieeiiece e 25
1.5.2.  ODjetivoSs ESPECITICOS ......cuieiiirieiieieiirier et 25
1.6, HIPOTESIS ittt ettt b et b e st e et e e et e e nbe e e nbeesbeeenbe e e 25
1.6.1.  HipOLESIS GENEIAL ......ccuiiieiieie e 25
1.6.2.  HipOteSIS ESPECITICAS ... .cviireiiecii e 25
1.7, JUSTIFICACION .oiiiiiiiiiie ettt ettt ettt eh e e ebb e ekt e st e s bn e e snneeeanneee s 26
1.7.1.  JUSLIfICACION tEOFICA. .. cuvevieieiecie ittt 26
1.7.2.  JUSLIfICACION PraCliCa........cceeivieiiiiieiiecie sttt 26
1.7.3.  Justificacion MmetodolOgICa .........cccuevveieiieiice e 26
CAPITULO 1. METODOLOGIA.......co oottt 27
2.1 Enfoque, alCanCe Y iSEMO ......c..evueiiiiiieieiee e 27
2.2 PODBIACION ..ot s 27
2.3 IMIUBSEI@L....eeeeeeeee ettt a et e e n e ne e re e 28
2.4 INSEFUMENTO ...ttt sttt et e st e e b et e e beeeneee e 29
2.5 VAIHABZ ... ettt 30
2.6 CoNfIabDIlAAU ......ceeiiieee e 31
2.7 IMALEITAIES ...ttt 32
2.8  ReCOoIeCCiON de dat0S ........cccviiiiieicicieie e 33
2.9 ANALISIS 0B ALOS.......cveieieiie et 33
2.0 ASPECLOS ELICOS .......cvveeieeeeeiese ettt ettt en et en ettt en s 34
CAPITULO HIL RESULTADOS.......ooiiecie ettt sttt 35
3.1, ANALISIS DESCRIPTIVO ...ciitiiiiiietieitieaieesieeesteesiteateesieeesteesseeabeesseeenbeesneeebeesseeensee e 35
3.2, ANALISIS INFERENCIAL ....eeutteititetteatieaieesieeesteesseeabeessseesseesseeasbeesseessessnneasessseesnsessns 44
3.3, PRUEBA DE HIPOTESIS ....uttitteittteteeaiteateesieeesteesseeabeesiseebeesseeasbeessseeaseesaneaseessneanseees 45
CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES........cccoiieveieeereeeereserssesessssenaesnenn, 49
T B 11501 U [0 PP PP SUPRP 49
4.2, CONCLUSIONES ....ccutteteiaitiesteessteestesasteessesasteesteeaseeesseeasbeesbeeasseesseesnbeesssesnsesssessnsesssenns 53
REFERENCIAS ... .ottt sttt s et e ettt ebeaneeneeneenee e 55
ANEXOS ...ttt bbbt bRt Rt Rt Rttt beeReereeneene e neas 61

Gonzales Pacherres, M pag.7



“Marketing Experiencial y la Decision

“PN de Compra de Centennials y Millennials
UNIVERSIBAD en un Centro Comercial de Puente
PRIVADA Piedra al 2024”

DEL NORTE

INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Distribucion poblacional del distrito de Puente Piedra...........ccccocevveveiieiieinciennnn, 29
Tabla 2 Niveles de ESCala de LIKEIT.........ccoouiiiiiiiicieisecssec e 30
Tabla 3 Resumen de 10S dat0S ProCeSAUOS ........ccveieerieeieiiesie e nneas 31
Tabla 4 Niveles de Alfa de Cronbach. ...........cooeiiiiiiiiie e 31
Tabla5 Confiabilidad del INStrUMENTO..........cccoiiiiiiie e 32
Tabla 6 Tabla de frecuencia de la variable Marketing Experiencial............c.cccccccevvveiiiiennn, 35
Tabla 7 Tabla de Frecuencia de la dimension Experiencia Emocional ..............c.ccceeveiennen, 36
Tabla 8 Tabla de Frecuencia de la dimension Experiencia de las acCiones............ccccceevenee. 37
Tabla 9 Tabla de Frecuencia de la dimension Experiencia de las relaciones ........................ 38
Tabla 10 Tabla de Frecuencia de la variable Decision de COmpra..........cccocvevveeveieeriesiiennnn, 39
Tabla 11 Tabla de Frecuencia de la dimension Factores Culturales.............cccoeeiiiinennn, 40
Tabla 12 Tabla de Frecuencia de la dimension Factores Sociales...........ccocovrverncinicnnnnn 41
Tabla 13 Tabla de Frecuencia de la dimension Factores individuales..............ccccooeininnnn. 42
Tabla 14 Tabla de Frecuencia de la dimension Factores PSicOlOgICOS .........ccccoreereieriennnne. 43
Tabla 15 Prueba de normalidad de variables y dimenSiones ..........cccccevererenenieneninieeen, 44
Tabla 16 Prueba de la hipOtesis general...........coovoiiioiieieeseeee s 45
Tabla 17 Prueba de la hipOtesis eSPeCifiCa L.......ccovieiiiiiiiiiiieeee e, 46
Tabla 18 Prueba de la hipOtesis eSPECiTiCa 2.......cccveiiiiieiiiiieeee e, 47
Tabla 19 Prueba de la hipOtesis eSPecifiCa 3.......ccoeiiiiiiiiiir e, 48

Gonzales Pacherres, M pag.8



“Marketing Experiencial y la Decision

“PN de Compra de Centennials y Millennials
UNIVERSIBAD en un Centro Comercial de Puente
PRIVADA Piedra al 2024”

DEL NORTE

INDICE FIGURAS

Figura 1 Gréfico de Frecuencia de la variable Marketing Experiencial ..............cccccccvvenenne. 35
Figura 2 Gréfico de frecuencia de la dimension Experiencia Emocional................cccccoeueeee. 36
Figura 3 Grafico de Frecuencia de la dimension Experiencia de las acciones...................... 37
Figura 4 Grafico de Frecuencia de la dimension Experiencia de las relaciones.................... 38
Figura 5 Grafico de Frecuencia de la variable Decision de Compra..........cccceevveveiieeivennene. 39
Figura 6 Grafico de Frecuencia de la dimension Factores Culturales...........c.ccccevvvvevvenenne. 40
Figura 7 Grafico de Frecuencia de la dimension Factores Sociales ...........ccccevvveveieeirenenne. 41
Figura 8 Gréfico de Frecuencia de la dimension Factores individuales..............cccooevvennnne. 42
Figura 9 Gréfico de Frecuencia de la dimension Factores PsicolGgicos ..........cccccvvvvevivennnne. 43

Gonzales Pacherres, M pag.9



“Marketing Experiencial y la Decision

“PN de Compra de Centennials y Millennials
UNIVERSIDAD en un Centro Comercial de Puente
PRIVADA Piedra al 2024”
DEL NORTE

RESUMEN

En esta investigacion cientifica, el objetivo que se ha plateado es saber la relacion que
existe entre el Marketing Experiencial y la Decision de Compra de Centennials y Millennials
en un Centro Comercial de Puente Piedra. Por lo cual se va a estudiar las diferentes estrategias
de Marketing Experiencial para los Centros Comerciales, la cual tiene como disefio
metodoldgico un enfoque cuantitativo, cuenta con un disefio no experimental, un corte
transversal, de estudio tipo basicay correlacional. El instrumento que se aplico fue una encuesta
mediante Google Forms, en la que la muestra fueron de 384 habitantes Centennials y
Millennials del distrito de Puente Piedra, que su rango de edad es entre los 14 a 43 afios, el
instrumento paso por el proceso de la validacion de los expertos, sim embargo, para poder
determinar la confiabilidad se aplico el Alfa de Cronbach, el cual indico una confiabilidad de
0.691, por otro lado se aplico el coeficiente de correlacion de Spearman indicandonos como
resultado de 0.196, concluyendo que si existe una relacidn positiva entre ambas variables pero
a un nivel bajo.

Para finalizar, en esta investigacion, para poder lograr que los clientes tomen la decision
de compra debe aplicarse diferentes estrategias de maketing basadas en generarles una buena

experiencia y asi llegar a satisfacer sus necesidades.

Palabras clave: Estrategias de Marketing, Decision de compra, experiencia, Millennials y

Centennials
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ABSTRACT

In this scientific research, the objective that has been set is to know the relationship
that exists between Experiential Marketing and the Purchase Decision of Centennials and
Millennials in a Puente Piedra Shopping Center. Therefore, the different Experiential
Marketing strategies for Shopping Centers will be studied, which has a quantitative approach
as a methodological design, it has a non-experimental design, a cross-sectional, basic and
correlational type of study. The instrument that was applied was a survey using Google
Forms, in which the sample was 384 Centennials and Millennials inhabitants of the Puente
Piedra district, whose age range is between 14 to 43 years, the instrument went through the
process of the validation of the experts, however, in order to determine the reliability,
Cronbach's Alpha was applied, which indicated a reliability of 0.691, on the other hand, the
Spearman correlation coefficient was applied, indicating a result of 0.196, concluding that it
does exist. a positive relationship between both variables but at a low level.

Finally, in this research, in order to get customers to make the purchasing decision,
different marketing strategies must be applied based on generating a good experience and
thus satisfying their needs.

Keywords: Marketing Strategies, Purchase decision, experience, Millennials and Centennials
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En estos tiempos, los consumidores en el mundo debido a la constante evolucion en el
ambito tecnoldgico han generado cambios en los habitos no solo de los consumidores sino
también de las empresas, los consumidores buscan soluciones de manera independiente por lo
que prefieren que las empresas tengan paginas web en el que les puedan generar una buena
experiencia al realizar una compra (Academia Crandi, 2022). Por otro lado, en el Peru, los
consumidores buscan que las marcas sean mas empaticas y tengan afinidad en la relacién que
se genera entre ellos, por lo que han estado abiertos a experimentar en nuevas marcas que les
ofrezcan un precio atractivo y les gustaria que se creen productos que estén en la linea de sus
gustos y necesidades, que a su vez cuiden su salud y el medio ambiente (Gestion, 2023).
Finalmente, a nivel local, debido a los altos precios por la inflacidn, los consumidores estan
optando por reducir el volumen en su compray asi no sacar productos de su lista, como comprar

productos de tamafio grande o a granel (Kantar, 2023).

Lo que respecta al comportamiento de compra, se ve influenciado por el uso de
diferentes estrategias que ayudan a mejorar las ventas, por lo que el precio es determinante y
la empresa debe poner sus precios reales en su pagina web, asi como ofrecer descuentos u
ofertas al publico, incluso la seguridad que deben darle a los clientes al momento de la
recopilacion de sus datos mediante tecnologias y herramientas encriptadas de un extremo a
otro, por otra parte, la realizacion personal es importante porque que ayuda a las personas a
alcanzar su potencial (Blog de Zendesk, 2022). La experiencia que llega a tener un cliente es
un factor importante para las empresas, por lo que es importante conocer a su publico,

escucharlos mediante sus canales de comunicacidon como correo electronico o llamada,

Gonzales Pacherres, M pag.12
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ofrecer una atencion personalizada y que lo brinde un personal capacitado para ello;
personalizar la experiencia mediante ofertas y promociones que sean en base a compras ya
realizadas, sin restar importancia, la experiencia post venta suma para saber si el cliente

quedo satisfecho, dandole un seguimiento adecuado y oportuno (Puro Marketing, 2023).

Actualmente, las empresas usan el marketing para poder llegar al pablico e informar
sobre sus productos o servicios que ofrecen, por lo que, con el tiempo, las empresas
comenzaban a saber mas y comenzaron a aplicar una planificacion en la inversién, en caso se
hiciera una publicidad o pactar con alguna empresa de afuera para que pueda realizar esta
funcion de publicitar su producto (Gazca et al., 2022). Por consiguiente, se da el marketing
experiencial el cual busca crear y a su vez ofrecer productos, comunicaciones y campafas de
maketing que logren cautivar los diferentes sentidos del cliente, el cual se centra en diagnosticar
que productos son los méas adecuados para cierto publico y que mejorar para que asi el
consumidor tenga una mejor experiencia (Sabogal & Rojas, 2019). Los centros comerciales
fueron ganando fuerza en el mercado a finales del afio 2013, el cual se ha modernizado a traves
del tiempo y de esta manera el marketing experiencial entré a jugar un papel importante porque
con ayuda de ellos pudieron adecuarse a los nuevos habitos de los consumidores, ya que el
consumidor busca vivir nuevas experiencias de compra, combinando el comercio tradicional
con el online y de esa manera es una oportunidad para el incremento de sus ventas y ser lideres

(IMF, 2018).

