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RESUMEN

La pandemia reciente del Covid-19 obligd a las empresas a implementar estrategias
de marketing para garantizar su continuidad en el mercado, debido a la caida de los
ingresos que afectd gravemente la gestion de ventas de las Pymes. El fin primordial
investigado fue determinar la influencia de las estrategias de marketing experiencial
en la gestion de ventas del Centro Naturista Luciano de Trujillo, 2022.Se desarrollo
el tipo de investigacion aplicada y el disefio de investigacidn experimental de grado
pre-experimental, con una muestra de 120 clientes del Centro Naturista Luciano,
mediante la técnica de encuesta aplicada a través del instrumento: el cuestionario;
validado a través del juicio de expertos, y cuya confiabilidad obtuvo el coeficiente
de Cronbach de 0,856. El analisis y procesamiento de datos se realizd con
estadistica descriptiva y estadistica inferencial, desarrollado por los programas MS
Excel y SPSS v.25. El resultado general, a través de la prueba Wilcoxon, evidencio
un nivel de significancia 0,000 determinando el rechazo de la hipétesis nula y la
aceptacion de la hipotesis alterna,la misma que, establecio la conclusion de la
presente investigacion: la aplicacidon de estrategias de marketing experiencial
influyé significativamente en la gestion deventas del Centro Naturista Luciano de
Truijillo, 2022.

Palabras clave: Estrategias de marketing experiencial, gestion de ventas, empresa.



ABSTRACT

The recent Covid-19 pandemic forced companies to implement marketing strategies
to guarantee their continuity in the market, due to the drop in income that seriously
affected the sales management of SMEs. The main purpose investigated was to
determine the influence of experiential marketing strategies in the sales
management of the Luciano Naturist Center of Trujillo, 2022. The type of applied
research and the design of experimental research of pre-experimental degree were
developed, with a sample of 120 clients of the Luciano Naturist Center, through the
survey technique applied through the instrument: the questionnaire; validated
through expert judgment, and whose reliability obtained the Cronbach coefficient of
0.856. Data analysis and processing was performed with descriptive statistics and
inferential statistics, developed by MS Excel and SPSS v.25 programs. The general
result, through the Wilcoxon test, showed a significance level of 0.000, determining
the rejection of the null hypothesis and the acceptance of the alternative hypothesis,
the same one that established the conclusion of the present investigation: the
application of marketing strategies experience significantly influenced the sales

management of the Luciano de Truijillo Naturist Center, 2022.

Keywords: Experiential marketing strategies, sales management, company.
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INTRODUCCION
1.1. Formulacién del Problema

1.1.1. Realidad problematica

La pandemia reciente del Covid-19 obligé a las empresas a
implementar estrategias de marketing para su permanencia y
consolidacion teniendo como fundamental pretensién la continuidad
en el mercado, en el ambito de los negocios y la economia, las
actividades de las ventas tradicionales se volvieron cadticas, y sus
efectos se sintieron durante periodos prolongados, siendo las Pymes
(Pequenas y medianas empresas) las mas afectadas, principalmente
el comercio minorista y ambulante asi como el comercio mayorista, y
en gran medida, las empresas de comercializacion y distribucion de
alimentos. El confinamiento durante prolongados periodos exacerbd
la incertidumbre y la escasez lo que provoco severas caidas en la
demanda de productos y la dramatica caida de las ventas afectaron
gravemente la gestion comercial de las pequefias empresas (Valenzo
et al., 2021; Labrador et al., 2020, Das et al., 2021).

El Marketing en las empresas fue uno de los mas afectados en dicho
contexto critico, poniendo en relieve su importancia y el valor
generado por sus estrategias, en el mismo sentido, para la gestidén de
las ventas, se cre6 un sombrio panorama post-Covid19 como
consecuencia, ya que la recesion econdmica hizo sentir sus terribles
efectos en los modelos de negocio, cambiaron los patrones y habitos
de consumo de las personas, fue para las Pymes necesario
comprender la nueva realidad, y definir estrategias de marketing
realizando los cambios para adaptarse por lo que generaron una
conexion mas fuerte con los clientes e incorporaron consumidores

avidos de acceder a los productos y servicios ofertados.



Asimismo gran parte del publico objetivo de estas organizaciones
disminuyd, afectando notablemente los niveles de la gestion de ventas por
ello es importante adoptar diversas estrategias de marketing
experiencial que permitan fidelizar a su publico objetivo a través de
gratas experiencias de compra en ellos, que influyan
significativamente en la mejora de la gestion de ventas de las
empresas (Labrador et al., 2020; Mohamad & Rahim, 2021,
Kalogiannidis & Chatzitheodoridis, 2021; Vafainia, 2020; Bullemore &
Cristobal, 2021).

En ese sentido, Pinargote (2019) sostuvo que el marketing no quedo
al margen de los cambios y se derivaron en nuevas tendencias del
marketing, siendo una de ellas, el marketing experiencial, que significd
un cambio fundamental de enfoque, del producto hacia la experiencia,
desde las teorias del pensamiento dual, sostienen que las decisiones
de las personas se sustentan no solo en los procesos racionales sino
también en los procesos afectivos. Tolosa (2018) senald que el
Marketing experiencial trata de las experiencias que suponen la real
motivacion en la decision de compra, esto hace que el cliente y la
marca tengan una conexion; los clientes son seres racionales y, sobre
todo, emocionales, basando sus elecciones en estimulos sensoriales,
concibiendo el consumo como una experiencia unica, asimismo, Russi
y Berrio (2020) expusieron que el marketing experiencial se ocupa de
mejorar los niveles del proceso de consumo y responde al deseo de
experiencias del consumidor, utiliza estimulos simbdlicos para evocar
una respuesta emocional positiva que influya en la toma de
decisiones, y se preocupa por otorgar valor al cliente en términos
emocionales, sensoriales, cognitivos, conductuales y relacionales que

superan las ventajas funcionales del producto.



Véliz et al. (2018) sefal6 que el marketing actualmente se vincula de
manera estratégica a una eficiente gestion de ventas, siendo definidas
estas ultimas como un proceso impersonal o personal que contribuye
y persuade a un potencial cliente a que adquiera un bien o servicio o
para que actue de manera favorable sobre un aspecto comercial que
favorezca a la empresa. Complementariamente, Martins & Cunha
(2020) sostienen que la eficiente gestion de ventas posibilita el uso y
aplicacion efectiva de los recursos, sin pérdida de dinero ni de tiempo,
sirviendo al cliente de acuerdo con sus necesidades; mas aun en
contextos criticos, consideran fundamental su adecuada gestion para
generar niveles sostenibles de ventas contribuyendo a la prosperidad
de la empresa, y a su vez a la satisfaccion de las necesidades de los

consumidores y los clientes.

En Latinoamérica, el consumo y distribucion de productos organicos
y naturales no es aun muy difundido; sin embargo, a pesar de ello y
debido a las diversas informaciones que se recopilaron en el contexto
de la pandemia, las personas mostraron mayor interés por consumir
productos y alimentos naturales, porque sus propiedades combatieron
los sintomas del virus, conllevando que las empresas de este rubro
implementaran nuevas estrategias de marketing para difundir la
informacion adecuada a sus clientes mas frecuentes y a los que no,

con el propdsito de mantenerse vigentes en el mercado.

En el Peru, se vieron afectadas las Mypes, que constituyen el 99.4%
de las unidades empresariales, constituyendo un sector muy
importante de la economia del pais (Malpartida, et.al., 2021), por otro
lado, los centros naturistas de comercializacion de alimentos
saludables y organicos abarcaron mayor recepcion de publico en los
ultimos afnos, debido a experiencias de las personas con el uso y
consumo de medicina tradicional, esencialmente basadas en teorias
tradicionales para preservar su salud, con los beneficios de preveniry

mejorar el tratamiento de enfermedades fisicas y/o mentales.



El problema se identifica en el impacto drastico que ha conllevado a
los microempresarios de las Mypes de la region La Libertad, a tomar
decisiones y establecer acciones de respuesta ante un escenario
adverso, que provocd que sus hiveles de ventas se reduzcan
dramaticamente, en la ciudad de Trujillo, la venta de emolientes y
plantas medicinales también tiene una contribucion de suma
importancia en el sistema de salud, debido a que es consumida, en su
mayoria, por la poblacién rural, donde en su mayoria es dificil
encontrar médicos que utilicen la medicina convencional. Entre ellas
existen enfermedades referidas a los sistemas: respiratorios,
cardiovasculares, gastrointestinal, urinario, nervioso y reproductivo.
Asimismo, las ventas cayeron notablemente, perjudicando su
desarrollo comercial, por lo que los comerciantes y la baja demanda
de sus productos, evidenciaron que la estrategia comercial de las
pymes es muy relevante en cuanto a la gestion de ventas, ya que la

demanda de su produccion garantiza su recuperacién economica.

La empresa con nombre comercial Centro Naturista Luciano y razon
social Henry Antonio Vera Nicasio, identificada con RUC
10415091888, fue fundada el 24 de enero de 1996 por el Sr. Luciano
Vera Barrios, se dedicaba a la venta de emolientes, plantas naturales
y jarabes de esencia de hierbas hasta setiembre del 2021. El negocio
se establecié en su local principal ubicado en Av. Lenin Grados 656
en Santa Isabel, pero por la existencia de diversa competencia y el
incremento de la demanda se genero la necesidad de continuar con el
posicionamiento de la marca, lo que llevd a la apertura de dos
sucursales mas, una en Av. Condorcanqui 1556 en el distrito de La
Esperanza y la otra en Av. Miguel Grau 928, en el sector de EI Milagro.
Los productos mas vendidos son: los jarabes medicinales, calcio,
vitaminas, todo tipo de plantas medicinales. A pesar del auge de las
herramientas digitales, la empresa contaba con un sistema tradicional

de control de ventas, y unico método de pago, el pago en efectivo.



La pandemia para el Centro Naturista Luciano significd un desafio y
oportunidad para desarrollar como marca mas conocida en Truijillo,
compartiendo experiencias los clientes a través del marketing boca a
boca. Sin embargo, es imperativo conectar el lado emocional con el
cliente para reforzar la relacion empresa - cliente y en consecuencia,
mejorar la gestién de ventas. Bajo esta premisa y lo antes expuesto,
se identifico el problema general de la investigacién: ;Las estrategias
de marketing experiencial influyen en la gestion de ventas del Centro

Naturista Luciano de Trujillo, 20227

1.1.2. Enunciado del problema

¢De qué manera las estrategias de marketing experiencial influyen en

la gestidén de ventas del Centro Naturista Luciano de Truijillo, 20227
1.2. Justificacion

- Tedrica: El estudio se sustento la teoria del marketing experiencial
desarrollada por Schmitt y teoria del comportamiento del
consumidor referida por Same y Larimo, asimismo, también en las
ventas, se sustento con la teoria de la administracion de las ventas
como referentes a Véliz et al. y en la gestion de ventas a Martins
& Cunha.

- Metodoldgica: El estudio se justificé metodolégicamente, porque
el disefio fue experimental de grado pre experimental, se utilizdé un
cuestionario para analizar la situaciéon antes y después de la
implementacion de las estrategias de marketing experiencial en la
gestion de ventas y diagnosticar de manera mas clara y concisa,
las estrategias y herramientas que posibilitaron un mejor
desempefo comercial expresado en la gestidon de ventas de

Centro Naturista Luciano, desde la percepcién de los clientes.

- Practica: El estudio se justificd practicamente porque se centrd en
determinar la influencia de la implementaciéon de las estrategias
5



del marketing experiencial en la mejora de la gestion de ventas del

Centro Naturista Luciano de Trujillo, en el contexto post- Covid19.

- Social: El estudio se justificd en el ambito social, porque a través
de la investigacion se busco potenciar a los colaboradores de
Centro Naturista Luciano Trujillo aplicando estrategias de
marketing experiencial que contribuyé a la mejora de la gestion de

ventas de Centro Naturista Luciano.
1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general

- Determinar la influencia de las estrategias de marketing
experiencial en la gestion de ventas del Centro Naturista Luciano
de Trujillo, 2022.

1.3.2. Objetivos especificos

- Determinar la influencia de las estrategias de marketing
experiencial en la captacion del cliente del Centro Naturista
Luciano de Truijillo, 2022.

- Determinar la influencia de estrategias de marketing experiencial
en presentacion de ventas en Centro Naturista Luciano de Trujillo,
2022.

- Determinar la influencia de estrategias de marketing en el
seguimiento de venta en el Centro Naturista Luciano de Trujillo,
2022.

- Determinar la influencia de las estrategias de marketing en el

cierre de la venta en el Centro Naturista Luciano, Truijillo, 2022.



MARCO DE REFERENCIA

2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Carrasco (2021) desarrollé en Ecuador, la investigacion titulada “Plan
de marketing para la microempresa CYC Medicina Natural en la ciudad
de Quito”, la misma que presento para optar por el grado de Maestra en
Administracion de Empresas en la Universidad Tecnoldgica Israel, con
el objetivo de implementar un plan de marketing en la Microempresa
CYC Medicina Natural para desarrollar una eficiente gestion de ventas.
Desarrollé una metodologia de enfoque mixto, a través de un estudio de
campo Y la aplicacion de la técnica de la encuesta y el analisis muestral,
la muestra fue constituida por 251 clientes. Se identificé entre las
principales caracteristicas de los productos que ofrece al mercado que
sus jarabes, colagenos y vitaminas son de distribucién directa al cliente
y que sus productos sonnaturales (en su composicion y origen). Los
resultados del diagndstico evidenciaron que los clientes consideran que
realizar un cambio de imagen al establecimiento, innovandola,
asimismo sefnalaron que la creacion de flyer, tarjetas de presentacion y
una pagina web contribuyen con mas consumidores y a la vez a dar a
conocer a la empresa y como tal a sus productos y precios. Los
consumidores se enfocan en la publicidad del producto como tal,
destacando la carenciade la publicidad de la empresa. Concluy6 en que
la empresa cuenta conuna gran acogida en la ciudad donde se ubica,
como en las ciudades donde distribuye, lo que favorece a la fidelizacion
de sus clientes aunado a la aplicacion de promociones y ofertas que
contribuyen a niveles de ventas sostenidos que garantizan su eficiente

gestion.



