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RESUMEN

En la presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion de las
variables experiencia de marca y la lealtad de los clientes de una empresa de
eventos corporativos en Trujillo, 2021. La metodologia que se considero fue el
enfoque cuantitativo, disefio no experimental, de tipo aplicada y alcance
correlacional. La poblacion fue de 40 clientes corporativos, la muestra arrojo un
resultado de 36 clientes, utilizando como técnica la encuesta y como instrumento
se aplico un cuestionario a la totalidad de la poblacion para recolectar los datos.
Para la validez del instrumento se considerd a un juicio de expertos, donde se
obtuvo una confiabilidad, aplicando Coeficiente Alfa de Cronbach, con un
resultado de 0,950, desagregando en el cuestionario de experiencia de marca
un resultado del 0,908 y en el cuestionario de lealtad del cliente con 0,906.
Asimismo, segun la prueba de Rho de Spearman de 0,827 y nos indicé una
correlacion positiva muy fuerte y un valor de significancia menor al 0.05), por lo
tanto se rechaza la Hipdtesis nula (No hay relacion entre las variables
Experiencia de marca y la lealtad de cliente) y se aprueba la Hipdtesis alterna
(Hay relacion entre las variables Experiencia de marca y la lealtad de cliente),
demostrando que la variable experiencia de marca se relaciona significativa,
positiva y muy fuerte con la variable lealtad del cliente de una empresa de
eventos corporativos de Trujillo, 2021. Por lo tanto, con una mejor experiencia

de marca mejor sera el nivel la lealtad del cliente.

Palabras claves: Experiencia de marca, Lealtad del cliente, Servicios, Servicios

de eventos, Eventos corporativos.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the relationship of the variables
of brand experience and customer loyalty of a corporate events company in
Trujillo, 2021. The methodology that was considered was the quantitative
approach, non-experimental design, of a applied type and correlational scope.
The population consisted of 40 corporate clients, the sample yielded a result of
36 clients, using the survey as a technique and as an instrument a questionnaire
was applied to the entire population to collect the data. For the validity of the
instrument, an expert judgment was considered, where reliability was obtained,
applying Cronbach's Alpha Coefficient, with a result of 0.950, disaggregating a
result of 0.908 in the brand experience questionnaire and in the customer loyalty
guestionnaire client with 0.906. Likewise, according to the Spearman Rho test of
0.827 and indicated a very strong positive correlation and a significance value
less than 0.05), therefore the null hypothesis is rejected (There is no relationship
between the variables Brand experience and loyalty of customer) and the
alternative hypothesis is approved (There is a relationship between the variables
of Brand experience and customer loyalty), showing that the variable of brand
experience is significantly, positively and very strongly related to the variable of
customer loyalty of a company of Trujillo corporate events, 2021. Therefore, with

a better brand experience, the better the level of customer loyalty.

Keywords: Brand experience, Customer loyalty, Services, Event services,
Corporate events.
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I. INTRODUCCION

Los mercados cambiantes obligan a las empresas a generar estrategias que
conlleven a retener a los clientes, aumentar su crecimiento y poder enfrentar a
sus competidores a nivel nacional e internacional. Del mismo modo, todo este
dinamismo, logra que estas empresas tengan como objetivo principal enfocarse
mas en los clientes y asi generar y mantener la lealtad anhelada. En otras
palabras, para conseguir esa tan deseada lealtad de los clientes, se debe
priorizar las estrategias de fidelizacién y retencién que planteen las empresas.
Asi pues, es imprescindible que los productos o servicios que seran ofrecidos
en el mercado sean de excelente calidad para aumentar su aceptacion de modo
frecuente (Pefia, 2018).

Los clientes no solo adquieren productos o servicios, también adquieren
experiencias de marca que la empresa puede brindar y de esta manera repercutir
en el comportamiento de los clientes y generar lealtad hacia la marca (Miranda,
2019). Segun Fontalvo et al. (2020), las empresas deben priorizar todos sus
esfuerzos en optimizar la calidad del servicio que ofrecen, generar respuestas
rapidas, una gestion del servicio eficiente y maximizar sus esfuerzos en la mejora
continua. Asi mismo, Veloso y Monte (2019) manifiestan que de esta manera se
busca que las empresas se conecten emocionalmente con los clientes, de tal

forma que se gestione la tan ansiada relacion de confianza y lealtad.

Las empresas de eventos corporativos brindan un servicio completo a sus
clientes, sin embargo, el cumplir con este indicador no garantiza que los clientes
vuelvan a contratar el mismo servicio por segunda vez, perdiendo la oportunidad
de obtener un cliente frecuente; esto se debe a que en ocasiones la empresa no
cumple con las expectativas del cliente, causando una mala experiencia de
marca por el servicio brindado. Damais (2020), refiere que es necesario realizar
bien las cosas, para satisfacer los requerimientos deseados y evitar la
insatisfaccion del cliente. Dichas empresas se han visto afectadas por la

situacion de pandemia en la que se vive actualmente.



Segun la entrevista realizada al titular del gremio de la Asociacién de
Ferias del Peru, el cual manifiesta que desde que se establecié el estado de
emergencia en nuestro pais, los eventos como los congresos, foros, seminarios,
etc han generado pérdidas aproximadas de US$ 1.800 millones ddlares;
mientras que en eventos como ferias se estiman pérdidas en mas de US$ 5 mil
millones délares. Teniendo en cuenta que esto ha afectado a toda una cadena
de servicios que funcionaban con dichas empresas, ya que también se
perjudican las empresas proveedoras que brindan el servicio de catering, alquiler
de mobiliario, iluminacion y todo lo que conlleva a la realizacion de un evento.
Asi mismo el titular del gremio, manifiesta que el 80% de las empresas de
eventos han desaparecido, y solo el 20% restante se ha reinventado
parcialmente, e incluso estos han cerrado el afio con ganancias muy por debajo
de lo habitual, a un 15% o 18% de lo que ganaban en un afio normal (Lengua,
2021).

Por lo anteriormente expuesto, la presente investigacion trabajé con la
empresa Inversiones Rivasplata ubicada en Mz-17 Lt-13 Dpto. 103 Los Cipreses
Urb. La Rinconada en el distrito de Trujillo, Departamento de la Libertad;
contando con 14 afios de experiencia, dedicada a la planificacion y organizacion
de eventos corporativos; actualmente brindan servicios en las ciudades de
Trujillo, Chimbote y Piura. Asimismo, se plante6 como problema de investigacion
¢ Como se relaciona las variables experiencia de marca y lealtad del cliente en
una empresa de eventos corporativos en Truijillo, 2021? A su vez se propusieron
tres problemas especificos: ¢De qué manera se relaciona la dimension
experiencia sensorial con la variable lealtad del cliente en una empresa de
eventos corporativos en Trujillo, 2021? ¢De qué manera se relaciona la
dimensién experiencia afectiva con la variable lealtad del cliente en una empresa
de eventos corporativos en Trujillo, 2021? ¢De qué manera se relaciona la
dimension experiencia relacional con la variable lealtad del cliente en una
empresa de eventos corporativos en Trujillo, 20217 El estudio se justifico de
manera practica ya que es importante estudiar la experiencia de marca, debido
a que un 86% de consumidores peruanos disponen pagar un poco mas por a

cambio de mejorar su experiencia de compra (IPSOS, 2018). Medir la



experiencia de los clientes y los estimulos generados por la marca permitira

mejorar la satisfaccion y lealtad de los mismos (Damais, 2020).

Al mismo tiempo se justificO metodolégicamente puesto que permitira
aplicar esos conocimientos que se han adquirido en el camino de nuestra
formacién académica; a su vez, se profundiz6 en el conocimiento de la
experiencia de marca y como la percepcion de ésta puede causar efectos en la

lealtad de los clientes.

De igual manera se justificoO socialmente puesto que los datos obtenidos
tienen como finalidad servir a las comunidades de marca de empresas de
eventos corporativos y de otros rubros, con la identificacion, orden y priorizacion
de las caracteristicas mas resaltantes de su marca. Esto permitird que las
empresas puedan tener la capacidad de adaptarse a cualquier cambio del
mercado, garantizando su supervivencia y la generacién de puestos de trabajo.

Asi mismo, con la justificacion tedrica se buscé entender qué efectos
produce la experiencia de marca en la lealtad de los clientes, gracias a la revision
de diferentes antecedentes nacionales e internacionales, los cuales permitiran

generar fundamentos tedéricos claves para futuras investigaciones.

Es importante estudiar la relaciébn de la experiencia de marca con la
lealtad del cliente porgue permitira obtener una mayor comprension de los
clientes, como por ejemplo cuales son sus necesidades, cdmo atenderlas y de
esta manera mantenerlos fieles a los servicios que se ofertan. Toda la
informacion recopilada en el presente informe permitié que la empresa plantee
nuevas estrategias que garantice la vigencia de sus funciones frente a los
diferentes cambios en el mercado, brindando una experiencia de valor con
servicios de calidad, reconocimiento de marca, haciéndolo atractivo para clientes

potenciales y buscando la lealtad de sus clientes actuales.

Como objetivo general se buscé. Determinar la relacion de las variables
experiencia de marca y lealtad de los clientes de una empresa de eventos
corporativos en Trujillo, 2021. Asimismo, se consider0 como objetivos
especificos. Determinar la relacion de la dimension experiencia sensorial con la

variable lealtad de los clientes de una empresa de eventos corporativos en



Trujillo, 2021. Determinar la relacion de la dimension experiencia afectiva con la
variable lealtad de los clientes de una empresa de eventos corporativos en
Trujillo, 2021. Determinar la relacion de la dimensién experiencia relacional con
la variable lealtad de los clientes de una empresa de eventos corporativos en
Trujillo, 2021.

Con base en la literatura anteriormente analizada y el conocimiento

recopilado, se plante¢ las siguientes hipotesis:

Hi, Existe relacion significativa entre las variables experiencia de marca y lealtad
de los clientes de una empresa de eventos corporativos en Trujillo, 2021.

H1: Existe relacion significativa entre la dimension experiencia sensorial con la
variable lealtad de los clientes de una empresa de eventos corporativos en
Truijillo, 2021.

H2: Existe relacion significativa entre la dimension experiencia afectiva con la
variable lealtad de los clientes de una empresa de eventos corporativos en
Truijillo, 2021.

H3: Existe relacion significativa entre la dimension experiencia relacional con la
variable lealtad de los clientes de una empresa de eventos corporativos en
Truijillo, 2021.

Il. MARCO TEORICO

En la presente investigacion se analiz6 los siguientes antecedentes

internacionales.

En una primera investigacion realizada a nivel internacional, corresponde
a De Lima et al. (2019) quienes, en su estudio sobre consecuencias de la
experiencia de marca de consumidores en el sector de smartphones, cuyo
trabajo fue medir la influencia de marca de los usuarios y su relacion con la
lealtad a la marca. Con el objetivo de recaudar datos, aplicaron encuestas a
través de redes sociales, a 570 usuarios de 120 ciudades de Brasil. En dicha

investigacion se concluyo que la experiencia de la marca, tiene influencia en la



personalidad de la marca y al mismo tiempo en la satisfaccién del cliente.
Asimismo, la experiencia de marca, personalidad de marca y la satisfaccion del

cliente influyen en la tan ansiada lealtad del cliente.

Carrizo et al. (2017), establecieron en su estudio titulado los efectos de
experiencia de marca en la calidad, satisfaccion y lealtad en el sector de servicios
multiples de telecomunicaciones en Portugal; que una experiencia de marca se
relaciona con la confianza, satisfaccion y como ultimo indicador a la calidad en
el servicio, los cuales pueden influenciar en esa lealtad de marca. Se realizaron
encuestas a 690 usuarios. Se demostro que, para obtener la lealtad del cliente,
la primera impresion que tiene el cliente con la marca es esencial, es decir que
la experiencia involucra la calidad de servicio, satisfaccion y confianza, las que

deben cumplir con esas expectativas del consumidor.

Vidrio-Baron et al. (2020) en la investigacion denominada la calidad del
servicio hotelero, lealtad e intencibn de compra en la cual evaluaron aquellos
efectos directos e indirectos de una calidad del servicio hotelero, la intencion de
compra y esa lealtad del consumidor en el estado de México. Utilizando la
encuesta en linea como instrumento y PLS-SEM; se obtuvo como resultado la
existencia de una relacion directa entre esa calidad de servicio y lealtad sobre la
intencién de compra. Concluyendo que los efectos que existen de la relacion
entre estas dos variables es de importancia para el duefio de hotel, dado que
esta informacidn le permitira realizar estrategias para la mejora de su calidad de

servicio y de esta manera garantizar la lealtad de sus clientes.

De Lima et al., Carrizo et al. y Vidrio-Barén et al., coincidieron en sus
investigaciones con las variables estudiadas experiencia de marca y lealtad del
cliente; al mismo utilizaron como instrumento las encuestas. Ambas
investigaciones concluyeron que el estudio de la experiencia de marca tiene una
alta influencia en la satisfaccion del cliente, conduciendo a esa lealtad de los

mismos.