Para lo que es el proceso de decision de compra hay cinco etapas, que comienza con
que los consumidores logren reconocer una necesidad que tengan y estas se ven influenciadas
por las personas que los rodean, no solo implica las variables internas y externas del
consumidor para decidir, por lo que el proceso de compra comienza antes de lo que es la
compra real; la busqueda de informacion sobre el producto o servicio en la que utilizan

muchas fuentes ya sean personales, empiricas, publicas o comerciales y solo a mayor

Gonzales Pacherres, M pég.13
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informacidn realizaran compras mas conscientes. La evaluacion de alternativas se da en base
a diferentes opciones y solo después de haber procesado toda la informacion obtenida pueden
elegir un producto, servicio o marca determinada; la decision de compra se dara luego de
haber evaluado a profundidad sobre la marca elegida en la cual ha influido su entorno ya se
con comentarios positivos o negativos; finalmente, luego de la compra, el consumidor va
determinar si queda satisfecho o no, esto debido a la expectativa que se tiene de referencia

sobre el producto (Gonzales, 2021).

Si nos referimos a los factores que llegan a influir en la decision de compra son
variados, uno de ellos es los factores culturales, el cual se engloba en las creencias, costumbres
y normas las cuales se aprenden en la sociedad que habitan las personas; los factores sociales
influyen en la decision de compra y de esa manera los consumidores se pueden ver
influenciados por su familia o grupo de amigos o su estatus. Los factores personales como la
edad, situacion econdmica, ocupacion, personalidad y estilo de vida; finalmente los factores

psicoldgicos, como la motivacion, percepciones, actitudes y aprendizajes (Gonzales, 2021).

Segun Vivar (1992), lo que es el proceso de decisién de compra se enfoca en que el
consumidor decida entra las diferentes alternativas que tiene y ha seleccionado, el cual se dio
por un proceso de evaluacion de diferentes etapas; el consumidor suele comprar en diferentes
tiendas y esto dependiendo de sus caracteristicas demogréficas, a su vez las caracteristicas
psicograficas son Utiles para que puedan hacer una eleccidn correcta de la tienda. Por otro lado,
se ha identificado grupos de compradores que son los econdémicos, personalizados, éticos y
apaticos, que estan caracterizados por sus diferentes estatus sociales, preferencias o comunidad.
La decision de compra busca cumplir objetivos individuales por lo que es el ndcleo del
marketing, en la cual el consumidor busca la mejor relacion en costo — beneficio, ya que
también tiene relacion con sus ingresos economicos y asi obtener el producto o servicio con

mayor utilidad (Acevedo & Morales, 2020).
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Finalmente, los consumidores Millennials y Centennials se ven sumergidos en un
entorno en el cual lo domina la tecnologia y redes sociales, estos han revolucionado debido a
que se informan de manera continua ya que estan conectados a dispositivos moviles y
plataformas online, por lo que son exigentes y bastante conscientes en el cuidado de su salud

y del medio ambiente, por ello buscan productos de calidad (Cabrera et al., 2023).

1.2. Antecedentes

1.2.1. Antecedentes nacionales

Ramos (2022) en su trabajo titulado “Marketing Experiencial en relacion a la
Decision de Compra en el servicio de Uniko Barber Studio en hombres de 20 a 35 afios en la
ciudad de Trujillo 2022, la investigacion tiene como objetivo saber la relacion que existe
entre ambas variables, analizando las estrategias de marketing experiencial que aplican este
rubro. Su metodologia aplicada se centré en un enfoque cuantitativo, que es de tipo
correlacional, con un disefio no - experimental y tiene un corte transversal, como instrumento
se utilizé un cuestionario el cual se le aplico a 264 clientes de la barberia Uniko Barber
Studio. Se concluyd que, la experiencia que vive el cliente influye bastante al momento de la
decision de compra, por lo que, la calidad del servicio, oferta y ubicacién son importantes

también para que se decidan.

De Los Rios & Aguilar (2020) en su tesis titulada “E! Marketing de Experiencias y la
Decision de Compra. Caso: Supermercados de los Centros comerciales de Cajamarca, Peru
2020, se investiga la relacion entre las 2 variables a estudiar, el autor nos indica que esta
investigacion tiene un disefio cualitativo, con un enfoque correlacional no experimental y es
de tipo etnografico. La muestra para usar para esta investigacion es de 9943 personas

mayores de 18 afios, de la ciudad de Cajamarca, a la cual se le aplico una encuesta que
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contenian 30 items; por ello es que, el autor finaliza indicando que, si hay una relacion entre
las 2 variables, y en base a los resultados se recomienda tener un enfoque en el estado

emocional que llegan a percibir los consumidores al realizar una compra.

Jaime (2023) en su tesis, “Influencia del marketing experiencial en la decisién de
compra de los clientes de las empresas ferreteras en San Ignacio ”, su objetivo es averiguar el
nivel de relacion entre las variables que se estan estudiando, tiene un disefio metodoldgico de
enfoque cuantitativo, disefio no - experimental, de corte transversal y con un alcance
correlacional. Utilizo una muestra de 350 consumidores de las ferreterias de San Ignacio y su
instrumento fue una encuesta. Finalmente, el autor concluye que se planteo a las ferreterias

una propuesta de marketing experiencial debido a que existe una gran relacion.

Shiguekawa (2019) en su tesis titulada “El marketing experiencial en relacion a la
decision de compra en el servicio de Barber Shops en hombres de 25 a 35 afios que asisten a
las barberias de la zona 71 de Lima Metropolitana”, el motivo principal es investigar la
relacion que tienen estas variables, el cual su disefio metodoldgico tiene un enfoque mixto-
cualitativo, con un alcance correlacional y de disefio no experimental, el instrumento que se
utilizo fue una encuesta a una muestra de 400 hombres de 25 a 35 afios que son clientes de la
Barberia. Finalmente, se lleg6 a la conclusion que estas variables estan relacionadas y que las
relaciones, pensamientos y acciones influyen en el consumidor y que deben mejorar sus

estrategias de maketing.

Cabrera (2021) en su investigacion “Relacion entre el Marketing Experiencial y la
Decision de Compra Online en el rubro de la moda, Lima, 2021 ", la finalidad es determinar
la influencia de las variables que se esta estudiando, en su disefio metodolégico se observa
que es de enfoque cuantitativo y con disefio no - experimental con un alcance correlacional,

por lo que de instrumento se aplicé una encuesta hacia las personas del rubro de moda de la
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edad de 18 a 35 afios. Se confirmo que existe relacion entre ellas, que el marketing
experiencial si condicion sobre la decision de compras online, ya que es importante crear

estrategias para que de esa manera se cree la influencia de comprar en los canales de ventas.

Armebianchi (2019) en su presente investigacion “Elementos del marketing
experiencial de tipo educacional sobre la decision de compra en los bares especializados de
cerveza artesanal en personas entre los 25 y 35 afios del NSE AB de la zona 7 en Lima
Metropolitana ”, la investigacion busca averiguar sobre factores del marketing experiencial
que inciden en la decision de compra de los consumidores que son de 25 a 35 afios en Lima,
su disefio metodologico es de enfoque cuantitativo y cualitativo, con una entrevista y a su vez
una encuesta que utilizo de muestra 150 encuestados. La conclusion fue que si se encuentra
una relacion entre el marketing experiencial con intencion de compray por otro lado, el

servicio es la segunda dimension con mayor correlacion y de manera positiva.

1.2.2. Antecedentes internacionales

Rodriguez (2020) en su investigacion que lleva de titulo “Como ha transformado el
Marketing Experiencial a la Decision de Compra del Consumidor”, se basa en analizar el
marketing experiencial y afecta en los procesos de la decision de compra, asi como interpretar
el comportamiento de los consumidores. Se llevo a cabo un disefio metodoldgico, el cual
tiene un enfoque cualitativo en el que como estudio se utiliz6 un caso, por otro lado, para
recolectar los datos, se empled una encuesta a 384 personas en la ciudad de Bogota. El autor
concluyo que, las personas prefieren ir a una tienda fisica, poder observar el producto sin
algin intermediario al momento de tomar la decision de comprar, ya que estan expuestas a
diferentes factores y el marketing experiencial tiene un enfoque en la apreciacién sensorial en

los consumidores.
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Cuenca (2020) en su trabajo de investigacion titulada “Influencia del Marketing
Experiencial como estrategia de mercadeo en la decision de compra de lubricantes para
carros particulares livianos es establecimientos automotrices”, se busca evidenciar la
influencia de una variable hacia la otra en un establecimiento automotriz, la metodologia a
usar fue con un enfoque mixto, la cual estudio diferentes casos. Por lo que el instrumento a
utilizar fue un cuestionario, el cual se aplicé a los trabajadores de todos los rangos y clientes;
por lo que, el autor concluyo que, el marketing experiencial si llega a determinar en el
momento de que el cliente interactta con el negocio, generando emociones y eso ayuda a que

pueda diferenciar su preferencia ante la competencia y asi influir en su decision de compra.

Cueva et al. (2021) en su articulo cientifico titulado Marketing de Contenidos y
Decision de Compra de los consumidores Generacion Z en Ecuador, que tiene como objetivo
de estudio el nivel de relacion entre ambas variables, por lo que tuvo un disefio metodologico
de enfoque cuantitativo, de tipo correlacional, con un corte transversal y disefio no -
experimental; la cual utilizo de muestra a 411 personas a las que se les realizo una encuesta
de 10 preguntas con 5 tipos de respuestas. Por lo que, el autor concluyo que, si hay una
relacion lineal en ambas variables y con una correlacion positiva considerable de valor rho=
0.56, debido a ello recomienda usar estrategias que puedan ayudar a influir en el

comportamiento de la generacion Z al momento de comprar.

Cueva et al. (2020) en su articulo cientifico que lleva de titulo EI Marketing de
influencias y su efecto en la conducta de compra del consumidor Millennial, lo que tiene
como finalidad demostrar si existe correlacion entre las variables. Presenta un disefio
metodoldgico exploratorio, con un disefio correlacional, de corte transversal, se les aplico un
cuestionario de 16 preguntas a 753 Millennials , su confiabilidad se dedujo con el coeficiente
del Alpha de Cronbach, que arrojo un resultado de 0.93.Se llego a la conclusion de que hay

relacion entre ambas variables, asi como los Millennials son una parte significativa en la
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sociedad, por lo que se encuentran en edad productiva donde su consumo es elevado y eso

hace que sean llamativos para las empresas.

Alvarez & Villacrés (2017) en su articulo cientifico que lleva de titulo La interaccion
personal y su efecto en la decision de compra, busca saber el nivel de relacion y como se ve
influenciado una variable sobre la otra, la metodologia aplicada fue correlacional y
explicativo, para recolectar datos se us6 un cuestionario de 30 preguntas aplicando la escala
de Likert para las respuestas, usando como muestra a 1067 habitantes de la ciudad de
Guayaquil que son posibles clientes. Se concluyo que, la relacion entre los consumidores y
colaboradores influyen en la de decision de compra de los clientes en donde se ve

involucrado su comportamiento en el proceso de compra.

En base a lo expuesto anteriormente de esta investigacion que se quiere determinar la
relacion que existe entre el Marketing Experiencial y la Decision de Compra en un Centro

Comercial de Puente Piedra al 2024.

1.3. Bases tedricas
1.3.1. Marketing
Arellano (2010) lo explica como la relacion que se debe asegurar entre cliente y
empresa, esta también se encarga de hacer la recoleccién y el proceso de datos, que se basan
en las necesidades y deseos de los consumidores la cual se realiza con la ayuda de una
investigacion de mercado, para de esa amanera poder crear diferentes productos o servicios y
generar un nivel de satisfaccion alto, brindandoles un precio adecuado segun el mercado al

que se estén dirigiendo.
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1.3.2. Marketing Experiencial

Se refiere a la conexion memorable que se busca con el cliente, que busca influir en la
fidelidad del cliente, el cual se da mediante los elementos que son de caracter cognitivo, de
actitudes o comportamiento, en el cual se tiene que saber el proceso que sigue un producto o

marca para que sea comprado o en tal caso escogido (Mendoza, 2018).