La investigacion de Carrasco sirvi6 para analizar la influencia
significativa de los planes y estrategias de marketing para la eficiente
gestion de las ventas, evidenciar la vinculacion del lado emocional del
consumidor al momento de realizar una compra; permitiendo que el
consumidor participe de gratas experiencias al adquirir y consumir el

producto, al que llegan atraidos por la imagen que muestra la empresa

Quimis (2019) desarroll6 en Ecuador, la investigacion titulada “Estudio
de las estrategias de marketing para el mejoramiento del sistema de
comercializacion de la Distribuidora Nutrivida en la ciudad de
Guayaquil”, la misma que presento para optar por el grado de titulo de
Licenciada en Publicidad y Mercadotecnia en la Universidad de
Guayaquil con el fin primordial de determinar las estrategias de
marketing que conduzcan a mejorar la gestion de ventas de una
empresa distribuidora de productos medicinales naturales. Abordo el
estudio bajo un enfoque cuantitativo de nivel exploratorio-descriptivo.
La poblacién fue constituida por los habitantes de la Parroquia Febres,
siendo el numero de la muestra 383 pobladores, en quienes aplico la
técnica de la encuesta a través de un cuestionario. Con relacion a los
resultados de la encuesta se determind que el publico objetivo son los
clientes que priorizan el cuidado o mejoria de su salud, siendo las
personas jovenes adultas, quienes representan la mayor participacion,
asimismo, que 9 de cada 10 pobladores vio o escuchd publicidad de los
productos naturales y poseen un mayor conocimiento de estos, en lo
referente a los medios de comunicacion, el internet es el medio
predominante. La informacion obtenida sirvio para identificar ysatisfacer
las expectativas del mercado, desarrollando las estrategias de
marketing vinculadas a la comercializacién de productos naturales en
centros naturistas, y conocer los comportamientos de compra con
respecto a los productos naturales preferidos. Concluyo, sosteniendo
que la aplicacién de estrategias de marketing mejora la gestién de
ventas, desarrollando la cartera de productos ofrecidos al cliente,



proponiendo precios adecuados, asi como promociones atractivas para
la satisfaccion de las necesidades y una distribucion efectiva a los

centros de venta donde el cliente realiza su compra.

La investigacion de Quimis permitio demostrar que la implementacion
de las estrategias de marketing contribuye de manera efectiva a la mejor
gestion de comercializacion y de ventas sostenidas de las empresas

distribuidoras de productos medicinales naturales.

Lépez (2017) expuso en su investigacion “Marketing experiencial: una
aplicacion a la experiencia de compra online en el sector moda” la cual
fue presentada para obtener el grado de Doctor en la Universidad
Complutense de Madrid, tuvo como fin analizar la experiencia que suele
vivir un usuario durante el proceso de adquisicion de un bien y/o
producto mediante una pagina web de e-Comerce de moda. Este
estudio adoptd un diseno experimental, se realizdé un estudio de campo
en 3 sesiones experimentales los cuales sirvieron para analizar una
muestra de 183 estudiantes universitarios, en una simulaciéon de
proceso de compra online en 2 sitios web reales de comercio
electronico, a nivel experiencial alto, bajo, posterior a eso completaron
un cuestionar en base a la experiencia vivida en ambos casos. Los
resultados obtenidos fueron que, existen reacciones positivas de los
consumidores en linea, con la intencion de visitar, comprar y
recomendar sitios web con frecuencia a familiares o amigos y esto es
debido, a la experiencia de los consumidores en el proceso de compra
a través de sitios de comercio electronico. Concluyé sosteniendo que el
analisis del comportamiento del consumidor, y el estimulo de gratas
experiencias son de importancia para lograr los objetivos establecidos
y realizar los negocios de las empresas comercializadoras desarrollan

sus operaciones principalmente a través de los canales digitales



La investigacidn de Lopez sirvid para analizar la influencia positiva de
la experiencia al realizar una venta, y relacionar el lado emocional del
consumidor al momento de realizar una compra. Es claro que, el

consumidor se deja llevar por sus emociones al adquirir un producto.

2.1.2. A nivel nacional

Campos (2019) en su investigacion titulada “Gestion de ventas y
participacion de mercado en la empresa Corporacion Aceros Arequipa
S.A., provincia de San Martin, 2018”,”, la cual se presenté para
conseguir el grado de Maestro en Administracion de Negocios -
Universidad Cesar Vallejo, tuvo como objetivo demostrar la relacion
entre la gestion comercial y la participacion en Corporacién Aceros
Arequipa S.A., San Martin, 2018. El estudio se llevd a cabo a través de
un enfoque no experimental; de disefio descriptivo correlacional,
ademas se utilizaron como recoleccidén de datos dos cuestionarios de
10 items cada uno y una ficha de registro validados utilizando el
coeficiente de alfa Cronbach para el cuestionario y el juicio de expertos
para la ficha de registro Se utilizé para analizar la poblacion de
Corporacién Aceros Arequipa S.A. Utilizando una muestra de 41
clientes, el nivel de confianza es del 95% vy el error muestral es del 5%.
El principal resultado obtenido es que la gestion de ventas de
Corporacién Aceros Arequipa SA en la provincia de San Martin
promedia el 63%, porque los usuarios dicen que los gerentes de ventas
tienen un cronograma ordenado y su cronograma de actividades, que
permite que los productos pedidos lleguen a tiempo. De manera similar,
la participacion de mercado de la compania promedia el 44% porque
hay evidencia de que hay una ausencia de base de datos sobre la
mercaderia que mas se vende y los productos de tendencia. La principal
conclusién es que la empresa realizd tres actividades: evaluacion,
ejecucion y seguimiento del plan de ventas, actividades que se

encuentran en constante evolucion.
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El estudio de Campos sirvié para demostrar que la gestion de ventas
tiene una relacion directa con la participacion de mercado, en la
obtencion y en la mejor interaccidon con los clientes, siendo este un

canal ideal para atraerlos y generar grandes margenes de ganancia.

Cordova (2019) en su investigacion titulada “El marketing de
experiencias y el éxito comercial de Megaplaza Lima Norte, en el
periodo 2014 - 2018” la cual se presentd para conseguir el grado de
Magister en Administracidn con mencién en Gestibn Empresarial -
Universidad Mayor de San Marcos, tuvo como objetivo mostrar la
relacion entre el marketing experiencial y el éxito comercial de
Megaplaza Lima Norte durante 2014-2018.La investigacion se realizd
considerando métodos cuantitativos no experimentales, utilizando un
disefio relacionado con el corte longitudinal; ademas, se utilizé como
herramientas un cuestionario de 12 items y una ficha de revisidon
documental validados utilizando el coeficiente de alfa Cronbach para el
cuestionario y el juicio de expertos para la ficha de revision documental;
los cuales sirvieron para analizar la poblacion de la Megaplaza Lima
Norte, tomandose una muestra de196 locatarios del Centro Comercial
Megaplaza Lima Norte, el nivel de confianza es del 95% vy el error de
muestreo es del 5%. El principal resultado obtenido es que el coeficiente
alfa de Cronbach es del 80%. La principal conclusion es que el
coeficiente de correlacidon es de 0.279, el cual es mayor que 0.01 De
hecho, existe una relacién débil y muy débil entre las dos variables de
investigacion entre el marketing experiencial y el éxito comercial de

Mega Plaza Lima Norte.

Una investigacion realizada por Cordoba muestra que el marketing
experiencial esta relacionado con el éxito comercial de la organizacién

y es una estrategia de posicionamiento de marca.
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Vasquez (2017) desarrollé la investigacion titulada “Estrategias de
marketing y la decisibn de compra de bebidas saludables en la
poblacién de Nuevo Chimbote - 2017” la misma que presentd para la
obtencidn del grado de Licenciado en Administracién en la Universidad
Cesar Vallejo, tuvo como fin primordial determinar la relacion entre las
estrategias de marketing y la decision de compra de bebidas saludables
en la poblacién de Nuevo Chimbote - 2017, desarrollado bajo una
metodologia cuantitativa de alcance descriptivo - correlacional y disefio
no experimental, la poblacion estuvo constituida por jovenes
consumidores de bebidas saludables, la muestra fueron 383 jovenes, a
quienes aplicaron como técnica e instrumento, la encuesta y el
cuestionario. Los resultados evidenciaron que el nivel de estrategias de
marketing es 33% promedio y el nivel de decisién de compra de bebidas
saludables es 39% promedio, asimismo, el analisis inferencial mediante
el coeficiente R de Spearman = 0.791 identificé una correlacion directa
de grado fuerte entre las variables de estudio, asimismo, el valor
calculado, t = 25.24, es mayor al valor tabular 1.97, por lo que se
concluye que existe relacion directa entre las estrategias de marketing
y el reconocimiento de la necesidad de compra de bebidas saludables;
mediante el coeficiente R de Spearman cuyo resultado fue 0.620 lo que
significa una correlacion directa de grado moderada entre las
estrategias de marketing y comportamiento post compra; y por ultimo,
se determind la relacion entre las estrategias de marketing y la decision
de compra de bebidas saludables, obteniéndose que el valor calculado,
t = 29.74, es mayor al valor tabular 1.97 por lo que se concluye que
existe relacion significativa alta entre las estrategias de marketing y el

nivel de decision de compra de bebidas saludables en la poblacién
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2.1.3. A nivel local

Garcia y Rojas (2019) en su investigacion titulada “Marketing emocional
y su incidencia en el lovemarks de los jugos Liber Trujillo 2019”, que
fue desarrollada para obtener el grado de Licenciado en Administracion
en la Universidad Cesar Vallejo. La metodologia aplicada se desarrollo,
en un nivel correlacional de diseno no experimental de corte
transversal, la poblacion estuvo conformada por

381 clientes, el instrumento utilizado en la investigacion fue un
cuestionario de 24 items, la validez de los instrumentos se realizé a
través de juicio de expertos con base a la aplicacion del analisis
estadistico del coeficiente de Alfa de Cronbach, para conocer si el
instrumento es fiable. Por ello, se ejecutd una prueba piloto a 30 jévenes
en la ciudad de Trujillo. Concluyeron que existe relacion significativa
entre las variables el marketing emocional y los lovemarksde los jugos
Liber, Trujillo, 2019. Dado que al haber aplicado la pruebaestadistica de
Rho de Spearman, se obtuvo un coeficiente de correlacion “valor r” de
0.664 y un valor de significancia “valor p” de 0.00siendo menor al grado
de error de 0.05; por lo que hay alta evidencia de una relacién directa y

fuerte entre ambas variables.

El marketing emocional es de suma importancia en la confianza del
consumidor hacia la marca, cabe resaltar que el lovemarks es un tipo
del marketing experiencial debido a su relacién con la parte sentimental
del cliente. creando valor al proceso de compra, y recurriendo a sus

emociones, a sus sentidos y su mente.

Arias y Tam (2019) expusieron en su investigacién “Estrategia de
marketing experiencial y la demanda turistica del Complejo
Arqueolégico “Huacas de Moche” distrito de Moche — 2019” la cual fue
presentada para obtener el titulo de licenciado en la Universidad
Privada Antenor Orrego, el proposito fue determinar la relacion entre las
estrategias de marketing experiencial y las necesidades turisticas del
complejo arqueoldgico. “Huacas de Moche”. Este estudio utiliza un
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estudio de relaciones, cuyo proposito es comprender el grado de
relacion entre dos variables a través del disefo transversal y recolectar
informacion al mismo tiempo. Como herramienta de recoleccion de
datos, se utilizé un cuestionario en escala Likert para realizar una
encuesta muestral de 382 turistas que visitaron el complejo
arqueolégico "Huacas de Moche". El puntaje promedio es 3.97 y el
puntaje promedio para la demanda turistica es 4.31. Los resultados
fueron que el nivel de marketing experiencial de la aplicacién compleja
es alto, alcanzando un promedio de 3,97, y la calificacion promedio de

la demanda turistica es de 4,31.

La investigacion de Arias y Tam, que aplicar estrategias de marketing
experiencial en las empresas que brinde un servicio u oferte un

producto, genera y aumenta las ventas de toda empresa

2.2. Marco tedrico

2.2.1 Marketing experiencial

Es asi como para la variable marketing experiencial se tomd en
cuenta las ideas y el modelo expuesto por Schmith (2000) quien
sefnaldé que el marketing experiencial se centra en la creacion de
diferentes tipos de experiencias para el cliente. Estos tipos de
experiencias son los modulos estratégicos experienciales (MEE),
incluyen experiencias sensoriales (sensaciones); experiencias
afectivas  (sentimientos); experiencias cognitivas creativas
(pensamientos); experiencias fisicas y estilos de vida totales
(actuaciones); y experiencias de identidad social que sean resultado

de relacionarse con un grupo o cultura (relaciones) (Schmitt, 2006)

2.2.1.1 Definicion de Marketing:

Kotler & Armstrong et al. (2017, referido en Corato y Solis, 2022),

mencionan que “el marketing es un proceso social y administrativo
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2.2.1.2

2213

mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo

qgue necesitan y desean, creando e intercambiando valor con otro”

Segun Taylor (2011, citado en Balladolid, 2018) sefiala que el
marketing incluye algunas actividades relacionadas con el cliente.
El desarrollo de las funciones incluye la voluntad de los clientes o
consumidores, los diferentes canales a través de los cuales los
productos llegan a los clientes y la capacidad de ser aceptados por

los clientes. Capaz de persuadirlo para que gane el producto.

