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RESUMEN 

El objetivo de esta investigación es determinar la relación que existe entre las variables 

Marketing Experiencial y Satisfacción del Cliente en un centro comercial de Lima, 2019. 

Actualmente la palabra “EXPERIENCIA” es sinónimo de estrategias comunicativas de un 

servicio que ofrece Satisfacción al Cliente. La investigación fue de tipo no experimental, de 

diseño correlacional. La metodología empleada está basada en un tipo de investigación 

descriptiva, se utilizó un cuestionario estructurado y validado por expertos, las preguntas 

fueron medidas a través de la escala de Likert y nos permitieron dar a conocer el grado de 

conformidad con el cliente, este aplico para 384 consumidores. Se utilizo el Alfa de 

Cronbach como resultado dio un valor de 0,766; demostrando de esta manera que el 

instrumento tiene buena confiabilidad. Los resultados obtenidos han determinado que existe 

una correlación moderada Rho =  0, 766 Sig. (Bilateral) = (0.000) entre las variables 

Marketing Experiencial y Satisfacción del Cliente, tomando en cuenta la Prueba No 

Paramétrica de Spearman. En conclusión, esta investigación nos muestra que el Centro 

comercial si aplica actividades y /o acciones de Marketing experiencial para satisfacer a sus 

consumidores, sin embargo, aún falta cubrir algunas expectativas. 

Palabras clave: Marketing Experiencial, Satisfacción del Cliente. 
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CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN  

Hoy en día vivimos inmersos en un mercado globalizado y altamente competitivo, a causa 

de esto las empresas han enfocado sus mayores esfuerzos en generar experiencias positivas 

e innovadoras dando una satisfacción óptima a las necesidades de los clientes. En este 

escenario muchas empresas optan por invertir parte de sus recursos en la investigación de 

nuevas estrategias de marketing que los acerquen de mejor forma a sus consumidores con el 

objetivo de fidelizarlos, ya que el marketing tradicional va perdiendo impacto. Es por ello 

que se hace necesario para la ciencia del marketing explorar nuevos campos innovadores 

que les permitan a las empresas ser más competitivas en el mercado. Uno de los rubros que 

más apuesta en la inversión de nuevas estrategias de marketing es el rubro Retail, 

específicamente los centros comerciales, que contienen en su haber gran cantidad de marcas 

que confían en la fuerza comercial que este pueda ofrecerles, en ese sentido los centros 

comerciales tienen en su haber gran cantidad de estrategias siendo unas de ellos el marketing 

experiencial (Lenderman y Sánchez, 2008). 

Según Caridad, et al., 2015 “es una estrategia que intenta dar vida intencionalmente a la 

promesa que hace la marca a los consumidores por medio de experiencias organizadas las 

cuales tienen lugar antes de comprar, durante el proceso de compra y en todas las posibles 

interacciones posteriores.” 
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El Retail consta de comercializar bienes y servicios a los clientes ya sea comercializadores 

o de consumidores finales. Sus principales establecimientos son las tiendas por 

departamento, supermercado, tiendas de descuentos, etc.; todos ellos presentes en un centro 

comercial. (Sweeney & Soutar, 2001). 

En el sector Retail las necesidades de un consumidor es muy importante ya que ellos son los 

impulsadores de los procesos de transformación de una empresa. Con el tiempo las 

necesidades de los clientes han obligado a las empresas y organizaciones hacer empáticos a 

las solicitudes del mercado he innovadores en corto plazo, incluyendo mejoras, mejor 

financiamiento, evaluaciones de mercados, difusión, y desarrollo de negocios. (Pantano, 

2018). 

“En la era del Retail, la marca ya no es solo el producto, también es la tienda”. La evolución 

de los Retail ha ido mejorando y conquistando más al consumidor, dando lugar a los vínculos 

emociones y ofreciendo una experiencia inolvidable al consumidor.  A nivel mundial 

Estados unidos es el mejor ejemplo de “Retail” teniendo enormes cadenas como Walmart 

las cuales son líderes en el mercado y aún se mantienen. El Retail ha traído muchos cambios 

en la sociedad y también el estilo de vida de los consumidores, ofreciéndoles productos y 

servicios de calidad de una manera rápida. (Riaño, 2018). 

Gracias a la evolución de los centros comerciales en el Perú, hemos podido notar que no solo 

ofrecen servicios o productos, sino también un espacio para compartir experiencias de una 

forma diferente. Los centros comerciales se han convertido en una plataforma donde los 

consumidores ven una oportunidad liberadora de poder elegir sus productos o servicios. 

Tenemos una investigación hecha por GFK un 67 % de los peruanos les gusta ir al centro 

comercial y un 40% va al menos una vez cada quince días, (datos GFK BUS urbano rural 

febrero 2016 presentados en Seminario Retail 2018). 
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Según The Global Retail Development Index (2017), “El Perú es el país Latinoamericano 

con mayor grado de crecimiento y desarrollo del sector Retail, además el panorama es 

alentador, ya que, de acuerdo con el Gremio de Retail de la Cámara de Comercio de Lima, 

el sector tendría una expansión en sus ventas de hasta 4.4% en el 2017 y de 6% para el 2018”. 

Otro factor muy importante qué afectado a nivel mundial es el COVID -19 el cual ha 

generado impacto en la economía del país, según los analistas en el segundo trimestre del 

2020 posiblemente el PBI real caiga 13.6%, para luego tener una recuperación de 6.1% en 

el 2021. (Inteligo, 2020). 

El desarrollo de centros comerciales en el Perú se inició en 1976 con Plaza San Miguel, pero 

después en 1997 se hizo una gran inauguración con Jockey Plaza Shopping Center. En el 

año 2002 llega Mega Plaza Norte Independencia y en los 2005 negocios Retail en Lima y 

provincias. Los factores importantes de crecimiento es el conocimiento obtenido en los 

últimos años sobre mercados y mejora de calidad de servicio a los consumidores. Según 

Arellano, 2017 los centros más recordados en Lima son el Jockey Plaza, Mega Plaza y Plaza 

Norte ya que cuentan con mayor valor percibido en los consumidores hasta la fecha.  

En estos últimos años el marketing experiencial ha tomado gran importancia, buscando 

desarrollar una buena relación con el cliente a través de emociones y generando experiencias 

inolvidables. Por otro lado, la satisfacción del cliente es muy importante ya que se debe tener 

presente en cada negocio; los mercados de ahora han evolucionado y con ellos la forma de 

pensar de los clientes, un cliente satisfecho dará a conocer sus experiencias a otros y eso es 

una buena referencia para el centro comercial, un punto clave para monitorear continuamente 

a los clientes sobre su experiencia y dar a conocer el nivel de satisfacción. Hoy en día, los 

centros comerciales son sinónimo de urbanismo e innovación que fueron pasando de un 

modelo de negocio tradicional a un modelo de negocio más innovador y mejor estructurado, 
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buscando sorprender y llamar la atención de sus clientes constantemente. En los últimos años 

se ha podido observar una gran transformación en los centros comerciales porque los 

consumidores actualmente son muy comoditizados y mucho más exigentes, por eso es 

importante que el centro comercial no solo tenga un consumidor neto que consuma más, sino 

tener un consumidor que pueda disfrutar de una experiencia única mientras visita dicho 

centro y se sienta satisfecho al momento de adquirir el servicio o producto. (Cantero, 2013; 

Etxebarria, 2009). Ante lo expuesto, debemos saber que estamos frente a un tema importante 

para las empresas de servicio.  

Hernández, et al., 2020  en el estudio “Aplicación del enfoque experiencial a la innovación 

de marketing de destinos turísticos: Recomendaciones para su implementación en Ecuador” 

tuvo como objetivo analizar la aplicación del enfoque del marketing experiencial y las 

nuevas tendencias del marketing, siendo lo principal el producto y la promoción. 