Por otro lado (Ordofiez & Prieto, 2019), indicd que el maketing experiencial se
diferencia del tradicional debido a que esta se centra en que los consumidores pasen por una
buena experiencia que logre que se sientan estimulados a adquirir el producto, se basa en
tener estrategias emocionales y racionales, para lograr mayor relacién con la marca, una

conexion entre el consumidor y el producto / servicio que se esta ofreciendo.
Teorias del Marketing Experiencial

Schmitt (2006), describe al marketing experiencial como las estrategias que son
creadas y que se enfocan a las experiencias del cliente, antes, durante y después de obtener un
producto u servicio. Indica que las personas al realizar una compra hoy en dia no solo se
basan en lo racional sino en lo que pueda llegar a generar en sus emociones, a su vez buscan
que estén definidos los productos para cada tipo de consumidor y sobre todo la experiencia

que llegan a tener con la marca.

El autor Schmitt (1999), propone cinco tipos de marketing experiencial, que va a
ayudar a las empresas para que lo puedan usar de manera individual o combinada en base a
las necesidades que tengan para su producto o servicio que estan ofreciendo, los cuales son
marketing emocional, marketing de acciones, marketing de relaciones, marketing de

pensamientos y marketing de sensaciones.
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Dimensiones de Marketing experiencial
1.3.3. Experiencia emocional
Mufioz & Orrego (2015), nos indica que se refiere a las emociones y sentimientos mas
profundos de los consumidores, con la finalidad de poder crear nuevas experiencias emotivas
que se den desde estados de animos positivos hasta una emocion fuerte como una gran alegria
u orgullo hacia la marca y que esto se presenta cuando se da el consumo de un producto o

servicio.

1.3.4. Experiencia de acciones

Por otro lado, la experiencia de acciones engloba a crear experiencias con los clientes
y que son relacionadas con lo fisico; como gestos, interacciones, experiencias fisicas,
comportamientos y estilo de vida, asi como las experiencias que se dan como respuesta de

relacionarse con las deméas (Orddfiez & Prieto, 2019).

1.3.5. Experiencia de relaciones

Finalmente, la experiencia de relaciones se dirige a la conexién que implica que se dé
con otras personas, entidades sociales, una cultura o un grupo, el cual tiene como resultado
diferentes sensaciones, pensamientos, acciones, pero gue esto es secundario antes el motivo
primordial que es generar un vinculo entre lo social de la marca y el consumidor (Mufioz et

al., 2015).

1.3.6. Proceso de decision compra

Como explican Buchelli & Cabrera (2017), es el grupo de diligencias que ejecutan los
consumidores, como seleccionar entre diversas alternativas, comprar la marca elegida,
evaluar diferentes puntos y dar uso a bienes y servicios, este proceso cumple la funcién de
satisfacer una necesidad que puede en algunos casos ser creada por el entorno, pero en el que

hay procesos mentales y sentimentales.
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1.3.7. Decision de compra

Esta consiste en que las empresas deben generar motivacion o distintas emociones al
cliente cuando decidan obtener un servicio o producto, creando experiencias inolvidables que
logren satisfacer al cliente a tomar la decisién de una manera segura. Por lo que es un proceso
que tiene varias etapas; como el reconocimiento de la necesidad, la basqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, decision de compra y finalmente el comportamiento post compra

(Saldaiia et al., 2023).

Comportamiento del consumidor
(Espinel et al., 2019), define al comportamiento del consumidor con la manera de
comportarse de cada persona y de tomar una decision al momento de obtener un producto o
servicio, el cual tiene como finalidad satisfacer sus necesidades. Que se enfoca en los
diferentes aspectos o puntos que toma en consideracion el consumidor al tomar la decision de
gastar su dinero que es a base de mucho esfuerzo en algo para su consumo, sabiendo que los
consumidores no solo buscan precios, sino también beneficios, experiencias y servicios que

les aporten.

Dimensiones de decision de compra
1.3.8. Factores culturales
Segun Rabadan (2013) se centra en las diferentes clases sociales, la cultura y las
subculturas, ya que esto marca de manera subjetiva los deseos y comportamientos de las
personas, esto se genera desde la nifiez a través de su entorno, es asi como se van creando sus

valores gustos, preferencias y comportamientos de la sociedad en la que habitan.
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1.3.9. Factores sociales

Serrano (2017) lo define como los grupos o circulos sociales pequefios que logran
influir en el comportamiento de las personas, mediante las recomendaciones o actitudes; asi
como al tener una familia también hace que varie la toma decisiones por o mismo que pasan
por el proceso de decisién de compra al ser un grupo mas numeroso de personas, por lo que
el status que tiene cada persona se vera reflejado en cada compra, al momento de adquirir un

bien o servicio.

1.3.10. Factores individuales
Rabadan (2013) explica que esto se enfoca en la edad, el ciclo de vida del consumidor,
la ocupacion, situacion econdémica, estilo de vida y su personalidad, por lo tanto, las
experiencia que viven las personas a lo largo de su vida hace que se transformen y generen
distintos patrones; la ocupacion también influye con respecto a sus intereses en que cosas
podria optar por tener pero que se define mediante sus ingresos y estabilidad econémica.
1.3.11. Factores psicoldgicos
Espinel et al. (2019) lo autores comentan que dentro de estos factores esta la
motivacion que ayuda a satisfacer necesidades de distintos indoles, asi como los
consumidores cogen nuevas creencias 0 comportamientos al momento de realizar una
compra. Finalmente, el consumidor se ve relacionado con los productos o servicios que
adquiere, ya sean funcionales o solo de manera simbolica.
Centro Comercial
Son el conjunto de negocios pequerios y diferentes industrias comerciales
independientes que se planifican, desarrollan y pasan a ser administrados como propiedad
privada y Unica, que tiene una imagen y gestion unitaria; de las cuales el tamafio se determina

por la afluencia y caracteristicas del mercado al que se estan dirigiendo. (Regalado et al.,
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2009).

El distrito de Puente Piedra es parte de los distritos mas grandes, esta localizado al
Norte de la provincia de Lima, que en el afio 2023 cuenta con 416 531 habitantes, el distrito
cuenta con variedad de negocios en el que se destaca los negocios de comida que han logrado
aumentar su economia. EI Centro Comercial Plaza Center tiene varias sedes distribuidas en el
pais, en este caso nos enfocaremos en la sede que estd ubicado en el distrito de Puente Piedra,
que inicia sus actividades en el afio 2017 de la mano con Real Plaza, ya que su fundador de

ambos es el grupo Intercorp.

Al dia de hoy, el centro comercial dispone con las tiendas de Promart, Plaza vea, Te
Apuesto, Inkafarma, Parada 111 y Footloose, son las Unicas que estan en funcionamiento,
cuentan con seguridad, tienen un ambiente iluminado, una playa de estacionamiento.
Alrededor se encuentran pequefios negocios como ceramicos, casas naturistas y centros de

belleza que no representan competencia ante el centro comercial.

1.4. Formulacién del problema
1.4.1. Problema general
¢Cual es la relacién entre el Marketing experiencial y la decision de compra de
Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024?
1.4.2. Problemas especificos
e ;/Qué relacion hay entre la experiencia emocional y la decision de compra de

Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024?

e ;/Qué relacion hay entre la experiencia de las acciones y la decision de compra de

Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 20247

¢ ;/Qué relacion hay entre la experiencia de las relaciones y la decision de compra de

Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024?
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1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo general

o Determinar la relacion entre el Marketing Experiencial y la Decisién de Compra
de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.

1.5.2. Objetivos Especificos

o Determinar la relacion entre la experiencia emocional y la Decisién de Compra
de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.

o Determinar la relacion entre la experiencia de las acciones y la Decision de
Compra de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.

o Determinar la relacién entre la experiencia de las relaciones y la Decision de

Compra de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.

1.6. Hipotesis
1.6.1. Hipotesis general
o Existe una relacion significativa entre el Marketing Experiencial y la Decisién
de compra de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.

1.6.2. Hipotesis especificas

o Existe relacion significativa entre la experiencia emocional y la Decision de
compra de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.

o Existe relacion significativa entre la experiencia de las acciones y la Decision
de compra de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.

o Existe relacion significativa entre la experiencia de las relaciones y la Decisién

de compra de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.
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1.7. Justificacion

1.7.1. Justificacion teorica
Para la justificacion tedrica de este trabajo de investigacion, tiene como intencion lograr
identificar la relacion que existe entre el Marketing experiencial y la decisién de compra de
Centennials y Millennials, en el que se debe tener en cuenta el fenGmeno que se esta
estudiando, por lo que se ha realizado una detallada revision sistematica que debido a esto

nos ha permitido poder llegar a definir ambas variables a utilizar.

1.7.2. Justificacion practica

En este presente estudio lo que se busca es analizar la relacion que existe entre el
Marketing Experiencial y la Decision de Compra de Centennials y Millennials en un Centro
Comercial de Puente Piedra al 2024. El cual tiene como interés analizar si el marketing
Experiencial influye al momento de que los consumidores pasan por todo el proceso en el que

deciden realizar una compra.

1.7.3. Justificacion metodoldgica

En la justificacién metodol6gica de la presente investigacion, se aplicé una
metodologia cuantitativa en la cual se desea cuantificar la informacién que ha sido recopilado
de diferentes fuentes cientificas, para ello se aplicé como técnica para recolectar los datos una
encuesta y como instrumento un cuestionario en el que se usara la medicion de la escala de
Likert, mediante esto se nos permitira identificar la relacion que existe entre el Marketing
Experiencial y la Decision de Compra; finalmente se utilizara el alfa de Cronbach para poder
obtener la confiabilidad del instrumento y a su vez el coeficiente de Pearson para asi analizar

la relacion que hay entre las dos variables que se estan estudiando.
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CAPITULO II. METODOLOGIA

2.1 Enfoque, alcance y disefio

En esta investigacion se presenta un enfoque cuantitativo, por lo que esta se
engloba en la recoleccion de datos y poder probar diferentes hipétesis, objetivos
especificos y generales planteados para la investigacion, que para ello se realiza
mediante una medicién numérica y un analisis estadistico para de esta manera poder
sustentar diferentes teorias. De tal manera que, se considera esta investigacion de
disefio no - experimental, se refiere a que no habra posibilidad de realizar una
manipulacion a las variables, por lo mismo que no habra una variacion en las variables
independientes. Solo se observa y analiza en su contexto natural, las cuales son
situaciones existentes (Agudelo et al., 2008).

A su vez, se expone un corte de tipo bésica, a causa de que se da mediante un
marco tedrico y se mantendra en ello, el cual su finalidad es ampliar y aumentar
conocimientos cientificos, pero si contrastarlo con algin proceso practico (Muntane,
2010).

Por lo que es de tipo correlacional ya que se refiere a la relacion que se da entre
dos variables que se estudiaran y analizaran, para de esa manera lograr saber si tienen
algo en comun, una correlacion entre ambas ya sea de manera positiva o negativa sobre
un fenémeno (Nicomedes, 2018).

2.2 Poblacion
Para Arias et al. (2016), la poblacion se define como un grupo especifico, delimitado y
con acceso a los casos que se emplean como soporte para llevar a cabo una muestra,
asegurando que ejecuten los criterios indispensables para la investigacion en cuestion. Por

ello, en esta investigacion la poblacion son los Centennials y Millennials del distrito de
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Puente Piedra.
2.3 Muestra

Galbiati (2015) describe a la muestra como una parte de la poblacidn la cual se usa para
poder medir y llegar a obtener informacion detallada, la cual esta se hace mediante un
procedimiento en el que se va a usar un porcentaje alto y obtener la validez que se requiere.
Teniendo al alcance el numero de la poblacion del distrito de puente Piedra que es de 119 318
habitantes entre la edad de 14 a 43 afios, los cuales han sido considerados como posibles
clientes del centro Comercial Plaza Center de Puente Piedra (Ipsos, 2018).

Por lo que, se estéa aplicando un muestreo probabilistico simple, por ello, para la

determinacion del tamafio de la muestra es mediante el calculo matematico para muestras

grandes la cual es la siguiente.

2
NxZax pxq
2
d*x(N—-1)Zax pxq

n=

Donde:

N - Poblacion = 119 318

Z: Nivel de confianza 95% = 0.95

p: Probabilidad de éxito 50% = 0.5
qg: Probabilidad de fracaso 50% = 0.5
d: Margen de error 5% = 0.05

n: Muestra total = 384
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Tabla 1

Distribucion poblacional del distrito de Puente Piedra

Edades Total
14 — 17 afios 12,500
18 — 24 afios 29,366
25 — 43 afos 77,452
Total 119,318

Nota. Fuente: Ipsos 2018.