El marketing tiene como fin crear una relacion optima con el
cliente, tanto en lo que él desea y la cantidad que en ese momento
necesite. Ademas de, garantizar la seguridad y el medio adecuado

por el cual se hara llegar el producto a tiempo y en buen estado.

Definicién de experiencial:

Segun Poulsson y Kale (2004, citado en Barrios, 2012) observaron
que, hasta hace unos 17 afos atras no existia una manera
sistematica de darle una definicion exacta a lo que es una
experiencia en términos de marketing. La experiencia puede ser
grata o puede ser desagradable. Este sustantivo y verbo se utiliza
de diferentes maneras para conocer un proceso en si mismo, el
afecto, un pensamiento o la emociéon que se lleva través de
percepciones de los sentidos o la mente. Una experiencia en el
ambito de las empresas es cuando utiliza los servicios con

intencidn, y crea un compromiso memorable con el cliente

Definicion de Marketing experiencial:

Segun Russi y Berrio (2020) el marketing experiencial se ocupa
de mejorar todos los niveles del proceso de consumo y responde
al deseo de experiencias del consumidor, utiliza estimulos
simbodlicos para evocar una respuesta emocional positiva que

influya en el proceso de toma de decisiones, y se preocupa por
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otorgar valor al cliente en términos emocionales, sensoriales,
cognitivos, conductuales y relacionales que superan las ventajas

funcionales del producto.

El marketing experiencial ve al consumidor como una persona, la
diferencia esta en que el primero solo compra productos, en
cuanto que la persona se emociona y vive con las experiencias
que ofrecen las empresas, participan de acontecimientos y
estimulos que son provocados por el contexto social y la vida del
cliente (Vacacela et al.,, 2021) Esta herramienta constituye un
meétodo de reinvencion que les permite a las empresas conectar
con sus clientes. Estos son muy exigentes y tienen la capacidad
de aceptar o rechazar lo que el mercado les ofrezca, por esta
razon, resulta fundamental que las marcas conozcan a su target
y le den el seguimiento respectivo, para brindarles un producto de
calidad e innovar dando un conjunto de experiencias que sean

recordadas positivamente (Ruiz, 2018).

El cliente cada vez esta mas informado, es exigente y el decide si
aceptar o rechazar un producto que no cumpla con sus
expectativas, las empresas deben adoptar modelos de empresas
que realizan transacciones vivenciales y marcan momentos
inolvidables en la recordacion de marca. La empresa debe
garantizar la satisfaccidon del cliente para lograr fidelizarlo y
transformarlo en embajador de la marca, un cliente con estas
caracteristicas puede brindar una opinién positiva respecto a la

marca e inclusive podria defenderla.

Con todas las consideraciones, la empresa puede contar con las
herramientas necesarias para construir una relacién mas soélida
con sus clientes y velar por su lealtad, a través del uso continuo
de sus ventajas competitivas y del objetivo de incrementar el valor

que el cliente le puede dar a la marca.
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2.2.1.4 Tipos de Marketing experiencial:

Segun Pérez (2020), el marketing experiencial comprende cinco

tipos de experiencias o médulos que se manifiestan a través de

cinco subtipos de marketing:

Marketing sensorial o de sensaciones: este tipo de marketing
ha alcanzado una relevancia significativa en muchos sectores
comerciales, pues se considera la manera de vincular lamarca
con los diferentes estilos de vida de los clientes o
consumidores, creando valor al proceso de compra, y
recurriendo a sus emociones, a sus sentidos y su mente
(Marin et al., 2019). Los cinco sentidos del ser humano son
importantes en la creacién de experiencias. Gracias a ellos,
los consumidores son conscientes y pueden percibir a sus
marcas. Por esta razon, impulsar a las empresas a conectar
con todo el conjunto de sentidos, hara mucho mas efectivas
las propuestas de marketing y se conseguira una experiencia
mucho mas personalizada para el cliente (Gonzales y
Pallarés, 2020)

Marketing de sentimientos: segun Caicedo & Regalado
(2018), este tipo de marketing se enfoca en los sentimientos
de los individuos durante el proceso de consumo de un bien
0 servicio, los cuales son graduales y pueden presentarse
desde estados de animo ligeramente positivos a emociones
mucho mas intensas. Cuando una persona recibe un estimulo
de su entorno, en respuesta genera emociones enlazadas a
su personalidad, y como esta debidamente construida en base
a experiencias, estas emociones pasan a convertirse en
sentimientos que se acumulan en sus recuerdos respecto de

lo que generd este estimulo para familiarizarse con él.

Marketing de pensamientos: segun Schmitt (2006, citado en

Villalobos y Vergara, 2017), el marketing de pensamientos
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recurre a la mente del consumidor con el objetivo de crear
experiencias cognitivas que capten su atencion de forma
creativa. Un pensamiento es la construccidén directa de un
recuerdo a partir de una emocién, producto de un estimulo del
exterior. Si se estimula correctamente al individuo, afectando
Su percepcion, su propio juicio y alertando su comportamiento,
se puede considerar, que ligeramente, la empresa posee

poder sobre los consumidores.

2.2.1.5 Dimensiones del Marketing experiencial:

Segun Pine y Gilmour, 2012 (citado en Morén, 2020), las
dimensiones del marketing experiencial favorecen la fidelidad del
cliente con la marca. Es por ello por lo que el principal factor del
marketing es brindar una experiencia agradable e inolvidable para
el usuario. Las grandes marcas utilizan como estrategia la
experiencia al momento de realizar una venta. Debido a que,
generando una grata experiencia, en la mente del consumidor
generara una buena recordacion. También aseguran que el

marketing experiencial abarca dos dimensiones:

- Grado de participacidon del cliente: se consideran todas las
interrogantes o dudas que pueda tener el cliente al momento
de la compra, con el objetivo de hacer mucho mas directa la
experiencia y no permanecer con alguna incomodidad para

una compra en el futuro.

- Grado de conexion o relacion del cliente con el entorno de la
actividad o evento: es toda actividad o contexto que relacione
al comprador o cliente con el entorno de la venta. De esta
manera se consigue que el cliente se encuentra mas cerca de
vivir una grata experiencia para fidelizarlo y volverse un cliente

recurrente.
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2.2.1.6

2.2.1.7

Implementacion de estrategias de Marketing experiencial:

Segun Schmitt (2006, citado en Balan, 2014) el marco central es
la experiencia del usuario, el marketing experiencial se enfoca en
el concepto de que las experiencias del consumidor originan que

relacione su manera de ver la vida con la organizacién y la marca.

Tolosa (2019) menciond que, las marcas encuentran diferentes
estrategias para atraer clientes y que deberan generar
experiencias memorables a sus usuarios. También hace
referencia a que en el siglo XXI dependera de si es posible tener
una experiencia inolvidable hacia los consumidores y hacerlos

sentir que forman parte clave de la relacion que construyen.

Por tanto, el marketing experiencial es una correcta estrategia de
implementacion para instituciones y empresas, lejos de importar
si son comida o ropa, porque favorece marcas y consumidores.
Las estrategias de este tipo de marketing permitiran que la
relacion marca cliente genere un fuerte vinculo de confianza entre
ambas partes, satisfacer una necesidad, y mejorar la gestion de
ventas La instauracién de estrategias de marketing experiencial
son una herramienta estratégica en todo negocio para la

colocacién de la marca ya sea a nivel nacional e internacional.

Fases de implementacion de estrategias del Marketing

experiencial:

- Conocer el entorno: en esta primera fase se analiz6 cual fue el
publico objetivo y cuales son las necesidades esenciales que
presentaron. Los indicadores de esta dimension fueron:
conocer el numero de clientes frecuentes y la cantidad de

productos mas vendidos.

- Disefar la estrategia y experiencia: en la segunda fase, en base

a nuestro publico objetivo se cred un conjunto de
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estrategias que permitira tener de manera mas directa a este
publico. Los indicadores son: numero de clientes potenciales y

cantidad de pedidos realizados.

- Poner el plan en marcha: una vez que el plan ya se ha disenado

se marcaran los pasos y pautas para llevarlo a cabo, y llevando
un correcto monitoreo se iran midiendo los resultados
temporalmente. Los indicadores son: numero de clientes

nuevos y cantidad de publicaciones realizadas.

- Feedback: en esta \Ultima fase se realizara una

retroalimentacidon de toda la informacidon registrada y se
evaluaran los resultados. Los indicadores son: numero de

apreciaciones positivas y numero de reclamos presentados.

2.2.2 Gestion de ventas

22.2.1

2.2.2.2

Definicién de Venta:

La venta es la transferencia de derechos de propiedad de bienes
a cambio de importe monetario consentido para la dacién de
bienes a otra parte a través de la recepcién del pago Es el
proceso complejo que utiliza un bagaje de principios, habilidades
y técnicas, personales, que abarca una amplitud de tareas
relaciona con el marketing y es la consolidacion efectiva del

esfuerzo de la mezcla de marketing (Lumban Gaol, 2021).

Definicion de gestidon de ventas

Rodrigues et.al. (2021) considera a la gestion de ventas como un
proceso que empieza con la incorporacion de nuevos clientesen
el mercado y que desarrolla actividades organizadas enetapas,
en este caso, el proceso de venta se divide en diferentesfases
que apuntan al embudo de compra. La primera fase es la
captacion de nuevos clientes. Seguidamente, la calificacion de

nuevos prospectos de acuerdo con los criterios definidos por la
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2.2.2.3

unidad de negocio se realiza el contacto con los potenciales
clientes ya elegidos, se desarrolla el seguimiento y finalmente,
desarrolla el cierre de la venta cuyos objetivos son la total

satisfaccion y la fidelidad o lealtad del cliente.

Otros autores, como Johnston y Marshall (2004) mencionan que
la gestion de ventas es la agrupacion de sucesos que tienen
relacion directa en la ejecucion de una venta, originando
interacciones de los clientes potenciales hacia una determinada
empresa; y en el mismo sentido, Garcia (1991) detalla que la
gestion de ventas contiene una serie de procesos que originan
que cliente potencial se encuentre animado a adquirir un

determinado producto que es ofrecido por un gestor de ventas.
Dimensiones de la gestién de ventas

Captacion del cliente: Johnston y Marshall (2004) aseguran que
‘el vendedor tiene como objetivo encontrar a los clientes
potenciales dentro de un determinado segmento, donde usaran
distintas fuentes de informacion, que tiene la eventualidad de ser
proporcionada por la misma empresa como capacitaciones e
informacion del producto o productos que seran ofertados.
Navarro (2012) sugiere también que en una venta participan dos
elementos fundamentales que son el producto y el cliente. Estos
clientes tienen la necesidad de hallar un producto o servicio,
estos vendrian a ser los clientes potenciales. Dentro de esta
dimension se situan los siguientes indicadores: a) Conocer al
cliente: este indicador refiere a un examen a primera vista de las
necesidades e inquietudes que pueda tener el cliente, para ser
solucionadas de manera efectiva y b) Ubicacion del cliente: este
indicador refiere a la posicién en la que llega el cliente, la manera

de pedir los productos y expresar las necesidades que presenta.
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- Presentacion de ventas: Jobber y Lancaster (2012) sostienen
que el factor fundamental en este punto es la primera impresion
qgue se llevara el cliente potencial, a partir de ahi se tendran mas
posibilidades de captar su atencién. En estas circunstancias el
vendedor tiene una mejor posicidn ya que se conocen cuales son
los requerimientos del cliente, qué es lo que necesita y en qué
condiciones. Posterior a ello, el personal de ventas ofrecerael
producto que mas se adecue a lo que se necesita. Esta parte de
la venta es igual de importante, supuesto que sera el primer
contacto que tendra el cliente con lo que la empresa oferta. La
dimension tuvo los indicadores: a) Enfasis de ventas: en esto
punto se hace referencia al nivel de ventas y cuales son las
herramientas para fortalecer el crecimiento econémico de la
empresa y b) Beneficios de la venta: refiere a todos los beneficios

y ventajas que te brinda un correcto proceso de venta.

Seguimiento de la venta: Segun Garcia (1991) el seguimiento de
la venta tiene que ver con la vigilancia permanente al cliente,
para que pueda hacerse duefo del producto en el tiempo
correspondiente y tenga los beneficios que le prometieron. De
igual manera, los indicadores que se ubican en esta dimension
son: a) Contacto con el cliente: la empresa tiene que ofrecer los
medios o canales para realizar los procesos que tienen que ver
con la venta de manera mas rapida y eficiente y b) Calidad en la
atencion: es fundamental que se estime y monitoree las
actividades de los vendedores con el fin de obtener argumento
sélido de la culminacién de las metas y objetivos establecidos

para conservar una cartera de auxiliares de primer nivel.

Cierre de la venta: algunos vendedores entienden que una
muestra eficaz del producto o servicio que ofertan debe tener
como obviedad que el cliente lo adquiera sin la necesidad que el

vendedor cierre la venta. Este suceso se origina ya que, sin
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importar lo bien que el vendedor ubique las necesidades que
presenta el cliente, el producto o servicio cumple con todos los
requerimientos que se necesitan (Jobber y Lancaster, 2012).
Navarro (2012) nos dice también que el cierre, compone el final
del esfuerzo que conlleva una venta. Por esto mismo, el cierre es
la etapa donde la venta se ejecuta eficazmente si en caso superd

sus expectativas el producto o servicio.
2.3.Marco conceptual

- Marketing: Kotler (1995, referido en Pinargote, 2019) define al marketing
como “un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e
individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer
e intercambiar productos de valor con sus semejantes” considerando que
el punto inicial del marketing involucra las necesidades y deseos de las

personas.