Nobre et al. (2018), en su investigacion titulada Sentido y sensibilidad:
consumidores y experiencia de marca tecnologica; tuvo como objetivo principal

el analizar las experiencias de las marcas de los consumidores e identificar si el



consumo de las marcas tecnoldgicas se diferenciaba al consumo de las no
tecnoldgicas. Se realiz6 un analisis cuantitativo, los datos se analizaron mediante
Andlisis Factorial Confirmatorio y Analisis de Varianza (ANOVA). Se realiz6 un
cuestionario y para el desarrollo se probaron dimensiones de la experiencia de
marca, tales como (sensorial, afectiva, conductual e intelectual) y se analizaron
diez marcas, entre tecnologicas y no tecnoldgicas. Tuvo una poblacion de 230
estudiantes universitarios del area empresarial de una universidad brasilefia. Se
descubrié que los consumidores tienen una mayor experiencia de marca con las
marcas tecnolégicas a diferencia de las marcas no tecnoldgicas. Esto se refleja
en dos dimensiones: la dimension sensorial y la dimensién intelectual En ambas
dimensiones, el promedio de las marcas es mayor al promedio, demostrando su

importancia a la hora de la experiencia de marca.

Cérdenas (2019), determin6 en su investigacion titulada teoria de
modelos mentales y el constructo experiencia de marca, en una escuela de
negocios en Chile, cuyo propdésito fue medir la experiencia de consumo en el
sector educativo chileno y los efectos acerca de esa disposicion en la
recomendacion de la marca en la escuela de negocios chilena. El andlisis que
realizo fue cualitativo, realizando una encuesta para la recoleccion de datos a
200 alumnos que cursan pregrado, en la cual describi6 la experiencia del servicio
y la disposicion que tiene para recomendar la marca. De los resultados obtenidos
se deduce que este modelo mental de diversidad y al mismo tiempo excelencia,
tiene relacion positiva con la decision para recomendar la marca, siendo la edad
una variable de importancia para la decision de compra. Se concluyé que, para
incrementar las referencias de la escuela de negocios, se deben generar

estrategias de marketing de consumo que sean coherentes.

Escobar et al. (2017), en su estudio titulado propuesta de modelo
denominado personalidad de marca realizado en las cadenas de farmacias de
Chile, en la cual se busca identificar la personalidad de marca, con el cual
permite orientar como es que el consumidor asocia a la marca desde una
perspectiva de atributos personales. Se realizé un analisis cualitativo mediante
entrevistas y encuestas, datos con los cuales se identificaron dimensiones como:

transparencia, ambicion, social, sinceridad y competencia.



Nobre et al.; Cardenas y Escobar et al., presentan coincidencias en sus
trabajos realizados en cuanto a la variable experiencia de marca. Los estudios
realizaron un cuestionario como instrumento para la obtencion de datos.
Obtuvieron como resultados la percepcion que tienen los clientes frente a la
experiencia de marca, mostrando las caracteristicas emocionales e intelectuales

como dimensiones influyentes en la decisién de compra.

Por otro lado, se analizaron las siguientes investigaciones a nivel

nacional.

Lock (2017), con la investigacion titulada los factores que influyen en la
lealtad del cliente de restaurantes de comida rapida de Lima-Perd, En este
trabajo se plante6 como principal objetivo evaluar esos factores que pueden
afectar la lealtad del cliente, considerando la calidad del producto y servicio,
asimismo el precio, la ubicacion, al mismo tiempo satisfaccion y por ultimo, la
comunicacion. El estudio es de tipo descriptiva-correlacional y la técnica utilizada
fue la encuesta virtual, aplicada a 500 personas del sector de comida rapida de
la ciudad Lima. Los resultados revelan el impacto de los factores que establecen
la calidad de productos y servicios, del mismo modo, con el precio, la ubicacién,
la satisfaccion y la comunicacion para la satisfaccion de los clientes. Se concluy6
que la satisfaccion de los clientes y la comunicacién objetiva, influyen de manera
positiva en esa lealtad de los clientes de restaurantes que brindan el tipo de
comida rapida en la ciudad de Lima-Peru.

Asi mismo, Silva (2019), en su investigacion titulado Branding y lealtad de
los clientes de la Empresa Party Style Decoevento en el cercado de Lima,
menciona que, como objetivo de estudio, es determinar esa relacion entre el
branding y la lealtad del cliente, utilizando un enfoque cuantitativo, de nivel
descriptivo y correlacional, con disefio experimental, donde se utilizé6 como
técnica de recoleccion de datos una encuesta a 66 clientes. Asi mismo, con los
resultados hallados, se determiné que la relacion existente entre las dos
variables es positiva. Concluyendo la existencia de una relacion entre branding

y lealtad del cliente.



A su vez, Pefia (2018), en la investigacion titulada calidad de servicio y
lealtad del cliente en el restaurante el Rey, ubicado en la ciudad de Lima, el cual
tuvo como proposito principal el identificar si existe relacion entre las dos
variables: calidad de servicio y lealtad de los clientes. Se aplic6 el método de
estadistica, descriptiva, correlacional. La muestra se realiz6 a 50 clientes
frecuentes del restaurante. Los instrumentos aplicados fueron encuestas con
escala SERVQUAL. En la cual se acepta la hipotesis de estudio y se determiné

que existe una relacion alta entre la calidad de servicio y lealtad de los clientes.

Mientras que, Ramos (2019), enfatiza en su investigacion titulada la
personalidad de marca y su influencia en la lealtad de los clientes que solicitan
los servicios de telefonia movil en Perq, el cual indica que la finalidad del trabajo
fue analizar esas perspectivas de la personalidad de marca y como estas influyen
en la lealtad de los clientes, usando analisis exploratorio, con la aplicacion de
ecuaciones estructurales y cuestionarios aplicados a una muestra de 407
participantes. Los resultados evidencian la influencia positiva que ejercen las

variables de personalidad de marca y lealtad del cliente.

Lock, Silva, Pefla y Ramos utilizaron la encuesta como técnica de
recoleccion de datos, obteniendo en sus investigaciones similitud en cuanto a la
variable lealtad. Los resultados arrojados indicaron que existe una relacién

directa entre las variables calidad del servicio y la lealtad del cliente.

Por otro lado, Chavez (2019), menciona en su estudio la experiencia de
consumo Y la notoriedad de marca en clientes del restaurante Pepas Bar en la
ciudad de Tarapoto, tuvo como principal objetivo determinar la relacién existente
entre la variable experiencia de consumo y la variable notoriedad de marca de
los clientes, realizando una investigacién de tipo no experimental, descriptivo-
correlacional y aplicando encuestas para sus 240 clientes frecuentes.
Obteniendo como resultado la existencia de una relacion entre la variable
experiencia de consumo y la variable notoriedad de la marca. Concluyendo asi
con la existencia de una significativa relacion entre estas dos variables en el

restaurante Pepas Bar en Tarapoto.



A continuacion, se profundizé las definiciones de las variables de

investigacion, con el apoyo de las siguientes teorias.

Segun la teoria sobre la experiencia de marca en la lealtad de los clientes
presente en el libro Direccion de Marketing, se expresa que, para lograr la tan
ansiada lealtad del cliente, lo que se debe hacer es generar un gran valor a la
marca, entendiéndose que este valor agregado es el atributo que brinde la marca
con sus productos, de tal manera que cubra y sobrepase las expectativas del
cliente y que lo diferenciara de sus competidores. Asimismo, gracias a esta
nueva propuesta, el cliente creara una relacion con la marca, dado que cumple

con su promesa de experiencia (Kotler & Keller, 2006).

Del mismo modo, sobre la lealtad de los clientes expuesta en Customer
Loyalty-Toward an Integrated Conceptual Framework, expresa que esta variable
tiene una actitud positiva para las organizaciones, dado que es generadora del

consumo habitual del producto o servicio (Dick & Basu ,1994)

Asimismo, Holbrook y Hirschman son los autores més relevantes sobre la
experiencia de marca. En su libro Hedonic consumption: Emerging concepts,
methods and propositions, lo describen como la experiencia de compra que
tienen los consumidores con la marca, la cual no solo se limita a su consumo,
sino también a los recuerdos y sentimientos que se genera durante dicha
experiencia (como se cité en Fernandez, 2011)

En ese mismo contexto, se realizé la descripcion de la experiencia de

marca como primera variable de estudio, sus dimensiones e indicadores.

La experiencia de marca se entiende como un conjunto de aspectos
cognitivos, afectivos, emocionales, sociales y fisicos del cliente hacia su
proveedor de servicio. (Botelho & Guissoni, 2020). Por su parte, Carrizo et al.
(2017), indica que el cliente busca marcas que le proporcionen experiencias
Unicas y actividades mas emocionantes. La oferta de estas experiencias
distintivas por parte de las empresas, puede proporcionar incremento en el valor

economico para las empresas.



Actualmente las marcas priorizan que cada momento de interaccion con
el cliente genere una experiencia positiva, de tal manera que la percepcion del
cliente sea afirmativa y se obtenga una mejor recordacion de la marca y futura
consideracion de compra (Canchari & Malasquez, 2020; Farfan & Rodriguez,
2020). Asimismo, la experiencia de marca ha sido definida como la percepcion
gue tienen los clientes con la imagen de marca, ya sea accion publicitaria o la
calidad de servicio del personal de una marca (Moreno, 2019; Reyna &
Sanchez,2019).

Tuesta (2020), clasifica la experiencia de marca en tres dimensiones. La
experiencia sensorial, cuyos indicadores son los sentidos humanos (plataformas
digitales e infraestructura), de esta manera los consumidores sienten una fuerte
impresion y atraccion por la marca. La experiencia afectiva, cuyos indicadores
estimulan la capacidad emocional del cliente (percepcion y la personalidad de la
marca); siendo esta una respuesta del consumidor a los estimulos de la marca.
La experiencia relacional, se refiere a como el cliente expresa su relacion con la
marca hacia otras personas o grupos sociales; con indicadores como servicios

personalizados y la recomendacion.

Al mismo tiempo, se realiz6é la descripcion de lealtad del cliente como

segunda variable de estudio, al igual que sus dimensiones e indicadores.

Caruajulca (2018), sostiene que la lealtad es considerada como un
sentimiento del cliente hacia la marca, por recibir productos o servicios de calidad
y otros beneficios que generan la recompray la postura favorable hacia la marca,
ademas, esta lealtad se logra cuando los clientes experimentan situaciones
favorables, colocando a la marca o empresa como su primera opcién, de tal

manera que esta postura se considera como un antecedente de lealtad.

Segun Garcia (2019), define a la lealtad, como el compromiso que
muestra el cliente hacia las futuras compras de productos o servicios que brinda
una empresa, como consecuencia de un acontecimiento o suceso satisfactorio.
Asimismo, esto se convierte en un objetivo indispensable dentro de la empresa,
ya que permite una sostenibilidad competitiva, creando mejores lazos de

comunicacién y no solo por la calidad de servicio brindado, sino al mismo tiempo
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se debe mantener esa lealtad generada para compras futuras y a la vez

compartan con otras personas los beneficios y bondades que la empresa ofrece.

Garcia (2018), clasifica a la lealtad del cliente en tres dimensiones. La
primera es la confianza, es cuando las partes involucradas (empresa y cliente)
tienen sensaciones de certeza y seguridad. También es la percepcién que el
cliente tiene hacia la marca, reduciendo sus dudas, los riesgos y contribuir a una
buena credibilidad y compromiso con la marca, cuyos indicadores son la
atencion, que se define a la relacion interpersonal de empresa y clientes, en
donde los colaboradores de la empresa brindan una atencién amable y como
segundo indicador el vinculo emocional, llamado asi a esa conexidon emocional
realizada por el cliente hacia la marca, superando expectativas y beneficios de

los productos o servicios.

La segunda dimensién es el compromiso, se basa en deseos, esfuerzo
y voluntad del cliente para conservar una relacion con la marca, cuyos
indicadores son el comportamiento, el cual se define como el estudio del proceso
psicolégico y conductual, que se inicia al buscar satisfacer las necesidades del
cliente, mediante la adquisicion de productos o servicios y como segundo
indicador a la motivacién, que se define como un motivo o impulso que genera
el cliente ante una ausencia de no cubrir esa necesidad insatisfecha y
finalmente a una tercera dimensién , que es la satisfaccion, llamado asi al grado
de complacencia que brindan los productos o servicios y a su vez cubren las
expectativas del cliente, cuyos indicadores son la experiencia, que hace
referencia al conjunto de vivencias, que perciben los clientes hacia la marca,
durante un tiempo determinado y como segundo indicador los atributos del
servicio, llamadas asi a las cualidades que definen y marcan la diferencia del

servicio brindado ante la competencia.
A continuacion, se consideraron las siguientes palabras claves.

Experiencia de marca, segun De Lima et al. (2019), contemplaron esta
definicion como las sensaciones, sentimientos y respuestas de comportamientos

relacionados con la marca. Por su parte, Cardenas (2019), se refiere a las
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respuestas subjetivas y conductuales de los clientes por causa de estimulos en
relacion a la marca, identidad, disefios, comunicaciones y ambiente.

Para lealtad de cliente, Gutiérrez (2019), lo describe como esa actitud y
comportamiento que el cliente manifiesta al sentirse satisfecho con los productos
o0 servicios recibidos, prefiriendo su adquisicién y dejando de lado a las marcas
competidoras.