Hernandez & Duana (2020), plantea que las técnicas se refieren a los procedimientos y
actividades en la cuales al realizar la investigacion permite recolectar los datos e informacién
que es la correcta, necesaria y eficaz para contestar a la pregunta de investigacion. Por ello, la
técnica que se utilizé para hacer la recoleccién de datos es una encuesta que sera aplicado a
384 habitantes Millennials y Centennials del distrito de Puente Piedra, la cual se realizara a
través de la plataforma Google Forms.

2.4 Instrumento
Mejia (2005), expresa que el instrumento es usado para la medicion de las diferentes
particularidades de las variables que se estan estudiando, en el cual se puede medir los
aprendizajes, actitudes, opiniones o inventarios, de esa manera se recoge informacion exacta
y se puede detectar los éxitos o fracasos del estudio. Para hacer la recoleccion de informacion
se utilizara un cuestionario de 20 preguntas a los habitantes Millennials y Centennials del
distrito de Puente Piedra, de esta manera se busca evaluar las 2 variables que son Marketing

Experiencial y Decision de compra, se usara la escala de Likert para poder medir las
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respuestas, ya que esta conformada de 5 niveles que son: Completamente de acuerdo, De

acuerdo, Ni de acuerdo ni en desacuerdo, En desacuerdo y Completamente en desacuerdo.

Teniendo en cuenta que esta investigacion pasara por un arduo procedimiento donde
tienen relacion las preguntas con las dimensiones, en el caso de la variable Marketing
Experiencial sus dimensiones son: Experiencia Emocional, Experiencia de las acciones y
Experiencia de las relaciones; por otro lado, de la variable Decision de compra su
dimensiones son: Factores culturales, Factores sociales, Factores individuales y Factores

psicolégicos y finalmente, se analizara la informacion mediante el Software estadisticos

SPSS Statistics.
Tabla 2
Niveles de Escala de Likert
VALORES NIVELES
1 Completamente en desacuerdo
2 En desacuerdo
3 Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 De acuerdo
5 Completamente de acuerdo

Nota. Elaboracion propia

2.5 Validez
Es la exactitud con el que se va a usar para poder hacer la medicion de las variables
que se estan estudiando, se nota el logro mediante los indicadores cuando evidencian la
informacion que se estaba buscando (Hernandez & Mendoza, 2018). Para la validacion del
instrumento y saber que es efectivo se da mediante la aprobacion del juicio de experto,
debido a sus conocimientos y experiencias profesionales podran saber de manera exacta si las
preguntas son las pertinentes y podran respaldar de es confiable y valido, en este caso por

docentes de la universidad los cuales son especialistas en el tema a investigar.
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2.6 Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento se aplica para realizar la medicion de esta, la cual se
aplicard de manera repetitiva a un grupo de individuos que son la muestra, que nos arrojaran
resultados parecidos pero coherentes (Posso et al. 2020). Se aplicara el Coeficiente Alfa de
Cronbach, el cual es un coeficiente que obtiene valores entre 0 a 1 pero que estan
relacionadas en base a la confiabilidad del instrumento y a su vez indica que si el valor esta
por encima de 0.8 es altamente confiable. El resultado nos arrojo fue un valor de X, lo que
nos indica que el instrumento aplicado es altamente confiable.

Tabla 3

Resumen de los datos procesados

N %
Casos Vélido 384 100.0
Excluido? 0 .0
Total 384 100.0

Fuente. Elaboracién propia

Tuapanta et al. (2017), indican que el alfa de Cronbach es una manera de medir la
solidez mediante una escala de niveles para de esa manera evaluar los diferentes items del
instrumento que se esta aplicando, por lo que nos describen los niveles de clasificacion de
confiabilidad al momento de aplicar al alfa de Cronbach, los cuales se mostraran en la tabla 4.

Tabla 4
Niveles de Alfa de Cronbach.

Valor Nivel de Confiabilidad Valor del Alfa de Cronbach
1 Excelente. (09-1)
2 Muy bueno. (07-0.9)
3 Bueno. (0.5-0.7)
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4 Regular. (0.3-0.5)

5 Deficiente. (0-0.3)

Fuente. Elaboracion propia

Tablab
Confiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos

691 16

Fuente. Elaboracién propia

Interpretacion: En base al resultado obtenido y a la tabla 4 de niveles de Alfa de Cronbach
se puede contemplar que, el coeficiente del Alfa de Cronbach del instrumento que se esta
aplicando es de 0.691, esto nos indica que el instrumento que mide las variables a estudiar

tiene una confiabilidad buena.

2.7 Materiales
Hernandez & Mendoza (2018) nos comenta que los materiales es lo que te va a dar la
facilidad de poder entender lo que es el acontecimiento principal que se esta analizando,
debido a que esta es una herramienta valiosa para la recoleccion de los datos, a su vez,
analizar de que sean auténticos y veraces. Debido a esto, los materiales que se utilizaran en la
presente investigacion son un cuestionario como instrumento y para su distribucion una
encuesta en Google Forms la cual va a ser compartido a los habitantes del distrito de Puente

Piedra y también se uso articulos cientificos.
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2.8 Recoleccion de datos

La recoleccion de datos se refiere a recoger toda la informacion detallada de las dos
variables gue se estan examinando, por lo que, se debe hacer la elaboracion de un plan en el
cual haya diferentes procedimientos para de esa manera poder recolectar todos los datos de la
presente investigacion (Hernandez & Mendoza, 2018). Por otro lado, el primer paso fue
realizar la elaboracion del instrumento en el cual se aplican las dos variables a estudiar y sus
respectivas dimensiones, el segundo paso fue que sea evaluado y validado por el juicio de
expertos para poder aplicarlo, para finalizar se aplicé la encuesta mediante Google Forms, en
el que se lleg6 a realizarla a la muestra que son los habitantes del distrito de Puente Piedra, a
su vez, toda la informacién recaudada se va usar solo con un fin universitario y de manera

reservada.

2.9 Andlisis de datos

Elanalisis de los datos se refiere a analizar todo el contenido que se ha obtenido y esto
pasara mediante un programa de software, para asi llegar a una conclusion sobre el tema que
se esta investigando (Pefia, 2017). Para realizar el analisis de datos se pasara a utilizar el
Software SPSS Statistics, este permitira que se puedan analizar la relacion que existe del
Marketing Experiencial, esto a través de sus dimensiones que son experiencia emocional,
experiencia de las acciones y experiencia de las relaciones. Para hacer el andlisis de la
Decision de Compra se hara mediante sus dimensiones que son factores culturales, factores
sociales, factores individuales y factores psicoldgicos. Finalmente, todos los datos seran
procesados por el software que se ha escogido y asi nos indique la relacion que existe

mediante el coeficiente de correlacion del modelo de regresion lineal.
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2.10 Aspectos Eticos
En la presente investigacion cientifica, se va a usar toda la informacién recolectada, la
cual fue obtenida de los habitantes del distrito de Puente Piedra, en este sentido, toda la
informacion recolectada va a ser de uso netamente académico, por lo que se guarda la
confidencialidad adecuada a la informacion difundida de los habitantes y no seran divulgados

bajo ninguna circunstancia ya que se utilizara solo para la investigacion.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

Seguidamente, se presentaran los resultados que se han obtenido de la encuesta que se ha
realizado a los Centennials y Millennials del distrito de Puente Piedra de un Centro
Comercial al 2024, en base a los objetivos e hipotesis planteadas, que se analizaran por
medio de la distribucion cada variable y dimension.

3.1. Analisis Descriptivo

Se expondréan los resultados que se han obtenido por parte de la variable de Marketing
Experiencial a través de las tablas de frecuencias.

Tabla 6

Tabla de frecuencia de la variable Marketing Experiencial

Marketing Experiencial

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 2 5 5 5
Medio 127 33.1 33.1 33.6
Alto 255 66.4 66.4 100.0

Total 384 100.0 100.0
Fuente: Elaboracién Propia

Figural
Grafico de Frecuencia de la variable Marketing Experiencial

V1

Frecuencia

Bajo Medio Alto
V1

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Como se muestra en la Tabla 6 y Figura 1, el 66.4% de la poblacion de
Centennials y Millennials consideran que el Marketing Experiencial es importante, por lo que
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tiene un nivel alto de poder determinar la decision de compra, a su vez el 0.5 % siente que no

genera ello por lo que el nivel es bajo.

Tabla 7

Tabla de Frecuencia de la dimension Experiencia Emocional

Experiencia Emocional

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 2 5 5 5
Medio 11 2.9 2.9 3.4
Alto 371 96.6 96.6 100.0

Total 384 100.0 100.0
Fuente: Elaboracién Propia

Figura 2

Graéfico de frecuencia de la dimension Experiencia Emocional

V1 D1

400

200

Frecuencia

100

Bajo Medio Alto
V1 D1

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Como se muestra en la Tabla 7 y Figura 2, el 96.6 % de la poblacion de
Centennials y Millennials consideran que la Experiencia Emocional esta en un nivel alto porque
esto influencia en sus emociones al momento de visitar o realizar una compra en el Centro
Comercial de Puente Piedra, a su vez el 0.5 % siente que no es importante sentirse tranquilos

o satisfechos por lo que el nivel es bajo.
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Tabla 8

Tabla de Frecuencia de la dimension Experiencia de las acciones

Experiencia de las acciones

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 3 .8 .8 8
Medio 16 4.2 4.2 4.9
Alto 365 95.1 95.1 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 3
Grafico de Frecuencia de la dimension Experiencia de las acciones

V1 D2

400

300

200

Frecuencia

100

Bajo Media Alto
V1 D2

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Como se muestra en la Tabla 8 y Figura 3, el 95.1 % de la poblacion de
Centennials y Millennials consideran que la Experiencia de las acciones genera un nivel alto
de influencia debido a el trato o gestos que recibe por parte del personal es importante para
ellos al momento de visitar o realizar una compra en el Centro Comercial de Puente Piedra, a
su vez el 0.8 % siente que no es importante sentirse tranquilos o satisfechos por lo que el nivel

es bajo.
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Tabla de Frecuencia de la dimension Experiencia de las relaciones

Experiencia de las relaciones

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 62 16.1 16.1 16.1
Medio 23 6.0 6.0 22.1
Alto 299 77.9 77.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 4

Grafico de Frecuencia de la dimension Experiencia de las relaciones

300

200

Frecuencia

100

Bajo

Fuente: Elaboracion Propia

V1 D3

Wedio
V1 D3

Alto

Interpretacion: Como se muestra en la Tabla 9 y Figura 4, el 77.9 % de la poblacion de

Centennials y Millennials consideran que la Experiencia de las relaciones genera un nivel alto

de influencia debido a que si reciben una buena atencion eso va a generar que ellos recomienden

el Centro Comercial de Puente Piedra con su conocidos, a su vez el 16.1 % siente que no es

importante la atencion para recomendarlos por lo que el nivel es bajo.
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Tabla 10
Tabla de Frecuencia de la variable Decision de Compra

Decision de compra

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Medio 41 10.7 10.7 10.7
Alto 343 89.3 89.3 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 5
Grafico de Frecuencia de la variable Decisién de Compra

400

300

200

Frecuencia

100

Medio Alto

Fuente: Elaboracién Propia

Interpretacion: Como se muestra en la Tabla 10 y Figura 5, el 89.3 % de la poblacion de
Centennials y Millennials consideran que la Decision de Compra tiene nivel alto, a su vez el

10.7 % considera que el nivel es medio.
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Tabla 11

Tabla de Frecuencia de la dimension Factores Culturales

Factores Culturales

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido Bajo 1 3 3 3
Medio 14 3.6 3.6 3.9
Alto 369 96.1 96.1 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 6
Grafico de Frecuencia de la dimension Factores Culturales
w2 D1
400
300
N
g
§ 200
&
100
o
Bajo Wedia Alto
V2 D1

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Como se muestra en la Tabla 11 y Figura 6, el 96.1 % de la poblacion de
Centennials y Millennials consideran que los factores culturales como la costumbres, valores
o0 nivel socioecondmicos tiene un nivel alto porque es importante para poder obtener algin
producto de un Centro Comercial de Puente Piedra, a su vez el 0.3 % considera que esto no es

importante por eso el nivel es bajo.
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Tabla 12

Tabla de Frecuencia de la dimension Factores Sociales

Factores Sociales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Medio 17 4.4 4.4 4.4
Alto 367 95.6 95.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién Propia