- Marketing experiencial: Tolosa (2019) mencioné que el marketing
experiencial esta basado en el valor agregado que representa el producto
en una experiencia ya que clientes no compran bienes o servicios, sino

gue adquieren nuevas experiencias.

- Gestion: Robbins y Coulter (2010) definen a la gestidbn o administracion
como la coordinacion de las actividades laborales para que se puedan
llevar a cabo de manera exitosa, lo que se convierte en el objetivo principal de

toda organizacion.

- Ventas: Villacorta (2020) definié a las ventas como una transaccion de un
bien para satisfacer una necesidad, son el principal motivo de generar

ingresos para toda organizacion.

- Eficacia: Tolosa et al. (2018) mencion6 que la eficacia es la capacidad que
tiene una persona ya sea natural o juridica para obtener un resultado que
anhela o espera. Es una capacidad de una compafiia para lograr sus

objetivos institucionales.
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- Productividad: Sladogna (2017) definié a la productividad como el uso

correcto de recursos o materiales que estan inmersos en la actividad

economica de un negocio.

2.4.Hipotesis

2.4.1. Hipotesis general

242

H1: Las estrategias de marketing experiencial influyen
significativamente en la gestion de ventas del Centro Naturista
Luciano de Trujillo, 2022.

Ho: Las estrategias de marketing experiencial no influyen en la

gestion de ventas del Centro Naturista Luciano de Truijillo, 2022.

Hipdtesis especificas

Hel Las estrategias de marketing experiencial influyen en la

captacion del cliente del Centro Naturista Luciano de Trujillo, 2022.

Ho1 Las estrategias de marketing experiencial no influyen en la

captacion del cliente del Centro Naturista Luciano de Trujillo, 2022.

He2 Las estrategias de marketing experiencial influyen en la
presentacion de ventas en el Centro Naturista Luciano de Truijillo,
2022.

Ho2 Las estrategias de marketing experiencial no influyen en la
presentacion de ventas del Centro Naturista Luciano de Truijillo,
2022.

He3 Las estrategias de marketing influyen en el seguimiento de la

venta en el Centro Naturista Luciano de Trujillo, 2022.

Ho3 Las estrategias de marketing no influyen en el seguimiento de

la venta en el Centro Naturista Luciano de Trujillo, 2022.
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He4 Las estrategias de marketing influyen en el cierre de la venta

en el Centro Naturista Luciano de Truijillo, 2022.

Ho4 Las estrategias de marketing no influyen en el cierre de la

venta en el Centro Naturista Luciano de Trujillo, 2022.
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2.5.Variables

2.5.1. Operacionalizacion de variables

Tabla 1 Operacionalizacion de variables

Definicion Escalade
Variable Definicién conceptual . Dimensiones Indicadores o
operacional Medicion
Segun Ordonez y Prieto
(2019), mencionaron que Grado de participacion
las estrategias de _ del cliente
_ o El marketing
marketing experiencial o Fase 1. Conocer el
_ ) experiencial se
Variable estan basadas en el o entorno
_ ) aplicara en 4 fases: o
independiente valor agregado que Fase 2. Disenar la
. conocer el entorno, . o )
Estrategias de representa un producto Grado de conexion o ©€strategia experiencial Nominal

marketing

experiencial

para el consumidor.
Ademas, que se debe
convertir el producto en
una experiencia grata e
inolvidable al momento

de la compra.

disenar la estrategia
experiencial, poner

en marcha el plany
feedback

relacion del cliente con el

entorno de la actividad o

evento

Fase 3. Poner en marcha
el plan.
Fase 4. Feedback
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Variable
dependiente
Gestidn de

ventas

Rodrigues, Takahashi &
Prado (2021, p. 11) la
definen como el proceso
representado por la
consecucion logica de
tareas o] pasos
emprendidos por el
ofertante para tratar con
potenciales compradores y
que estan relacionadas

para finalizar con la
compra.

Captacion del cliente

La gestién de ventas
se midi6 mediante
un cuestionario de Presentacion de ventas

20 preguntas vy

fichas de registro.

Seguimiento de la venta

Cierre de la venta

Conocer al cliente

Ubicacion del cliente

Enfasis de ventas

Beneficios de la venta

Contacto con el cliente

Calidad en la atencién

Productividad

Eficacia de venta

Ordinal
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. MATERIAL Y METODOS

3.1. Material

3.1.1.

Poblacién

Arias et al. (2016) definio la poblacion como el conjunto de elementos
finitos e infinitos con caracteristicas comunes que se llevaran a cabo
mediante las conclusiones de la investigacion. Esta queda definida por

los objetivos de la investigacion y el problema.

La poblacién para la investigacion estuvo conformada por 198 clientes
del Centro Naturista Luciano de Trujillo 2022. El nUmero corresponde
a los clientes que visitaron el negocio los dias del 10 de abril al 17 de
abril del 2022. Se conto6 con la colaboracion del duefio del negocio, a
través de un registro de los clientes que visitaron el Centro Naturista,

se utilizé el dato como numero de poblacion.

. Marco muestral

Riesco (2015) menciond que, el marco muestral es un listado de todas
las unidades de muestreo disponibles para su seleccion en una etapa
del proceso de muestreo. EI marco muestral fue conformado por

clientes del Centro Naturista Luciano, Truijillo 2022

Tabla 2 N° de visitantes del 10 de abril al 17 de abril del 2022

Dias Unidad de medida Cantidad
Lunes Clientes 26
Martes Clientes 28

Miércoles Clientes 24
Jueves Clientes 27
Viernes Clientes 29
Sabado Clientes 30

Domingo Clientes 34

Total 198
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3.1.3. Unidad de analisis

Segun Hernandez & Mendoza (2019) la unidad de analisis la
conforman los sujetos que seran medidos. En este caso, la unidad de

analisis fue el cliente del Centro Naturista Luciano de Trujillo 2022
3.1.4. Muestra

Hernandez & Carpio (2019) mencionaron que, esta compuesto por
cosas, personas o datos seleccionados al azar, que se consideran
representantes del grupo al que pertenecen, y se utilizan para estudiar
o determinar las caracteristicas del grupo. Esta definida por el
problema y el objetivo de la investigacion. La muestra fue conformada
por 120 clientes del Centro Naturista Luciano de Trujillo 2022. Lopez
(2004; referido en Moreno y Salva, 2022) senald que el tamafo
muestral es definido por dos criterios, siendo el primero Ila
disponibilidad del recurso y el alcance de la investigacion, siendo que
a mayor numero muestral, el error muestral sera menor; y el otro
criterio es el de légica del investigador, considerando que una muestra

adecuada no debe ser inferior al 30% de la poblacién.
3.2. Métodos
3.2.1. Disefio de contrastacion

La investigacion desarrollada fue de tipo aplicada, que de acuerdo con
Esteban (2017) sefala que se orienta a la resolucién de un problema
que se evidencia en el proceso productivo, distributivo y de circulacién
de bienes y servicios generados por una actividad humana. Asimismo,
formulan problemas o hipétesis de trabajo para resolver los problemas
de la vida productiva de la sociedad, por tanto, este tipo de
investigacion no se presta a la calificacion de verdadero, falso o

probable sino a la de eficiente, deficiente, ineficiente, eficaz o ineficaz.
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Galarza (2021) sefnala que el disefio experimental es caracterizado
por la manipulacién intencionada de la variable independiente
(estrategias de marketing experiencial) y el analisis de su impacto
sobre la variable dependiente (gestién de ventas). Como sub disefio
el estudio es de tipo pre-experimental, porque la intervencién se
realiza a un solo grupo, el cual recibe la aplicacion de la intervencion
que el investigador desarrolla. La variable dependiente debe ser

medida en dos momentos: pre y post-test.

Figura 1 Disefio de la investigacion

X
Donde
G Grupo
X Estrategias de marketing experiencial.
O Observacion de la variable Gestion de ventas pre-test
O2 Observacion de variable Gestion de ventas post test

3.2.2. Técnicas e instrumentos de colecta de datos

- Técnica

La técnica mas idonea utilizada en la investigacion fue la
encuesta. Es definida como una técnica de caracteristicas
singulares porque en ella no existe un dialogo con la unidad
informante y el nivel de incidencia es minimo, siendo su
practicidad y su aplicacion unica, sus atributos y tiene como
funcion recolectar los datos informativos adquiridos en el
analisis de cuestionarios argumentados estadisticamente
(Carhuancho et.al., 2019). La técnica se aplico para conocer la
gestion de ventas que tiene el Centro Naturista Luciano y fueron

dirigidas a los clientes recurrentes de la empresa.
- Instrumentos

Como instrumento se utilizd el cuestionario para la recoleccion

de datos, Arias (2020) lo define como el conjunto de cuestiones
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0 preguntas escritas, registrado en un bloque de respuestas que

se relaciona a los fines de la investigacion (Arias, 2020)

El cuestionario const6 de 20 items y una escala de Likert de 5
opciones: (1 = totalmente en desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3
= neutro, 4 = de acuerdo y 5 = totalmente de acuerdo). Los datos
conseguidos fueron procesados usando el software IBM
Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) y luego se
midi6 la validez del contenido mediante el alfa de Cronbach, para
lo cual se realizd6 una prueba piloto a 20 clientes del Centro
Natural Shangri-La, donde se obtuvo que el valor del indice fue
de 0.856 (anexo 12) que es mayor a 0.7, lo que implicé que el

instrumento es confiable.

Validez

Para determinar la validez del instrumento existen 3 criterios
valorativos: constructo, contenido y empirica (Loépez, et.al.,
2019). El juicio de expertos se define como la opinion calificada
que brinda una seleccién de expertos idoneos que cuentan con
nivel académico y conocimiento especializado que permite
determinar la valoracion del instrumento de investigacion

presentado para tal fin. (Lépez et.al., 2019).

Tabla 3 Validacion del instrumento aplicado

N° acgéaé(rjnoico Apellidos y nombres del experto Dictamen

1 Mag. Vidalon Moreno Rosa Beatriz Aplicabilidad

2 Mag. Mendoza Otiniano Royer A Aplicabilidad

3 Mag. Ugarriza Gross Gustavo Adolfo Aplicabilidad

4 Mag. Cassinelli Doig Italo Ranieri Aplicabilidad

5 Mag. Caballero Mujica Waldo Aplicabilidad
- Confiabilidad

La confiabilidad esta referida a los niveles de congruencia y
consistencia que evidencia el instrumento para la mediciéon de
las variables de estudio. Se obtiene evaluando los datos
obtenidos por su reiterada aplicacién, y en base al analisis de la

consistencia de su aplicacidon en distintas muestras. Para
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determinar el nivel de confiabilidad se utiliz6 coeficiente a de
Cronbach. (Rodriguez & Reguant; 2020).

Tabla 4 Valores y rangos de los niveles del Alfa de Cronbach

N° Nivel Valor de a

1 Excelente De 0.91a 1.00
2 Muy buena De 0.71a0.90
3 Buena. De 0.51a0.70
4 Regular De 0.31a0.50
5 Deficiente De 0.00a20.30

Fuente: Tuapanta, et.al. (2017)

Para analizar la confiabilidad se aplico a través del SPSS 25.0
obteniéndose el coeficiente a de Cronbach 0.856 para el
Cuestionario de Gestion de ventas, que de acuerdo con la tabla

4 calificé en nivel de confiabilidad muy buena.

Tabla 5 Valor de confiabilidad del cuestionario

N° Variable Valor de a
1 Gestion de ventas 0.856

3.2.3. Procesamiento y analisis de datos

Para la recopilacion de informacidn acerca de la gestion de ventas del
Centro Naturista Luciano de Trujillo, las técnicas empleadas fueron el
fichaje y la encuesta y como instrumentos cuatro fichas de registro y
un cuestionario de 20 items, que han sido disefiados para alcanzar los
objetivos especificos de la investigacion: que fueron procesados
empleando el software Microsoft Excel 2019, para el analisis
descriptivo y el software IBM Statistical Package for the Social

Sciences (SPSS) version 25 y realizé el analisis inferencial.
Estadistica descriptiva

Rendodn et al. (2016) aseguran que la estadistica descriptiva propone
alternativas de como resumir y abreviar la informacion en tablas o
cuadros, figura o graficas. En la presente investigacion se efectud la
estadistica descriptiva con el fin de interpretar los datos de la variable
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gestion de ventas, para conseguirlo se analizaron los resultados
obtenidos en la encuesta piloto en el Centro Naturista Shangri-La en
noviembre del 2021. A continuacion de la recopilacion de datos, se
identifico el grado de usabilidad de la variable gestion de ventas y sus
dimensiones Captaciéon del cliente, presentacion de ventas,
seguimiento de la venta y cierre de la venta. Para el procesamiento de
estos datos, se empled el sistema de Microsoft Excel 2016, donde
estos resultados fueron colocados y estructurados en tablas para la

posterior prueba de grado de usabilidad.
Estadistica inferencial

Hernandez et al. (2014) menciono que la estadistica inferencial tiene
como propoésito efectuar las generalizaciones de la muestra a la
poblacion, en otras palabras, accede a la distribucidén de la poblacion
y también deduce la relacion existente entre las variables de la
muestra. En la presente investigacion se trabajé con una poblacién de
20 personas, que fueron clientes del Centro Naturista Shangri-La, a
quienes se les aplicé una encuesta de 20 items. Para determinar la
prueba estadistica a emplear, se realizo la prueba de normalidad de
Kolgomorov (ya que la poblacion fue mayor a 50), que determin6 que

los datos recolectados siguen una distribuciéon normal.