Por otro lado, Portilla (2021), sefalé a los Servicios como actividades
intangibles, pero identificables y tiene como finalidad brindar satisfaccion a los
clientes, cumpliendo sus deseos y necesidades.

Con respecto a Servicios de Eventos, Lezama (2019) lo define como la
atencion esquematizada, con la finalidad que el evento se desarrolle sin ninguna
dificultad y planificado con anticipacion.

Asimismo, indica que los Eventos Corporativos son acontecimientos que
se desarrollan en un contexto profesional y organizacional, con grupos de
personas relacionadas a una misma empresa Yy con similares intereses
comerciales y econdmicos. (Lezama, 2019)

Es importante tener claro los conceptos antes mencionados para obtener

una mejor comprension del proyecto de investigacion.

lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de la investigacion

Tipo de Investigacién:

Se consider6 a la investigacion de tipo Aplicada porque se analiz6 de qué
manera la experiencia de marca se relaciona con la lealtad del cliente.
(Hernandez et al. 2014)

Disefio de Investigacion:

La investigacion tiene un disefio no experimental, es decir que no se manipularon
ambas variables experiencia de marca y lealtad de clientes. Es de corte
transversal debido a que su realizacion se dara en un periodo determinado de

tiempo. Es una investigacion cuantitativa de nivel correlacional, ya que se busco
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comprender la relacion de dos variables (Hernandez et al. 2014), tal como se

muestra a continuacion:

Donde:

M = Muestra de clientes

O1 = Variable experiencia de marca
02 = Variable lealtad del cliente

r = Relacion del entre variables

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable Independiente: Experiencia de marca

Dimensiones: Experiencia sensorial, experiencia afectiva, experiencia
relacional.

Indicadores:  Plataformas  digitales, infraestructura, percepcion,

personalidad de la marca, personalizacion del servicio, recomendacion.

Variable Dependiente: Lealtad de cliente
Dimensiones: Confianza, compromiso, satisfaccion.
Indicadores: Atencidn, vinculo emocional, comportamiento, motivacion,

experiencia, atributos del servicio.
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3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacién: El universo o poblacion es un conjunto de personas con
caracteristicas homogéneas requeridas para una investigacion (Tamayo, 2004).
La poblacion utilizada en el presente estudio estuvo conformada por el total de

40 clientes registrados en la base de datos de la empresa Inversiones Rivasplata.

Criterios de Inclusion:

e Personas naturales o juridicas que hayan solicitado los servicios de la
empresa Inversiones Rivasplata para la realizacion de eventos
corporativos.

e Clientes de los ultimos 5 afios.

e Clientes frecuentes y esporadicos.

Criterios de Exclusion:
e Personas naturales que hayan solicitado los servicios de eventos

sociales.

Muestra: Es una parte o subconjunto de la poblacién, la cual debe ser
representativa y debe cumplir con los criterios de inclusidn, a la cual se le aplicara
el instrumento de investigacion, (Tamayo, 2004). Para determinar la muestra de
estudio de los clientes de la empresa, se aplico la formula para poblaciones
finitas.

_ NZ%pq
(N — DE? + Z%pq

n

Donde:

n= Es el tamafio de la muestra
£=Es el nivel de confianza

p= Es la variabilidad positiva

g= Es la variabilidad negativa
M= Es el tamaiioc de la poblacién
E= Es la precision o el error

B (40)(1.96)%(0.50)(0.50)
n= (40 — 1)(0.05)2 + (1.96)2(0.50)(0.50)

n = 36.3

n = 36 clientes de la empresa Inversiones Rivasplata
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Muestreo: Es el método o proceso que permite seleccionar a los sujetos de
estudio obtenidos gracias al célculo de la muestra (Tamayo, 2004).

El tipo de muestreo que se aplicé en la investigacion fue de tipo probabilistico,
dado que todos los clientes requeridos segun el calculo de la muestra tendran la
misma probabilidad de ser escogidos para ser sujetos de estudio de manera

aleatoria

Unidad de Analisis: Fueron cada uno de los clientes de la empresa Inversiones

Rivasplata que solicitaron el servicio para la realizacion de eventos corporativos.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnica

Las técnicas usadas para la recoleccion de datos, son las diversas formas de
realizar la observacién que pone en practica el investigador, con la finalidad de
reunir toda la informacién y datos necesarios para el desarrollo de la
investigacion (Tamayo, 2004). Es por ello, que la técnica que se uso6 para el
presente trabajo es la encuesta, la cual nos permitio recolectar la informacién de
los clientes de una empresa de eventos corporativos, acerca de las dos variables

en estudio.

Instrumento

El cuestionario consiste en wun listado de preguntas, preparadas
sisteméticamente, sobre las variables que se van a medir y de esta manera
obtener la informacién de los encuestados (Hernandez, 2010)

Para el presente estudio, se empled un cuestionario para medir ambas variables:
experiencia de marca y lealtad del cliente, compuesto de 24 items y a su vez, las
respuestas presentes en el cuestionario, estructuradas utilizando la escala Likert,

con cinco categorias:

MNunca= 1 punto, casi nunca= 2 puntos, a veces= 3 puntos, casi siempre= 4
puntos, siempre= 5 puntos.
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Validez

En general, este término indica el grado en el que el instrumento mide las
variables en estudio (Fernandez et al. ,2014)

Para establecer una validez adecuada de los instrumentos aplicados en la
investigacion, se considerd realizar el juicio de expertos, en este caso fue
evaluado por 3 docentes del area metodoldgica. Segun los autores Fernandez
et al. (2014) indican que, el juicio de expertos se basa en consultar a
especialistas sobre temas de relevancia, de claridad, de pertinencia y de
suficiencia de los items elaborados para el desarrollo de nuestro proyecto.

Tabla 1

Listado de Expertos

Experto Especialidad
Dr. Segundo Eloy Soto Abanto Estadistico
Dra. Nélida Rodriguez Ortega de Pefia Administracion
Dr. Juan Carlos Armas Chang Administracion

Nota. Dr.= Doctor
Dra.= Doctora

Confiabilidad

Se trabajé con el modelo de Alfa de Cronbach SPSS V. 26, la cual permitié medir
las respuestas del cuestionario realizado a la muestra de clientes de la empresa
Inversiones Rivasplata.

El coeficiente alfa de Cronbach es un modelo usado para precisar el grado de
confiabilidad del cuestionario que contiene una escala de Likert. Ademas, nos da
a conocer esa relacion existente entre los items de una escala, llamada también
consistencia de los items y es recomendable que estos resultados superan el
0,61 (Palella & Martins, 2012)

16



Tabla 2

Alfa de Cronbach general

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach basad | t
Alfa de Cronbach a de Lronbac a?a aen elementos N de elementos
estandarizados

0.950 0.955 24

En la tabla 2 se observa los resultados de la prueba piloto con 16 encuestados,
dando como resultado un total de 95% de confiabilidad del instrumento,

encontrandose en un rango muy alto.

Tabla 3

Coeficiente de Alfa de Cronbach por Variable

Variable Alfa de Cronbach Nivel de Consistencia
Experiencia de marca 0.908 Muy Alta
Lealtad de cliente 0.906 Muy Alta

En la tabla 3 se observa los resultados de confiabilidad por variable de estudio,
dando como resultado un 90% de confiabilidad para la variable Experiencia de
marca y 90% de confiabilidad para la variable Lealtad de marca, encontrandose

ambas en un nivel muy alto.

3.5. Procedimientos

a) Se solicito al gerente de la empresa Inversiones Rivasplata la autorizacion
para acceder a la base de datos de sus clientes.

b) Se procedi6 a calcular la muestra de estudio.

c) Se elaboro el instrumento, considerando las variables y sus dimensiones.

d) Se aplico la encuesta de manera virtual a cada uno de los clientes de la

empresa Inversiones Rivasplata sujetos a estudio.
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e) Se procedio a tabular los resultados obtenidos.
f) Se elaboré las tablas y graficos correspondientes a los datos obtenidos, para

Su posterior interpretacion y discusion.

3.6. Método de anélisis de datos

Para el procesamiento de los datos obtenidos en la presente investigacion, se
utilizé el programa IBM SPSS (Statistics 26), cuyos resultados permiten la
elaboracion de tablas respecto a los objetivos planteados. Para afirmar o
rechazar las hipotesis, se utilizo la prueba de Shapiro Wilks para identificar la
normalidad y posteriormente para el andlisis correlacional de aplicé el coeficiente

de correlacion Spearman (Hernandez y Torres, 2018)

3.7. Aspectos éticos

Es importante destacar que el trabajo de investigacion, se elabor6 con
transparencia, teniendo en cuenta los principios, normas y valores morales y
asimismo el uso de medios licitos. Ademas, se considero respetar el derecho de
autor y asimismo tener el cuidado necesario de la identidad de las personas que

participaron brindando la informacion requerida.
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IV. RESULTADOS

Para la prueba de normalidad se opto por utilizar el estadistico de Shapiro Wilk

dado que se aplicé el instrumento a un total de 40 encuestados.

Tabla 4

Prueba de normalidad de las variables experiencia de marca y lealtad de los

clientes de una empresa de eventos corporativos en Truijillo.

Pruebas de normalidad

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig.
Sensorial 951 40 .084
Afectiva .851 40 .000
Relacional .900 40 .002
Experiencia de 996 40 012
marca
Lealtad de cliente 919 40 007

Nota. gl = Grados de libertad

Sig.= Significancia

Interpretacion

De acuerdo a los resultados de la prueba de normalidad de Shapiro-Willk

(muestra es <50), mostrando que la distribucion de la prueba no es normal,

debido a que el nivel de significancia es menor al 0,05; para sus variables

experiencia de marca y lealtad del cliente, por lo tanto, se utilizo los estadisticos

Rho de Spearman para correlacionar nuestras variables experiencia de marcay

la lealtad de los clientes.

A continuacién, se detalla los resultados por cada objetivo especifico, finalizando

con el objetivo general.
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Objetivo especifico 1: Determinar la relacién de la dimension experiencia
sensorial con la variable lealtad de los clientes de una empresa de eventos

corporativos en Trujillo, 2021.

Tabla 5

Andlisis de correlacion de la dimensidon experiencia sensorial con la variable
lealtad de los clientes de una empresa de eventos corporativos en Truijillo.

Experiencia Lealtad del

Sensorial cliente
Rho de Coeficiente
Spearman de 1.000 ,679"
Experiencia correlacion
Sensorial  Sig.
(bilateral) 000
N 40 40
Coeficiente
de ,679" 1.000
Lealtad del correlacion
cliente Sig.
(bilateral) 000
N 40 40

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

Interpretacion

En la Tabla 5, se observa la relacién entre la dimension experiencia sensorial y
la variable lealtad del cliente, con un Rho de Spearman de 0,679 (correlacién
positiva, considerable) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto se
rechaza la Ho: Hipétesis nula (No hay relacion entre la dimensioén Experiencia
sensorial y la variable lealtad de cliente) y se aprueba la Ha: Hipétesis alternativa
(Hay relacion entre dimension Experiencia sensorial y la variable lealtad de
cliente); demostrando que la dimension experiencia sensorial tiene relacion
significativa, positiva y considerable con la variable lealtad del cliente de una
empresa de eventos corporativos de Truijillo, 2021. Por lo tanto, con una mejor

experiencia relacional aumentara el nivel de lealtad del cliente.
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacién de la dimension experiencia
afectiva con la variable lealtad de los clientes de una empresa de eventos

corporativos en Trujillo, 2021

Tabla 6

Andlisis de correlacién de la dimension experiencia afectiva con la variable
lealtad de los clientes de una empresa de eventos corporativos en Truijillo.

Experiencia Lealtad de

Afectiva cliente
Rho de Experiencia  Coeficiente
Spearman Afectiva de 1.000 728"
correlacion
Sig.
(bilateral) 000
N 40 40
Lealtad de Coeficiente
cliente de 728" 1.000
correlacion
Sig.
(bilateral) 000
N 40 40

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

Interpretacion

En la Tabla 8, se observa la relacion de la dimensidén experiencia afectiva con la
variable lealtad de los clientes, con un Rho de Spearman de 0,728 (correlacion
positiva considerable) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto se
rechaza la Ho: Hipotesis nula (No hay relacion entre dimension Experiencia
afectiva y la variable lealtad de cliente) y se aprueba la Ha: Hipétesis alternativa
(Hay relacion entre dimension Experiencia afectiva y la variable lealtad de
cliente), demostrando que se relaciona significativamente, positiva y
considerable con la variable lealtad del cliente de una empresa de eventos
corporativos de Trujillo, 2021. Por lo tanto, si se mejora la experiencia afectiva,

aumentara el nivel la lealtad del cliente.
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Objetivo especifico 3: Determinar la relaciéon de la dimension experiencia
relacional con variable la lealtad de los clientes de una empresa de eventos

corporativos en Trujillo, 2021.

Tabla 7

Andlisis de correlacién de la dimension experiencia relacional con variable
lealtad de los clientes de una empresa de eventos corporativos en Truijillo.