Desarrollado bajo la metodología descriptiva. Es así como la aplicación del enfoque del 

marketing experiencial  busca crear experiencias únicas e inolvidables a través de los cinco 

sentidos. Dicho estudio concluye que la innovación y la aplicación del enfoque del marketing 

experiencial en las estrategias de marketing son tan importantes para adaptarse al 

consumidor y crecer en competitividad. 

Harnina, 2021 en el estudio “Experiential Marketing Analysis of Customer Satisfaction on 

Wings Air Aircraft User in Namlea City”, tiene como objetivo determinar el efecto que tiene 

el marketing experiencial en la satisfacción del cliente. Se desarrollado con la metodología 

cuantitativa, realizando las técnicas de recolección de datos (entrevistas y cuestionarios). Los 

hallazgos de este estudio demuestran que el marketing experiencial mejora el nivel de 

satisfacción del cliente. Según el estudio siempre se debe estar en continuas mejoras con el 

marketing experiencial porque de esta manera aumentamos la satisfacción del cliente y a 
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causa de esto ellos se vuelven más satisfechos y leales Es por ello que se pide a la empresa 

que presten mucha atención en la experiencia el cliente. En conclusión, se ha demostrado 

que el marketing experiencial afecta significativamente la satisfacción del cliente de una 

manera positiva. 

Diah, et al.,2020 en el estudio “Marketing experimental y calidad del servicio para la 

satisfacción del cliente ferroviario”, tienen como objetivo investigar la afluencia del 

marketing experiencial y la calidad del servicio. Se realizó la técnica de muestreo intencional 

teniendo en cuenta a los clientes. En conclusión, el marketing experiencial tiene un valor 

significativo, de esta manera la calidad de servicio tiene un efecto positivo y muy 

significativo en la satisfacción del cliente. 

Budovich ,2019 en el estudio” Experiential marketing as a basis for modern communications 

with consumers” nos habla sobre las necesidades del consumidor frente a un servicio. Las 

empresas se están centrando en aplicar un marketing experiencial que se centra en el deseo 

del consumidor de entretener y satisfacer sus necesidades. Su base está respaldada por los 

siguientes módulos estratégicos de experiencia (SEM): Sentido, Sentir, Pensar, Actuar y 

Relacionar que se destacan de acuerdo con la Teoría de la Mente Modular de M. Ponty y 

que representan diferentes tipos de experiencias del consumidor. Estos módulos reflejan 

características muy importantes en el proceso de comunicación del marketing de la empresa 

y que se manifiesta en la actitud emocional del consumidor durante todo el proceso de 

compra. 

Euis, et al. ,2021 en el estudio “The Influence of Experiential Marketing and Location on 

Customer Loyalty” tiene como objetivo examinar el marketing experiencial y la lealtad del 

cliente. Para realizar dicha investigación se hizo un análisis de regresión múltiple de acuerdo 

con esto se demostró que el marketing experiencial si se realiza de una manera adecuada, 
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mayor será la satisfacción del cliente y también es importante la ubicación de una empresa  

, ya que influye significativamente la lealtad del cliente.  

El marketing experiencial nace de la necesidad que tiene una empresa y/o marca para tener 

mayor conexión con sus clientes. Las empresas hoy en día se encuentran frente a un 

consumidor bastante informado sobre el producto o servicio, como consecuencia del fácil 

acceso a conexiones de red que existen hoy en día. (Consolación y Sabaté, 2008). Para 

comprender mejor el Marketing Experiencial se realizó una investigación de los cambios 

que se han dado desde el marketing tradicional hasta llegar al marketing experiencial, 

también llamado marketing de experiencias. Schmitt es un autor muy relevante en las teorías 

de Marketing Experiencial desde 1999, puesto que lanzó sus críticas en contra del modelo 

del marketing tradicional. Schmitt fue uno de los primeros en desarrollar las teorías a 

profundidad, en uno de sus libros titulado “Experiential Marketing” puntualiza el término 

“marketing tradicional” para mencionar una serie de principios, conceptos y metodología 

que han utilizado los profesionales del marketing durante el siglo XX principalmente en los 

últimos 30 años. De esta manera podemos afirmar que el marketing tradicional surge en la 

era industrial, caracterizándose por tener visión analítica y racional en los consumidores. 

(Verhelst y María, 2020). 

La evolución del marketing tradicional ha experimentado un gran cambio a lo largo de su 

historia. Desde las perspectivas teóricas, el marketing tradicional se centra en las 

características y beneficios funcionales del producto ya mencionado anteriormente, siendo 

hoy en día deficiente con relación a la necesidad de los consumidores y tendencias del 

mercado. (Le y Lohmann, 2019). 

Para Burgos, 2007 el Marketing Experiencial busca motivar a los individuos en programas 

de incentivos o fidelización para disfrutar de experiencias inolvidables. Otro concepto es de 
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Lenderman y Sánchez,2008 ellos afirman que el Marketing Experiencial es una estrategia 

que da vida a la promesa que hace la marca a los consumidores por medio de experiencias 

durante el proceso de compra. Durante el proceso del Marketing Experiencial incide en 

aportar valor al cliente durante la experiencia ya sea con productos y servicios, y de esta 

manera ayudarlos a tomar una buena decisión de compra y satisfacción de estas. (Segura y 

Sabaté, 2008). 

En la Tabla 1, observamos la diferencia que se da entre el marketing tradicional y el 

marketing experiencial a través de dos elementos, en primer lugar, el cambio de enfoque 

hacia el producto a través de la experiencia, en segundo lugar, la manera de como ver al 

consumidor como un individuo racional y de esta manera contemplar las teorías del 

pensamiento dual basándose en las decisiones del consumidor con procesos racionales y 

afectivos. (Le et al., 2019). 

Tabla 1. 

Comparativo entre las características del Marketing Tradicional y el Marketing 

Experiencial 

MARKETING TRADICIONAL MARKETING EXPERIENCIAL 

-Enfocado en características y ventajas 

funcionales del producto o servicio. 

-Su enfoque se basa en generar 

experiencias en los clientes. Conectando 

al cliente con la marca y la empresa 

-Los consumidores son racionales en el 

proceso de toma de decisiones (se basa 

en la razón). 

-Los consumidores son emocionales ante 

el proceso de compra y basan sus 

decisiones en estímulos sensoriales y de 

un modo creativo. 
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Nota. Características diferentes entre ambos tipos de marketing. Elaboración propia. Adaptado de “Experiential 

Marketing”, por Schmitt,1999 y 2006.  

Los primeros trabajos de Marketing Experiencial se originan en los años 80, y a finales del 

siglo 90 despierta un interés mayor en los investigadores, ya que es un factor clave en el 

comportamiento de compra en el consumidor. (Sánchez,2008; Cova,2003; Holbrook ,2001). 

En los años 90 llama la atención esta nueva alternativa del marketing experiencial. los 

autores Joseph Pine & James Gilmore y, en su obra 15 “Experiencial economy” (1999), nos 

comentan que habido un gran cambio en el mercado acerca de las experiencias en los 

consumidores. Explican el concepto de la experiencia como algo clave en el comportamiento 

del consumidor. Su Principal objetivo de la experiencia es avanzar en la compra y en la toma 

de decisiones del consumidor a través de experiencias inolvidables y confortables, ya que en 

-Se definen las categorías y 

competencias del producto de una 

manera limitada. 

-Se basa en determinar qué productos o 

servicios encajan en la situación de 

consumo y en cómo mejorar la 

experiencia del consumidor. 

-Se hace uso de métodos de 

investigación analíticos, cuantitativos 

y verbales. 