Figura7
Grafico de Frecuencia de la dimension Factores Sociales

V2 D2

400

300

200

Frecuencia

100

Medio Alto
V2 D2

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Como se muestra en la Tabla 12 y Figura 7, el 95.6 % de la poblacion de
Centennials y Millennials consideran que los factores sociales tienen un nivel alto por que la
influencia de los familiares o0 personas cercanas si es necesario para tomar la decision de
comprar en el Centro Comercial de Puente Piedra, a su vez el 4.4 % considera que esto no es

tan importante por eso el nivel es medio.
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Tabla 13

Tabla de Frecuencia de la dimension Factores individuales

Factores individuales

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 2 5 .5 5
Medio 11 2.9 2.9 34
Alto 371 96.6 96.6 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracién Propia

Figura 8
Gréfico de Frecuencia de la dimensién Factores individuales

v2D3

300

200

Frecuencia

100

Bajo Medio Alto
V2 D3

Fuente: Elaboracidn Propia
Interpretacion: Como se muestra en la Tabla 13 y Figura 8, el 96.6 % de la poblacién de
Centennials y Millennials consideran que los factores individuales como la edad, su ocupacion
laboral y personalidad es determinante para poder tomar la decisién de compra en el Centro
Comercial de Puente Piedra, por ello tiene un nivel alto, a su vez el 0.5 % considera que esto

no es tan importante por eso el nivel es bajo.
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Tabla 14

Tabla de Frecuencia de la dimension Factores Psicologicos

Factores Psicoldgicos

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido Medio 69 18.0 18.0 18.0
Alto 315 82.0 82.0 100.0

Total 384 100.0 100.0

Fuente: Elaboracidn Propia

Figura 9
Gréfico de Frecuencia de la dimension Factores Psicologicos

vz D4

300

200

Frecuencia

Medio Alto
V2 D4

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Como se muestra en la Tabla 14 y Figura 9, el 82 % de la poblacion de
Centennials y Millennials consideran que los factores psicolégicos como la impresion y la
calidad que ellos ven del producto o servicio son importantes, por lo que tiene un nivel alto, a

su vez el 18 % considera que esto no es tan importante por eso el nivel es medio.
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3.2. Analisis Inferencial

Tabla 15

Prueba de normalidad de variables y dimensiones

“Marketing Experiencial y la Decision
de Compra de Centennials y Millennials
en un Centro Comercial de Puente
Piedra al 2024”

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico Sig.
Experiencia emocional .394 384 <.001 .665 384 <.001
Experiencia de las acciones .355 384 <.001 .765 384 <.001
Experiencia de las relaciones .274 384 <.001 .796 384 <.001
Factores culturales .300 384 <.001 811 384 <.001
Factores sociales .205 384 <.001 871 384 <.001
Factores individuales .269 384 <.001 .805 384 <.001
Factores psicoldgicos 197 384 <.001 .855 384 <.001
Marketing Experiencial .145 384 <.001 .955 384 <.001
Decision de Compra 12 384 <.001 925 384 <.001

Fuente. Elaboracion propia

Interpretacion: En la tabla 15, se puede observar el valor del estadistico de Kolmogorov-

Smirnov?el cual es menor a 0.05. Por lo que con este resultado se rechaza la hipétesis nula y

se acepta la hipoétesis alternativa, por ello, esto significa que los datos no tienen una

distribucion normal, y se debe realizar el uso de enfoques no paramétricos en las pruebas de

hipétesis.
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3.3. Prueba de hipétesis
Pasaremos a mostrar los resultados conseguidos del instrumento, para hacer la

respectiva comprobacion de las hipdtesis planteadas en la presente investigacion.
Hipotesis General
Ha: Existe una relacion significativa entre el Marketing Experiencial y la Decision de compra
de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.
Ho: No existe una relacion significativa entre el Marketing Experiencial y la Decision de
compra de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.

Tabla 16
Prueba de la hipoétesis general

Marketing Decision de
Experiencial compra
Marketing Coeficiente de 1.000 196™
Experiencial correlacién
Rho de Sig. (bilateral) . <.001
Spearman N 384 384
Decisién de Coeficiente de .196™ 1.000
compra correlacién
Sig. (bilateral) <.001 :
N 384 384

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

Interpretacion
En la tabla 16, se puede visualizar que el valor que tiene el coeficiente de correlacion de
Spearman nos da un resultado de rho = 0.196*, lo cual dice que hay una correlacién positiva

pero minima entre el Marketing Experiencial y la Decision de compra.

El valor de significancia es de = < .001 es menor al valor de la significancia teérica por lo que
podemos afirmar que hay una relacién significativa entre las variables Marketing Experiencial
y Decision de compra de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra
al 2024. Por ello es por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.
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Hipotesis especifica 1

“Marketing Experiencial y la Decision
de Compra de Centennials y Millennials
en un Centro Comercial de Puente
Piedra al 2024”

Ha: Existe relacion significativa entre la Experiencia emocional y la Decision de compra de

Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.

Ho: No existe relacion significativa entre la Experiencia emocional y la Decision de compra

de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.

Tabla 17
Prueba de la hipotesis especifica 1
Experiencia Decision de
emocional compra
Experiencia Coeficiente de 1.000 132"
emocional correlacién
Sig. (bilateral) .010
Rho de
Spearman N 384 384
Decision de Coeficiente de 1327 1.000
compra correlacién
Sig. (bilateral) .010
N 384 384

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

Interpretacion

Enlatabla 17, se visualiza que el valor que tiene el coeficiente de Spearman nos da un resultado

de rho = 0.132*, lo cual confirma que hay una correlaciéon positiva pero minima entre la

Experiencia emocional y la Decision de compra.

El valor de significancia es de = .010 es menor al valor de la significancia tedrica por lo que se

deduce que hay relacion significativa entre las variables Experiencia emocional y la Decision

de compra de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024. Por

ello es por lo que se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.
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Hipotesis especifica 2

Ha: Existe relacion significativa entre la Experiencia de las acciones y la Decision de compra
de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.

Ho: No existe relacion significativa entre la Experiencia de las acciones y la Decision de
compra de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.

Tabla 18

Prueba de la hipotesis especifica 2

Experiencia de las Decision de

acciones compra
Experiencia Coeficiente de 1.000 1227
de las correlacion
acciones Sig. (bilateral) : 017
Rho de Spearman N 384 384

Decision de  Coeficiente de 1227 1.000
compra correlacion

Sig. (bilateral) 017

N 384 384

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion
En latabla 18, se visualiza que el valor que tiene el coeficiente de correlacion de Spearman nos
da un resultado de rho = 0.122*, lo cual dice que hay una correlacién baja entre la Experiencia

de las acciones y la Decisién de compra.

El valor de significancia es de = .017 es menor al valor de la significancia teérica por lo que
podemos afirmar que hay relacion significativa entre las variables Experiencia de las acciones
y la Decision de compra de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra

al 2024. Por ello es por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.
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Hipotesis especifica 3

Ha: Existe relacion significativa entre la Experiencia de las relaciones y la Decisién de
compra de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.
Ho: No existe relacion significativa entre la Experiencia de las relaciones y la Decision de
compra de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra al 2024.

Tabla 19
Prueba de la hipotesis especifica 3

Experiencia de las Decision de

relaciones compra
Experiencia de Coeficiente de 1.000 115"
las relaciones  correlacion
Sig. (bilateral) . .024
Rho de N 384 384
Spearman
Decision de Coeficiente de 115" 1.000
compra correlacion
Sig. (bilateral) .024 .
N 384 384

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Interpretacion
En latabla 19, se visualiza que el valor que tiene el coeficiente de correlacién de Spearman nos
da un resultado de rho = 0.115%*, lo cual nos dice que hay una correlacién positiva, pero minima

entre la Experiencia de las relaciones y la Decision de compra.

El valor de significancia es de = .024 es menor al valor de la significancia tedrica por lo que
podemos afirmar que hay relacién significativa entre las variables Experiencia de las relaciones
y la Decision de compra de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de Puente Piedra

al 2024. Por ello es por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusion

En la presente investigacion se propuso como objetivo principal estudiar la relacién
que existe entre el Marketing Experiencial y la Decision de Compra de Centennials y
Millennials en un Centro comercial de Puente Piedra al 2024. En base a los resultados, se
pudo detectar que el valor de significancia fue de < 0.001 la cual es una relacion negativa
minima y por otro lado, el coeficiente de correlacion de Spearman entre la variable Marketing
Experiencial y Decision de Compra es igual a 0.196, esto nos indica que hay una relacion
positiva y minima, la cual acepta la hipotesis que se ha formulado. Hacemos la comparacién
de nuestros resultados con los de la tesis “Marketing Experiencial en relacion a la Decision
de Compra en el servicio de Uniko Barber Studio en hombres de 20 a 35 afios en la ciudad de
Trujillo 2022” (Ramos, 2022). Tenia como objetivo poder saber qué nivel de relacion habia
entre las dos variables estudiadas, por lo que utilizaron la prueba de Rho de correlacién de
Spearman, que dio un coeficiente de 0.700, indicando una relacién positiva moderada.
Debido a esto es que estos resultados van de la mano con los obtenidos en nuestra
investigacion, queda claro que las empresas deben aplicar Estrategias de Marketing ya que, si
influye en la decision de compra, asi como la experiencia vivida por parte de los clientes y los
factores relacionados al precio del servicio o producto en barberias.

De igual forma De Los Rios & Aguilar (2020), de acuerdo con su tesis, la cual aborda
a las dos variables, indicando en base a sus resultados que el marketing experiencial se centra
en las sensaciones que van a llegar a percibir los clientes dentro del supermercado y eso hace
la diferenciacion. Y con respecto a la decision de compra, cada cliente busca su
supermercado preferido para asi pasar un buen momento debido a que poner sus emociones

por encima de tema racional y sentirse seguros al momento de realizar sus compras.
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Por otra parte, Jaime (2023) en su trabajo de investigacion, abordaron la relacion de la
dimension experiencia de sentimientos y la variable decision de Compra, por lo que indicaron
que también es bajo debido a que su nivel de correlacion es de 0.109, lo cual es positivo, pero
en un nivel bajo. Es por eso por lo que se considera importante que las ferreterias de San
Ignacio deban aplicar diferentes estrategias la cuales se basen en generar buenas experiencias
enfocadas en los sentimientos de los clientes, como un ambiente mejor disefiado y
estructurado, brindandoles una atencidn personalizada para que asi queden satisfechos al
momento de adquirir sus productos o visitar su local.

Adicional, Shiguekawa (2019), indica que la experiencia de relaciones es la que tiene
mas afinidad con las personas que visitan la barberia, es por ello que es importante la
implementacidn de marketing experiencial que tengan un enfoque en ese aspecto, ya que hay
una gran oportunidad por aprovechar, esto mediante la creacion de una comunidad o una
pagina donde puedan hacer su preguntas sobre sus servicios, resolver sus dudas, nuevas
tendencias de cortes o0 algunos tips para su dia a dia, las cuales haran que de esa manera se
sienta escuchados y que no solo ellos son los Gnicos que se preocupan por su imagen personal
sino que hay mas personas que quieren verse bien, asi como algin mini bar donde puedan
esperar y relacionarse de manera positiva con los demas.

Ademas, Armebianchi (2019), en su tesis se llegd a concluir que, la dimension
experiencia de las acciones es un punto importante debido a que los clientes que visitan este
bar, se llegan a enterar de la existencia del bar mediante la recomendacién de sus conocidos o
grupos sociales y que este tipo de estrategia de marketing es conocido como el boca a boca,
por ello creen importante trabajar mas a fondo en ello, esto por medio de redes sociales o
paginas web, para que de esa manera los clientes estén mas informados del bar, de sus
promociones o hacer consultas, para asi tomar la decisidn de que vayan a visitar el bar y con

el tiempo lograr la fidelizacion que tanto se espera.
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También Rodriguez (2020), confirma que la dimension experiencia de las acciones
parte desde el punto en el que se logra involucrar diferentes emociones mediante la relacion
que tengan de manera directa con los colaboradores de la empresa, si es que puedan dar
respuesta de una manera racional a sus necesidades que tienen en el momento con respecto a
un producto o servicio que quieran obtener. Asi como los factores sociales son importantes
debido a que el cliente prefiere que el negocio tenga tienda fisica y este en una ubicacién
cercana para Vvivir esa experiencia distinta que es apreciar su infraestructura, el buen trato que
va a recibir; asi como usar los medios virtuales, ayudan a saber sobre el establecimiento y asi
tener finalmente una buena interaccién y decidirse a hacer una compra.

