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Resumen

La experiencia del cliente en la actualidad resulta de gran importancia para las empresas del
sector retail, debido a que proporciona informacidén de mejora para retener a los clientes y mas
aun en la época de pandemia en la que estamos viviendo. La presente investigacion tiene como
objetivo general determinar la relacion de la experiencia del cliente y la lealtad en las tiendas
por departamento del sector retail en la ciudad de Chiclayo; y como especificos determinar el
grado de experiencia del cliente, el nivel de lealtad y el grado de relacion entre las dimensiones
de la experiencia del cliente y la lealtad. La tesis tuvo un enfoque cuantitativo, de nivel
correlacional y para la recoleccion de datos se utilizé una encuesta de 35 preguntas, la cual fue
aplicada a una muestra de 384 clientes de tres tiendas por departamento del sector retail. Los
resultados mas resaltantes fueron la existencia de una relacion positiva con intensidad media
entre la experiencia del cliente y la lealtad de estos en las tiendas por departamento de la ciudad
de Chiclayo, asi mismo se resalta que hay un buen grado de experiencia del cliente en este tipo
de tiendas y existe un nivel medio de lealtad en ellos ya que la mayor parte de estos clientes
necesita de otras condiciones que les generen por completo lealtad. Por dltimo, se determino
que existe un grado positivo de intensidad media entre cada una de las dimensiones de la

experiencia del cliente y la lealtad.

Palabras clave: Experiencia del Cliente, Lealtad, Relacion.
M30, M31, M39.



Abstract

The customer experience is currently of great importance for companies in the retail sector
because it provides improvement information to retain customers and even more so in the time
of pandemic in which we are living. The general objective of this research is to determine the
relationship between customer experience and loyalty in department stores in the retail sector
in the city of Chiclayo; and as specific to determine the degree of customer experience, the level
of loyalty and the degree of relationship between the dimensions of customer experience and
loyalty. The thesis had a quantitative, correlational level approach and a 35-question survey
was used for data collection, which was applied to a sample of 384 customers from three
department stores in the retail sector. The most outstanding results were the existence of a
positive relationship with medium intensity between the customer experience and their loyalty
in the department stores of the city of Chiclayo, likewise it is highlighted that there is a good
degree of customer experience in this type of stores and there is a medium level of loyalty in
them since most of these customers need other conditions that generate complete loyalty.
Finally, it was determined that there is a positive degree of average intensity between each of

the dimensions of customer experience and loyalty.

Keywords: Customer Experience, Loyalty, Relationship



Introduccién

En la actualidad los clientes tienen comportamientos muy distintos al estar expuestos a una
serie de condicionantes debido a la gran publicidad y a la gran cantidad de canales de
comunicacion, se han convertido en consumidores mas informados, exigentes y exquisitos. Esta
modernidad los ha transformado en individuos, donde no solamente buscan la calidad del
producto, sino que adicionalmente buscan experiencias diferentes, ya no solo compran un
producto o servicio, sino que buscan adquirir experiencias a través de una serie de eventos
memorables que perduren en sus mentes; por esta razon las ofertas genéricas ya no los satisface
y muchos requieren experiencias personalizadas (De Keyser, Lemon, Klaus, & Keiningham,
2017). En respuesta a ello cada organizacién esta tratando de exprimir todo el valor posible
dentro del trabajo que realizan en el area de marketing (Forrester, 2018). Es importante
mencionar que hoy en dia, existen una secuencia de desafios que radican en ir mas alla de la
disposicion de atencion del cliente por el canal tradicional, asi mismo existe una oportunidad
de desarrollo por medios digitales que todavia no han sido potenciados, este enfoque de
omnicanal se esta empezando a desarrollar en muchos sectores de servicios, como es el caso

del sector retail. (Hibner, Amorim, & Fransoo, 2021).

Por otro lado, la experiencia del cliente es el efecto de las percepciones del individuo después
de interactuar fisica, racional, psicologica y emocionalmente con cualquier parte de la empresa
en si (Forrester, 2018). Dentro de la experiencia del cliente los sentidos juegan un rol importante
cuando el cliente esta en el punto de venta, el mismo que ha sido estudiado de manera
minuciosa, en donde se ha observado que los estimulos que recibe la persona mediante los
sentidos forman una percepcion e imagen de marca. Es importante, por tanto, que la transaccion
comercial dentro de la organizacion pueda diferenciar y contribuir al posicionamiento en la
mente como en el corazon del cliente (Martinez, 2017). Muchos de los estudios conciertan que
las empresas necesitan tener una filosofia de mejora continua a fin de distinguirse en el mercado
de forma permanente. En este escenario es que aparece el marketing experiencial el cual se basa
en un conjunto de estrategias y politicas innovadoras que utiliza la implicacion emocional de
los clientes y la creacion de experiencias enlazadas al producto como una fuente nueva de
ventaja competitiva (Fernandez & Esteves, 2019).

Los clientes evolucionan teniendo una postura conductual que la expresan mediante la
repeticion de la compra, asi mismo, una postura actitudinal frente al producto y al servicio que

recibe, esto refleja la intencién de la compra futura y que se conoce como lealtad del cliente,



pues, todas las acciones que engloban desde la pre-transaccion, transaccion, la pos-transaccion
buscan que la experiencia sea diferente y que logre que los sentidos del individuo logren asociar
con un momento especial. Ademas, la interaccion entre empresa y clientes durante todo el

proceso del servicio adopta una forma fisica y tangible a pesar de no serlo (Garmendia, 2019).