-Utiliza una gama de métodos de 

investigación. Los métodos y 

herramientas son eclécticos. 
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el marketing tradicional no existe posibilidad para la experiencia de consumo, en 

consecuencia, se pone en marcha el marketing experiencial. (Joseph y James, 1999). 

El marketing experiencial encamina a la organización a la creación de vivencias emocionales 

para sus clientes, motivándolos inclusive a ser parte en el desarrollo del producto, esta 

conexión emotiva desarrollada a través de los sentidos, habitualmente crean una relación a 

largo plazo entre el cliente y la marca. (Same y Larimo, 2012). 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1 .La base del Marketing Experiencial. Elaboración propia.  

 

El marketing experiencial identifica  una serie de factores que ayudan a la creación de 

“Customer Experience”. estos factores dan lugar a la denominada “Strategic Experiential 

Modules “(SEM) qué significa “módulos Experimentales Estratégicos (MEE). (Muñoz y 

Orrego, 2015). 

Schmitt (1999 y 2006) para tener mejores resultados de experiencia resalta 5 tipos de 

marketing experiencial: Sensaciones, Sentimientos, Pensamientos, Relaciones y 

Actuaciones; para que de esta manera se demuestre el proceso de consumo en cada etapa de 

la experiencia.  

 

 

 

 

 

¿En qué se basa el Marketing 

Experiencial? 

Gestionar las experiencias 

vividas por el consumidor. 

Da vida a la promesa de marca. 

El objetivo principal es el 

consumidor y la experiencia 

ofrecida.  

Lo fundamental es la vivencia en 

el proceso de compra y no 

específicamente el producto 

como tal. 
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Figura 2.Dimensiones del Marketing Experiencial. Elaboración propia 

 

Marketing de Sensaciones: tiene la finalidad de dar sensaciones (placer, emoción y 

satisfacción) por medio de estimulación sensorial y de esta forma se atrae más consumidores. 

Esta estrategia se utiliza mucho en el marketing. (Smith 1999 y 2006; Budovich, 2019). 

Marketing de Sentimientos: El marketing de sentimientos tiene por objeto generar reacciones 

positivas en las personas, generando finalmente que el consumidor quede fidelizado al 

sentirse especial y tener una experiencia memorable. (Smith 1999 y 2006; Budovich, 2019). 

Marketing de Pensamientos: El consumidor puede verse afectado de manera positiva o 

negativa según la manera en cómo este proyecte el producto o servicio en su mente, por lo 

tanto, la clave del Marketing de pensamientos será combinar las reacciones con la 

motivación que pueda presentarse en el consumidor (intriga o sorpresa) para que de esta 

manera se incite el interés del pensamiento del consumidor hacia la situación que está 

experimentando. (Smith 1999 y 2006; Budovich, 2019). 

Marketing de Actuaciones:  Se basa en generar experiencias que relacionen los estilos de 

vida personales y comportamientos con acciones corporales e interpersonales en el 

consumidor, de esta manera se busca que se genere una experiencia nueva en ellos. Un claro 

ejemplo lo da la empresa de ropa deportiva Nike, con su programa 10k, una maratón que 

incita a sus clientes no tan solo a usar sus productos, sino a vivir una experiencia única. 

(Smith 1999 y 2006; Budovich, 2019). 

Sensaciones Pensamientos 
Marketing 

Experiencial  

Sentimientos 
Actuaciones 

Relaciones 
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Marketing de Relaciones: Involucra las experiencias grupales que genera una red y se recrea 

el valor de la compañía. Las personas por naturaleza somos sociales, y la interacción es muy 

importante en función a la compra porque buscamos generar conexiones con el consumidor 

en un contexto social o cultural reflejado en la marca. (Smith 1999 y 2006; Budovich, 2019). 

Por otro lado, la búsqueda de la satisfacción del cliente es un aspecto muy importante de 

crecimiento en la industria de la investigación de mercados, ya que es clave para el éxito de 

las organizaciones y el elemento primordial para que los consumidores estén satisfechos y 

de esta manera ayudan a crecer y a dar beneficios a un producto o servicio puesto que es el 

fundamento para la fidelización. Según Kotler y keller, 2012 la fidelización es muy 

importante para el marketing, siendo considerada como parte fundamental de la 

mercadotecnia, porque de esta manera se lograr crear vínculos solidos con los consumidores.  

Las investigaciones relacionadas con la satisfacción al cliente surgen a finales de los años 

70, basado en el análisis exhaustivo del comportamiento del consumidor, desde ese momento 

se siguen realizando estudios a fondo acerca de la satisfacción del cliente y la lealtad. (Pérez, 

Martínez, Noda, y  Guzmán, 2015). 

El término satisfacción al cliente nos habla sobre el rendimiento percibido, las expectativas 

y los niveles de satisfacción ya que la satisfacción cubre todas las expectativas del 

consumidor y de esta manera los fideliza. Oliver1980 ; Peralta 2006; Asimismo Kotler, 2003, 

comenta que el objetivo principal de la fidelización es lograr satisfacer al cliente; muchas 

veces las empresas realizan diferentes estrategias para atraer a los clientes sin tener en cuenta 

la fidelización o fidelizar a los que tienen, sin embargo un consumidor nuevo es más rápido 

de satisfacer que a un antiguo, ya que el 70% del presupuesto de las empresas va dirigido a 

nuevos clientes , aunque la verdadera razón de sus ganancias proviene de sus clientes 

antiguos con un 90%. 
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Desde un principio se sabe que la satisfacción es sumamente importante para el consumidor. 

Este proceso ocurre en la etapa posterior de la compra, porque se genera a través de la 

experiencia de compra o uso del servicio. (Sweeney & Soutar, 2001). 

 Alonso, 2015 señala que la Satisfacción del Cliente está basada en la retención al 

consumidor a través de una serie de ofertas atractivas y competitivas, sin embargo, esto no 

quiere decir que se ofrezca el servicio o producto más barato, sino que, se capte la atención 

con promociones y experiencias llamativas. Barra, 2012 nos comenta que la Satisfacción del 

Cliente se logra no solo con la buena atención, sino también con atender dudas y/o posibles 

reclamos. Se ha demostrado además que un consumidor cuando es bien atendido volverá a 

dicho lugar y se sentirá satisfecho, así mismo, esa experiencia la compartirá con amigos y 

familiares. 

Tom Peters ,1982, afirma que el enfoque principal de las empresas es satisfacer todas las 

necesidades reales y deseos de los consumidores. Así mismo las organizaciones cuentan con 

atributos estratégicos para relacionarse con el consumidor en que pase un momento 

agradable, esto se traduce en negocios y ganancias. al no oír al consumidor o atender sus 

dudas esto puede generar un problema en el proceso de relación y lealtad con los 

consumidores. (Pastrana y Manuela, 2020). 

Actualmente se sigue creyendo que la satisfacción del cliente se basa en la lealtad. 

Sergeevich y Vladimirovich, 2015, nos comentan que, si la satisfacción del cliente va en 

aumento, las quejas disminuyen y en consecuencia crea una mayor lealtad ya sea en el 

producto o servicio. La clave principal es generar experiencias para solucionar ya sea 

problemas o inquietudes en las etapas de pre compra, compra y post compra y de esta manera 

atraer más clientes, mantener a los actuales y finalmente tener en cuenta las estrategias 

implementadas con relación al consumidor. 
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Modelo SERVQUAL 

El modelo SERVQUAL se publicó por primera vez en 1988 y desde ese momento se ha 

visto mejoras en la satisfacción del cliente, esta técnica se utiliza para medir la calidad del 

servicio (investigación comercial) y conocer las expectativas del cliente analizando aspectos 

cualitativos y cuantitativos permitiendo saber lo que le conviene al consumidor. El modelo 

SERVQUAL da información sobre opiniones, comentarios, sugerencias, impresiones, 

mejoras y expectativas del cliente, de esta manera el instrumento ayuda a la mejora y 

comparación en las organizaciones. (Matsumoto, 2014).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 3 .Dimensiones del Modelo SERVQUAL. Elaboración propia. 