3.2.3.1. Implementacion de las estrategias de marketing
experiencial en el Centro Naturista Luciano de Trujillo en el
afo 2022.

Fase 1: Conocer el entorno

Para la primera fase de la implementacion se requirié de un amplio
analisis del mercado al que esta dirigida la empresa, en este caso, el
sector de venta de emolientes, plantas medicinales y todo tipo de
productos naturales. En este caso, se establecieron distintos
parametros de mejora y aspectos en los que podria mejorar la
empresa para que, con la implementacion de las estrategias de

marketing experiencial, se logre una notable mejora.
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Fase 2: Disefiar la estrategia experiencial

Para

la segunda fase de la implementacion, se tuvo en cuenta todas

las estrategias de marketing experiencial que se llevaron a cabo, entre

las que se encontraron:

Creacién de un logo

Disenar un perfil de Facebook

Disenar un perfil de Instagram

Disenar un sistema de registro por Excel
Agregar modalidades de pago (Yape, Plin)

Ejecutar un nuevo disefo de distribucion de la tienda

Fase 3: Poner en marcha el plan

a) Creacion de un logo

Para esta primera estrategia se implemento un logo oficial para el

Centro Naturista Luciano, el que también se us6 como imagen

oficial para las redes sociales de la empresa y sera empleado para

una futura documentacion oficial en la que se pueda ver

involucrada

b)

c)

d)

Disenar un perfil de Facebook

Se logré que los productos ofrecidos por el Centro Naturista
tengan mayor llegada al publico, y ofrecer distintos tipos de
promociones, ofertas y descuentos especiales para clientes
recurrentes.

Disenar un perfil de Instagram

Al igual que con el perfil de Facebook, con el Instagram se logro
un mayor alcance de los productos ofertados por la empresa,
ademas de promover una mayor cantidad de promociones y
descuentos para los clientes que asistan con frecuencia.
Disenar un sistema de registro por Excel

Se agrego, al igual que con el sistema de redes sociales, un
registro en el programa de Excel que le permitirda al Centro
Naturista Luciano un mejor control de todos los productos
vendidos durante el dia en todas las sedes, ademas de las

enfermedades mas frecuentes con las que asistan los clientes.
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e) Agregar modalidades de pago (Yape, Plin)

Para brindar una mejor experiencia al usuario, se implementé en
los locales el anuncio que se usa las apps digitales para mejor
visibilidad de los clientes. Se creo conveniente agregar estas
apps digitales de pago para proteger la salud de los
colaboradores vy clientes del Centro Naturista Luciano ademas
de, facilitar la compra de los productos mas comercializados por
la empresa y que los usuarios interactien mediante esta nueva
modalidad de pago. La cuenta de la aplicacién yape del BCP y
plin del Interbank estan a nombre del Sr. Jorge Vera Nicasio.
f) Ejecutar un nuevo diseio de distribucion de la tienda
En esta etapa se implementd una nueva seccion en los distintos
establecimientos del Centro Naturista Luciano, en los que se
aprecia de mejor manera el amplio bagaje de plantas, remedios,
pomadas y productos relacionados que se ofrecen con el
objetivo de prevenir y combatir las enfermedades.
g) Explicacion de speech a los colaboradores

Para este punto se implementd un speech al momento de la
compra de pomadas, plantas y principalmente emolientes en el
Centro Naturista Luciano con el fin de brindar mas informacion al
cliente de los ingredientes que lleva el emoliente y cuales sonlas

propiedades que contienen.
Fase 4: Feedback

Para el feedback se tom6 en cuenta el crecimiento de las redes
sociales, ademas de como mejoro el registro en el programa Excel en
que el Centro Naturista Luciano haya encontrado un mejor orden y
control de todos los productos ofertados. También se revisé de qué
manera ha beneficiado los diferentes métodos de pago para los
clientes. El motivo por el que se realizé el feedback fue poder dejar en
evidencia todos los procesos por los que se interpone la

implementacion de las estrategias de marketing experiencial.
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IV. PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

4.1. Presentacion de resultados

Antes de la presentacion de los resultados se expone que el objetivo de la
investigacion fue evaluar la incidencia de la aplicacion de estrategias de
marketing experiencial en la gestion de ventas del Centro Naturista Luciano;
entre las limitaciones identificadas, se tuvieron en el tamafo de la muestra
y el hecho de no haberse encontrado antecedentes y/o estudios previos que
aborden la tematica con el disefio planteado, que llevdo a contar con
investigaciones similares, a pesar de que difieren del rubro del negocio, sin

embargo resultaron de utilidad para el estudio.
4.1.1. Resultados descriptivos de las variables

En la presente investigacién se utilizaron diferentes estrategias de
marketing experiencial para la mejora de la gestion de ventas del
Centro Naturista Luciano de Trujillo, por el cual se hicieron dos
recolecciones de datos, una antes de la implementacion, en donde se
determinaron los indicadores que permitieron conocer la gestion de
ventas, y otra luego de la misma para comparar estos resultados e
indicar el porcentaje de crecimiento. Las fechas en las cuales se

realizaron estas actividades se ve resumido a continuacion:

Tabla 6 Tiempos de recoleccion de datos

Fecha de
Tiempo de prueba o Fecha de término
inicio
Antes de la implementacién 25/04/2022 25/05/2022
Después de la
07/06/2022 11/07/2022

implementacion

Variable dependiente: Gestion de ventas

A definir la media de la variable gestibn de ventas y de sus
dimensiones, se determina a partir de las dos mediciones: pretest y

post test
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Tabla 7 Pre-test y post-test dimension Captacion del cliente

Dimensién Pre-test Post-test  Variacién
Captacion del cliente 3.56 4.06 13.8%

Interpretacion: En la tabla 7 se observé que, la dimension captaciéon
del cliente pretest calificado por 3.56 y la medicion pos-test calificado

por 4.06 registré una variacion positiva de 13.8%.

Tabla 8 Pre-test y post-test dimension Presentacion de venta

Dimension Pre-test Post-test Variacion
Presentacion de
venta 3.58 411 14.9%

Interpretacion: En la tabla 8 se observd que, la dimension
presentacion de venta pretest calificado por 3.58 y la medicion pos-

test calificado por 4.11 registré una variacion positiva de 14.9%.

Tabla 9 Pre-test y post-test dimension Seguimiento de venta

Dimensién Pre-test Post-test Variacion
Seguimiento de
venta 3.58 418 16.8%

Interpretacién: En la tabla 9 se observo que, la dimension seguimiento
de venta pretest calificado por 3.58 y la medicion pos-test calificado

por 4.18, registré una variacion positiva de 16.8%.

Tabla 10 Pre-test y post-test dimensién Cierre de la venta

Dimensién Pre-test Post-test Variacion
Cierre de la venta 3.61 416 15.1%

Interpretacion: En la tabla 10 se observé que, la dimension cierre de
la venta pretest calificando 3.61 y la medicion pos-test calificando con

4.16 registroé una variacion positiva de 15.1%.

Tabla 11 Pre-test y post-test Gestion de ventas

Variable Pre-test Post-test Variacion
Gestion de ventas 3.58 413 15.2%
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Interpretacion: En la tabla 11 se observé que, la variable gestion de
venta antes de implementacidn de las estrategias de marketing
experiencial, calificé con 3.58 y después de implementacion de las
estrategias de marketing calificé con 4.13; lo que representd una

variacion positiva de 15.2%.
4.1.2. Andlisis estadistico inferencial

El analisis estadistico inferencial se desarrollé a través de 2 pruebas.
En primer lugar, se aplico la prueba de normalidad, para determinar el
tipo de estadistico a utilizar para realizar la prueba de hipétesis; la
misma que se desarrollé a través de la prueba hipétesis especificas y
prueba de hipotesis general, que constituyen los fines propuestos de

la investigacion.

Analisis de normalidad

Regla de decision: (Rd): 0,05

Ho: Los datos de la muestra tienen distribucion normal.

Ha: Los datos de la muestra no tienen distribucion normal.

Si p es mayor que Rd, se decide la aceptacion de la hipétesis nula.

Si p es menor que Rd, se decide la aceptacion de la hipotesis alterna

Tabla 12 Resultados prueba de normalidad

Kolgomorov Smirnov

Estadistico gl Sig.
Diferencia CCL1- CCLo , 133 120 ,000
Diferencia PV1- PVo ,149 120 ,000
Diferencia SGV1-SGVo ,199 120 ,000
Diferencia de CV1-CVo , 156 120 ,000
Diferencia de GV1-GVo , 139 120 ,000

Entonces si :

Si los datos tienen distribucién normal, aplica prueba de T de student

Si los datos no tienen distribucién normal, aplica prueba de Wilcoxon.
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Los resultados de la prueba de normalidad que se muestran en la
tabla 11,con la aplicacion del estadistico Kolgomorov, porque el
numero de elementos de la muestra es mayor a 50; evidencian que
los todos los valores de significancia obtenidos (p) son menores a
0,05, en consecuencia, de acuerdo a la regla de decisidon establecida,
en todos los casos, se rechazd la hipotesis nula, y se acepto la
hipotesis alterna, lo que determind que los datos obtenidos de la
muestra no siguieron una distribucion normal, correspondié efectuar
con estadistica no paramétrica la prueba de hipétesis representada

por la prueba de Wilcoxon.

Objetivo especifico 1: Determinar la influencia de las estrategias
de marketing experiencial en la captaciéon del cliente del Centro

Naturista Luciano de Trujillo, 2022.
Se planteo las siguientes hipétesis:

- H1: Las estrategias de marketing experiencial influyen
significativamente en el Captacion del cliente Centro Naturista
Luciano de Trujillo, 2022.

- Ho: Las estrategias de marketing experiencial no influyen
significativamente en el Captacion del cliente Centro Naturista
Luciano de Truijillo, 2022.

Los resultados obtenidos para el p valor determinaron el rechazo de la

hipétesis nula (Ho) bajo el criterio siguiente:
- p <0.05 por tanto se rechazé la HO y se acepto la H1

- p 20.05 por tanto se acepta la HO y se rechaza la H1

Tabla 13 Prueba de Wilcoxon dimension Captacion del cliente

z Sig.

Captacion del cliente pre-test
-7,515b ,000
Captacion del cliente post-test
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El resultado de la prueba de hipdtesis de acuerdo con el valor de
significancia 0.000 determina que se rechaza la hipoétesis nula y se
acepta la hipdtesis alterna, en consecuencia, se establece que la
aplicacion de las estrategias de marketing experiencial influyo
significativamente en la captacion del cliente del Centro Naturista
Luciano de Truijillo, 2022.

Objetivo especifico 2: Determinar la influencia de las estrategias
de marketing experiencial en la presentacion de ventas en el

Centro Naturista Luciano de Trujillo, 2022.

Se planteo las siguientes hipétesis:

- H1: Las estrategias de marketing experiencial influyen
significativamente en la presentacién de ventas en el Centro
Naturista Luciano de Trujillo. 2022.

- Ho: Las estrategias de marketing experiencial no influyen
significativamente en la presentacion de ventas en el Centro

Naturista Luciano de Trujillo, 2022.

Los resultados obtenidos para el p valor determinaron el rechazo de la

hipétesis nula (Ho) bajo el criterio siguiente:

- p <0.05 por tanto se rechazo6 la Ho y se acepto la H1

- p 20.05 por tanto se acepta la Ho y se rechaza la H1

Tabla 14 Prueba de Wilcoxon dimension presentacion de ventas

z Sig.

Presentacion de ventas pre-test
N -7,798b ,000
Presentacion de ventas post-test

El resultado de la prueba de hipétesis de acuerdo con el valor de
significancia 0.000 determina que se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, en consecuencia, se establece que la
aplicacion de las estrategias de marketing experiencial influyo
significativamente en la presentacion de ventas en el Centro Naturista
Luciano de Trujillo, 2022.
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Objetivo especifico 3: Determinar la influencia de las estrategias
de marketing experiencial en el seguimiento de la venta en el

Centro Naturista Luciano de Trujillo, 2022.

Se planteo las siguientes hipdtesis:

- H1: Las estrategias de marketing experiencial influyen
significativamente en seguimiento de venta en el Centro Naturista
Luciano de Trujillo, 2022.

- Ho: Las estrategias de marketing experiencial no influyen
significativamente en el seguimiento de la venta en el Centro

Naturista Luciano de Trujillo, 2022.

Los resultados obtenidos para el p valor determinaron el rechazo de

la hipotesis nula (Ho) bajo el criterio siguiente:

- <0.05 por tanto se rechazé la Ho y se acepto la H1

- p 20.05 por tanto se acepta la Ho y se rechaza la H1

Tabla 15 Prueba de Wilcoxon dimension seguimiento de la venta

z Sig.

Seguimiento de la venta pre-test
o -7,791b ,000
Seguimiento de la venta post-test

El resultado de la prueba de hipotesis de acuerdo con el valor de
significancia 0.000 determina que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipoétesis alterna, en consecuencia, se establece que la
aplicacion de las estrategias de marketing experiencial influyé
significativamente en el seguimiento de la venta en el Centro Naturista
Luciano de Trujillo, 2022.

Objetivo especifico 4: Determinar la influencia de las estrategias
de marketing experiencial en el cierre de venta en el Centro

Naturista Luciano de Trujillo, 2022.

Se planteo las siguientes hipotesis:
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H1i: Las estrategias de marketing experiencial influyen
significativamente en el cierre de venta en el Centro Naturista Luciano
de Trujillo afio 2022.

Ho: Las estrategias de marketing experiencial no influyen
significativamente en el cierre de venta en el Centro Naturista Luciano
de Truijillo afio 2022.