Experiencia  Lealtad de

Relacional cliente
Rho de Coeficiente de
Spearman ~ correlacién 1.000 ,900™
Experiencia
Relacional Sig. (bilateral) 000
N 40 40
Coeficiente de
correlacion ,900™ 1.000
Lealtad de
cliente  Sig. (bilateral) 000
N 40 40

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

Interpretacion

En la Tabla 9, se observa la relacion de la dimensién experiencia relacional con
la variable lealtad de los clientes, con un Rho de Spearman de 0,900 (correlacién
positiva muy fuerte) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto se
rechaza la Ho: Hipétesis nula (No hay relacion entre la dimensién Experiencia
relacional y la variable lealtad de cliente) y se aprueba la Ha: Hipotesis alternativa
(Hay relacion entre dimensién Experiencia relacional y la variable lealtad de
cliente), demostrando que la dimensién experiencia relacional se relaciona
significativa, positiva y muy fuerte con la variable lealtad del cliente de una
empresa de eventos corporativos de Truijillo, 2021. Por lo tanto, con una mejor

experiencia relacional aumentard el nivel la lealtad del cliente.
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Objetivo general: Determinar la relacion de las variables experiencia de marca
y la lealtad de los clientes de una empresa de eventos corporativos en Trujillo,
2021.

Tabla 8

Andlisis de correlacion de las variables experiencia de marca y lealtad de los
clientes de una empresa de eventos corporativos en Truijillo, 2021

Experienciade  Lealtad del

marca cliente
Rho de Coeficiente
Spearman de 1.000 827"
Experiencia correlacion
de marca Sig.
(bilateral) -000
N 40 40
Coeficiente
de 827" 1.000
Lealtad de _correlacion
cliente  Sig.
(bilateral) 000
N 40 40

Interpretacion

En la Tabla 10, se observa la relacion de las variables experiencia de marcay la
lealtad de los clientes, con un Rho de Spearman de 0,827 (correlacion positiva y
muy fuerte) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto se rechaza la
Ho: Hipotesis nula (No hay relacién entre las variables Experiencia de marca y
la lealtad de cliente) y se aprueba la Ha: Hipoétesis alternativa (Hay relacién entre
las variables Experiencia de marca y la lealtad de cliente), demostrando que la
variable experiencia de marca se relaciona significativa, positiva y muy fuerte con
la variable lealtad del cliente de una empresa de eventos corporativos de Truijillo,
2021. Por lo tanto, con una mejor experiencia de marca mejor sera el nivel la

lealtad del cliente.

23



V. DISCUSION

Se realizé la discusion de los resultados obtenidos en el punto cuatro de la

presente investigacion:

Como primer objetivo especifico se plante6 determinar la relacion de la
dimension experiencia sensorial con la variable lealtad de los clientes de una
empresa de eventos corporativos en Trujillo. Se obtuvo como resultado que
existe relacion significativa, positiva y considerable con un Rho de Spearman de
0,679 (correlacion positiva, considerable) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <
0.05); por lo tanto, con una mejor experiencia relacional aumentara el nivel de
lealtad del cliente. De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta aplicada
a los clientes, se observo un nivel alto en su experiencia sensorial. Esto se debe
a que los clientes de la empresa Inversiones Rivasplata consideran que los
ambientes, recursos materiales y disefios creativos generen una relacion de
confianza con la marcay de esta manera se crea emociones positivas y garantiza
gue la marca sea recomendada a otras personas. Este resultado coincide con el
obtenido por Nobre et al. (2018), el cual en su investigacién determin6 que la
experiencia sensorial es una dimension influyente para la decision de compra.
Segun Wahyuningtyas et al. (2017) indica que dicha dimensién tiene un efecto
significativo en la satisfaccion del cliente generando diferenciacién frente a la
competencia. Asimismo, estas investigaciones guardan relacion con la teoria
planteada por Mercado (2019) en su libro “Las 4 S del Marketing Sensorial”,
donde manifiesta que, si se usa el mayor numero de sentidos durante la vivencia
con la marca, entonces existira una mejor recordacion de la misma, y esto
permitira crear una solida y duradera lealtad de los clientes. Carrizo et al. (2017)
expresa que los clientes no solo se limitan a realizar una compra por necesidad,
sino que ademas buscan experiencias unicas, es por ello que se debe apelar a
crear un vinculo funcional con los clientes, implementado estrategias con
actividades emocionantes y experiencias agradables; generando un valor
econdémico a la empresa. Asimismo, De Lima et al. (2019), afirman que se incluye
en la experiencia de marca a la dimension sensorial, la cual es relacionado con
los diversos estimulos de los cinco sentidos, como son los del olfato, de la vision,

del gusto, del tacto y los auditivos que provoca la marca. Estas sensaciones
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generan numerosas emociones y si estas tienen gran intensidad, mas la
recordaran los clientes. Ademas, Damais (2020), refiere en su investigacion que
es necesario realizar bien las cosas, para cumplir los requerimientos deseados
y evitar la insatisfaccion del cliente, mejorando la experiencia, llevando a la
comprension y al mismo tiempo satisfacer las necesidades relaciones (retencion,
recomendacion, eficiencia operacional), creando interacciones de gran
significado, que a su vez aumente la impresion positiva y de esta manera se

obtenga una relacion mas sélida.

Como segundo objetivo especifico se planteé determinar la relacion de la
dimensién experiencia afectiva con la variable lealtad de los clientes de una
empresa de eventos corporativos en Trujillo; con un Rho de Spearman de 0,728
(correlacion positiva considerable) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05)
donde se obtuvo que la experiencia afectiva tiene una relacion positiva y
considerable con la lealtad de los clientes; por lo tanto, si se mejora la
experiencia afectiva, aumentara el nivel la lealtad del cliente. De acuerdo a los
resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes, se observo un nivel
alto en su experiencia afectiva, esto se debe a que los clientes sienten una
relacion de confianza con la empresa, considerandola como una empresa
elegante con disefos creativos al momento de realizar sus eventos. Tal como
Escobar et al. (2017) y Araci et al. (2017) los cuales determinaron en sus
respectivas investigaciones que, la personalidad de la marca influye en la
intencién de compra e incluso indica que los clientes pueden estar dispuestos a
pagar mas por una mejor experiencia de compra. Tal como lo expresa Fournier
(1998), citado por Moreno (2020, p.115) en su investigacion, donde indica que la
experiencia afectiva es una de las dimensiones mas importantes, dado que
permite que se genere una relacion estrecha entre el cliente y la marca, la cual
puede verse reflejada positivamente en una lealtad de cliente. Igualmente, De
Lima et al. (2019), afirman en su investigacion que la experiencia afectiva se
relaciona directamente con los sentimientos que se generan con la marca, las
influencias emocionales y los vinculos con el cliente, es decir a mas experiencia

positivas que tengan los clientes, mayor sera la lealtad de los mismos.

Como tercer objetivo especifico se planted determinar la relacion de la dimensién

experiencia relacional con la variable lealtad de los clientes de una empresa de
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eventos corporativos en Trujillo. Dando como resultado que existe una relaciéon
significativa, positiva y muy fuerte con la variable lealtad de los clientes; con un
Rho de Spearman de 0,900 (correlacidon positiva muy fuerte) y un p valor igual a
0,000 (p-valor < 0.05), por lo tanto, con una mejor experiencia relacional
aumentara el nivel la lealtad del cliente. De acuerdo a los resultados obtenidos
de la encuesta aplicada a los clientes, se observo un nivel alto en experiencia
relacional; esto debido a que los disefios personalizados que ofrece la empresa
satisfacen las expectativas de los clientes, motivandolos a recomendarla a sus
conocidos, generandole a la empresa futuros clientes potenciales. Tal como lo
indica Lock (2017), en la cual determina que la comunicacion es basica para
generar una relacion de confianza, mejorando las relaciones con los clientes e
identificaran sus necesidades. el hacer sentir al cliente como un colaborador de
la empresa genera satisfaccion. Asimismo, Peppers & Rogers (1993) en su libro
“The One to One Future”, manifiestan que la comunicacion que existe con el
cliente es primordial, el escuchar las propuestas que pueda brindar el cliente y
hacer realidad sus indicaciones genera una sensacion de exclusividad, por lo
que brindar el servicio personalizado crea lealtad y proporciona mayor
competitividad. Ilgualmente, Carrizo et al. (2017), indica que una experiencia de
marca es importante para lograr la lealtad del cliente en un contexto relacional,
ya que este tipo de experiencia se basa en la interaccién que se tiene con el
cliente y los estimulos que producen nuestra marca, ya sea como caracteristicas

del producto o servicio y hasta el entorno donde se ofrecen los mismos.

Como objetivo general, se determiné la relacion que existe entre las variables
experiencia de marca y la lealtad de los clientes de una empresa de eventos
corporativos en Trujillo, 2021; con un Rho de Spearman de 0,827 (correlacién
significativa, positiva y muy fuerte) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05); por
lo tanto, con una mejor experiencia de marca mejor sera el nivel la lealtad del
cliente. De acuerdo a los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los
clientes, se observé un nivel alto en las dimensiones confianza, satisfaccién y
compromiso, esto se atribuye a que los clientes se sientes satisfechos con la
empresa cuando se respetan los acuerdos pactados en el contrato ademas de
gue el personal que la empresa pone a disposicion esté debidamente capacitado

en sus funciones. Asimismo, los clientes en su mayoria consideran que la
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atencion cordial y el cumplir con el tiempo de entrega son indicadores de
confianza. A su vez los clientes consideraron que el solucionar los
inconvenientes que se puedan presentar y cumplir con los requerimientos
solicitados son importantes en la organizacion de eventos corporativos. Carrizo
et al. (2017) consideran a la calidad de servicio como un indicador de nivel de
confianza que se debe generar en los clientes, de esta manera un servicio
realizado de manera precisa y confiable es capaz de generar atraccion a clientes
actuales y nuevos, disminuyendo la sensibilidad al precio; realizando estas
estrategias la marca se diferencia de los competidores, aumentando su
participacion en el mercado. De la misma forma Kotler & Keller (2009) en la teoria
sobre la experiencia de marca en la lealtad de los clientes presente en el libro
Direccion de Marketing, expresan que, para lograr la tan ansiada lealtad del
cliente, lo que se debe hacer es generar un gran valor a la marca, entendiéndose
gue este valor agregado es el atributo que brinde la marca con sus productos o
servicios, de tal manera que cubra y sobrepase las expectativas del cliente y que
lo diferenciara de sus competidores. Asimismo, gracias a esta nueva propuesta,
el cliente creara una relacion con la marca, dado que cumple con su promesa de
experiencia. Mientas que Holbrook y Hirschman (2011), autores mas relevantes
sobre la experiencia de marca; en su libro Hedonic consumption: Emerging
concepts, methods and propositions, lo describen como la experiencia de
compra que tienen los consumidores con la marca, la cual no solo se limita a su
consumo, sino también a los recuerdos y sentimientos que se genera durante
dicha experiencia. Igualmente, De Lima et al. (2019), determinaron en su
investigacion que los clientes no solo se dedican a buscar productos o servicios
que les sean funcionales, sino que estdn cambiando sus elecciones basandose
en aspectos experienciales, es decir buscan que estas se conviertan en
agradables, Unicas y a su vez memorables como consecuencia de experiencias
sensoriales, afectivas y relacionales. Esto se obtiene cuando las empresas
utilizan los servicios y productos para involucrar a sus clientes en momentos

especiales, el cual repetiran y recomendaran a mas personas.
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VI. CONCLUSION

1. Se aplico el coeficiente de Spearman en la cual dio como resultado un
Rho de Spearman de 0,679 (correlacion significativa, positiva y
considerable) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), demostrando que
la dimension experiencia sensorial tiene relacion significativa, positiva y
considerable con la variable lealtad del cliente de una empresa de eventos
corporativos de Truijillo, 2021. Por lo tanto, con una mejor experiencia
relacional aumentara el nivel de lealtad del cliente. Ademas, se identifico
que los recursos materiales y disefos creativos de la empresa Inversiones
Rivasplata tienen un mayor nivel de importancia para los clientes, las
cuales les genera una relacién de confianza con la marca y de esta
manera se crea emociones positivas y garantiza su recomendacion a
otras personas.

2. El coeficiente de Spearman para identificar si existe relacion entre
dimensién experiencia afectiva con la variable lealtad de los clientes, el
cual dio como resultado un Rho de Spearman de 0,728 (correlacion
significativa, positiva y considerable) y un p valor igual a 0,000 (p-valor <
0.05). Por lo tanto, se relaciona positiva y considerable con la lealtad del
cliente de una empresa de eventos corporativos de Trujillo, 2021. Los
clientes califican a la empresa como sin6nimo de elegancia y se sienten
atraidos por sus disefios creativos.

3. Se obtuvo un Rho de Spearman de 0,900 (correlacion significativa,
positiva y muy fuerte) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.05), para
determinar si existe relacion de la dimension experiencia relacional con la
variable lealtad de los clientes de una empresa de eventos corporativos
en Trujillo; demostrando que existe una relacion significativa, positiva y
muy fuerte con la lealtad de los clientes, a su vez se identific6 que los
disefios personalizados que ofrece la empresa satisfacen las expectativas
de los clientes, motivandolos a recomendarla a sus conocidos,
generandole a la empresa futuros clientes potenciales.