A su vez, Cuenca (2020), en su trabajo de investigacion indica que en al aplicar el
marketing Experiencial puede generar diferentes emociones al momento de ir al
establecimiento que hara que puedan diferenciarse ante la competencia, asi como el proceso
de compra y sus puntos de ubicacion son puntos clave para la decision de compra. Las
estrategias de promocion en base al perfil del cliente van a facilitar la compra de lubricantes
para los clientes y finalmente es factor clave saber sobre las marcas mas importantes de los
lubricantes en la zona donde se encuentran ubicado para lograr un mayor posicionamiento en

el mercado.

Asimismo, Cuenca (2020), sostuvo que los factores individuales en esta investigacion
resaltan como parte importante para la toma de decisiones debido a que los resultados indicaron
que las personas que visitan el establecimiento tienen un estatus econdmico medio y alto por
lo que es beneficioso, debido a que la mayoria cuenta con un auto particular, por ello es
importante aplicar en este caso estrategias de experiencia emocional para que puedan tener una
visita y experiencia agradable y asi los pongan como principal opcién al momento de tomar la

decision de compra.
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De la misma forma, Cueva et al. (2021), concluye en su trabajo de investigacion que
los factores sociales tienen relacion directa con la decision de compra, debido a que mediante
los resultados obtenidos se pudo observar que por medio del uso de las redes sociales se puede
generar que el cliente y los posibles clientes se vean familiarizados con estas plataformasy a
su vez con los servicios y productos que ofrece el establecimiento, para de esa forma poder
saber incluso si tienen lo que necesitan y de esa manera al estar realmente informados tomen

la decision de realizar la comprar.

Finalmente, Cueva et al. (2020), llega a la conclusion en su investigacion de que la
experiencia de las relaciones se vuelve un factor externo importante que van de la mano con lo
que es los factores culturales del cliente, ya que consideran que los que ejercen el papel de
influencers son una referencia para todas las personas que lo siguen, ya que su informacion que
brinda les va a permitir saber de una manera méas especifica sobre algin tema o lugar en
especifico y que sea mas facil tomar la decision de compra por la influencia que estan

generando en el publico objetivo.

Las limitaciones que se presentaron en la realizacion de la presente investigacion fue
que no todos los Centennials y Millennials que se encontraban visitando el Centro Comercial
de Puente Piedra querian realizar la encuesta debido a que no tenian mucho tiempo, por lo que
esto genero una dificultad en la aplicacion del instrumento, pero que al final se logré llegar al

numero objetivo de la muestra con mucho esfuerzo.

En lo que se refiere a las implicancias tedricas, los resultados que se consiguieron llegan
a dar un respaldo teorico que si existe una relacion positiva pero minima entre el Markerting
Experiencial y la Decisién de Compra de Centennials y Millennials en un Centro comercial de

Puente Piedra. Por lo que estas dos variables se relacionan y con los estudios cientificos y la
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teoria se puede afirmar que el Marketing Experiencial se relacion con la Decision de Compra.
Desde el ambito de la practica, los Centros Comerciales u otras empresas mas pequefias pueden
utilizar esta informacion y resultados para de esa manera poder crear o aplicar diferentes
estrategias de Marketing Experiencial, que sean eficaces y de esa manera generar una mejor
difusion de los Centros Comerciales en base a las buenas experiencias que brindan con su
atencion y productos que ofrecen hacia los Centennials y Millennials de Puente Piedra.

4.2. Conclusiones

En base a los resultados de al analisis descriptivo podemos concluir que la gran
mayoria de los Millennials y Centennials de Puente Piedra creen importante aplicar
estrategias de Marketing Experiencial para tomar Decisién de comprar, debido a que la
mayoria indico con un nivel alto en los resultados que si se aplican estas se podra lograr el
objetivo que busca el Centro Comercial, debido a que esperan en general tener una buena
experiencia para lograr obtener su fidelidad y asi no dudar en tenerlos como una primera
opcion ante la competencia.

La investigacion ha demostrado que existe una correlacion positiva y minima entre el
Markerting Experiencial y la Decision de Compra de Centennials y Millennials en un Centro
comercial de Puente Piedra al 2024. Esto nos indica que las Estrategias de Marketing
Experiencial son fundamentales porque de esa manera se puedan ver influenciadas los
Centennials y Millennials al momento de la decision de Compra.

Pero a la vez, a pesar de la correlacion que existe entre el Markerting Experiencial y la
Decision de Compra la cual es positiva, pero sigue siendo minima. Esto nos dice que es
importante y se deben tomar en cuenta que el Centro Comercial aplique Estrategias de
Marketing Experiencial, las cuales lleguen a generar una experiencia agradable y buena al
momento de ir al establecimiento, que les genere satisfaccion y emociones positivas al

momento de comprar o adquirir algun producto/servicio y se vayan satisfechos por su
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decision de compra.

Con respecto a los resultados de la correlacion entre la Experiencia Emocional y la
Decision de Compra nos indica que es positiva pero minima, por lo que podemos concluir
que es necesario dar un buen servicio para que de esa manera los Centennials y Millennials
saquen a flote sus sentimientos y emociones mas profundos, para de esa forma crearles
nuevas experiencias la cuales lleguen hasta la emocion y orgullo que pueden sentir por la
marca al momento de tomar la decisién de compra de adquirir un producto o servicio del
Centro Comercial de Puente Piedra.

En la correlacion entre la Experiencia de las acciones y la Decision de compra nos da
como resultado una correlacion positiva pero minima, por ello se puede concluir que, es
importante que el Centro Comercial tome en cuenta que cuando un cliente visite su
establecimiento haya una buena interaccion fisica esto mediante gestos positivos por parte de
los trabajadores, experiencias fisicas, un adecuado comportamiento para que de esa manera se
genere como resultado una buena experiencia mediante sus buenas acciones y asi poder
influir en la Decision de Compra de los Centennials y Millennials en este caso.

Finalmente, con respecto a las Experiencia de las Relaciones y la Decision de Compra
de Centennials y Millennials, se encontr6 como resultado una correlacion positiva pero
minima, por lo que se puede concluir que, es importante que el centro Comercial aplique
estrategias las cuales vayan dirigidas a generar una relacién positiva y buena entre la marca 'y
el cliente, es asi como esto va poder determinar la decision de compra y como resultado, que
los Centennials y Millennials sin dudarlo los tomen como primera opcion y a su vez los

puedan recomendar a algin conocido gque necesite ayuda.
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ANEXOS

“Marketing Experiencial y la Decision
de Compra de Centennials y Millennials
en un Centro Comercial de Puente
Piedra al 2024~

Anexo 1: Matriz de consistencia del Marketing Experiencial y la Decision de Compra de Centennials y Millennials en un Centro Comercial de

Puente Piedra al 2024
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA PRINCIPAL OBJETIVO PRINCIPAL HIPOTESIS PRINCIPAL X: Marketing TIPO Y DISENO DE
experiencial LA INVESTIGACION
Dimensiones:

¢Cuadl es la relacion entre el
Marketing Experiencial y la Decisién
de Compra de Centennials vy
Millennials en un Centro Comercial
de Puente Piedra al 2024?

Determinar la relacion entre el
Marketing Experiencial y la
Decisibn de  Compra  de
Centennials y Millennials en un
Centro Comercial de Puente Piedra
al 2024

Existe una relacion significativa
entre el Marketing Experiencial y la
Decision de Compra de Centennials
y Millennials en un Centro
Comercial de Puente Piedra al 2024

PROBLEMA ESPECIFICO

OBJETIVO ESPECIFICO

HIPOTESIS ESPECIFICOS

¢/Qué relacion existe entre la
experiencia emocional y la Decision
de Compra de Centennials y
Millennials en un Centro Comercial
de Puente Piedra al 20247

Determinar la relacion entre la
experiencia emocional 'y la
Decision de  Compra  de
Centennials y Millennials en un
Centro Comercial de Puente Piedra
al 2024

Existe relacion significativa entre la
experiencia emocional y la Decision
de Compra de Centennials y
Millennials en un Centro Comercial
de Puente Piedra al 2024

¢ Qué relacion existe entre la

Determinar la relaciéon entre la
experiencia de las acciones y la

Existe relacién significativa entre la
experiencia de las acciones y la

a. Experiencia
emocional

b. Experiencia
de las acciones

c. Experiencia
de las
relaciones

Y: Decision de

compra

Dimensiones:

d. Factores
Culturales

e. Factores
sociales

Metodologia:
cuantitativa

Disefio: No experimental
y correlacional

POBLACION DE
ESTUDIO

Centennials y
Millennials de Puente
Piedra

Analisis: andlisis
cuantitativo
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experiencia de las acciones y la

Decisibn de  Compra  de

Decision de Compra de Centennials

s . . . . . . Factores Muestra: 384 habitantes
Df\zl'f:on (_jeICompraCde Centennials gentenrg:lals y_I\/Ill(::IeIrDlnlals |§n dun )é Mll!erzlals en . udn IC(Zathr;) Individuales Millennials y
y Millennials en un eptro entro Comercial de Puente Piedra | Comercial de Puente Piedra a Factores Centennials del distrito
Comercial de Puente Piedra al 20247 | al 2024 R de Puente Pied

pS|COIOg|COS e ruente Fledra.

¢Qué relacion existe entre la | Determinar la relacion entre la | Existe relacion significativa entre la Instrumentos:
expgrl_e,nua de las relaciones _y la expgrl_e,nua de las relaciones y la expe:*rl'elnua de las reIaC|ones_ y Encuesta (Escala de
Decision de Compra de Centennialsy | Decision ~ de ~ Compra  de | Decision de Compra de Centennials Likert)

Millennials en un Centro Comercial
de Puente Piedra al 2024?

Centennials y Millennials en un
Centro Comercial de Puente Piedra
al 2024

y Millennials en un Centro
Comercial de Puente Piedra al 2024
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion

Piedra al 2024~

2 < PREGUNTA EN
VARIABLE | DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES Indicadores ITEM CUESTIONARIO
Estado de Cuestionario
Experiencia animo 56
Para el autor Orddfez & Prieto (2019), ional 3
Para el autor Mendoza (2018), se refierea | indico que el maketing experiencial se emociona Emocion
la conexion memorable que se busca con el | yiferencia del tradicional debido a que -
cl!ente, que busca influir en la fidelidad del esta se centra en que los consumidores o 5 Cuestionario
cliente, el cual se da mediante los L Experiencia de las Interaccion 7.8
Marketing | elementos que son de carcter cognitivo, de | PASEN POT una buena experiencia que | ,.cioneq
experiencial | actitudes o comportamiento, en el cual se | logre que se sientan estimulados a Soluciones
tiene que saber el proceso que sigue un adquirir el producto, se basa en tener Cuestionario
producto o marca para que sea comprado 0 | estrategias emocionales y racionales,
en tal caso escogido. para lograr mayor relacion con la Experiencia de las Autenticidad
marca, una conexion entre el relaciones 9,10
consumidor y el producto o servicio Referencias
que se esta brindando.
Para los autores Saldafia et al. (2023), esta | Segun Vivar (1992), el proceso de Cultura Cuestionario
consiste en que las empresas deben generar | decision de compra se enfoca en que el | Factores Culturales 11,12
motivacion o distintas emociones al cliente | consumidor decida entra las diferentes Costumbres
al momento de adquirir un servicio o alternativas que tiene y ha _ Redes Cuestionario
producto, creando experiencias seleccionado, el cual se dio por un Factores sociales sociales | 13,14,15
Decisionde | jnolvidables que logren satisfacer al cliente | proceso de evaluacion de diferentes Influencias —
compra a tomar la decision de una manera segura. | etapas; el consumidor suele comprar - Preferencias Cuestionario
) ) e ) Factores Individuales Ingresos 16,17
Por lo que es un proceso que tiene varias en diferentes tiendas y esto Econémicos
etapas; como el reconocimiento de la dependiendo de sus caracteristicas Emociones | 18.19.20 Cuestionario
HECESId{-:ld, la bl’quuedg de mforrr_wauén, la demogréflf:as, a s_u vez Igs _ Factores psicolégicos 1=
evaluacion de alternativas, decision de caracteristicas psicograficas son tiles Necesidades
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compra y finalmente el comportamiento
post compra.

para que puedan hacer una eleccién
correcta de la tienda.
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Anexo 3: Instrumento para las Variables Marketing Experiencial y la Decision de Compra

PREGUNTAS VALORACION OBSERVACIONES
ITEMS MA | BA| A | PA | NA
! ¢En qué rango de edad se encuentra?
2 | éUsted ha comprado en el Centro
Comercial Plaza Center?
3 ¢Con que genero se identifica?
4

éReside o trabaja en Puente Piedra?