 

El modelo SERVQUAL agrupa cinco dimensiones para medir la calidad del servicio, estos 

criterios de evaluación se utilizan para valorar la calidad de servicio en un cliente. (Zeithaml, 

2009; Maghsoodi, 2019.)  

Elementos Tangibles: Es la apariencia física, instalaciones físicas, como la infraestructura, 

equipos, materiales, personal. (Zeithaml ,2009; Maghsoodi, 2019). 
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Capacidad de Respuesta: Disposición para ayudar a los clientes y brindar un servicio rápido 

y adecuado, cómo responder preguntas, quejas y solucionar problemas. (Zeithaml,2009; 

Maghsoodi, 2019). 

Seguridad: Conocimiento y atención de los empleados y sus habilidades para generar 

credibilidad y confianza. (Zeithaml ,2009; Maghsoodi, 2019). 

Empatía: Nivel de atención que ofrecen las empresas a sus clientes de manera 

individualizada, es importante transmitir un servicio personalizado y adaptado al gusto del 

cliente. (Zeithaml, 2009; Maghsoodi, 2019). 

Fiabilidad: Habilidad para realizar el servicio de una forma cuidadosa. Es decir, la empresa 

cumple con sus promesas y toda la política de venta. (Zeithaml, 2009; Maghsoodi, 2019). 

Los centros comerciales trabajan con valores que demuestran al cliente que es la razón de 

ser, ofreciendo lo mejor desde el servicio hasta el producto, además está atento a todos los 

detalles para que el público goce de una experiencia memorable, fidelidad y satisfacción una 

de las razones para ir al centro comercial.  

Considerando que los centros comerciales se encuentran en un crecimiento continuo y 

planificado aun presenta falencias en cuanto al impacto de las experiencias a los 

consumidores y este factor impide que el centro comercial capte nuevos clientes. El objetivo 

de la presente investigación es determinar la relación entre el Marketing Experiencial con la 

Satisfacción del Cliente, analizando las principales características de dichas experiencias, así 

mismo identificar como el cliente se siente frente a estas, ya que es un reto fidelizarlos a 

través de estrategias que involucren sentidos y emociones, creando valor y generando 

satisfacción al cliente. Con respecto al valor teórico, la presente investigación se justifica 

con la teoría de Schmitt para Marketing Experiencial y en el modelo SERVQUAL dado por 

Zeithaml y Maghsoodi para la Satisfacción del cliente, la cual permite dimensionar y facilitar 
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más información. En cuanto a la justificación metodológica se utilizará cuestionarios 

debidamente validados por expertos en la materia para después ser tabulados y demostrar la 

hipótesis planteada en la investigación, se realizará el método estadístico Alfa de Cronbach 

dando a conocer  un nivel de confiabilidad buena y de esta manera servirá como referencia 

para futuras investigaciones con fines académicos. 

 

Formulación del problema:  

 ¿De qué manera se relaciona el marketing experiencial con la satisfacción del cliente 

en un centro comercial de Lima, 2019? 

Objetivos 

 Objetivo General: 

 Determinar la relación entre el marketing experiencial y la satisfacción del cliente en 

un centro comercial de Lima,2019. 

Objetivos Específicos:  

 Determinar la relación del marketing experiencial con los Elementos Tangibles 

respecto al servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima, 2019. 

 Determinar la relación entre el marketing experiencial con la Capacidad de 

Respuestas respecto al servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima 2019. 

 Determinar la relación entre el marketing experiencial con la Seguridad respecto al 

servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima,2019. 

 Determinar la relación entre el marketing experiencial con la Empatía respecto al 

servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima, 2019. 

 Determinar la relación entre el marketing experiencial con la Fiabilidad  respecto al 

servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima, 2019. 
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Hipótesis 

Hipótesis General: 

 El marketing experiencial se relaciona de manera significativa con la satisfacción del 

cliente respecto al servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima,2019. 

Hipótesis Específicas: 

 El marketing experiencial se relaciona de manera significativa con los Elementos 

Tangibles respecto al servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima,2019. 

 El marketing experiencial se relaciona de manera significativa con la Capacidad de 

Respuestas respecto al servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima,2019. 

 El marketing experiencial se relaciona de manera significativa con la Seguridad 

respecto al servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima,2019. 

 El marketing experiencial se relaciona de manera significativa con la Empatía 

respecto al servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima,2019. 

 El marketing experiencial se relaciona de manera significativa con la Fiabilidad 

respecto al servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima, 2019. 
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CAPÍTULO II. MÉTODO 

 

La siguiente investigación es básica y nos da a conocer  una realidad en un contexto natural, 

no modifica variables ni tampoco aplica hallazgos encontrados, sino que aumenta y amplia 

conocimientos teóricos de un tema para que puedan ser utilizados en otras investigaciones. 

Tiene un enfoque cuantitativo, el cual se siguió un proceso de recolección y análisis de datos 

para probar respuestas planteadas en posibles hipótesis, a través del uso de técnicas 

estadísticas, matemáticas y cuantitativas para establecer con exactitud patrones de 

comportamiento de una población, el diseño de la investigación es  no experimental, ya que 

se busca observar el fenómeno en un contexto natural para después analizarlos, sin manipular 

las variables directamente. Asimismo, es transversal porque los datos obtenidos se dan en 

un solo momento y su comportamiento también. 

La población de dicha investigación está conformada por consumidores que residen en Lima 

Norte  ,con un rango de edad entre 25 hasta 60 años.   

El tipo de muestreo utilizado en la investigación es Muestreo probabilístico, para la 

escogencia de la muestra se aplicará a través de la técnica Aleatorio simple al azar. 

El muestro a realizarse es Muestreo al azar, la unidad de análisis estará compuesta por los 

consumidores de un Centro Comercial. 

La fórmula que se utilizará para determinar la muestra es de población infinita debido que 

no tenemos a cifra exacta de la afluencia de los pobladores de Lima Norte a dicho centro 

comercial: 

 

 

 



  

“MARKETING EXPERIENCIAL Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN UN 

CENTRO COMERCIAL DE LIMA.” 

 

Hoyos Yrigoyn Nicely Danawe  Pág. 25 

 

𝑛 =
𝑧𝛼
2𝑝(1 − 𝑝)

𝑑2
 

Donde:  

Z= 1.96 (para un nivel de confianza del 95%)  

p= 0.5  

q=1-p= 1-0.5 =0.5  

d= 5%=0.05  

Reemplazando: 

𝑛 =
1.96𝛼

20.5(0.5)

0.052
 

 n= 384  

La muestra está conformada por 384 consumidores seleccionados de manera aleatoria de 

Lima Norte que visitan un Centro Comercial.  

La siguiente información que se realizará en el presente trabajo se basará en la aplicación de 

técnicas e instrumentos: Se aplicó la encuesta: esta técnica es importante para dicha 

investigación, obtendremos información importante de los participantes respecto a las 

variables de estudio y de esta manera se podrá realizar las correlaciones con el fin de obtener 

información precisa de los consumidores para después procesarlas en una base de datos, 

analizarlas e interpretar los datos obtenidos y de esta manera establecer los aspectos con 

mayor relevancia. El instrumento de recolección de datos: se utilizó como instrumento un 

cuestionario de 22 preguntas respectivamente con elementos básicos (nombre, sexo, distrito, 

ocupación y edad), se desarrollarán preguntas en base a las variables de estudio del 

marketing experiencial (sensaciones, sentimientos, pensamientos, actuaciones y relaciones) 

y satisfacción del cliente (elementos tangibles, capacidad de respuesta, seguridad, empatía y 

fiabilidad). 
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Los datos estadísticos por ser cuantitativos se realizaron de la siguiente manera: realizamos  

Estadística Inferencial: Los datos estadísticos se realizaron a través del Software Estadístico 

Spss y la Estadística Descriptiva: Elaboración de cuadros estadísticos para evidenciar 

resultados. 