4. Se determiné gque existe una relacion significativa, positiva y muy fuerte
entre las variables experiencia de marca y la lealtad de los clientes de una

empresa de eventos corporativos en Trujillo.
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VIl. RECOMENDACIONES

Para que la empresa otorgue una buena experiencia relacional, afectiva y
sensorial se recomienda la capacitacion constante de los colaboradores de la
empresa de eventos corporativos, de esta manera mejorara su nivel de atencion

e innovacion acorde a las necesidades del mercado.

Ademas, para las futuras generaciones de administradores, se recomienda que
realicen trabajos de investigacién relacionando a la lealtad de clientes con otras
variables como la cultura, moda, entre otros; dado que hay muchos factores que

repercuten para su mejora.

Asimismo, para que la empresa siga brindando eventos de calidad a la sociedad
es de gran importancia que se mida semestralmente el nivel de opiniéon que
tienen los clientes sobre el servicio otorgado por la empresa de eventos
corporativos de Trujillo, de tal manera que se cumpla con todos los

requerimientos para el desarrollo de sus eventos.
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Anexo 1. Cuadro de Operacionalizaciéon de variables

Recomendacion

¢Estaria de acuerdo en participar en la publicidad de la
empresa Inversiones Rivasplata?

Variables Definicion Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicién Escala de
Conceptual Likert
Es la | La experiencia de marca Plataformas ¢La publicidad en las plataformas digitales de la empresa
respuesta se evalla mediante las digitales Inversiones Rivasplata atraen su atenciéon?
subjetiva, imagenes de marca de . . . -

. =~ blicitaria. primer ¢Usted comparte en sus redes sociales la informacion que
prlmere}, accion pu v P . . publica la empresa Inversiones Rivasplata?
impresion y | contacto con el personal de Experiencia 5) Siempre
Experiencia percepuon Un?‘ marca o el nivel de sensorial Infraestructura | ¢Los ambientes fisicos de la empresa Inversiones Rivasplata ggg%sécse'zmpre
de marca que tienen los | calidad respecto al trato son adecuados para la realizacion de eventos corporativos? | 2) Casi nunca
clientes cada | recibido. Para obtener 1) Nunca
vez que estan | informaciébn y posterior ¢La empresa Inversiones Rivasplata cuenta con una variedad
en contacto | procesamiento se aplicaré de recursos materiales para el montaje de eventos
. . rporativos?
con la marca [ un cuestionario  cuyas corporativos
(Kotler & | respuestas seran _de ,tlpo Percepcion ¢La marca de la empresa Inversiones Rivasplata es capaz de
Armstrong, cerrado y se utilizara la generar una relacion de confianza?
2013) escala de Likert.
(Gonzalez, 2017) ¢La experiencia con la marca de la empresa Inversiones
’ Rivasplata genera emociones positivas?
5) Siempre
Experiencia La ¢La experiencia de marca de la empresa Inversiones | 4) Casisiempre
i i Rivasplata brinda elegancia en sus eventos? 3) A veces
afectiva gerlsonalldad 2) Casi nunca
€ la marca ¢Los disefios de la decoracion que brinda la empresa | 1) Nunca
Inversiones Rivasplata son creativos?
¢Considera que la empresa Inversiones Rivasplata brinda
Servicio disefios personalizados en la realizacion de eventos?
personalizado
¢Los servicios personalizados realizados por la empresa
Inversiones Rivasplata lo diferencian de sus competidores? 5) Siempre
Experiencia ;1; Casi siempre
; A veces
relacional ¢La experiencia con la marca de la empresa Inversiones | 2) Casi nunca
Rivasplata motiva a recomendarla con otros contactos? 1) Nunca




Lealtad de
cliente

Es el
compromiso
del cliente

hacia futuras
compras de
productos o
servicios,
como
consecuencia
de un suceso
satisfactorio y
ala vez lograr
opiniones
favorables
con otras
personas
(Kotler &
Armstrong,
2013).

La lealtad del cliente se
evalla de manera
confiable en base a
enfoques de  actitud,

comportamiento y
satisfaccion. Para obtener
informacion 'y posterior
procesamiento se aplicara
un cuestionario cuyas
respuestas seran de tipo
cerrado y se utilizara la
escala de Likert.
(Gonzalez, 2017)

Atencién ¢Considera que la atencion de los trabajadores de la empresa
inversiones Rivasplata es cordial?
¢La empresa Inversiones Rivasplata cumple con el tiempo
pactado en la realizacién del evento corporativo?
Confianza ) Stempre
Vinculo ¢Considera que los servicios que otorga la empresa gg 235' siempre
; Inversiones Rivasplata brindan una experiencia Gnica? Veces
emocional P P 2) Casi nunca
1) Nunca
¢, Sus recomendaciones son escuchadas y tomadas en cuenta
por la empresa Inversiones Rivasplata?
Comportamiento | ¢Considera a la empresa Inversiones Rivasplata como la
primera opcion al momento de programar un evento
corporativo?
¢ Solicitaria cotizaciones con otras empresas para realizar un
evento corporativo? 5) Siempre
4) Casi siempre
Compromiso Motivacion ¢La empresa Inversiones Rivasplata cumple con todos los | 3) A veces
requerimientos solicitados por el cliente? 2) Casi nunca
1) Nunca
¢La empresa Inversiones Rivasplata brinda soluciones
rapidas ante cualquier inconveniente en los eventos?
¢ Se siente satisfecho con la calidad de servicio brindada por
Experiencia la empresa Inversiones Rivasplata?
¢Volveria a requerir los servicios brindados por la empresa
Inversiones Rivasplata? 5) Siempre
4) Casi siempre
¢Considera que se respetan los precios y condiciones de | 3) Aveces
Satisfaccion | Atributos  del | Pago pactados en el contrato con la empresa Inversiones i) ﬁas' nunca
Rivasplata? ) Nunca
servicio

¢Considera que el personal de la empresa Inversiones
Rivasplata esta debidamente capacitado?




Anexo 2. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Formulacién del problema Objetivos de lainvestigacion | Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores Escala de Metodologia
medicion
Problema General Objetivo principal Hipotesis General Variable independiente Plataformas digitales Enfoque:
Experiencia Ordinal Cuantitativo
¢Como se relaciona las variables | peterminar la relacién de las | Hi, Existe relacion significativa sensorial Infraestructura Disefio: N
. isefio: No
experiencia de marca y lealtad ; enci ; ienci o :
) variables experiencia de marca | entre las variables experiencia de Experiencia de marca - experimental
del cliente en una empresa de | y |eaitad de los clientes de una | marca y lealtad de los clientes de Percepcion Ti
. . ipo:
eventos corporativos en Trujillo, . . :
P | empresa de eventos | una  empresa de  eventos Experiencia Personalidad de la Aplicada
20217 corporativos en Trujillo, 2021 corporativos en Trujillo, 2021. afectiva marca Nivel
ivel:
- Correlacional
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis Especificas Tipo de
escala:
. L T Likert Poblaciény
; 4 i . L H1: Existe relaciéon significativa N
¢De qué manera se relaciona la | peterminar la relacién de la 9 Personalizacién de muestra:
dimension experiencia sensorial | 4 ” ancia | €Ntre la dimension  experiencia ) ) Experiencia servicio
P dimension experiencia . . Variable dependiente relacional 5) Siempre | Poblacién:
iable la lealtad del cliente ’ ) sensorial con la variable lealtad de L . ) )
con varia sensorial con la variable lealtad Recomendacion 4) Casi 40 clientes
. los clientes de una empresa de i i
en una empresa de eventos | g |os clientes de una empresa P g;egnetreies ggrgoéﬁg?essa
i i . eventos corporativos en Trujillo, . ;
corporativos en Trujillo, 20212 de eventos corporativos en P | 2) Casi Inversiones
" 2021. i
Trujillo, 2021 nunca Rivasplata
1) Nunca
. lacis ionificati Muestra:
¢De qué manera se relaciona la | Determinar la relacién de la | 2 EXISte relacion significativa _ 36 clientes
: . I . . i N . entre la dimension experiencia Atencion corporativos
dimension experiencia afectiva | dimension experiencia afectiva _ ] Confianza de la empresa
con la variable lealtad del cliente | con la variable lealtad de los | 27€CtV@ con la variable lealtad de | | o o ge cliente Vinculo emocional Inversiones
. Rivasplata
en una empresa de eventos | clientes de una empresa de los clientes de una empresa de p
corporativos en Trujillo, 20217 eventos corporativos en eventos corporativos en Truiillo, _ _ Técnica:
. 2021. Compromiso Comportamiento Encuesta
Trujillo, 2021
Motivacion Instrumento:
. . . i H3: Existe relacion significativa Cuestionario
¢De qué manera se relaciona la | Determinar la relacion de la 9
. . L . . . .. | entre la dimension experiencia . i Lo
dimension experiencia relacional | dimension experiencia P Satisfaccion Experiencia
. . . . relacional con la variable lealtad de
con la variable lealtad del cliente | relacional con la variable

en una empresa de eventos

corporativos en Trujillo, 2021?

lealtad de los clientes de una
empresa de eventos

corporativos en Trujillo, 2021

los clientes de una empresa de
ventos corporativos en Trujillo,
2021.

Atributos del servicio




Anexo 3. Estadisticas de total de elemento
Varianza de
Media de escala escala si el Correlacion total
si el elemento se  elemento se ha de elementos

ha suprimido suprimido corregida

Correlacién
multiple al

cuadrado

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido

1. ¢La publicidad en las plataformas 91,19 217,763 ,511
digitales de la empresa Inversiones

Rivasplata atraen su atencion?

2. ¢Usted comparte en sus redes sociales 92,00 224,400 317
la informacién que publica la empresa

Inversiones Rivasplata?

3. ¢Los ambientes fisicos de la empresa 90,44 216,396 ,566
Inversiones Rivasplata son adecuados

para la realizacién de eventos

corporativos?

4. ;La empresa Inversiones Rivasplata 89,88 212,917 744
cuenta con una variedad de recursos

materiales para el montaje de eventos

corporativos?

5. ¢La marca de la empresa Inversiones 90,06 219,529 ,655
Rivasplata es capaz de generar una

relacion de confianza?

6. ¢La experiencia con la marca de la 90,31 212,096 , 764
empresa Inversiones Rivasplata genera

emociones positivas?

7. ¢La experiencia de marca de la 90,13 210,917 776
empresa Inversiones Rivasplata brinda

elegancia en sus eventos?

8. ¢ Los disefios de la decoracion que 90,31 212,629 , 797
brinda la empresa Inversiones Rivasplata

son creativos?

9. ¢, Considera que la empresa Inversiones 90,06 217,129 ,830
Rivasplata brinda disefios personalizados

en la realizacion de eventos?

10. ¢ Los servicios personalizados 90,31 219,029 147
realizados por la empresa Inversiones

Rivasplata lo diferencian de sus

competidores?

11. ¢La experiencia con la marca de la 90,06 221,663 ,716
empresa Inversiones Rivasplata motiva a

recomendarla con otros contactos?

,950

,953

,949

,946

,947

,946

,946

,946

,946

,947

,947



12. ¢ Estaria de acuerdo en participar en la
publicidad de la empresa Inversiones
Rivasplata?

13. ¢ Considera que la atencion de los
trabajadores de la empresa inversiones
Rivasplata es cordial?

14. ¢ La empresa Inversiones Rivasplata
cumple con el tiempo pactado en la
realizacién del evento corporativo?

15. ¢ Considera que los servicios que
otorga la empresa Inversiones Rivasplata
brindan una experiencia Unica?

16. ¢ Sus recomendaciones son
escuchadas y tomadas en cuenta por la
empresa Inversiones Rivasplata?

17. ¢ Considera a la empresa Inversiones
Rivasplata como la primera opcion al
momento de programar un evento
corporativo?

18. ¢ Solicitaria cotizaciones con otras
empresas para realizar un evento
corporativo?

19. ¢La empresa Inversiones Rivasplata
cumple con todos los requerimientos
solicitados por el cliente?

20. ¢La empresa Inversiones Rivasplata
brinda soluciones rapidas ante cualquier
inconveniente en los eventos?

21. ¢ Se siente satisfecho con la calidad de
servicio brindada por la empresa
Inversiones Rivasplata?

22. ¢Volveria a requerir los servicios
brindados por la empresa Inversiones
Rivasplata?

23. ¢ Considera que se respetan los
precios y condiciones de pago pactados
en el contrato con la empresa Inversiones
Rivasplata?

24. ¢ Considera que el personal de la
empresa Inversiones Rivasplata esta

debidamente capacitado?

90,69

89,88

90,00

90,44

90,25

90,06

90,75

90,00

90,00

90,00

90,06

89,63

89,81

214,763

225,983

215,200

207,329

211,533

218,463

239,000

219,600

217,867

217,733

221,396

228,917

224,029

,671

,616

,883

,803

,756

771

-,082

,780

,861

,867

, 729

,430

,602

,947

,948

,945

,945

,946

,946

,956

,946

,946

,946

,947

,950

,948




Anexo 4. Respuestas a la encuesta de investigacion

40 respuestas
Se aceptan respusstas .