VARIABLE 1: MARKETING EXPERIENCIAL

CATEGORIA 1: Experiencia emocional

5 | Siento tranquilidad cada que realizo una
visita al centro Comercial Plaza Center
Siento satisfaccién con los productos o

6 |servicios que me ofrece el Centro
Comercial Plaza Center

CATEGORIA 2: Experiencia de las acciones
Considero importante tener un trato que me

/ genere confianza con los trabajadores del
Centro Comercial Plaza Center

3 Considero que el centro comercial Plaza
Center resuelve eficientemente mis
consultas sobre sus productos o servicios

CATEGORIA 3: EXPERIENCIA DE LAS RELACIONES

9 La atencidn que recibo en el Plaza Center
tiene un diferencial ante la competencia

10 Conoci Plaza Center por recomendaciéon de
algun conocido

VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA

CATEGORIA 1: Factores culturales

Gonzales Pacherres, M
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El centro comercial Plaza Center me ofrece
productos y/o servicios que van de la mano
con mis preferencias

“Marketing Experiencial y la
Decision de  Compra  de
Centennials y Millennials en un
Centro Comercial de Puente Piedra
al 2024~

12

Cuando decido comprar un producto y/o
servicio predominan mis costumbres

CATEGORIA 2: Factores sociales

13

Reviso sus redes sociales o resefas de
algun influencer sobre el Centro Comercial
Plaza Center antes de realizar una compra

14

Creo que mi entorno influye al momento
de decidir realizar una compra

15

Creo que la ubicacién del Centro Comercial
influye al momento de tomar la decisién de
realizar una compra

CA

TEGORIA 3: Factores individuales

16

La preferencia que tengo por Plaza Center
siempre predomina ante la competencia

17

Los precios de los comercios del Centro
Comercial Plaza center van acorde a mis
ingresos econémicos

CATEGORIA 4: Factores psicoldgicos

18

Siento que mi estado emocional influye al
momento de decidir realizar una compra

19

Los productos y/o servicios que adquiero
del centro comercial Plaza Center satisfacen
mis necesidades

20

La percepcion que tuve por primera vez al
visitar el centro Comercial Plaza Center
influye en la decision al momento realizar
una compra

Gonzales Pacherres, M
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Anexo 4: Base de datos Variable Marketing Experiencial

V1 D3
P9 | P10

V1 D2

P8

V1 MARKETING
EXPERIENCIAL

V1D1

PS5

P6 | P7
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Anexo 5: Base de datos Variable Decision de Compra

V2 DECISION DE COMPRA

V2 D4

V2 D3

V2 D2

V2 D1

P11|P12 | P13|P14 |P15|P16 | P17 | P18 | P19 | P20

Gonzales Pacherres, M



la
de

y

“Marketing Experiencial

Decision

de  Compra

Centro Comercial de Puente Piedra

Centennials y Millennials en un
al 2024~

UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

()

VTV TV FTIOVILILILILILILILILILTILILIL|TILVITILVIL AT ALILILILILILILILIW|AIL|N|O]™M
Al B T2 RTed Bl e HEed Il IRl Al HTol ISl ISl Il Il N¥o) Yol RTo] NUoR NToN ISl IMSal MTSN ISl MYSN ISl ISl INSA IRl ISl IS Il BTSN IS all I all RSl MToN Il IRl Tl ISl TON ISl RSl ISl HTol ISl HToN ISy
Al o Mol RUed ISl TN ISl HYoN IRl ISl ISl MUY ISl ISl Il HEON Il o] NEoR NToN ISl ISall MTSN ISl MTSN ISl ISl IS IR all ISl IS IR all ISl RSl RS all ISl IRl Il ISl ol ISl ISl I all IRl Il HTol ISl ISl ISy
Al o Mol RUeN I al IRl ISl Il Il HEoN Il Rl NUON ISl ISl HUON ISl o] NUOR NToN ISl ISal ISl ISl ISA RS all ISl HToR Il HUON ISl TSN ISl ISall ISl RUON I all Il RSl TN RSl ISl Il U ISl HToN ISl A Sal ISy
Al ETe Nl RTeN ISl Il RSl ISl Il N¥o) NTol RUT IS gl ISl Vo] NTON IS U] NUON NToN ISl INSal ISl RSl ISA ISl ISl HToR Il BUON ISl IRl RSl ISl ISl RUON ISl Il MEOR ISl RSl ISl Il U IS al IRl RSl ISl ISy
DR E LR A Bl e Il Al Bl R Rl Il Bl B e HEed Il ol NEoN NToN ISl ISal ol ISl IS RS all IS il IR I all ISl IR ol ISl RSl RS all TR IRl ISl IR Il ISl ISl Il Tl REOR Iall ISl ISl Iy
[To} RS HTol RUOY ISl MUY RSl ISl Il HUON Il RUT IS gl HToR Il NUON ISl U] NUON NToN ISl I al HTSN ISl ISA ISl RSl ISl IRl HUOR IS ol IRl RSl ISl Il TSN ISl Il IRl Il IRl ISl Il U RSl Il RSl ISl ISy
Al el Ml RTed ISl Il Al HToN Il RUON Il RUT ISl Il Il NEON NToR RTT ISl I al ISl ISl TN TSN I al IS all ISl ISl Il TR ISl ISl ISl ISl RSl ISl IR IRl IR Il ISl ISl Il IRl Al Il oo ISl Iy
Al ETo Mol RTeN ISl Il RSl HToN Il NUON Il RUT ISl ISl Il HUo) Yol RUoT NEON IS IRl I al MTSN ISl IS TSN ISl ISl Il HUON ISl Il ISl HTOR ISl RSl ISl ISl IRl ISl IRl ISl Il IRl ISl Il RSl RSl ISy
NARIRIRIEBIRIR IR IR R L I R AR I R R LY R D R L D R N A R B R 2 Bl B e I el e o2 S I A R e Il ISl IRl Al Il ISl ISl Iy
[T} RS Il RTeY RToN ISl NUO) NToN Il NUo) NTo) Rio] Nio) NTo) RTo] NEON I NTo] Rio) NToN Al NUo) NTo] RToY RTSN NToY RTCY RS NToY RTo) NToN NTo] RTCY IS MUY ISl TN Tl NUOY I RUeY ISg HToY ISl NEO) NTo) Rio] Nio) NTo) i)
[To} RS Il BTSN RS al Il HUo) NToN Il ISl HTo) RTe] NToY NToR Il NTON IS NTe] RUoY NToN Il NUON NUSN ISl RToR NTSY ISl RS HTol RUoY RToN MUY RUOY IS MUY ISl IS Il IRl HTol ISl HToR NToN ISl NEON ISl RUY NEON RS BTe]
[T} RS Il RTeY RToN ISl NUo) NTo) RTo] Nio) NTo) Rio] Nio) NToN ISl NUON I NTo] Rio) NTo) RTo] NUON NTSN ISl RTSR NTN ISl AN HTol RTo) RToN NToY RTCY S Yol RUCY RYCN TN ISl Il R NEOR NTSN ISl ISl IEal ANl HEON IS RS Y
VDIIILVLILILIL|ITLVITILILILILILIL|IT|LILILILITILVITILILIT|IITILVITILILIL|TLVL|TILVIT|IF(IT|VLVILILILILIL] |
[To) Yol NTol RioY RTON TN ISl Al NUT ISl Il RTo] NTo) NTo) BTl NEON IS MUY ISl INNal IRNal Il IAal ISl HTOR ISl Sl RToR Il Ro) RToN TN RTON IS TSN ISl IS ANl ISl IRl Il HTo) Yol RTo] NEo) NToN ISl HEO) NTo) ISy
o] RToR NToN ISl IRNal NUOT RSl Il IRl ISl Il el NUoR NToR Il HTON ISl (RSl ISl IASal IRl ISl Il T Y NToR ISl Il RToN Il NUY NTSN MUY ISl ISl TSN ISl HToN Il ISl HToN ISl ISl HTol RUoY NEoR NToN ISl HEo) NTo) RSy
[To) R¥oR NTN ISl IRl UOT ISl IAal IRl Il Il ol NEoN NToR ISl TSN ISl IRSal Il IMNal IRl Il IAall ISl HToR Il RTo) RToN TSN ISl RToN MUY RTON IS Il RUCY NYON TSN ISl HToN ISl ISl HToY RO ISl HToN ISl IS al HTol RSy
Al o MYl Al Yol Tl NTON RS Il NUON ISl Rl NUON RS NTY NTON IS ISl ISl HToN ISl ISl IAal RSl IS Il RToY RToR IRl Sl RToN Yol R NTo) NTo] RUOY NTSN IS ISl Al RSl ISl HTol BT NEON IS RSl ISal Il RS
Al e Mol Sl Yol Tl NTON RS ISl NUON ISl Rl NUON RSyl RTo] NTON NToN Il RUON NToN ISl TSN IS RSl INSA ISl ANl YRR ISl ISl HToN ISl RUOY NTON TSN ISl ISal ISl ISl I all MU ISl HToN ISl TSN ISl ISl ISl Il RSy
Al Sl Rl Ted RToR ISl ISl Il T ISl Il ISl ISl Yol Il MTON NToR ISl ISl IMall IRl HEON ISl MTON I Sal ISl ISl IR ISl ISl YRR ISl ISl ISl TN ISl ISl Aol RSl Il ol RToR NToN ISl TSN ISl ISl HTON NTo) RSy

Gonzales Pacherres, M



la
de

y

“Marketing Experiencial

Compra

de
Centennials y Millennials en un

Centro Comercial de Puente Piedra

Decision
al 2024»

UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

()