Elaboración de tablas de frecuencia relacionando las variables (Marketing Experiencial con 

la Satisfacción del Cliente). 

Las técnicas utilizadas después de recopilar los datos (encuestas) fueron pasadas al programa 

Microsoft Excel 2016 y también se usó el Rho de Spearman del programa Spss para evaluar 

la relación de las dos variables que tienen categorías ordinales y comprobar la validez. 

Para determinar la confiabilidad del instrumento se utilizará el Alfa de Cronbach, de esta 

manera evaluaremos los datos recolectados y determinaremos si existe una consistencia 

interna en los indicadores para poder garantizar si el instrumento es confiable. 

Tabla 2. 

Estadísticos de Confiabilidad del Instrumento 

 

Estadísticos de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,766 22 

Nota: Elaboración propia con base en los resultados obtenidos del procesamiento de datos del programa 

informático SPSS. 

 

Después de aplicada la encuesta sobre Marketing Experiencial y Satisfacción del Cliente 

conformada por 384 consumidores seleccionados de manera aleatoria de Lima Norte que 

visitan un centro comercial, se obtuvo como resultado un valor de 0, 766, demostrando de 

esta manera que el instrumento tiene buena confiabilidad. 

El análisis de las relaciones a partir del coeficiente de correlación de Rho de Spearman se 

realizó tomando en consideración la siguiente tabla: 
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Tabla 3. 

Nivel de medición de variables 

 

Coeficiente  Grado de correlación 

0,00 No existe correlación alguna entre las variables 

0,01 – 0,99 Correlación positiva muy débil 

0,10 – 0,24 Correlación positiva débil 

0,25 – 0,49 Correlación positiva media 

0,50 – 0,74 Correlación positiva moderada 

0,75 – 0,90 Correlación positiva muy fuerte 

0,91 – 1,00 Correlación positiva perfecta 

Nota: Huamachuco, H.  y Rodríguez, J. (2015). Metodología de la Investigación en 

las Organizaciones. Lima: Editorial Summit. 

 

Hipótesis general de las variables Marketing Experiencial y Satisfacción del Cliente. 

Hipótesis general (Hg): El Marketing Experiencial se relaciona de manera significativa con 

la Satisfacción del Cliente respecto al servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima, 

2019. 

Hipótesis nula (Ho): El Marketing Experiencial no se relaciona de manera significativa con 

la Satisfacción del Cliente respecto al servicio que se ofrece en un  centro comercial de 

Lima,2019. 
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Hipótesis alternativa (H1): El Marketing Experiencial se relaciona de manera significativa 

con la Satisfacción del Cliente respecto al servicio que se ofrece en un centro comercial de 

Lima,2019. 

Aspectos Éticos:  

Con respecto al contenido bibliográfico, 

La realización de este trabajo de investigación se apoyó en reunir material bibliográfico 

físico y electrónico. Los textos e ideas extraídas de estas fuentes fueron citadas en función 

al último alineamiento propuesto por Américan Physcological Association (APA) 7ma 

edición 2020 respetando de esta forma los derechos de propiedad intelectual.  

Con respecto a la validez y confiabilidad del instrumento, 

La validez y confiabilidad del instrumento empleado en este trabajo de investigación se 

fundamentaron en el alfa de Cronbach el cual es  0,766  y en el juicio de expertos. De esta 

manera el instrumento se vuelve confiable para futuras investigaciones. 

Con respecto a la aplicación del instrumento y técnica de recolección de datos, 

Para la aplicación del instrumento, se detalló el objetivo del estudio a todos los participantes, 

asimismo se guardó el anonimato de los participantes para preservar la privacidad personal. 

Cuando se realizó  la aplicación del instrumento se mantuvieron estándares, el encuestado 

no ejercicio influencia en las respuestas, ni se le persuadió a dar respuestas inexactas, al 

contrario, se respetó su opinión en todo momento. 
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CAPÍTULO III. RESULTADOS 

 

 Se determino los resultados a través de tablas la relación que existe entre la variable 

Marketing Experiencial y Satisfacción del Cliente. 

 

Tabla 4. 

Coeficiente de correlación de Spearman entre la variable Marketing Experiencial y 

Satisfacción del Cliente. 

 

Correlaciones 

 

Marketing 

Experiencial 

Satisfacción del 

Cliente 

Marketing 

Experiencial 

Correlación de  

Spearman 
1 *,561* 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 384 384 

Satisfacción del 

Cliente 

Correlación de  

Spearman 
,561** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 384 384 
 Nota: ** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

  Elaboración propia con base en los resultados obtenidos del procesamiento de datos del programa  informático 

SPSS V.25. 

Interpretación: En la Tabla 4 se puede observar que entre las variables Marketing 

Experiencial y Satisfacción del Cliente hay un valor positivo de 0.561; de acuerdo al 

Coeficiente de Correlación de Spearman, se afirma que existe una correlación positiva 

moderada entre ambas variables. Por otro lado, se observa que luego de aplicar la prueba 

estadística se obtuvo una sig. Bilateral valor de 0,000 y como claramente se nota que es 

menor que 0,05, entonces queda confirmado que el coeficiente de correlación es significativo 

(p<0,05), por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna; lo cual, 

indica que existe un vínculo sobre el marketing experiencial y la satisfacción de los 

consumidores en un centro comercial de lima,2019. 
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Tabla 5. 

Coeficiente de correlación de Spearman entre la variable Marketing Experiencial y 

Elementos Tangibles. 

 

Correlaciones 

 

Marketing 

Experiencial 

Elementos 

Tangibles 

Marketing 

Experiencial 

Correlación de  

Spearman 
1 ,440** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 384 384 

Elementos 

Tangibles 

Correlación de  

Spearman 
,440** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 384 384 
Nota: ** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

  Elaboración propia con base en los resultados obtenidos del procesamiento de datos del programa  informático 

SPSS V.25. 

 

Interpretación: En la Tabla 5 se puede observar que entre las variables Marketing 

Experiencial y Elementos Tangibles hay un valor positivo de 0.440**; de acuerdo al 

Coeficiente de Correlación de  Spearman, se afirma que existe una correlación positiva 

media entre variable y dimensión. Por otro lado, se observa que luego de aplicar la prueba 

estadística se obtuvo una sig. Bilateral valor de 0,000 y como claramente se nota que es 

menor que 0,05, entonces queda confirmado que el coeficiente de correlación es significativo 

(p<0,05), por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo cual, 

indica que existe un vínculo sobre el marketing experiencial y empatía de los consumidores 

en un centro comercial de lima, 2019. 
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Tabla 6. 

Coeficiente de correlación de Spearman entre la variable Marketing Experiencial y 

Capacidad de Respuesta 

 

Correlaciones 

 

Marketing 

Experiencial 

Capacidad de 

Respuesta 

Marketing 

Experiencial 

Correlación de  

Spearman 
1 ,336** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 384 384 

Capacidad de 

Respuesta 

Correlación de  

Spearman 
,336** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 384 384 
Nota: ** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

  Elaboración propia con base en los resultados obtenidos del procesamiento de datos del programa  informático 

SPSS V.25. 