Resumen Pregunta Individual

1. ;La publicidad en las plataformas digitales de Iz empresa Inversiones Rivasplata atraen su
atencien?

3. ;Los ambientes fisicos de la empresa Inversiones Rivasplata son adecuados para la

realizacion de eventos corporativos?

40 respuestas 40 respusstas

@ SIEMPRE @ SIEMFRE

@ CASI SEMPRE @ CASI SIEMPRE
@ AVECES @ AVECES

@ CASINUNCA @ CASINUNCA
@ MUNCA @ NUNCA

4. ;La empresa Inversiones Rivasplata cuenta con una variedad de recursos materiales para

2. jUsted comparte en sus redes sociales la informacion que publica la empresa Inversiones . P
el montaje de eventos corporativos?

Rivasplata?
40 respusstas
40 respusstas

® =EMFRE
: if;:PE.TEEMFRE @ CAS| EEMPRE
® AVECES
o @ CASI MUNCA
@ CASINUNCA o

@ MUNCA




5. jLa marca de la empresa Inversiones Rivasplata es capaz de generar una relacion de

confianza?

4l respusstas

@ SENFRE

@ CASISIEMFRE
O AVECES

@ CASI NUNCA
@ rUNCA

6. ;La experiencia con la marca de la empresa Inversiones Rivasplata genera emocionas

positivas?

40 respusstas

@ SEEMPRE

@ CASI SIEMPRE
@ A VECES

@ CASI NUNCA
@ NUNGCA

7. iLa experiencia de marca de la empresa Inversiones Rivasplata brinda elegancia en sus

eventos?

40 respusstas

® SIEMFRE

@ CASI SIEMFRE
0 AVECES

@ CASI MUNCA
@ MUNCA

8. ;Los disefios de la decoracion que brinda la empresa Inversiones Rivasplata son creativos?

40 respussias

@ SIEMPRE

@ CAS| SIEMPRE
@ AVECES

@ CASI MUNCA
@ NUNCA

9. jConsidera que la empresa Inversiones Rivasplata brinda disefios personalizados en la

realizacion de eventos?

40 respussias

@ SIEMPRE

@ CAS| SIEMPRE
@ AVECES

@ CASI MUNCA
@ NUNCA

10. ;Los servicios personalizados realizados por Iz empresa Inversiones Rivasplata lo

diferencian de sus competidores?

40 respusstas

@ SIEEMPRE

@ CASI SIEMPRE
@ AVECES

@ CASI NUNGA
@ NUNGCA



11. jLa experiencia con la marca de la empresa Inversiones Rivasplata motiva a recomendarla

con otros contactos?

40 respusstas

12. ; Estaria de acuerdo en participar en la publicidad de la empresa Inversiones Rivasplata?

40 respusstas

@ SIEMFRE

@ CASI SIEMFRE
O AVECES

@ CASIMUNCA
@ HUNCA

® SIEMPRE

@ CAS| SIEMPRE
@ AVECES

@ CASI MUNCA
@ NUNCA

13. ;Considera que la atencion de los trabajadores de la empresa inversiones Rivasplata es

cordial?

A0 respusstas

@ SIEMPRE

@ CAS| SIEMPRE
@ AVECES

@ CASI MUNCA
@ NUNCA

14. ;La empresa Inversiones Rivasplata cumple con el tiempo pactado en la realizacion del

evento corporativo?

A0 respuestas

® ZEMFRE

@ CASISIEMPRE
@ AVECES

@ CASI NUNCA
@ NUNCA

15. ;Considera gue los servicios gue otorga la empresa Inversiones Rivasplata brindan una

experiencia unica?

Al respusstas

® SIEMFRE

@ CASISIEMPRE
O AWECES

@ CASI NUNCA
& NUNCA

16, ; Sus recomendaciones son escuchadas y tomadas en cuenta por la empresa Inversiones

Rivasplata?

40 respusstas

® SEMPRE

@ CAS|SIEMPRE
O AVECEES

@ CASI NUNCA
@ MUNCA



20. jLa empresa Inversionas Rivasplata brinda scluciones rapidas ante cualguier

17. ;Considera a la empresa Inversiones Rivasplata como la primera opcion al momento de ) .
inconveniente en los eventos?

programar un evento corporativa?

40 respuestas A0 respuestas

@ SIEMPRE @ SIEMFRE

@ CASI SIEMPRE @ CASI SIEMPRE
@ AVECES o AVECES

& CASINUNCA ® CASINUNCA
@ HUNGA ® HUNCA

18. ; Solicitaria cotizacicones con otras empresas para realizar un evento corperativo?

40 respusstas
21. ; Se siente satisfecho con la calidad de servicio brindada por la empresa Inversiones

@ SEMPRE Rivasplata?
: CASI SIEMPRE 40 respuestas
A WECES

@ CASINUNCH

@ NUNCA ® SIEMFRE
@ CASISIEMPRE
@ »VECES
@ CASIMUNCA
@ NUNCA

19. ;La empresa Inversiones Rivasplata cumple con todos los reguerimientos sclicitados por
el cliente?

40 respusstas . s . . . .
22. Nolveria a requerir los servicios brindados por la empresa Inversiones Rivasplata?

® SIEMPRE 40 respusstas
@ CASI SIEMPRE
. @ SIEMPRE
- ﬁﬁlcrluwm @ CASI SIEMPRE
‘ @ AVECES
@ CASIMUNCA

@ MUNCA




23. jConsidera gue se respetan los precios y condiciones de pago pactados en el contrato
con la empresa Inversiones Rivasplata?

40 respuestas

@ SIEMPRE

® CAZIZIEMPRE
® AVECES

@ CASINUNGA
@ HUNCA

24, ;Considera que el personal de la empresa Inversiones Rivasplata esta debidamente
capacitado?

40 respusstas

@ SIEMPRE

@ CASI SIEMPRE
@ AVECES

@ CASINUNCA
@ NUNCA




Anexo 5. Tabulacion de respuestas a la encuesta
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23
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ITEM

1

CLIENTE
ENCUETSADO

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19




24

23

i

20

19

18

17

16

15

14

13

12

11

10

ITEM | ITEM | ITEM | ITEM | ITEM | ITEM | ITEM | ITEM | ITEM | ITEM | ITEM |ITEM | ITEM | ITEM | ITEM | ITEM | ITEM (ITEM | ITEM [ ITEM | ITEM | ITEM | ITEM [ ITEM

1

CLIENTE
ENCUETSADO

20
21

23

24
25

26

27

28

29

H

32
33

35

37

39
40




Anexo 6. Nivel de la variable Experiencia de marca en los clientes de la
empresa de eventos Inversiones Rivasplata

Variable /
Dimension Nivel fi Porcentaje
Alto 27 68%
Experiencia de
marca Medio 11 28%
Bajo 2 5%
Alto 18 45%
Sensorial Medio 16 40%
Bajo 6 15%
Alto 30 75%
Afectiva Medio 9 23%
Bajo 1 3%
Alto 28 70%
Relacional Medio 12 30%
Bajo 0 0%

Nota. fi = frecuencia

Anexo 7. Nivel de la variable Lealtad de los clientes de la empresa de eventos
Inversiones Rivasplata

V_a”ab'?,’ Nivel fi Porcentaje
Dimension
Alto 33 83%
Lealtad de cliente Medio 7 18%
Bajo 0 0%
Alto 31 78%
Confianza Medio 8 20%
Bajo 1 3%
Alto 28 70%
Compromiso Medio 12 30%
Bajo 0 0%
Alto 33 83%
Satisfaccion Medio 7 18%
Bajo 0 0%

Nota. fi = frecuencia



ANEXO 8. Solicitud de desarrollo de investigacion en empresa
Inversiones Rivasplata

Trujilla, 14 de abril de 2021

CA. 01 - 2021-TRUJILLO

Sefior:
Victor Manuel Rivasplata Gonzdlez

Gerente General

Inversiones Rivasplata

Los Cipreses Mz-17 Lt-13 Dpto-103
Urb. La Rinconada - Trujillo

Presente. -

Es grato dirigirmos a usted, para expresarle un cordial saludo y a la vez
presentarnos: Seforita JESSICA ANGELITA ALOR LAVADO, |dentificada con
DNI. N°18140202, y Sefiorita KRISTY NORMY MINANO YUCRA, identificada con
DMI. N* 47382900, estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales, cursandao
el IX ciclo de la carrera profesional de Administracion, quienes desean desarrollar
su proyecto de invesligacion titulado: “Experiencia de marca en la lealtad de los
clientes de una empresa de eventos corporativos de Trujillo, 2021", en su
distinguida empresa.

Sin otro en particular y agradeciéndole por su atencion a la presente, nos
despedimos testimoniandole nuestra singular deferencia.

Alentamente,

e aY

¥.
!
i

Jessica Angelita Alor Lavado Kristy Normy Mifiano Yucra
DNI:18140202 DNI: 47382900



Anexo 9. Carta de aceptacion de desarrollo de investigacion en empresa
Inversiones Rivasplata

CARTA DE AUTORIZACION

Ruc: 10180735076
R.S. Victor Manuel Rivasplata Gonzélez

Trujillo, 16 de abril del 2021

Srta. Jessica Angelita Alor Lavado

Srta. Kristy Normy Mifiano Yucra

Estudiantes del Programa Formacién para Adultos
Universidad César Vallejo

Presente. -

REF: Carta N° 001-2021- de fecha 14 de abril del 2021

Por medio de la presente, yo, Victor Manuel Rivasplata Gonzalez,
identificado con DNI. N° 18073507, RUC: 10180735076, Gerente General de
Inversiones Rivasplata, tengo el agrado de dirigirme a Ustedes, con la finalidad
de hacer de su conocimiento que hemos aceptado el uso de mis datos
empresariales en la investigacion titulada: “Experiencia de marca en la lealtad
de los clientes de una empresa de eventos corporativos de Truijillo, 2021”

Dichos datos podran ser utilizados Gnicamente para dicha investigacion
que se encuentran desarroliando.

Aprovecho la oportunidad para expresarle mi consideracion y estima
personal y al mismo tiempo estaré atento a cualquier consulta, dudas o
comentarios que puedan surgir en el desarrollo de su investigacién.

Atentamente,

Victor Manuel Rivasplata Gonzélez
Gerente General

Los Gipreses Mz. 17
Dpto.103 LL. 15 §
Urb. La Rinconada

Oficina: ‘
1er cuadra Bolognesi © -
Club Libertad

Oa4-207s08. S0
949400899 - 955530149



Anexo 15. Solicitudes de validacién de instrumento por expertos

Trujillo, 21 de junio del 2021

Estimado Dr. Segundo Eloy Soto Abanto

Aprovecho la oportunidad para saludarlo y manifestarle que, teniendo en cuenta su
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, hemos considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencidn de datos que
utilizaremos en la investigacion denominada: “Experiencia de marca en la lealtad de
los clientes de una empresa de eventos corporativos de Trujillo, 2021". Para
cumplir con lo solicitado, adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipotesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencion de datos
c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion e
indicar si es adecuado o no. En esle segundo caso, le agradeceria nos sugiera como
debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, nos despedimos de

usted, Alentamente,

4

Lo
L
g

i

Jessica Angelita Alor Lavado Kristy Normy Mifiano Yucra
DNI: 18140202 DNI: 47382900



“Experiencia de marca en la lealtad de los clientes de una empresa de
eventos corporativos de Trujillo, 2021”

1. Problema
1.1 Problema general

¢, Como se relaciona las variables experiencia de marca y lealtad
del cliente en una empresa de eventos corporativos en Trujillo, 2021?

1.2. Problemas especificos

a) ¢De gqué manera se relaciona la dimension experiencia
sensorial con la variable lealtad del cliente en una
empresa de eventos corporativos en Trujillo, 20217

b) ¢De qué manera se relaciona la dimensién experiencia
afectiva en la variable lealtad del cliente en una empresa
de eventos corporativos en Trujillo, 20217

c) ¢De qué manera se relaciona la dimension experiencia
relacional en la variable lealtad del cliente en una empresa
de eventos corporativos en Trujillo, 20217

2. Hipotesis
2.1. Hipotesis general

Existe relacion significativa entre las variables experiencia
de marca y lealtad de los clientes de una empresa de
eventos corporativos en Trujillo, 2021.

2.2. Hipdtesis especificas

a) Existe relacion significativa entre la dimension experiencia
sensorial y la dimension lealtad de los clientes de una
empresa de eventos corporativos en Trujillo, 2021.

b) Existe relacion significativa entre la dimension experiencia
afectiva y la variable lealtad de los clientes de una
empresa de eventos corporativos en Trujillo, 2021.

c) Existe relacion significativa entre la dimension experiencia
relacional y la variable lealtad de los clientes de una
empresa de eventos corporativos en Truijillo, 2021.



“Experiencia de marca en la lealtad de los clientes de una empresa de

eventos corporativos de Trujillo, 2021”

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted
considera valida de acuerdo al item en los casilleros siguientes:

NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM PREGUNTA
112 |3 ] 4

1 ¢La publicidad en las plataformas digitales de la empresa Inversiones Rivasplata atraen su

atencién?
5 ¢ Usted comparte en sus redes sociales la informacién que publica la empresa Inversiones

Rivasplata?