Los resultados obtenidos para el p valor determinaron el rechazo de

la hipotesis nula (Ho) bajo el criterio siguiente:

p <0.05 por tanto se rechazé la Ho y se acepto la H1

p 20.05 por tanto se acepta la Ho y se rechaza la H1

Tabla 16 Prueba de Wilcoxon dimension cierre de la venta

z Sig.

Cierre de la venta pre-test
. -7,782b ,000
Cierre de la venta post-test

El resultado de la prueba de hipétesis de acuerdo con el valor de
significancia 0.000 determina que se rechaza la hipétesis nula y se
acepta la hipétesis alterna, en consecuencia, se establece que las
estrategias de marketing experiencial influyeron significativamente en

el cierre de venta en el Centro Naturista Luciano de Truijillo, 2022.

Objetivo general: Determinar la influencia de las estrategias de
marketing experiencial en la gestion de ventas en el Centro

Naturista Luciano de Trujillo, 2022
Se planteo las siguientes hipétesis:

H1: Las estrategias de marketing experiencial influyen
significativamente en la gestion de ventas en el Centro Naturista
Luciano de Trujillo, 2022.
Ho: Las estrategias de marketing experiencial no influyen
significativamente en la gestion de ventas en el Centro Naturista
Luciano de Trujillo, 2022.
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Los resultados obtenidos para el p valor determinaron el rechazo de la

hipétesis nula (Ho) bajo el criterio siguiente:

p <0.05 por tanto se rechazé la Ho y se acepto la H1

p 20.05 por tanto se acepta la Ho y se rechaza la H1

Tabla 17 Prueba de Wilcoxon Gestién de ventas

z Sig.

Gestidon de ventas pre-test
. -8,261b ,000
Gestidon de ventas post-test

El resultado de la prueba de hipotesis de acuerdo con el valor de
significancia 0.000 determina que se rechaza la hipoétesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, en consecuencia, se establece que la
aplicacion de las estrategias de marketing experiencial influyo
significativamente en la gestion de ventas del Centro Naturista
Luciano de Truijillo, 2022.

4.2.Discusioén de resultados

Con respecto al objetivo general de la investigacion, que busca
determinar la influencia de las estrategias de marketing experiencial

en la gestion de ventas del Centro Naturista Luciano de Trujillo, 2022,

La investigacion desarrollada demostré que la implementacion de
estrategias de marketing experiencial influencié de manera significativa en
la gestidon de ventas del Centro Naturista Luciano de Trujillo, 2022. De igual
forma, se evidencio que la valoracion promedio del cliente con respecto a
la gestion de ventas registrd un incremento del 15.2%, como respuesta a la
aplicacion de las estrategias de marketing experiencial. Los resultados
obtenidos se confirman con los hallazgos de Carrasco (2021) los cuales
evidenciaron que los clientes valoran las estrategias de marketing
experiencial (cambio de imagen al establecimiento, creacion de flyer,
tarjetas de presentacibn y una pagina web contribuyen con mas
consumidores) y senalan que favorecen a la fidelizacion de sus clientes

aunado a la aplicacion de promociones y ofertas que contribuyen a
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garantizar una eficiente gestion de ventas, en el mismo sentido sostiene
Vasquez (2017), quien determind la relacidon entre las estrategias de
marketing y la decision de compra de bebidas saludables, obteniéndose
que el valor calculado, t = 29.74, es mayor al valor tabular 1.97 por lo que
en su conclusion identificando que existe una relacion significativa alta
entre la aplicacion de las estrategias de marketing y la gestion de ventas.
Desde el aspecto de las teorias, se confirma lo expuesto por Schmitt
referente al marketing experiencial y a la teoria de la administracion de las
ventas, en la que se tiene como referente a Véliz et al., asi como en la
gestion de ventas a Martins & Cunha, complementando ambas variables de
estudio, en el sentido que desarrollar las estrategias del marketing
orientadas no solamente al aspecto racional e incluir la perspectiva
emocional contribuyendo a desarrollar mejores experiencias de compra a
través de la efectividad de la gestion de las ventas.

Desde el enfoque conceptual, Russi y Berrio sefialaron que el marketing
experiencial se ocupa de mejorar todos los niveles del proceso de consumo
y responde al deseo de experiencias del consumidor, utiliza estimulos
simbdlicos para evocar una respuesta emocional positiva que influya en el
proceso de toma de decisiones, y se preocupa por otorgar valor al cliente
en términos emocionales, sensoriales, cognitivos, conductuales vy
relacionales que superan las ventajas funcionales del producto. Asimismo,
Vacacela et al, complementaron senalando que el marketing experiencial
ve al consumidor como una persona, la diferencia estd en que el primero
solo compra productos, en cuanto que la persona se emociona y vive con
las experiencias que ofrecen las empresas, participan de acontecimientos
y estimulos que son provocados por el contexto social y la vida del cliente
(Vacacela et al., 2021) de esta manera , se vincula al proceso de venta que
de acuerdo con Rodrigues et.al. (2021) es un proceso que empieza con la
incorporacion de nuevos clientes en el mercado y que desarrolla
actividades organizadas en etapas, en este caso, el proceso de venta se
divide en diferentes fases que apuntan al embudo de compra. La primera
fase es la captacion de nuevos clientes. Seguidamente, la calificacion de
nuevos prospectos de acuerdo con los criterios definidos por la unidad de
negocio se realiza el contacto con los potenciales clientes ya elegidos, se
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desarrolla el seguimiento y finalmente, desarrolla el cierre de la venta cuyos
objetivos son la total satisfaccion y la fidelidad o lealtad del cliente. Del
analisis descrito, se determiné que la implementacion de estrategias de
marketing experiencial incide en el desempefo de la gestion de venta del

Centro Naturista Luciano de Truijillo, 2022.

Con respecto al primer objetivo especifico de la investigacion que
busca determinar la influencia de las estrategias de marketing
experiencial en la captacion del cliente del Centro Naturista Luciano
de Trujillo, 2022.

La investigacion desarrollada demostré que la implementacion de
estrategias de marketing experiencial influencié de manera significativa en
la dimension captacion de clientes del Centro Naturista Luciano de Truijillo,
2022. De igual forma, se evidencio que la valoracién promedio del cliente
con respecto a la forma como la empresa desarrolla sus acciones de captar
y atraer a los clientes registro un incremento del 13.8%, como respuesta a
la aplicacion de las estrategias de marketing experiencial. Los resultados
obtenidos se confirman con los hallazgos de Lépez (2017) quien sostiene
que para captar los clientes, es fundamental, el analisis del comportamiento
del consumidor, y el estimulo de gratas experiencias son de importancia
para lograr los objetivos establecidos y realizar los negocios de las
empresas comercializadoras que desarrollan sus operaciones
principalmente a través de los canales digitales. Desde el enfoque
conceptual, Johnston y Marshall (2004) aseguran que en esta fase de la
gestion de ventas se busca atraer a los clientes potenciales, a través de
distintas fuentes de informacion , desarrollandose a través de dos pasos,
que son: conocer al cliente, a través de examinar a primera vista de las
necesidades e inquietudes que pueda tener, para ser solucionadas de
manera efectiva y la ubicacion del cliente: referida a la posicion en la que
llega el cliente, la manera de pedir los productos y expresar las necesidades
que presenta. Del analisis descrito, se determin6 que la implementacion de
estrategias de marketing experiencial incide en el desempefo de la

captacion del cliente en el Centro Naturista Luciano de Trujillo, 2022.
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Con respecto al segundo objetivo especifico de la investigacion que
busca determinar la influencia de las estrategias de marketing
experiencial en la presentaciéon de ventas en el Centro Naturista
Luciano de Trujillo, 2022.

La investigacion desarrollada demostré que la implementacion de
estrategias de marketing experiencial influencié de manera significativa en
la dimension presentacion de ventas en el Centro Naturista Luciano de
Trujillo, 2022. De igual forma, se evidencio que la valoracion promedio del
cliente con respecto a la forma como la empresa desarrolla sus
presentaciones de ventas a los clientes registré un incremento del 14.9%,
como respuesta a la aplicacion de las estrategias de marketing experiencial.
Los resultados obtenidos son similares a los expuestos por Quimis (2019),
quien concluyo, sosteniendo que la aplicacion de estrategias de marketing
mejora la gestidn de ventas, desarrollando la cartera de productos ofrecidos
al cliente, proponiendo precios adecuados, asi como promociones
atractivas para la satisfaccion de las necesidades yuna distribucién efectiva
a los centros de venta donde el cliente realiza su compra. A partir del
enfoque conceptual la presentacién de ventas de acuerdo con Jobber y
Lancaster (2012) el factor fundamental en este puntoes una mejor posicion
ya que se conocen cuales son los requerimientos delcliente, qué es lo que
necesita y en qué condiciones, posteriormente se le ofrece el producto que
mas se adecue a lo que se necesita. Aborda los aspectos de identificar y
exponer las caracteristicas, beneficios y ventajas que ofrecen los productos
presentados. Del analisis descrito, se determindque la implementacion de
estrategias de marketing experiencial incide en el desempefio de la
eficiencia de la presentacion de ventas en el Centro Naturista Luciano de
Truijillo, 2022.

Con respecto al tercer objetivo especifico de la investigacién que
busca determinar la influencia de las estrategias de marketing
experiencial en el seguimiento de la venta en el Centro Naturista
Luciano de Trujillo, 2022.

La investigacion desarrollada demostré que la implementacion de

estrategias de marketing experiencial influencié de manera significativa en
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la fase de seguimiento de la venta en el Centro Naturista Luciano de Truijillo,
2022. De igual forma, se evidencio que la valoracién promedio del cliente
con respecto a la forma como la empresa desarrolla sus acciones de
seguimiento al proceso de venta registré un incremento del 16.8%, como
respuesta a la aplicacion de las estrategias de marketing experiencial. Los
resultados obtenidos se confirman con los hallazgos de Garcia y Rojas
(2019) quienes evidenciaron que las estrategias del marketing emocional
favorecen la vinculacion y el proceso de venta de los jugos Liber, Trujillo,
2019, abordada desde el aspecto del seguimiento que desarrollan a partir
de la relacion directa y fuerte que existe entre ambas variables. Abordando
el enfoque conceptual, el seguimiento de la venta de acuerdo con Garcia
(1991), senala que este tiene que ver con la vigilancia permanente al
cliente, para que pueda hacerse dueno del producto en el tiempo
correspondiente y tenga los beneficios que le prometieron. En esta fase de
la gestion de ventas es fundamental el contacto con el cliente: la empresa
tiene que ofrecer los medios o canales para realizar los procesos que tienen
que ver con la venta de manera mas rapida y eficiente y la calidad en la
atencion: es fundamental que se estime y monitoree las actividades con el
fin de obtener un argumento solido de la culminacion de las metas y
objetivos comerciales establecidos. Del analisis, se determind que las
estrategias de marketing experiencial inciden en el desempefio del

seguimiento de la venta en el Centro Naturista Luciano de Truijillo, 2022.

Con respecto al cuarto objetivo especifico de la investigacion que
busca determinar la influencia de las estrategias de marketing
experiencial en el cierre de la venta en el Centro Naturista Luciano de
Trujillo, 2022.

La investigacion desarrollada demostré que la implementacién de
estrategias de marketing experiencial influencié de manera significativa en
la fase de cierre de la venta en el Centro Naturista Luciano de Truijillo, 2022.
De igual forma, se evidencié que la valoracién promedio del cliente con
respecto a la forma como la empresa desarrolla sus acciones de cierre del
proceso de venta registrd un incremento del 15.1%, como respuesta a la

aplicacion de las estrategias de marketing experiencial. Los resultados
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obtenidos se confirman con los hallazgos de Arias y Tam (2019) quienes
demostraron que los procesos de venta se concretan como tales al
identificarse las estrategias de marketing experiencial y vincular a las
acciones de cierre de la venta que culminen en buen término y siendo
efectiva la misma abordada desde la perspectiva de una gestidn de ventas
efectiva. Desde el enfoque conceptual, Navarro (2012) sefala que el cierre
de la venta compone el final del esfuerzo que conlleva una venta. Por ello,
el cierre es la etapa donde la venta se ejecuta eficazmente si en caso
superd sus expectativas el producto o servicio. El analisis descrito permite
afirmar que es la culminacion de las tareas que, relacionadas a las
estrategias del marketing, que consolidan de manera efectiva el esfuerzo

del marketing para una efectiva gestion de ventas.
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CONCLUSIONES

La implementacion de las estrategias de marketing experiencial mejoré
significativamente la gestién de ventas en el Centro Naturista Luciano de
Trujillo, 2022, donde la media pre-test obtuvo un indice de 3,58 y la media
post-test registré 4,13 determinando que se incrementd en 15,2% la
valoracion promedio del cliente con respecto a la forma como la empresa
desarrolla la gestion (proceso) de ventas. Asimismo, la estadistica
inferencial mediante el nivel de significancia obtenido de 0,000 permitié
en base a la regla de decision (p< 0,05) rechazar la hipétesis nula y
aceptar la hipotesis alterna, conduciendo a determinar que, el marketing
experiencial influyé significativamente en la gestion de ventas en el

Centro Naturista Luciano de Truijillo, 2022.

La implementacion de las estrategias de marketing experiencial mejoré
significativamente la captacion de clientes en el Centro Naturista Luciano
de Truijillo, 2022, donde la media pre-test obtuvo un indice de 3,56 y la
media post-test registro 4,06 determinando que se increment6 en 13,8%
la valoracion promedio del cliente con respecto a la forma como la
empresa desarrolla el proceso de captacién de clientes. Asimismo, la
estadistica inferencial mediante el nivel de significancia obtenido de 0,000
permitié en base a la regla de decisién (p< 0,05) rechazar la hipétesis
nula y aceptar la hipétesis alterna, conduciendo a determinar que, el
marketing experiencial influyd significativamente en la captaciéon de

clientes en el Centro Naturista Luciano de Trujillo, 2022.