 

Interpretación: En la Tabla 6 se puede observar que entre las variables Marketing 

Experiencial y Capacidad de Respuesta hay un valor positivo de 0.336**; de acuerdo al 

Coeficiente de Correlación de  Spearman, se afirma que existe una correlación positiva 

media entre variable y dimensión. Por otro lado, se observa que luego de aplicar la prueba 

estadística se obtuvo una sig. Bilateral valor de 0,000 y como claramente se nota que es 

menor que 0,05, entonces queda confirmado que el coeficiente de correlación es significativo 

(p<0,05), por lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo cual, 

indica que existe un vínculo sobre el marketing experiencial y la capacidad de respuesta de 

los consumidores en un centro comercial de lima,2019. 
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Tabla 7. 

Coeficiente de correlación de Spearman entre la variable Marketing Experiencial y 

Seguridad. 

 

Correlaciones 

 

Marketing 

Experiencial 
Seguridad 

Marketing 

Experiencial 

Correlación de  

Spearman 
1 ,348** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 384 384 

Seguridad 

Correlación de  

Spearman 
,348** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 384 384 
Nota: ** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

  Elaboración propia con base en los resultados obtenidos del procesamiento de datos del programa  informático 

SPSS V.25. 

 

Interpretación: En la Tabla 7 se puede observar que entre las variables Marketing 

Experiencial y Seguridad hay un valor positivo de 0.348**; de acuerdo con el Coeficiente 

de Correlación de  Spearman, se afirma que existe una correlación positiva media entre 

variable y dimensión. Por otro lado, se observa que luego de aplicar la prueba estadística se 

obtuvo una sig. Bilateral valor de 0,000 y como claramente se nota que es menor que 0,05, 

entonces queda confirmado que el coeficiente de correlación es significativo (p<0,05), por 

lo que se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo cual, indica que existe 

un vínculo sobre el marketing experiencial y seguridad de los consumidores en un centro 

comercial de lima, 2019. 
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Tabla 8. 

Coeficiente de correlación de Spearman entre la variable Marketing Experiencial y 

Empatía. 

 

Correlaciones 

 

Marketing 

Experiencial 
Empatía 

Marketing 

Experiencial 

Correlación de  

Spearman 
1 ,300** 

Sig. (bilateral)  ,000 

N 384 384 

Empatía 

Correlación de  

Spearman 
,300** 1 

Sig. (bilateral) ,000  

N 384 384 
Nota: **La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

  Elaboración propia con base en los resultados obtenidos del procesamiento de datos del programa  informático 

SPSS V.25. 

 

Interpretación: En la Tabla 8 se puede observar que entre las variables Marketing 

Experiencial y Empatía hay un valor positivo de 0.300**; de acuerdo con el Coeficiente de 

Correlación de  Spearman, se afirma que existe una correlación positiva media entre variable 

y dimensión. Por otro lado, se observa que luego de aplicar la prueba estadística se obtuvo 

una sig. Bilateral valor de 0,000 y como claramente se nota que es menor que 0,05, entonces 

queda confirmado que el coeficiente de correlación es significativo (p<0,05), por lo que se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo cual, indica que existe un vínculo 

sobre el marketing experiencial y empatía de los consumidores en un centro comercial de 

lima,2019. 
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Tabla 9. 

Coeficiente de correlación de Spearman entre la variable Marketing Experiencial y 

fiabilidad. 

 

Correlaciones 

 

Marketing 

Experiencial 
Fiabilidad 

Marketing 

Experiencial 

Correlación de  

Spearman 
1 ,195 

Sig. (bilateral)  ,001 

N 384 384 

Fiabilidad 

Correlación de  

Spearman 
,195 1 

Sig. (bilateral) ,001  

N 384 384 
Nota: ** La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

  Elaboración propia con base en los resultados obtenidos del procesamiento de datos del programa  informático 

SPSS V.25. 

 

Interpretación: En la Tabla 9 se puede observar que entre las variables Marketing 

Experiencial y fiabilidad hay un valor positivo de 0.195; de acuerdo con el Coeficiente de 

Correlación de Spearman, se afirma que existe una correlación positiva baja entre variable y 

dimensión. Por otro lado, se observa que luego de aplicar la prueba estadística se obtuvo una 

sig. Bilateral valor de 0,001 y como claramente se nota que es menor que 0,05, entonces 

queda confirmado que el coeficiente de correlación es significativo (p<0,05), por lo que se 

rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, lo cual, indica que existe un vínculo 

sobre el marketing experiencial y fiabilidad de los consumidores en un centro comercial de 

lima, 2019. 
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CAPÍTULO IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

 

En la presente investigación se tuvo como objetivo general determinar la relación entre el 

marketing experiencial y la satisfacción del cliente en un centro comercial de Lima,2019;  

donde se busca determinar la relación entre cada una de las dimensiones de las variables del  

marketing experiencial y la satisfacción del cliente (elementos tangibles, capacidad de 

respuestas, seguridad, empatía y fiabilidad) , se procederá a discutir los aportes teóricos , 

hallazgos en otras investigaciones dando una apreciación critica , acerca de las dimensiones, 

las cuales estuvieron basadas en cada uno de los objetivos. 

Pero si analizamos la relación que tienen las dos variables en la lectura de estos resultados, 

la cual nos permite afirmar que si existe  una relación lineal directa entre estas dos variables 

marketing experiencial y satisfacción del cliente ; resultado que es confirmado con la prueba 

estadística de correlación Rho de Spearman (Rho=0.561, Sig. (Bilateral) =0.000; (p ≤0.000), 

de esta manera las acciones del marketing experiencial que realiza un centro comercial hace 

que el consumidor se sienta satisfecho con el servicio que recibe, siendo de gran importancia 

en la actualidad para diferentes establecimientos. En la Tesis “Marketing experiencial y 

satisfacción del cliente en Negocios Niño E.I.R.L.2017” la investigación fue de tipo 

correlacional, entre sus principales resultados se determinó un coeficiente de correlación de 

Pearson de 0,899 entre marketing experiencial y satisfacción del cliente siendo significativa, 

dado que tiene un p<0.05 y es positiva , llegando a la conclusión que si existe relación entre 

ambas variables lo que indica que, a mayor marketing experiencial, mayores clientes 

satisfechos. 

Por otro lado, tenemos a (Alvites, A y Burga, 2017). La investigación se aplicó a una muestra 

de 385 clientes, concluyendo en la relación existente entre ambas variables es directa, por 
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tal a mayor creación de experiencias, mayor satisfacción del cliente. Estos resultados 

mostraron que existe relación entre Marketing Experiencial y Satisfacción del Cliente en 

diferentes tipos de empresa. 

Las variables estudiadas según Kotler, 2003; nos comenta que, si los resultados son 

inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho, pero si los resultados están a la 

altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. De esta manera mayor Marketing 

Experiencial mayor Satisfacción del cliente.  

Dado los resultados de esta presente investigación, en base a la información recopilada en 

los clientes con respecto al servicio que ofrece el centro comercial de lima ,2019 se obtienen 

las siguientes conclusiones: 

Respecto al objetivo específico N°1; Determinar la relación del marketing experiencial con 

los elementos tangibles respecto al servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima, 

2019.Se obtuvo un valor positivo de 0.440**; de acuerdo al Coeficiente de Correlación de  

Spearman, se afirma que existe una correlación positiva media entre variable y dimensión. 

Esto se debe que los consumidores están satisfechos con la apariencia física del centro 

comercial.  En la tesis “Influencia del marketing experiencial en la satisfacción del cliente 

de la empresa Jardines de Trujillo S.A en la ciudad de Trujillo 2018” en la dimensión de 

elementos tangibles se obtienen un nivel medio, esto quiere decir que el centro comercial 

tiene una experiencia visualmente atractiva para los consumidores.  