OILITILVLVAIVILILVILVITILV|TLVILIT|IOMOILIN|TIOLMNODILLNONOLAILITILVIL|AIVIT|AIDIL AT |0
[Tod IRl ISl RUOY IRSal IESal IR ll ISl T NEON I all Il ISl Il ol IS ol HToR Il HEON ISl (Nl HUON ISl QN NEON ISl RUON IS TN ISl RSA I i ANl HToR Mool RUOY I ul Il HUOY NTSN Il ISl I ul RUe] RTo) NTo)
1108 IES ANl RSl IRl ISl Al ISl ToR RN IS ol Il HTol NYoY NEoN NTON ISl ISl Il Al e i Mool el and RGN ISl TN MoVl HToN ISl ISl Mapl RSl HUOY ISl HYo ISl ISl HUON RTON ISl Il MUY NTol NUoY BNy
[Tod IS HTN ISl IASa ANl RSl IS T ISl ISl Il N¥o) Yol RTo] NTON IS ISl ISl Il orll Nopd NTSN IRl Mopd ISl HUOY Napl TSN ISl TSN IS ISl TSN MTSN ISl ISl ISl RSl HToN Il ISl HTol RUe] NEON RSy
[To} ISl MYl ISl RToN ISl RSl IS T RSl ISl Il HUON Il NTol RTON IS T IS al Mool ol Nord Il QN NEON ISl ISl Mool TSN ISl IR MUY ISl IS MTT RUOY ISl Il RSl HToN Il ISl HTol REY ISyl Tl
o} IS MTN ISl ISl TN ISl IS ol Il ISl ISl Il ISl Il Il MEON Il ISl Il Il ol Iand ISl ISl HEON ISl ISl RTOR TSN ISl IRl TN ISl IS TN BTSN ISl ISl ISl HToR ISl ISl IESal ISl ISl Iy
<OV IT|TI T T T TV T T T T T T T AT ATV TFOLVIOIOIF|TFIO[F| T T IFT|O T T T TN T
N AR IR I R AR R R I R R I A R AR IR A R AR Rl R R A D 2 B e Rl B o2 R Il Il I TR ISl ISl ISl Il Yol TT ISl IESal RSl ISl Iy
[Tod ISl IESall RSl IS ISl IRl RSl Il ISl ool TN ISl ISl IRl ISl ISl IRl Il IRl (el NN Mapl IRl HEON ISl RSl IRSA IRl ISl IS IRl RSl IS Tl ISl Il Yol N¥) NToR Tl RTOY ISl RSl ISa ISy
o8 ISl ISl ISl IR ISl ISl IS Il Il ToN Il ISl TR ISl ISl Il T ISl Il ISl HEON Il IRl ISl ISl RTed IRl Tl RTOY ISl Il AN ll IS Tl RTOY ISl Il HUOY IS Tl ISl Il Sl REo) o)
LVLVHL|I|I(V|TFOV[TFTLVILLT(LVILILILILILILILILIMILILILILILILILIIIT(OVLLILLILILILILIT|IL|L[(IT|IL(O[W0
T[T T IOIO|TO|TO T TTFTTFTFO T TFTWOTFOV T IO T IFTOVO T T[T T T VOOV
Al B2 ol RTed RYoN IS RUOR ISl ISl HEON ISl ISl ISl Il Tl ISl Il ol ISl NToN BTN ISl MYON ISl ISl IMSall ANl IS ool ISl S Tl RTO) ISl Yol RTeY BTSN IS NUSN ISl ISl ISl Al Rl REOR NToN Rl HToR Kepl ANy
Al HTo2 I RTed RToR Il BTN RS ul T ISl Il Il ISl HToR IRl ISl ISl Tl ol HTol BT NTON ISl Il HYON ISl RSl S HTT ISl RS MYl RTeY RS MTol RUeY RToN Il NUOY NToN ISl RUON ISl RSl ISl HTON RSl RS A AN
NI IRER IR YRR R IR AR IR D AR A D A A B E e Bl B R e R 2 el vl S Il MTed ISl Il RUOY Il Yol NEOY ISl ISl BTSN I all ISl HEON NToN RSl Kapl Al Kep)
Al B Mol RSl Sl HToN RSl ISl Tl ISl HToN Il NUON ISl IRl Mopd ISl TN IS al ISl IRl ISl MToN IRl RSl Il IRl RToR TN ISl ISl MUY RTON ISl ISl ISl HToN MToY NUOY IS ISl ISl IAall IRl HEON ISl Sl Kapl Al R To)
SLOILVLILILVT|IIV|T TV T I[N TV TV TV TIOIVITIIVIVIT T T[T T T IFTFO T TF(F|OWOOWO|T | O[O
[To) RToR NTol RUGY RSyl HToY RUCY RS NUe] NUo) NToN BT IS gl NEoN IRl ISl HToN NUT IS gl HEoN ISl NUON ISl Il HUON MUY ISl IS Il Mool Mool TSN ISl IS ISl RUON ISl Il RSl ISl Il BT NTol RUoY Nopl NToN RSl R n RTe] N To)
[To) R¥oR NToN ISl NTON IS RUOY NYON IR NUON IS ISl ISl Il Yol opd NTSR ISl ISl I all e el ISl I ol IRl ISl TN ISl IS ISl ISl RSl Il ISl ISl ol RTO) ToN Mapll ISl ISal ISl HUON I all ISl HEOR NToN RSl AN Al R o)
NIRIMININIR IR AR I RN IR AR IR IR AR IR IR IR IR IR AR IR I I R AR IR IR IR AR D AR AR AR AR AR IR A R U B R A D R e A A R A A

Gonzales Pacherres, M



la
de

y

“Marketing Experiencial

Decision

de  Compra

Centro Comercial de Puente Piedra

Centennials y Millennials en un
al 2024~

UNIVERSIDAD

PRIVADA
DEL NORTE

()

4
4
4
4
4
3
4
4
4
4
4
4
4
4
5
5
4
4
5
3
5
4
5
4
4
4
4
5
4
4
4
5
4
4
4
4
4
4
4
4
5
4
4
5
4
5
4
5
4
4
5
4

5|414] 414

5|414] 4|5

5|5|4] 44

41415] 5|5

5|4l4] ala

4| 4|5| 4|4

al4l4a| 4] 4

4| 44| 5[5

al4]4| 45

4|4|5] 5|4

5|5(5] 4|4

4|43 4|4

5|44] ala

41414) 414

4|54 4|4

4|5[s5] 4|4

4|5]4| 4|4

414|5] 5|5

a4l 44| 4|4

414|5] 5|3

4| 44| 3]4

4|4]4| 3]4

5lala] 4[3

4{414] 4[4

5lala] 4|4

alals| 4] a

alala] 5]a

4|5[s5] 4|4

4|5[s5] 4|4

4|5|5| 4|4

4| 44| 5|5

4|54 4|4

4| 44| 5|5

4|4]3] 4|4

4|5|5| 4|4

alals| 4]a

4{414] 4[4

alala] 5]a

4{414] 4[4

4{414] 4[4

4{414] 4[4

al4l4| 4]a

41414 4|3

41415| 414

41414) 414

413|4] 5|5

alalal 4|5

alalal 4|5

415|5] 5|4

alala] 5]a

alal4] 5]5

41414) 414

Gonzales Pacherres, M



1

“Marketing Experiencial y la

“p“ Decision de  Compra de

UNIVERSIDAD Centennials y Millennials en un

DEL NORTE Centro Comercial de Puente Piedra
al 2024~

Anexo 6: Validacion del juicio de expertos

JUICIO DE EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

Instrucciones: Coloque en cada casilla de valoracion la letra o letras correspondientes
al aspecto cualitativo que, segun su criterio, cumple o tributa cada item a medir los
aspectos o dimensiones de la variable en estudio. Las valoraciones son las siguientes:
MA= Muy adecuado / BA= Bastante adecuado / A= Adecuado / PA= Poco Adecuado /
NA = No adecuado
Categorias para evaluar: Redaccion, contenido, congruencia y coherencia en relacion
con la variable de estudio. En la casilla de observaciones puede sugerir mejoras.
CUESTIONARIO PARA LOS CENTENNIALS Y MILLENNIALS DE UN
CENTRO COMERCIAL DE PUENTE PIEDRA 2024
Estimado encuestado, ante todo saludarlo, agradecerle por su tiempo y participacion en
esta encuesta, la cual tiene como objetivo determinar la relacion que existe entre el
“Marketing Experiencial y la Decision de Compra de Centennials y Millennials en un
Centro Comercial de Puente Piedra al 2024”. Por ende, las preguntas que se realizaran
en la presente encuesta estaran en relacion con las variables; Marketing Experiencial y
Decisiéon de Compra.

PREGUNTAS VALORACION OBSERVAC

ITEMS MA | BA A PA | NA

¢En qué rango de edad se encuentra?

éUsted ha comprado en el Centro Comercial
Plaza Center?

éCon que genero se identifica?

X X X X

éReside o trabaja en Puente Piedra?

RIABLE 1: MARKETING EXPERIENCIAL

TEGORIA 1: Experiencia emocional

Siento tranquilidad cada que realizo una visita X
al centro Comercial Center Plaza

Gonzales Pacherres, M
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TEGORIA 2: Experiencia de las acciones

Considero importante tener un trato que me
genere confianza con los trabajadores del
Centro Comercial Plaza Center

Considero que el centro comercial Plaza Center
resuelve eficientemente mis consultas sobre
sus productos o servicios

X

TEGORIA 3: EXPERIENCIA DE LAS RELACIONES

La atencion que recibo en el Plaza Center
tiene un diferencial ante la competencia

X

Conoci Plaza Center por recomendacién de
algun conocido

RIABLE 2: DECISION DE COMPRA

TEGORIA 1: Factores culturales

El centro comercial Plaza Center me ofrece
productos y/o servicios que van de la mano
con mis preferencias

Cuando decido comprar un producto y/o
servicio predominan mis costumbres

EGORIA 2: Factores sociales

Reviso sus redes sociales o resefias de algun
influencer sobre el Centro Comercial Plaza
Center antes de realizar una compra

Creo que mi entorno influye al momento de
decidir realizar una compra

Creo que la ubicaciéon del Centro Comercial
influye al momento de tomar la decision de
realizar una compra

TEGORIA 3: Factores individuales

La preferencia que tengo por Plaza Center
siempre predomina ante la competencia
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Los precios de los comercios del Centro
Comercial Plaza center van acorde a mis
ingresos econémicos

TEGORIA 4: Factores psicolégicos

Siento que mi estado emocional influye al
momento de decidir realizar una compra

Los productos y/o servicios que adquiero
del centro comercial Plaza Center satisfacen
mis necesidades

La percepcion que tuve por primera vez al
visitar el centro Comercial Plaza Center
influye en la decisién al momento realizar
una compra
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL
INSTRUMENTO
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL VALIDADOR
Nombre y apellidos: | Jimmy Omar Herrera Gutiérrez

Cargo: Docente a Tiempo Completo

Institucion /Empresa: | Universidad Privada del Norte

ASPECTOS DE VALIDACION
Revisar cada uno de los Items del instrumento y marcar con una “X”* dentro del
recuadro, segun la calificacion que asigne a cada indicador:
e Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador)
e Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el indicador)

e Buena (Mas del 70% del total de items cumple con el indicador)

Aspectos de validacién del instrumento 112 |3
Criterio Indicador DR

Sugerencias

Los items miden lo previsto en los

Pertinencia objetivos de investigacion.

Los items responden a lo que se debe
Coherencia medir en la variable y sus X
dimensiones.

Los items son congruentes entre si y

Congruencia .
con el concepto que miden.

.. . Los items son suficientes en cantidad
Suficiencia - ) X
para medir las variables.

Los items miden comportamientos y

Objetividad acciones observables.

Los items se han formulado en
Consistencia concordancia a los fundamentos X
tedricos de las variables.
Los items estan secuenciados y
Organizacion | distribuidos de acuerdo a dimensiones X
e indicadores.

Los items estan redactados en un
Claridad lenguaje entendible para los sujetos a X
evaluar.
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Los items estan escritos respetando
Formato aspectos técnicos (tamafio de letra, X
espaciado, nitidez)
El instrumento cuenta con
Estructura | instrucciones, consignas y opciones X
de respuesta bien definidas.
CONTEO TOTAL
Realizar el conteo de acuer_do_a puntuaciones 100% TOTAL
asignadas a cada indicador
Coeficiente de Intervalos Resultado
validez: 0,00-0,49 Validez nula
0,50 - 0,59 Validez muy baja
0,60 - 0,69 Validez baja
A+B+C — 1,00 0,70-0,79 Validez aceptable
30 0,80 -0,89 Validez buena
0,90 - 1,00 Validez muy buena

CALIFICACION GLOBAL

Ubicar el coeficiente de validez obtenido
en el intervalo respectivo y escriba sobre

el espacio el resultado.

1,00

S il

Lima, 11 de marzo del 2024

Gonzales Pacherres, M

Firma del validador
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL

INSTRUMENTO
FICHA DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

PERFIL DEL
VALIDADOR

Nombre y ROBERTO PABLO BARRAZA LINO

apellidos:

Cargo: DOCENTE DE TIEMPO COMPLETO
Institucion UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE
/Empresa:

ASPECTOS DE VALIDACION
Revisar cada uno de los items del instrumento y marcar con una “X” dentro del
recuadro, segun la calificacién que asigne a cada indicador:
1. Deficiente (Menos del 30% del total de items cumple con el indicador)
2. Regular (Entre el 31% y 70% del total de items cumple con el indicador)
3. Buena (Més del 70% del total de items cumple con el indicador)

Aspectos de validacion del instrumento | 1| 2| 3 .
— - Sugerenci
Criterio Indicador Dl R B as
. . Los items miden lo En mi opinién deberian tener mas
Pertinenci previstoen los objetivos X .
3 de preguntasen cada variable

investigacion.
Los items responden a lo
Coherenci que X
a se debe medir en la
variable ysus
dimensiones.
Los items son congruentes
Congruenc entre si y con el concepto X En algunas preguntas deberia redactar
ia que mejor
miden.
Los items son suficientes
Suficiencia en X
cantidad para medir las
variables.
Los items miden
Objetivida comportamientos y X
d accionesobservables.
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Los items estan redactados

Claridad enun lenguaje entendible
para

los sujetos a evaluar.

Los items estan escritos
respetando aspectos
técnicos
(tamafio de letra,
espaciado,nitidez)

Formato

El instrumento cuenta
con instrucciones,
consignas yopciones de
respuesta bien
definidas.

Estructura

CONTEO TOTAL

Realizar el conteo de acuerdo a
puntuacionesasignadas a cada
indicador

TOTAL

Coeficiente de
validez:

A+B+C
30

1,00

CALIFICACION GLOBAL

Ubicar el coeficiente de validez obtenido
en el intervalo respectivo y escriba sobre
el espacio el resultado.

Interval
os

Resultado

0,00 -
0,49

Validez nula

0,50 -
0,59

Validez muy baja

0,60 -
0,69

Validez baja

o.j?/—/,{—'(

Gonzales Pacherres, M

Firma del validador