3 ¢Los ambientes fisicos de la empresa Inversiones Rivasplata son adecuados para la

realizacién de eventos corporativos?
4 ¢La empresa Inversiones Rivasplata cuenta con una variedad de recursos materiales para

el montaje de eventos corporativos?
5 ¢La marca de la empresa Inversiones Rivasplata es capaz de generar una relacion de

confianza?
6 ¢La experiencia con la marca de la empresa Inversiones Rivasplata genera emociones

positivas?
7 ¢La experiencia de marca de la empresa Inversiones Rivasplata brinda elegancia en sus

eventos?

¢Los disefios de la decoracion que brinda la empresa Inversiones Rivasplata son

8 creativos?
9 ¢ Considera que la empresa Inversiones Rivasplata brinda disefios personalizados en la

realizacién de eventos?
10 ¢ Los servicios personalizados realizados por la empresa Inversiones Rivasplata lo

diferencian de sus competidores?
11 ¢La experiencia con la marca de la empresa Inversiones Rivasplata motiva a

recomendarla con otros contactos?




12 ¢ Estaria de acuerdo en participar en la publicidad de la empresa Inversiones Rivasplata?

13 ¢ Considera que la atencion de los trabajadores de la empresa inversiones Rivasplata es
cordial?

14 ¢La empresa Inversiones Rivasplata cumple con el tiempo pactado en la realizacion del
evento corporativo?

15 ¢ Considera que los servicios que otorga la empresa Inversiones Rivasplata brindan una
experiencia unica?

¢ Sus recomendaciones son escuchadas y tomadas en cuenta por la empresa Inversiones

16 Rivasplata?

17 ¢ Considera a la empresa Inversiones Rivasplata como la primera opcion al momento de
programar un evento corporativo?

18 ¢ Solicitaria cotizaciones con otras empresas para realizar un evento corporativo?
¢La empresa Inversiones Rivasplata cumple con todos los requerimientos solicitados por

19 el cliente?
¢La empresa Inversiones Rivasplata brinda soluciones rapidas ante cualquier

20 inconveniente en los eventos?

21 ¢ Se siente satisfecho con la calidad de servicio brindada por la empresa Inversiones
Rivasplata?

22 ¢ Volveria a requerir los servicios brindados por la empresa Inversiones Rivasplata?

23 ¢ Considera que se respetan los precios y condiciones de pago pactados en el contrato
con la empresa Inversiones Rivasplata?

24 ¢ Considera que el personal de la empresa Inversiones Rivasplata esta debidamente

capacitado?

Gracias por su
colaboracion




Titulo de lainvestigacién: “Experiencia de marca en la lealtad de los clientes de una empresa de eventos corporativos de Truijillo, 2021”

Apellidos y nombres del investigador: Alor lavado Jessica Angelita - Mifiano Yucra Kristy Normy

Apellidos y nombres del experto:

Dr. Soto Abanto, Segundo Eloy

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
SI NO OBSERVACIONES
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM /PREGUNTA ESCALA CUMPLE | CUMPLE | / SUGERENCIAS
1. ¢La publicidad en las plataformas digitales de la empresa Inversiones
Rivasplata atraen su atencion? X
Plataformas
digitales 2. ¢ Usted comparte en sus redes sociales la informacién que publica la empresa
Experiencia Inversiones Rivasplata? X
sensorial
3. ¢Los ambientes fisicos de la empresa Inversiones Rivasplata son adecuados
para la realizacion de eventos corporativos? X
Infraestructura
4. ;La empresa Inversiones Rivasplata cuenta con una variedad de recursos X
materiales para el montaje de eventos corporativos?
5. ¢La marca de la empresa Inversiones Rivasplata es capaz de generar una X
» relacion de confianza?
Percepcion g ¢La experiencia con la marca de la empresa Inversiones Rivasplata genera 1= Nun.ca
Experiencia emaociones positivas? 2= Casi Nunca X
Experiencia - - - - - =
de marca Apfectiva 7. ¢La experiencia de marca de la empresa Inversiones Rivasplata brinda 2_: V_e;gs X
) elegancia en sus eventos? - _aS' lempre
La personalidad — — - - - 5=Siempre
delamarca |8 ¢Los disefios de la decoracién que brinda la empresa Inversiones Rivasplata
son creativos? X
9. ¢ Considera que la empresa Inversiones Rivasplata brinda disefios
Servicio personalizados en la realizacion de eventos? X
personalizado - — - - -
10. ¢ Los servicios personalizados realizados por la empresa Inversiones X
Experiencia Rivasplata lo d_ifergncian de sus competidores? . : :
relacional 11. ;La experiencia con la marca de la empresa Inversiones Rivasplata motiva a
recomendarla con otros contactos? X
Recomendacion p — — -
12. ¢ Estaria de acuerdo en participar en la publicidad de la empresa Inversiones N

Rivasplata?




Trtulo de la investigacion: “Experencia de marca en la lealtad de los clientes de una empresa de evenios corporativos de Trujille, 2021"

Apellidos y nombres del investigador: Alor lavado Jessica Angelita - Minano Yucra Kristy Mormy

Apellidos y nombres del experto: Dr. Soto Abanto, Segundo Eloy

OPINION DEL
ASFECTO POR EVALLIAR EXPERTO
g OQASERV
RO ACIONES |
VARIABLES DIMEMEIONES INDICADDRES: ITEM PREGLNTA ESCALA EELIH" cuMPLE | SUGEREN
CLAS
13. ; Congidera gue |3 atenckdn de los trabajadores de ks empresa _
irmeersiones Rivasplata es cordial? X
Atencidn

14. ;La empresa Inversiones Rivasplata cumple con el tiempo X

pactado en la realizacidn del evento conporativoe? :

Goniignzs 15. ¢ Conssders que ks servicios que oforga la empress Inversiones

[ q q g pre .
Rivasplata brindsn una experiencia anica? X
VinEuto smocional 16. ; Sus recomendaciones son escuchadas vy tomedss en cuenta por )
la empresa Inversiones Rivasplata? X
17. ; Considera a la empresa inversiones Rivasplata como la primera | 4= Nunca x

opcitn al momenio de programsar un evento conporative? A .

Comportamiento 2= Casi Nunca

18. ; Solicitaria cotizackones con olras emgresas para realzar un 3= A Veces x

ewenio corporativo ? 4=Casi Sempre ’

Lealtad de los Compromiss 19 5=
T - ¢ La empresa Inversiones Rivasplata cumple con todos los lempre _
reqUEriMISMDs SONCILBO0G por &l Cliene? X
Motivacicn

20. ;La empresa Inversiones Rivasplata brnda soluciones répidas X

ante custouler inconveniente en los eventos? :

21._ ; Se siente satisfecho con la calided de sanvicio brindada por ka
empresa Inversiones Rivasplata? X
Experiencia 22_ ;Volveria a requeric los servicios brindados por la empresa
Inversiones Rivasplata? X
Satisfaccion

23_; Considers que se respetan los precios y condiciones de pago X

- ]

Atrib dol icio pactados en el contrato con la empresa Inversiones Rivasplata?

24, ; Considara que el personal de la empresa Inversiones X

A Rivasplala estd debidamente capaciado? |

Firma del experta: __e-“‘%-- ) Fecha_21/06 /21
D.N.L: 42260515 B fm
e i it

Apeliidos y nombras del juez vakda Dr. Sagunda Elay Salo Abania




Trujille, 21 de junio del 2021

Estimada Dra. Melida Rodriguez Orlega de Pefia

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, hemos considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencion de datos que
utilizaremos en la investigacion denominada: “Experiencia de marca en la lealtad de
los clientes de una empresa de eventos corporativos de Trujillo, 2021". Para
cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipotesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencion de datos
c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion e
indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera como
debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, nos despedimos de

usted, Atentamente,

e

Jessica Angelita Alor Lavado Kristy Normy Mifiano Yucra
DNI:18140202 DNI:47382900




“Experiencia de marca en la lealtad de los clientes de una empresa de
eventos corporativos de Trujillo, 2021”

1. Problema
1.1 Problema general

¢, Como se relaciona las variables experiencia de marca y lealtad
del cliente en una empresa de eventos corporativos en Truijillo, 20217

1.2. Problemas especificos

a) ¢De qué manera se relaciona la dimension experiencia
sensorial con la variable lealtad del cliente en una
empresa de eventos corporativos en Trujillo, 20217

b) ¢De qué manera se relaciona la dimensién experiencia
afectiva en la variable lealtad del cliente en una empresa
de eventos corporativos en Trujillo, 20217

c) ¢De qué manera se relaciona la dimensién experiencia
relacional en la variable lealtad del cliente en una empresa
de eventos corporativos en Trujillo, 20217

2. Hipotesis
2.1. Hipotesis general

Existe relacion significativa entre las variables experiencia
de marca y lealtad de los clientes de una empresa de
eventos corporativos en Trujillo, 2021.

2.2. Hipdtesis especificas

a) Existe relacion significativa entre la dimension experiencia
sensorial y la dimensién lealtad de los clientes de una
empresa de eventos corporativos en Trujillo, 2021.

b) Existe relacion significativa entre la dimension experiencia
afectiva y la variable lealtad de los clientes de una
empresa de eventos corporativos en Trujillo, 2021.

c) Existe relacion significativa entre la dimension experiencia
relacional y la variable lealtad de los clientes de una
empresa de eventos corporativos en Truijillo, 2021..



“Experiencia de marca en la lealtad de los clientes de una empresa de

eventos corporativos de Trujillo, 2021”

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa
que usted considera valida de acuerdo al item en los
casilleros siguientes:

NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM PREGUNTA
112 (3|45

1 ¢La publicidad en las plataformas digitales de la empresa Inversiones Rivasplata atraen su

atencién?
5 ¢ Usted comparte en sus redes sociales la informacion que publica la empresa Inversiones

Rivasplata?

3 ¢Los ambientes fisicos de la empresa Inversiones Rivasplata son adecuados para la

realizacién de eventos corporativos?
4 ¢La empresa Inversiones Rivasplata cuenta con una variedad de recursos materiales para

el montaje de eventos corporativos?
5 ¢La marca de la empresa Inversiones Rivasplata es capaz de generar una relacion de

confianza?
6 ¢La experiencia con la marca de la empresa Inversiones Rivasplata genera emociones

positivas?
7 ¢La experiencia de marca de la empresa Inversiones Rivasplata brinda elegancia en sus

eventos?

¢ Los disefios de la decoracién que brinda la empresa Inversiones Rivasplata son

8 creativos?
9 ¢ Considera que la empresa Inversiones Rivasplata brinda disefios personalizados en la

realizacién de eventos?
10 ¢ Los servicios personalizados realizados por la empresa Inversiones Rivasplata lo

diferencian de sus competidores?

¢La experiencia con la marca de la empresa Inversiones Rivasplata motiva a
11

recomendarla con otros contactos?
12 ¢ Estaria de acuerdo en participar en la publicidad de la empresa Inversiones Rivasplata?




13 ¢ Considera que la atencion de los trabajadores de la empresa inversiones Rivasplata es
cordial?

14 ¢La empresa Inversiones Rivasplata cumple con el tiempo pactado en la realizacion del
evento corporativo?

15 ¢ Considera que los servicios que otorga la empresa Inversiones Rivasplata brindan una
experiencia Unica?

¢ Sus recomendaciones son escuchadas y tomadas en cuenta por la empresa Inversiones

16 Rivasplata?

17 ¢ Considera a la empresa Inversiones Rivasplata como la primera opcién al momento de
programar un evento corporativo?

18 ¢Solicitaria cotizaciones con otras empresas para realizar un evento corporativo?
¢La empresa Inversiones Rivasplata cumple con todos los requerimientos solicitados por

19 el cliente?
¢La empresa Inversiones Rivasplata brinda soluciones rapidas ante cualquier

20 inconveniente en los eventos?

21 ¢ Se siente satisfecho con la calidad de servicio brindada por la empresa Inversiones
Rivasplata?

22 ¢ Volveria a requerir los servicios brindados por la empresa Inversiones Rivasplata?

23 ¢ Considera que se respetan los precios y condiciones de pago pactados en el contrato
con la empresa Inversiones Rivasplata?

24 ¢Considera que el personal de la empresa Inversiones Rivasplata esta debidamente

capacitado?