Respecto al objetivo específico N°2: Determinar la relación entre el marketing experiencial 

con la capacidad de respuestas respecto al servicio que se ofrece en un centro comercial de 

Lima,2019. Se obtuvo un valor positivo 0.336**; de acuerdo al Coeficiente de Correlación 

de  Spearman, se afirma que existe una correlación positiva media entre variable y 

dimensión. En este caso los empleados están en la disposición de ayudar al cliente con sus 
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quejas y ofrecer un servicio rápido. En la tesis “Influencia del marketing experiencial en la 

satisfacción del cliente de la empresa Jardines de Trujillo S.A en la ciudad de Trujillo 2018” 

en la dimensión de capacidad de respuesta obtuvo un nivel de satisfacción medio, porque los 

clientes sienten que la empresa no cuenta con suficientes canales de comunicación para 

mantenerse en contacto con el cliente.  

Respecto al objetivo específico N°3: Determinar la relación entre el marketing experiencial 

con la seguridad respecto al servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima,2019. Se 

obtuvo un valor positivo  de 0.348**; de acuerdo con el Coeficiente de Correlación de  

Spearman, se afirma que existe una correlación positiva media entre variable y dimensión. 

De acuerdo a los resultados el conocimiento y atención de los empleados y sus habilidades 

han generado credibilidad y confianza. En la tesis “Acciones de marketing experiencial 

aplicadas en centros comerciales de Lima Metropolitana con relación a la elección del centro 

comercial” también nos comenta que no hay una relación significativa ¸esto podría darse 

porque los clientes piensan que puede ocurrir algún percance en el centro y no se sienten tan 

seguros en las instalaciones. 

Respecto al objetivo específico N°4: Determinar la relación entre el marketing experiencial 

con la empatía respecto al servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima,2019. Se 

obtuvo un valor  positivo de 0.300**; de acuerdo con el Coeficiente de Correlación de  

Spearman, se afirma que existe una correlación positiva media entre variable y dimensión. 

Los resultados demuestran que el centro comercial ofrece atención de manera 

individualizada con un servicio personalizado .En la tesis “Marketing experiencial y calidad 

de servicio en la sala de juegos Mythic, Lima, 2020” se determinó que los resultados 

obtenidos mediante el estadístico de Rho Spearman se logró el coeficiente de correlación 

0.458 y un nivel de significancia de 0.00 por lo que se determina que existe una relación 

entre la dimensión de empatía con la variable de marketing experiencial, señalando que la 
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atención es individualizada y que los colaboradores entienden las necesidad de los clientes 

para después satisfacerlas.  

Respecto al objetivo específico N°5: Determinar la relación entre el marketing experiencial 

con la fiabilidad respecto al servicio que se ofrece en un centro comercial de Lima,2019. Se 

obtuvo un valor positivo de 0.195; de acuerdo con el Coeficiente de Correlación de 

Spearman, se afirma que existe una correlación positiva débil entre variable y dimensión. 

Por otro lado, se observa que luego de aplicar la prueba estadística se obtuvo una sig. 

Bilateral valor de 0,001 y como claramente se nota que es menor que 0,05, entonces queda 

confirmado que el coeficiente de correlación es significativo. Según los resultados a los 

centros comerciales les falta mejorar el servicio, pero lo pueden lograr realizando estrategias 

de marketing. En la tesis “Dimensiones de la calidad de servicio que influyen en la 

reputación corporativa de las empresas Courier en lima” se obtuvo un valor 0.046 el cual es 

menor que el nivel de significancia α=0.05 lo cual hace que rechacemos la hipótesis nula 

que plantea que la correlación poblacional entre ambas variables es cero; su correlación de 

Spearman es de 0.420*, que es una correlación directa o positiva aunque correlación media, 

es decir que hay una relación entre variable y dimensión pero se necesita que los directivos 

y empleados se involucren y se comprometan en el proceso de calidad para generar confianza 

en el servicio . 

Los resultados nos demuestran que la aplicación del marketing experiencial mejora la 

satisfacción de los clientes del centro comercial, dicha investigación puede tomarse como 

una base para la toma de decisiones en la cual se pueda intervenir los sentidos y se pueda 

tomar buenas decisiones si posiblemente hay algún cambio en el Centro Comercial.  
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Limitaciones: 

 Existe escasos estudios respecto al tema de marketing experiencial y satisfacción del 

cliente en empresas peruanas. 

 Una limitante con respecto a la situación actual del Perú, a causa de la pandemia 

(Covid-19) se imposibilito el acceso a lugares públicos como bibliotecas físicas, de 

tal manera que se limitó la información de estos lugares.  
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ANEXOS 

ANEXO n° 1. Figuras de resultados de la Variable Marketing Experiencial con las 

dimensiones de Satisfacción del Cliente.  

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 4 . Gráfica de barras de la primera variable Marketing Experiencial. 

Nota: Elaboración con base en los resultados obtenidos del procesamiento de datos del programa informático 

SPSS V.25. 

Interpretación: En la figura 4, se observa los resultados de la evaluación de la variable 

marketing experiencial con respecto al servicio que ofrece el centro comercial en Lima,2019. 

En donde el 48.70% del total de la muestra respondieron que el marketing experiencial se 

encuentra en un nivel “Bajo”; el 36.72% indicaron que se encuentra en un nivel “Medio”; el 

14.58% señalaron que se encuentra en un nivel “Alto”. Esto se debe a que los clientes del 

centro comercial de lima, si diferencian el servicio y los productos en cuanto a la 

competencia en este rubro, ya que piensan que ofrecen una amplia variedad de productos, 

precios, calidades, etc.; y además la familiaridad que tienen con los vendedores; así mismo, 

el ambiente del centro comercial si motivan a los consumidores a adquirir un producto, 

puesto que la mayoría considera que el visualizar, manipular los productos, tener menos 
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ruido en el local y un olor agradable, influyen en su compra, por lo general compran por el 

valor que le dan a los productos. 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 5. Gráfica de barras de la segunda variable Satisfacción del Cliente 

Nota: Elaboración con base en los resultados obtenidos del procesamiento de datos del programa informático 

SPSS V.25. 

 

Interpretación: En la figura 5, se observa los resultados de la evaluación de la variable 

satisfacción del cliente con respecto al servicio que ofrece el centro comercial de Lima,2019. 

En donde el 47.14% del total de la muestra respondieron que la satisfacción del cliente se 

encuentra en un nivel “Medio”; el 44.01% indicaron que se encuentra en un nivel “Bajo”; el 

8.85% señalaron que se encuentra en un nivel “Alto”. Esto se debe a que los clientes del 

centro comercial de lima, se logra no solo con la buena atención, sino también con atender 

dudas y/o posibles reclamos. Se ha demostrado además que un consumidor cuando es bien 

atendido volverá a dicho lugar y se sentirá satisfecho, así mismo, esa experiencia la 

compartirá con amigos y familiares, por lo que, se visualiza que se debe mejorar la 

satisfacción del cliente. 
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Figura 6 .Gráfica de barras de la dimensión Elementos Tangibles 
 

Nota: Elaboración con base en los resultados obtenidos del procesamiento de datos del programa informático 

SPSS V.25). 

 

 

Interpretación: En la figura 6, se observa los resultados de la evaluación de la dimensión 

Elementos Tangibles con respecto al servicio que ofrece el centro comercial de Lima,2019. 

En donde el 35.16% del total de la muestra respondieron que los Elementos Tangibles se 

encuentra en un nivel “Bajo”; el 34.51% indicaron que se encuentra en un nivel “Medio”; el 

30.73% señalaron que se encuentra en un nivel “Alto”. Esto se debe a que los clientes del 

centro comercial de lima, si diferencian el servicio y los productos en cuanto a la 

competencia en este rubro, por lo que, es la apariencia física del centro comercial, sus 

instalaciones físicas, modernas y atractivas, también como la infraestructura, los equipos y 

los materiales. Todo esto visualiza que tiene un resultado medio favorable. 
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Figura 7 .Gráfica de barras de la dimensión Capacidad de Respuesta 

Nota: Elaboración con base en los resultados obtenidos del procesamiento de datos del programa informático 

SPSS V.25. 