La implementacion de las estrategias de marketing experiencial mejoro
significativamente la presentacion de ventas en el Centro Naturista
Luciano de Trujillo, 2022, donde la media pre-test obtuvo un indice de
3,58 y la media post-test registré 4,11 determinando que se incrementd
en 14,9% la valoracion promedio del cliente con respecto a la
presentacion del mensaje en la gestion de ventas. Asimismo, la
estadistica inferencial mediante el nivel de significancia obtenido de 0,000
permitid en base a la regla de decisiéon (p< 0,05) rechazar la hipotesis

nula y aceptar la hipétesis alterna, conduciendo a determinar

49



que, el marketing experiencial influyé significativamente en la

presentacion de la venta en el Centro Naturista Luciano de Truijillo, 2022.

La implementacion de las estrategias de marketing experiencial mejoro
significativamente el seguimiento de la venta en el Centro Naturista
Luciano de Trujillo, 2022, donde la media pre-test obtuvo un indice de
3,58 y la media post-test registré 4,18 determinando que se incrementd
en 16,8%; la valoracion promedio del cliente con respecto al seguimiento
de ventas. Asimismo, la estadistica inferencial mediante el nivel de
significancia obtenido de 0,000 permitido en base a la regla de decision
(p< 0,05) rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipdtesis alterna,
conduciendo a determinar que, el marketing experiencial influyo
significativamente en el seguimiento de la venta en el Centro Naturista
Luciano de Truijillo, 2022.

La implementacion de las estrategias de marketing experiencial mejoré
significativamente el cierre de la venta en el Centro Naturista Luciano de
Truijillo, 2022, donde la media pre-test obtuvo un indice de 3,61 y la media
post-test registrdo 4,16 determinando que se incrementdé en 15,1%la
valoracion promedio del cliente con respecto al cierre de venta.
Asimismo, la estadistica inferencial mediante el nivel de significancia
obtenido de 0,000 permitio en base a la regla de decision (p< 0,05)
rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipétesis alterna, conduciendo a
determinar que, el marketing experiencial influy6 significativamente en el

cierre de la venta en el Centro Naturista Luciano de Truijillo, 2022.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda la aplicacion de estrategias de marketing
experiencial que implican desarrollar y afianzar acciones de
respuesta a un entorno competitivo y de continua exigencia, no solo
desde el aspecto racional sino también abordado desde una
perspectiva emocional siendo la estrategia comercial del Centro
Naturista Luciano, muy relevante para favorecer la efectividad de la
gestion de venta, asi fortalecer el vinculo con los clientes y seguir
mejorando la experiencia y satisfaccion de ellos. Desde el aspecto
del disefio de la investigacion, se recomienda desarrollar estudios

que aborden la problematica a partir de investigacion de alcances

Se recomienda en base a las estrategias de marketing experiencial
incorporar a la captacion de clientes para el Centro Naturista
Luciano que conlleven la atraccion y el interés por ser parte de la
comunidad de usuarios y clientes que sean la base sostenible de los

ingresos comerciales de la Empresa

Se recomienda en base a las estrategias de marketing experiencial
en el caso de la presentacidon de la venta incorporar una adecuada
descripciodn y explicacion al cliente, de las caracteristicas, ventas y
beneficios de los productos del Centro Naturista Luciano. asi
fortalecer el vinculo con los clientes y seguir mejorando la

experiencia y satisfaccion personal de ellos

Se recomienda en base a las estrategias de marketing experiencial
en el caso del seguimiento de la venta afianzar el monitoreo y
acompafamiento de la atencién al cliente asi como a cada una de

las fases del desarrollo y aplicacion de la gestion de venta,

Se recomienda en base a las estrategias de marketing en el caso
del cierre de la venta consolidar el avance para el monitoreo y
acompafamiento de las fases de la gestion de venta, y de absolver
las dudas, requerimientos y exigencias de los compradores, para
que conduzcan a la efectividad de la gestion de ventas.
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ANEXOS
Anexo 1.

CUESTIONARIO SOBRE LA GESTION DE VENTAS

Instrucciones:

El propdsito del presente cuestionario es identificar el indice de satisfaccion del

cliente del Centro Naturista Luciano. La informacién brindada es confidencial y sera

utilizada para obtener el titulo de Licenciado en Administracion de la Universidad

Privada Antenor Orrego. A continuacion, se presentan 20 preguntas en una escala

de 5 puntos que expresan la intensidad de acuerdo o desacuerdo. Para cada una

de estas preguntas, indique el grado en el que usted piensa que es cierto, en su

caso, marque con un aspa (“X”) solo una de las respuestas.

1 2 3 4 5
Totalmente en Totalmente
En desacuerdo Neutral De acuerdo
desacuerdo de acuerdo
Valoracion
Dimension N ltem 213lals
1 ¢El producto vendido fue de su agrado?
g 2 | ¢Ellocal cuenta con condiciones higiénicas adecuadas?
c o
:8 ‘g 3 | ¢Ellocal cuenta con instalaciones comodas y atractivas?
% S 4 ¢Recomendaria el Centro Naturista Luciano a sus
8 familiares y/o amigos?
5 | ¢El vendedor se mostr6 amable en la atencion?
6 | ¢El vendedor le pregunto si necesitaba algo mas?
S o 7 ¢El vendedor demostré eficacia a la hora de elaborar el
'g ‘% producto?
c > 8 JEl vendedor le mostr6 los productos antes de
% o brindarselos?
a 3 9 | ¢El producto vendido fue presentado adecuadamente
10 | ¢El producto contenia todos los ingredientes que pidié?
11 ¢Considera que el precio de los productos es el
adecuado?
*g S 12 ¢Considera que la cantidad de productos ofrecidas es
Ko § variada?
% ®© 13 | ¢El'vendedor le ofreci6 otro tipo de producto?
(@]
3 S 14 | ¢La atencion del vendedor le trasmitio confianza?
15 | ¢Se sintié cdmodo con el servicio brindado?
16 | ¢El vendedor pudo atender todas sus dudas?
8 17 | ¢El servicio brindado fue oportuno y correcto?
[ c
s 2 18 | ¢Fue de su agrado la atencion del vendedor?
o =
© g 19 | ¢La entrega del producto fue en el momento indicado?
20 | ¢Quedo conforme con el servicio brindado?

Fuente: Adaptado de Gonzales y Huarca (2018)
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Anexo 2. Fichas de validez de contenido

Instrumento Cuestionario sobre la gestién de ventas

DATOS DEL EXPERTO 1

Apellidos y nombres Vidalon Moreno Rosa Beatriz

Centro laboral UPAO

Grado obtenido Maestra en ciencias de la comunicacion en gestion de comunicacion
empresarial

Fecha de validacion 15/11/2021 | Email | rvidalom@upao.edu.pe

DATOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

Titulo de la tesis

Naturista Luciano, Trujillo,2022

Estrategias de marketing experiencial en la gestion de ventas del Centro

Investigadores Garcia Fukumoto, Augusto Akira
Montero Arbull, Piero Alonso
Tipo de instrumento Encuesta/Cuestionario
. Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
Rangos de valoracion 1 2 3 4 5
Observaciones
N° ltems Valoracion (reflexiones,
sugerencias y mejoras)
1 | ¢El producto vendido fue de su agrado? 5
2 | ¢Ellocal cuenta con condiciones higiénicas adecuadas? 5
3 | ¢Ellocal cuenta con instalaciones comodas y atractivas? 5
4 | ;Recomendaria el Centro Naturista Luciano a sus familiares 5
y/o amigos?
5 | ¢El vendedor se mostré amable en la atencion? 5
6 | ¢El vendedor le pregunto si necesitaba algo mas? 5
7 | ¢El vendedor demostré eficacia a la hora de elaborar el 5
producto?
8 | ¢El vendedor le mostrdé los productos antes de 5
brindarselos?
9 | ¢El producto vendido fue presentado adecuadamente? 5
10 | ¢El producto contenia todos los ingredientes que pidi6? 5
11 | ¢Considera que el precio de los productos es el adecuado? 5
12 | ¢Considera que la cantidad de productos ofrecidas es 5
variada?
13 | ¢El vendedor le ofrecio otro tipo de producto? 5
14 | ;La atencion del vendedor le trasmitié confianza? 5
15 | ¢Se sintié comodo con el servicio brindado? 5
16 | ¢El vendedor pudo atender todas sus dudas? 5
17 | ¢El servicio brindado fue oportuno y correcto? 5
18 | ¢Fue de su agrado la atencion del vendedor? 5
19 | ¢La entrega del producto fue en el momento indicado? 5
20 | ¢Quedo conforme con el servicio brindado? 5

Fuente: Adaptado de Gonzales y Huanca (2018)

El instrumento puede ser aplicado SI (X) NO ()

FIRMA DEL EXPERTO
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Ficha de validez de contenido

Instrumento Cuestionario sobre la gestion de ventas

DATOS DEL EXPERTO 2
Apellidos y nombres Ugarriza Gross Gustavo Adolfo
Centro laboral UPAO
Grado obtenido Magister en administracion de negocios
Fecha de validacion 08/11/2021 | Email [ gugarrizag@upao.edu.pe
DATOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
Titulo de la tesis Estrategias de marketing experiencial en la gestion de ventas del Centro
Naturista Luciano, Truijillo,2022
Investigadores Garcia Fukumoto, Augusto Akira
Montero Arbuld, Piero Alonso
Tipo de instrumento Encuesta/Cuestionario
. Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
Rangos de valoracion 1 2 3 4 5
Observaciones
N° ltems Valoracion (reerX|or)es,
sugerencias y
mejoras)
1 | ¢El producto vendido fue de su agrado? 5
2 | ¢Ellocal cuenta con condiciones higiénicas adecuadas? 4
3 | ¢Ellocal cuenta con instalaciones cémodas y atractivas? 5
4 | ;Recomendaria el Centro Naturista Luciano a sus familiares 4
y/o amigos?
5 | ¢El vendedor se mostré amable en la atencion? 5
6 | ¢El vendedor le pregunto si necesitaba algo mas? 5
7 | ¢El vendedor demostrd eficacia a la hora de elaborar el 5
producto?
8 | ¢El vendedor le mostrdé los productos antes de 5
brindarselos?
9 | ¢El producto vendido fue presentado adecuadamente? 5
10 | ¢El producto contenia todos los ingredientes que pidi6? 5
11 | ;Considera que el precio de los productos es el adecuado? 5
12 | ;Considera que la cantidad de productos ofrecidas es 5
variada?
13 | ¢El vendedor le ofrecio otro tipo de producto? 5
14 | ;La atencioén del vendedor le trasmitio confianza? 5
15 | ¢Se sinti6 comodo con el servicio brindado? 5
16 | ¢El vendedor pudo atender todas sus dudas? 5
17 | ¢ El servicio brindado fue oportuno y correcto? 5
18 | ¢Fue de su agrado la atencién del vendedor? 5
19 | ¢La entrega del producto fue en el momento indicado? 5
20 | ¢Quedd conforme con el servicio brindado? 5

Fuente: Adaptado de Gonzales y Huanca (2018)

El instrumento puede ser aplicado Sl (X) NO ()

(& /
s /( e
— - &

FIRMA DEL EXPERTO
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Ficha de validez de contenido

Instrumento Cuestionario sobre la gestion de ventas

DATOS DEL EXPERTO 3
Apellidos y nombres Cassinelli Doig Italo Ranieri
Centro laboral UPAO /Gerente RANABOX
Grado obtenido Master en Marketing y Direccién Comercial
Fecha de validacion 08/11/2021 | Email [ icassinellid@upao.edu.pe
DATOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
Titulo de la tesis Estrategias de marketing experiencial en la gestion de ventas del Centro
Naturista Luciano, Truijillo,2022
Investigadores Garcia Fukumoto, Augusto Akira
Montero Arbuld, Piero Alonso
Tipo de instrumento Encuesta/Cuestionario
. Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
Rangos de valoracion 1 2 3 4 5
Observaciones
N° ltems Valoracion (reerX|or)es,
sugerencias y
mejoras)
1 | ¢El producto vendido fue de su agrado? 5
2 | ¢Ellocal cuenta con condiciones higiénicas adecuadas? 5
3 | ¢Ellocal cuenta con instalaciones cémodas y atractivas? 5
4 | ;Recomendaria el Centro Naturista Luciano a sus familiares 5
y/o amigos?
5 | ¢El vendedor se mostré amable en la atencion? 5
6 | ¢El vendedor le pregunto si necesitaba algo mas? 5
7 | ¢El vendedor demostrd eficacia a la hora de elaborar el 5
producto?
8 | ¢El vendedor le mostrdé los productos antes de 5
brindarselos?
9 | ¢El producto vendido fue presentado adecuadamente? 5
10 | ¢El producto contenia todos los ingredientes que pidi6? 5
11 | ;Considera que el precio de los productos es el adecuado? 5
12 | ;Considera que la cantidad de productos ofrecidas es 5
variada?
13 | ¢El vendedor le ofrecio otro tipo de producto? 5
14 | ;La atencioén del vendedor le trasmitio confianza? 5
15 | ¢Se sinti6 comodo con el servicio brindado? 5
16 | ¢El vendedor pudo atender todas sus dudas? 5
17 | ¢ El servicio brindado fue oportuno y correcto? 5
18 | ¢Fue de su agrado la atencién del vendedor? 5
19 | ¢La entrega del producto fue en el momento indicado? 5
20 | ¢Quedd conforme con el servicio brindado? 5