Gracias por su colaboracién




Titulo de la investigacién: “Experiencia de marca en la lealtad de los clientes de una empresa de eventos corporativos de Trujillo, 20217

Apellidos y nombres del investigador: Alor lavado Jessica Angelita- Mifano Yucra Kristy Normy

Apellidos y nombres del experto: Dra. Nélida Rodriguez Ortega de Pefia

ASPECTO POR EVALUAR OPINIGN DEL EXPERTD
VARIABLES | DMMEMNSIONES INDICADORES ITEM /PREGUMNTA ESCALA gItIHPLE ESWLE rsﬂg;ﬂﬁwﬁ
1. ; La publicidad en las plataformas digitales de la emprasa Inversiones _
Rivasplata atraen su atencidn? X
Plataformas
digitales 2. ; Usted comparte en sus redes sociales la informacién que publica la empresa
Experiencia Inversiones Rivasplata? X
sensorial
3. ; Los ambientes fisicos de la empresa Inversiones Rivasplata son adecuados .
para la realizacién de eventos corporativos? X
Infraestructura
4. ; La empresa Inversiones Rivasplata cuenta con una variedad de recursos X
materiales para el montaje de eventos corporativos? ’
5. ; La marca de la empresa Inversiones Rivasplata es capaz de generar una X
relacidn de confianza? 1= Nunca )
Percepcion ) P ] -
6. ; La experiencia con la marca de la empresa Inverziones Rivasplata genera 2=CasiNunca | y
Experiencia Experiencia emociones positivas? 3= A Veces ‘
de marca — - - - -
Afectiva 7. . La experiencia de marca de la empresa Inversiones Rivasplata brinda 4=Casi Siempre X
La personalidad | €legancia en sus eventos? 5=Biempre ’
delamarca | B , |os disefios de la decoracidn que brinda la empresa Inversiones Rivasplata X
50N creativos? i
8. ; Conzidera que la empresa Inversiones Rivasplata brinda disefios _
Sarvicio personalizados en la realizacidn de eventos? X
alizad — - - -
parsanaizad® Mo, iLos senvicios personalizades realizados por la empresa Inversiones X
Experencia Rivasplata lo diferencian de sus competidores? '
relacional 11. jLa experiencia con la marea de la empresa Inversiones Rivasplata motiva a
recomendarla con otros contactos? X
Recomendacidn - — — -
12. ; Estaria de acuerdo en participar en la publicidad de la empresa Inversiones X

Rivasplata?




Titule de a investigacidn: “Experiencia de marca en la lealtad de los clientes de una empresa de eventos corporativos de Trujillo, 2021

Apellidos y nombres del investigador: Alor lavado Jessica Angelita - Mifano Yucra Kristy Normy

Apelliidos y nombres del experto: Dra. Nélida Rodriguez Ortega de Pefa

DOPINION DEL
ASFECTOD POR EVALUAR EXPERTO
DESERY
- WO ACIONES |
VARIAELES DIMENSIONES INDIC ADORES ITEM IFREGUNTA ESCALA CUNP CUMPLE | SUGEREN
LE
C1AS
13. ; Considera que la atencion de los trabajadores de la empresa )
inversiones Rivasplata es cordial? X
Abencitn
14. ; La empresa Inversiones Rivasplata cumple con al tiempo X
pactado en la realizacidn del evento corporativo? :
Confianza - — -
15. ; Considera que los sarvicios que otorga la empresa Inversiones .
Rivasplata brindan una experiencia Gnica? X
Vircubo emcional -
' 18. ; Sus recomendaciones son escuchadas y tomadas en cuenta por .
la empresa Imversiones Rivasplata? X
17. ; Considera a la empresa Inversiones Rivasplata como la primera .
opcidn al momento de programar un evento corporativo? X
Comporiamiento 1= Nunca
18. ; Solicitaria cotizaciones con ofras empresas para realizar un 2= Casi Hunca X
LH:T;:;IM e . evento corporativo? i= A Veces )
pe 19. ; La empresa Inversiones Rivasplata cumple con todos los 4=Casi Slempra

requerimientos solicitados por el clienta? S=Siempre X

Moitivacidn :

20. ;La empresa Inversiones Rivasplata brinda soluciones répidas X

ante cualguier inconvenients &n los eventos? .
21. ; Se siente satisfecho con la calidad de servicio brindada por la %

empresa Inversiones Rivasplata?
Experiencia

22 ;Volveria a requerir kos servicios brindados por la empresa X

S atisfaccibn Inversicnes Rivasplata? .
Afributos del servicio 23. ; Considera que se respetan los precios y condiciones de pago X

pactados en el confrato con la empresa Inversiones Rivasplata? )

2 24 ;Considera que &l personal de la empresa Inversiones X

—— Rivasplata estd debidamente capacitado? )

Firma del experto:

D.M.1. DZETZ139

Juez validad

. i
T E o A
.’.ﬁ*;&i,&,_ -f-’:’:f

: Ora. Nélida Rodriguaz Ortega de Pefia

Fecha__22/06 /2021




Trujille, 22 de junio del 2021

Estimado Dr. Juan Carlos Armas Chang

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuenta su
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, hemos considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencion de datos que
utilizaremos en la investigacion denominada: “Experiencia de marca en la lealtad de
los clientes de una empresa de eventos corporativos de Trujillo, 2021". Para
cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipotesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencion de datos
¢) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion e
indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera como
debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, nos despedimos de

usted, Atentamente,

Jessica Angelita Alor Lavado Kristy Normy Mifiano Yucra
DNI:18140202 DNI: 47382900



“Experiencia de marca en la lealtad de los clientes de una empresa de
eventos corporativos de Trujillo, 2021”

3. Problema
3.1. Problema general

¢, Como se relaciona las variables experiencia de marca y lealtad
del cliente en una empresa de eventos corporativos en Truijillo, 20217

3.2. Problemas especificos

a) ¢De qué manera se relaciona la dimension experiencia
sensorial con la variable lealtad del cliente en una
empresa de eventos corporativos en Trujillo, 20217

b) ¢De qué manera se relaciona la dimensién experiencia
afectiva en la variable lealtad del cliente en una empresa
de eventos corporativos en Trujillo, 2021?

c) ¢De qué manera se relaciona la dimensién experiencia
relacional en la variable lealtad del cliente en una empresa
de eventos corporativos en Trujillo, 20217

4. Hipotesis
4.1. Hipotesis general

Existe relacion significativa entre las variables experiencia
de marca y lealtad de los clientes de una empresa de
eventos corporativos en Trujillo, 2021.

4.2. Hipdtesis especificas

a) Existe relacion significativa entre la dimension experiencia
sensorial y la dimension lealtad de los clientes de una
empresa de eventos corporativos en Trujillo, 2021.

b) Existe relacion significativa entre la dimension experiencia
afectiva y la variable lealtad de los clientes de una
empresa de eventos corporativos en Trujillo, 2021.

c) Existe relacion significativa entre la dimension experiencia
relacional y la variable lealtad de los clientes de una
empresa de eventos corporativos en Truijillo, 2021.



“Experiencia de marca en la lealtad de los clientes de una empresa de

eventos corporativos de Trujillo, 2021”

INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa
que usted considera valida de acuerdo al item en los
casilleros siguientes:

NUNCA CASI A VECES CASI SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE
1 2 3 4 5
VALORACION
ITEM PREGUNTA
112|345

1 ¢La publicidad en las plataformas digitales de la empresa Inversiones Rivasplata atraen su

atencién?
5 ¢ Usted comparte en sus redes sociales la informacién que publica la empresa Inversiones

Rivasplata?

3 ¢Los ambientes fisicos de la empresa Inversiones Rivasplata son adecuados para la

realizacién de eventos corporativos?
4 ¢La empresa Inversiones Rivasplata cuenta con una variedad de recursos materiales para

el montaje de eventos corporativos?
5 ¢La marca de la empresa Inversiones Rivasplata es capaz de generar una relacion de

confianza?
6 ¢La experiencia con la marca de la empresa Inversiones Rivasplata genera emociones

positivas?
7 ¢La experiencia de marca de la empresa Inversiones Rivasplata brinda elegancia en sus

eventos?

¢ Los disefios de la decoracién que brinda la empresa Inversiones Rivasplata son

8 creativos?
9 ¢ Considera que la empresa Inversiones Rivasplata brinda disefios personalizados en la

realizacién de eventos?
10 ¢ Los servicios personalizados realizados por la empresa Inversiones Rivasplata lo

diferencian de sus competidores?
11 ¢La experiencia con la marca de la empresa Inversiones Rivasplata motiva a

recomendarla con otros contactos?
12 ¢ Estaria de acuerdo en participar en la publicidad de la empresa Inversiones Rivasplata?




13 ¢ Considera que la atencion de los trabajadores de la empresa inversiones Rivasplata es
cordial?

14 ¢La empresa Inversiones Rivasplata cumple con el tiempo pactado en la realizacion del
evento corporativo?

15 ¢ Considera que los servicios que otorga la empresa Inversiones Rivasplata brindan una
experiencia Unica?

¢ Sus recomendaciones son escuchadas y tomadas en cuenta por la empresa Inversiones

16 Rivasplata?

17 ¢ Considera a la empresa Inversiones Rivasplata como la primera opcién al momento de
programar un evento corporativo?

18 ¢Solicitaria cotizaciones con otras empresas para realizar un evento corporativo?
¢La empresa Inversiones Rivasplata cumple con todos los requerimientos solicitados por

19 el cliente?
¢La empresa Inversiones Rivasplata brinda soluciones rapidas ante cualquier

20 inconveniente en los eventos?

21 ¢ Se siente satisfecho con la calidad de servicio brindada por la empresa Inversiones
Rivasplata?

22 ¢ Volveria a requerir los servicios brindados por la empresa Inversiones Rivasplata?

23 ¢ Considera que se respetan los precios y condiciones de pago pactados en el contrato
con la empresa Inversiones Rivasplata?

24 ¢Considera que el personal de la empresa Inversiones Rivasplata esta debidamente

capacitado?

Gracias por su
colaboracion




Titulo de la investigacion: “Experiencia de marca en la lealtad de los clientes de una empresa de eventos corporativos de Trujille, 20217

Apellidos y nombres del investigador: Alor lavado Jessica Angelita - Mifiano Yucra Kristy Normy

Apellidos y nombres del experto:

Dr. Juan Carlos Armas Chang

ASPECTO POR EVALUAR OFINIGH DEL EXPERTO
VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES ITEM [PREGUNTA ESCALA g!UHPLE ESWLE fﬁﬁgﬁgﬁmﬁ o
1. i La publicidad en las plataformas digitales de la empresa Inversiones
Rivasplata atraen su atencidn? X
Plataformas
digitales 2. Usted comparte &n sus redes sociales la informacian que publica la empresa
Experiencia Inversiones Rivasplata? X
sensorial
3. Loz ambientes fisicos de la empresa Inversiones Rivasplata son adecuados
para la realizacién de eventos corporativos? X
Infraestructura
4, ; La empresa Inversicnes Rivasplata cuenta con una variedad de recursos X
materiales para el montaje de eventos corporativos? ’
5. jLamarca de la empresa Inversiones Rivasplata es capaz de generar una X
relacién de conflanza’? 1= Nunca ]
Percepcian - - ] - -
6. ; La experiencia con la marca de la empresa Inversiones Rivasplata genera 2= Casi Nunca X
Experiencia Experiencia emociones positivas? 3= A Veces :
de marca - - - . - . o
Afectiva 7. iLa experiencia de marca de la empresa Inversiones Rivasplata brinda 4=Casi Siempre X
La personalidad | €legancia en sus eventos? 3=Siempre ]
delamarca | g ;| os disefios de la decoracidn que brinda la empresa Inversiones Rivasplata X
son creativos? ]
9. ) Considera que la empresa Inversiones Rivasplata brinda disefios
Bervicio personalizados en la realizacidn de eventos? X
alizad — - - -
personaizac® 40. LLos servicios personalizados realizados por la empresa Inversiones X
Exporiencia Rivasplata lo diferencian de sus competidores? )
relacional 11. jLa experiencia con la marca de la empresa Inversiones Rivasplata motiva a
recomendarla con otros contactos? X
Recomendacidn - — — -
12. ; Estaria de acuerdo en participar en la publicidad de la empresa Inversiones X

Rivasplata?
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13. ;Considera que la atencidn de los trabajadores de la empresa .
inversiones Rivasplata es cordial? X
Alencidn
14. ; La empresa Inversiones Rivasplata cumple con &l iempao X
pacizdo en la realizacion del evenio corporativo? ’
Cnalinazn 15. ; Considera gue los servicios que otorga la empresa Imearsiones )
Rivasplata brindan wna experiencia dnica’? X
Winculn smocions 18. ; Sus recomendaciones son escuchadas y lomadas en cuenia por
la empresa Inversiones Rivasplata? X
17. ; Considera a la empresa Inversiones Rivasplata como la primera i
opcian al momenio de programar un evenio corporativo? X
Comportamiento
18. ; Solicitaria cotizaciones con otras empresas para realizar un 1= Nunca X
Lealtad s los Compromisn avento corporativo? 7= Casl Nunca /
lisrtes pr 19. ; La empresa Inversiones Rivasplata cumple con todos los 3= A Veces .
requerimientos solicitados por el cliente? 4=Casi Slempre X
Mativacion ﬁlsmpr!
20. ; La empresa Inversiones Rivasplata brinda scluciones répidas X
ante cuslguier inconveniente en los eventos? i
21. ; Se siante satisfecho con la calidad de servicio brindada por la
empresa Inversiones Rivasplata? X
Experiencia 22_ ;Vaolverla a requerir los servicios brindados por la empresa
Inversiones Rivasplata? X
Balislaceion )
Atributos del servicio 23. ; Considera que se respetan los precios y condiciones de pago X
paciados en el contrato con la empresa Inversiones Rivasplata? )
. 24 ; Considera que el personal de la empresa Inversicnes X
/ ;f_‘} Rivasplata estd debidamente capacitado? )
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