 

Interpretación: En la figura 7, se observa los resultados de la evaluación de la dimensión 

Capacidad de Respuesta con respecto al servicio que ofrece el centro comercial de Lima, 

2019. En donde el 29.17% del total de la muestra respondieron que la Capacidad de respuesta 

se encuentra en un nivel “Bajo”; el 54.17% indicaron que se encuentra en un nivel “Medio”; 

el 16.67% señalaron que se encuentra en un nivel “Alto”. Esto se debe a que los clientes del 

centro comercial de lima, si diferencian el servicio y los productos en cuanto a la 

competencia en este rubro, por lo que, la disposición para ayudar a los clientes y brindar un 

servicio rápido y adecuado, cómo responder preguntas, quejas y solucionar problemas tiene 

un resultado medio favorable. 
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Figura 8 .Gráfica de barras de la dimensión Seguridad 

Nota: Elaboración con base en los resultados obtenidos del procesamiento de datos del programa informático 

SPSS V.25. 

 

 

Interpretación: En la figura 8, se observa los resultados de la evaluación de la dimensión 

Seguridad con respecto al servicio que ofrece el centro comercial de Lima,2019. En donde 

el 41.67% del total de la muestra respondieron que la Seguridad se encuentra en un nivel 

“Bajo”; el 31.77% indicaron que se encuentra en un nivel “Medio”; el 26.56% señalaron que 

se encuentra en un nivel “Alto”. Esto se debe a que los clientes del centro comercial de lima, 

si diferencian el servicio y los productos en cuanto a la competencia en este rubro, por lo 

que, el conocimiento y atención de los empleados y sus habilidades han generado 

credibilidad y confianza, pero es escaso por lo que se demuestra que tiene un resultado bajo. 
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Figura 9 .Gráfica de barras de la dimensión Empatía 

Nota: Elaboración con base en los resultados obtenidos del procesamiento de datos del programa informático 

SPSS V.25. 

 
 

Interpretación: En la figura 9, se observa los resultados de la evaluación de la dimensión 

Empatía con respecto al servicio que ofrece el centro comercial de Lima de Lima. En donde 

el 30.21% del total de la muestra respondieron que la Empatía se encuentra en un nivel 

“Bajo”; el 42.45% indicaron que se encuentra en un nivel “Medio”; el 27.34 % señalaron 

que se encuentra en un nivel “Alto”. Esto se debe a que los clientes del centro comercial de 

lima, si diferencian el servicio y los productos en cuanto a la competencia en este rubro, por 

lo que, el nivel de atención que ofrecen el centro comercial a los clientes de manera 

individualizada es importante transmitir un servicio personalizado y adaptado al gusto del 

cliente, así mismo se verifico que tiene un resultado medio favorable. 
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Figura 10 .Gráfica de barras de la dimensión Fiabilidad 

Nota: Elaboración con base en los resultados obtenidos del procesamiento de datos del programa informático 

SPSS V.25. 

 

 

Interpretación: En la figura 10, se observa los resultados de la evaluación de la dimensión 

fiabilidad con respecto al servicio que ofrece el centro comercial de Lima,2019. En donde el 

44,01% del total de la muestra respondieron que la Fiabilidad se encuentra en un nivel 

“Medio”; el 33,07% indicaron que se encuentra en un nivel “Alto”; el 22,92 % señalaron 

que se encuentra en un nivel “Bajo”. Esto se debe a que los clientes del centro comercial de 

lima, si diferencian el servicio y los productos en cuanto a la competencia en este rubro, por 

lo que, la habilidad para realizar el servicio de una forma cuidadosa. Ya que, el centro 

comercial cumple con sus promesas y toda la política de venta; por lo que, se verifico que 

tuvo resultado medio favorable
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ANEXO n° 2 Matriz de Consistencia  

“MARKETING EXPERIENCIAL Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN UN CENTRO COMERCIAL DE LIMA,2019” 
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ANEXO n° 3 Validación de Expertos 

ANEXO n° 4 Cuestionario  
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PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 

“MARKETING EXPERIENCIAL Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN UN 

CENTRO COMERCIAL DE LIMA,2019” 

Buenos días/tardes/noches, soy estudiante de la carrera de Administración y Marketing 

de la Universidad Privada del Norte, estoy realizando una investigación para evaluar su 
nivel de satisfacción frente a las experiencias brindadas por un centro comercial. La 

información proporcionada sólo será utilizada con fines de investigación, de forma que 

sus respuestas serán absolutamente confidenciales, por lo cual estaría agradecido que 
responda las siguientes preguntas, donde: 

Nombre: ________________________                        Sexo: F____ M____                   Distrito: 

_____________________      

Ocupación: ______________________      Edad: _________ 

 

N°   1 2 3 4 5 

MARKETING EXPERIENCIAL 

SENSACIONES 

1 El logotipo del centro comercial es llamativo y agradable.           

2 Los elementos del logotipo son atractivos.           

3 
Los canales de televisión transmitidos en el patio de comidas del centro comercial 

son de su agrado. 
          

4 
La limpieza del centro comercial  y apariencia de los servicios higiénicos es la 

adecuada. 
          

5 La temperatura dentro del centro comercial es la adecuada.           

SENTIMIENTOS 

6 El centro comercial ha sido participe de la creación de experiencias para usted.           

7 El centro comercial cuenta con las tiendas/marcas de comida de su preferencia.           

8 El centro comercial satisface sus necesidades de compra.           

PENSAMIENTOS 

9 Lo ofrecido por el centro comercial cumple con sus expectativas.           

10 La temática de las tiendas inspira confianza al momento de la compra.           

ACTUACIONES 

11 Los eventos y/o actividades del centro comercial son creativos y adecuados.           

12 Los eventos y/o actividades realizadas por el centro comercial son innovadores.           

13 Los eventos y/o actividades realizadas tienen un precio accesible.           

 

RELACIONES 

14 El centro comercial realiza actividades con enfoque cultural.           

1 Nunca 2 Casi nunca 3 Algunas veces 4 Casi siempre 5 Siempre 



  

“MARKETING EXPERIENCIAL Y SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN UN 

CENTRO COMERCIAL DE LIMA.” 

 

Hoyos Yrigoyn Nicely Danawe  Pág. 54 

 

15 El centro comercial fomenta el cuidado del medio ambiente.            

SATISFACCIÓN DEL CLIENTE 

ELEMENTOS TANGIBLES 

16 Los colaboradores del centro comercial tienen apariencia confiable y aseada.           

17 
La infraestructura del centro comercial es la adecuada para los servicios que 
ofrece. 

          

CAPACIDAD DE RESPUESTA 

18 Existe una comunicación efectiva entre el centro comercial y el cliente.           

19 Los colaboradores del centro comercial le ofrecen un servicio rápido.           

SEGURIDAD 

20 
Se siente seguro realizando sus transacciones bancarias dentro del centro 

comercial. 
          

EMPATÌA 

21 El centro comercial se preocupa por sus intereses como cliente.           

FIABILIDAD  

22 El centro comercial cumple con lo que promete en cada actividad que realiza.            

 

 

Gracias. 

 

 

Autora del Instrumento  : Nicely Danawe Hoyos Yrigoyn.  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


	DEDICATORIA
	AGRADECIMIENTO
	ÍNDICE DE TABLAS
	ÍNDICE DE FIGURAS
	CAPÍTULO I. INTRODUCCIÓN
	CAPÍTULO II. MÉTODO
	CAPÍTULO III. RESULTADOS
	CAPÍTULO IV. DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES
	REFERENCIAS
	ANEXOS