Fuente: Adaptado de Gonzales y Huanca (2018)

El instrumento puede ser aplicado Sl (X) NO ()

FIRMA DEL EXPERTO
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Ficha de validez de contenido

Instrumento Cuestionario sobre la gestion de ventas

DATOS DEL EXPERTO 4
Apellidos y nombres Mendoza Otiniano Royer Anthony
Centro laboral UPAO
Grado obtenido Maestria en Gestion Empresarial
Fecha de validacion 08/11/2021 | Email [ rmendoza@upao.edu.pe
DATOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
Titulo de la tesis Estrategias de marketing experiencial en la gestion de ventas del Centro
Naturista Luciano, Truijillo,2022
Investigadores Garcia Fukumoto, Augusto Akira
Montero Arbuld, Piero Alonso
Tipo de instrumento Encuesta/Cuestionario
. Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
Rangos de valoracion 1 2 3 4 5
Observaciones
N° ltems Valoracion (reerX|or)es,
sugerencias y
mejoras)
1 | ¢El producto vendido fue de su agrado? 5
2 | ¢Ellocal cuenta con condiciones higiénicas adecuadas? 5
3 | ¢Ellocal cuenta con instalaciones cémodas y atractivas? 5
4 | ;Recomendaria el Centro Naturista Luciano a sus familiares 5
y/o amigos?
5 | ¢El vendedor se mostré amable en la atencion? 5
6 | ¢El vendedor le pregunto si necesitaba algo mas? 5
7 | ¢El vendedor demostrd eficacia a la hora de elaborar el 5
producto?
8 | ¢El vendedor le mostrdé los productos antes de 5
brindarselos?
9 | ¢El producto vendido fue presentado adecuadamente? 4
10 | ¢El producto contenia todos los ingredientes que pidi6? 5
11 | ;Considera que el precio de los productos es el adecuado? 4
12 | ;Considera que la cantidad de productos ofrecidas es 5
variada?
13 | ¢El vendedor le ofrecio otro tipo de producto? 4
14 | ;La atencioén del vendedor le trasmitio confianza? 5
15 | ¢Se sinti6 comodo con el servicio brindado? 5
16 | ¢El vendedor pudo atender todas sus dudas? 4
17 | ¢ El servicio brindado fue oportuno y correcto? 4
18 | ¢Fue de su agrado la atencién del vendedor? 4
19 | ¢La entrega del producto fue en el momento indicado? 4
20 | ¢Quedd conforme con el servicio brindado? 4

Fuente: Adaptado de Gonzales y Huanca (2018)

El instrumento puede ser aplicado Sl (X) NO ()

/
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FIRMA DEL EXPERTO
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Asiztente Administrative en 2 unidad de Absstecimients de la Gerencia de
Salud La Libartad, afic 2010. Mansjo de sistemaz SIGA v SIAF en la
programacion de funciones v actividades de parsonal de la entidad.

Aciztemte de Marketing miemo v externo en la empress Enrique Cassinelli e
Hijoz SAC., a0 2013 v 2014

Docente Hempo parcial en Universidad Privada Antenor Orrezo, =n escosls de
Administracion en la especizlidad de Felaciones Humanas

. SEMINARIOS. CAPACITACIONES, DIFLOMADOS:

#* Participacion en Conferencia- [T Eacoentro de Gerentes Municipalss Ragion
Lz Livertad 2006. Escuela da Crestion Publica de Trgjills 2006
Zaminarios de Liderazzo v Trabajo en Equipo. EIGEER. 2007

>
¥ Diplomado en Gestion Estratagica del Talento Humano. TCV 2008

» Curzo de Especializacion “Iestromentos en la Gestion Publica”. Instituto
Mar Peraano de Capacitacion, Gestion v Asesoria Leszl en Felaciones
Labarale: — Earl Weizz 2010
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Ficha de validez de contenido

Instrumento Cuestionario sobre la gestion de ventas

DATOS DEL EXPERTO 5
Apellidos y nombres Waldo Caballero Mujica
Centro laboral IGF Corporacion / Asocia2 estrategia & comunicacion
Grado obtenido Magister Marketing y Negocios Internacionales
Fecha de validacion 08/11/2021 | Email [ cabamuji@hotmail.com
DATOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
Titulo de la tesis Estrategias de marketing experiencial en la gestion de ventas del Centro
Naturista Luciano, Truijillo,2022
Investigadores Garcia Fukumoto, Augusto Akira
Montero Arbuld, Piero Alonso
Tipo de instrumento Encuesta/Cuestionario
. Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
Rangos de valoracion 1 2 3 4 5
Observaciones
N° ltems Valoracion (reerX|or)es,
sugerencias y
mejoras)
1 | ¢El producto vendido fue de su agrado? 5
2 | ¢Ellocal cuenta con condiciones higiénicas adecuadas? 5
3 | ¢Ellocal cuenta con instalaciones cémodas y atractivas? 5
4 | ;Recomendaria el Centro Naturista Luciano a sus familiares 5
y/o amigos?
5 | ¢El vendedor se mostré amable en la atencion? 5
6 | ¢El vendedor le pregunto si necesitaba algo mas? 5
7 | ¢El vendedor demostrd eficacia a la hora de elaborar el 5
producto?
8 | ¢El vendedor le mostrdé los productos antes de 5
brindarselos?
9 | ¢El producto vendido fue presentado adecuadamente? 5
10 | ¢El producto contenia todos los ingredientes que pidi6? 5
11 | ;Considera que el precio de los productos es el adecuado? 5
12 | ;Considera que la cantidad de productos ofrecidas es 5
variada?
13 | ¢El vendedor le ofrecio otro tipo de producto? 5
14 | ;La atencioén del vendedor le trasmitio confianza? 4
15 | ¢Se sinti6 comodo con el servicio brindado? 4
16 | ¢El vendedor pudo atender todas sus dudas? 5
17 | ¢ El servicio brindado fue oportuno y correcto? 5
18 | ¢Fue de su agrado la atencién del vendedor? 4
19 | ¢La entrega del producto fue en el momento indicado? 5
20 | ¢Quedd conforme con el servicio brindado? 5
Fuente: Adaptado de Gonzales y Huanca (2018)
El instrumento puede ser aplicado SI (X) NO ()
FIRMA DEL EXPERTO
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Anexo 3. Calculo de la V de Eiken en el cuestionario sobre gestion de ventas

V de Eiken del cuestionario sobre gestion de ventas

Calificaciones de los jueces I.C. AL 95%, Z: 1,96

ftem Promedio V
Juez 1 Juez 2 Juez 3 Juez 4 Juez 5 Limite inferior Limite superior
1 5 5 5 5 4 4,8 0,95 0,76 0,99
2 5 5 5 5 4 4,8 0,95 0,76 0,99
3 5 5 4 5 5 4.8 0,95 0,76 0,99
4 5 5 5 5 5 5 1,00 0,84 1,00
5 5 4 5 5 5 4.8 0,95 0,76 0,99
6 5 5 4 5 4 4,6 0,90 0,70 0,97
7 5 4 4 5 5 4,6 0,90 0,70 0,97
8 5 5 4 5 5 4.8 0,95 0,76 0,99
9 4 5 5 5 5 4.8 0,95 0,76 0,99
10 5 4 4 5 5 4,6 0,90 0,70 0,97
11 4 5 5 5 4 4,6 0,90 0,70 0,97
12 5 4 5 5 5 4,8 0,95 0,76 0,99
13 4 5 5 5 5 4,8 0,95 0,76 0,99
14 5 5 5 4 5 4,8 0,95 0,76 0,99
15 5 5 5 4 5 4.8 0,95 0,76 0,99
16 4 5 5 5 4 4,6 0,90 0,70 0,97
17 4 4 4 5 5 44 0,85 0,64 0,95
18 4 5 5 4 4 44 0,85 0,64 0,95
19 4 5 4 5 5 4,6 0,90 0,70 0,97
20 5 5 5 5 5 5 1,00 0,84 1,00
V DE AIKEN GENERAL DEL CUESTIONARIO 0.93
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APLICACION CUESTIONARIO POST

APLICACION CUESTIONARIO PRE
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APLICACION CUESTIONARIO POST

APLICACION CUESTIONARIO PRE

F1|PZ |PF|PA |PS5|PE |PT|PE| P3| P18 | PI1|P1Z2 | P13 P14 | P15 | P16 | PIT | P1S | P19 | P28

cL

P1|PZ|PZ|PA|PS|PE |PT|PE|PS | P18 | PT1|P1Z2 | P13 | P14 |P15 | P16 | PIT | P12 | P13 | P28

cL
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Anexo 5. Carta de Autorizacion.

CENTRO NATURISTA LUCIANO
R.U.C 10415091888

“ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE
INDEPENDENCIA"

CARTA DE AUTORIZACION

Ms. Luis Flores Rodriguez
DIRECTOR DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD PRIVADA ANTENOR ORREGO

Yo Henry Antonio Vera Nicasio dentificado con DNI 48509188 en
calidad da reprasentante do CENTRO NATURIS TA LUCIANO ubicada en la Av
Lenin Grados 656 - Santa Isabel.

Otorgo la autorizacion a los seficres Augusto Akirs Garcia Fukumoto
identficado con DNI 73097265, 1D 000174087 y Piero Alonso Maontaro Arbull
identificado con DNI 71210075, ID 000183248, estuckantes del 9no ciclo de la
carrera profesonal de Administracion pera que utiicen la nformacion de &
empresa con 13 finalidad de qua puedan desarroliar su proyecio de tesis

Trujika, 15 de octubre del 2021

Av. Lenin Grados 856 en Santa Isabel — Tryjilko Cel 946638 328
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Anexo 6. Consulta RUC de Centro Naturista Luciano.

Resultado de la Busqueda

Nimero de RUC: 10485091888 - VERA NICASIO HENRY ANTONIO
Tipo Contribuyente PERSONA NATURAL CONNEGOCI0
Tipo de Documento: DN/ 48509188 - VERA NICASIO, HENRY ANTONIO
Nombre Comercial: :
Aictoal Nuewo RUS: S
Fecha de Inscrpcon 10052018 Fecha de Inico de Acfvidades.  to0sa01s
Estado del Contribuyente: ACTVO
Condicion del Contribuyente: KABIDO
Domicio Fiscat:
Sistema Emision de VBNUAL Actiidad Comercio Exterior. ~~ SINACTIVIDAD
Comprobante:
Sistema Contabilidiad: MANUAL

Actidades) Economia(s) Prcipal- 4711 - VENTAAL FOR MENGR EN COMERCIOS NO ESPECIALIZADOS CON

PRECOMINIO DE LAVENTA DE ALIMENTOS, BEBIDAS O TABACO

Comprobantes de Pago claut de mpresion (F-806U g e vesma
$16)

Sistema de Emision Electronica:

Fuente: SUNAT



Anexo 7 Evidencias de la aplicacion de las estrategias de marketing experiencial

Figura 2 Logo oficial Centro Naturista Luciano

B, civioee

Figura 3 Facebook oficial del Centro Naturista Luciano
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Instagram

Figura 4 Instagram oficial del Centro Naturista Luciano

ANFPODOOOO

centronaturistaluciano Eiier svmanye A :

3 publicaciones 32 segui

2 seguidos

Centronaturistaluciano

joannafiguercaletva giancarlosescalante leonardoavilacruz

& PUBLICACIONES

ETIQUETADAS

Figura 5

Registro en Excel del Centro Naturista Luciano

A, cive

CENTRO NATURISTA

REGISTRO CENTRO NATURISTA LUCIAND
| nia @ SEDE B VENDEDCEIPRODUCIE CANTIDAS  PRODUCTO 2 BICANTIDAR PRODUCTO B CANTIDACE] CANTIDAD EIiMEDADE MAS RECLES
EMOLIENTE PLANTAS MEDICINALES JARABESIPOMADAS
0710602022  Stalsabel Luis 53 18 ¢ 85 Diabetes
0710602022 LaEsperanza  Jorge 47 8 3 64 Diabetes
0710612022  ElMilagro Henry 43 7 8 56 Artritis
081062022 Stalsabel Luis 52 il 5 i CénceriDiabetes
0810602022 LaEspetanza  Jorge 46 6 4 56 Diabetes
0810612022  ElMilagro Herwy 38 5 4 47 Higado grasolcancer
0910672022 Stalsabel Luis 63 6 6 31 Atritis
0910602022 LaEsperanza  Jorge 55 9 S 69 Gastritis
0900642022  El Milagro Herty 46 q 7 57 CéncerlDisbetes
1010602022 Sta lsabel Luis 65 ) 0 79 Diabetes
10/06/2022 LaEsperanza  Jorge 53 6 3 62 Célculostasma
10106/2022  ElMilagro Herey 44 7 5 56 Diabetes
11062022 Stalsabel Luis 62 14 7 83 Asmaldiabetes
062022 LaEsperanza  Jorge 58 6 2 66 Gastritis
11062022  ElMilagro Henry 41 12 3 56 Diabetes
1310602022 Stalsabel Luis T4 8 4 86 Asmalproblemas resp.
13106/2022 LaEsperanza  Jorge 56 3 6 il Higado graso
1310602022 ElMilagro Herey 47 7 10 64 Cancer
14106812022 Stalsabel Luis 63 8 8 73 Célculos renales
141062022 LaEsperanza  Jorge 46 13 3 68 Asma
141062022 __E| Milagro Herwy 38 7 14 59 Gastiitis
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Figura 6 Yape y Plin del Centro Naturista Luciano

74



Figura 8 Distribucion después de la implementacion

Figura 9 Explicacién el speech para mejorar la experiencia de compra
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