En el pais, las tiendas por departamento del sector retail ha traido desafios considerables no
solo para su gestion y optimizacion, sino que hoy en dia deben consideran la digitalizacion
como parte de sus procesos para la atencion y captacion de clientes. Este reto ha traido consigo
comprender que el canal tradicional no es el Unico que funciona, sino que ha puesto en
manifiesto, la necesidad de buscar medios digitales para la venta; la cuestion es si el medio
virtual genera las mismas sensaciones y emociones que el hecho de visitar un establecimiento
retail de forma presencial (Minaya & Fernandez, 2018). Es necesario entender que el entorno
social, politico, econdmico, tecnolégico juegan un papel importante para la gestacion de los
planes estratégicos que puedan ser adjudicables en una empresa, y que para ello todavia existe
un vacio en el mercado debido a que los clientes son muy cambiantes y sus experiencias muy
inconstantes. (Pekovic & Rolland, 2020).

La ciudad de Chiclayo desde hace catorce afios acoge a empresas que se dedican a operar en
el sector retail bajo la propuesta de las tiendas por departamento, estas afianzadas a nivel
nacional bajo firmas importantes y que comercializan marcas que son reconocidas
internacionalmente (Ramirez, 2021). El sector retail ha logrado establecerse como uno de los
canales de venta mas usados por los clientes, inicialmente modernos, pero que conforme el
tiempo ha ido transcurriendo, se han consolidado para todo tipo de persona interesada en tener
una experiencia distinta frente a la compra tradicional. (Pert Retail, 2021).

Ante esta situacion y ante tanta competencia, publicidad, exposicion de productos y servicios
por muchas empresas, se desconoce el comportamiento de los compradores basado en la
experiencia del cliente, sobre todo, si hay algun efecto sobre la lealtad habiendo tanta oferta en
el mercado. Y es que pesar de que las tiendas por departamento en la ciudad de Chiclayo ya
tienen afios operando, todavia no han logrado convertirse en un referente de lealtad de los
clientes, principalmente por el factor precio y por la facilidad de encontrar productos similares
en otros establecimientos tradicionales como los mercados o la novedad de las tiendas virtuales,
que ofrecen inclusive dejar en el mismo hogar del cliente por el mismo precio. Entonces, el
comportamiento puede estar derivado de muchas acciones y experiencias, frente a esta

coyuntura, se formuld la siguiente pregunta: ¢(Cudl es la relacidn de la experiencia del cliente y



la lealtad en las tiendas por departamento del sector retail en la ciudad de Chiclayo?
Considerando como objetivo general: Determinar la relacion de la experiencia del cliente y la
lealtad en las tiendas por departamento del sector retail en la ciudad de Chiclayo; y como
objetivos especificos: Determinar el grado de experiencia del cliente, determinar el nivel de
lealtad del cliente y determinar el grado de relacion que existe entre cada una de las dimensiones
de la experiencia del cliente y la lealtad en las tiendas por departamento del sector retail en la
ciudad de Chiclayo.

La investigacion se justifica desde el contexto tedrico porque se analizan las teorias y
enfoques de la experiencia del cliente en el sector retail, basado en los autores Pekovic y
Rolland, con el fin de entender el comportamiento de las personas frente a este tipo de negocios.
Asi mismo, desde el enfoque practico, porque se emplea una serie de procesos que garantizan
la investigacion y la consecucion de resultados expuestos de forma estadistica, permitiendo una
explicacion del fendmeno, mediante la aplicacion de las encuestas a los participantes. Ademas,
se justifica desde el contexto social, porque este trabajo contribuye a mejorar la vision que
tienen las empresas en el sector retail; y también contribuye con un aporte a las ciencias
administrativas.

Finalmente cabe mencionar que esta investigacion tiene la finalidad de analizar la
experiencia del cliente y si tiene relacion con la lealtad en las tiendas por departamento, durante
la crisis de pandemia que se vivié por la COVID 19 ya que estas tiendas por departamento del
sector retail fueron empresas que no dejaron de funcionar a pesar de la coyuntura y se desconoce
si las experiencias de los clientes en esa circunstancia se vieron afectadas para tener o0 no una
posibilidad de recompra en este tipo de tiendas, y este analisis servira como conocimiento para
que las otras empresas del sector retail tomen en cuenta esa relacion de experiencia del cliente

y lealtad, y destaquen estrategias que puedan ser de mejora.
Revision de literatura

En el transcurso del tiempo se han venido ejecutando una serie de investigaciones sobre la
experiencia del cliente y la lealtad de los mismo, esto ha dejado consigo aportes significativos
que se deben mencionar. En el aspecto internacional Kamatah, Pai, & Prabhu (2020) en su
investigacion sobre la relacion de la experiencia del cliente y la lealtad, sugieren que esta
relacion se encuentra mediada por la satisfaccidn del cliente y el valor que tiene una marca, asi

mismo la edad, el género, la educacion y la madurez que los clientes tengan eran mediadores
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significativos en la relacion de experiencia y lealtad del cliente. De acuerdo con Cachero &
Vazquez (2017) la experiencia del cliente esta modificada por los cambios de percepcion que
tienen los clientes y el formato de las tiendas por departamento influye en ese dinamismo, asi
mismo nos comentan que en su estudio de la relacion de las diferentes experiencias de compra
(intelectual, sensorial, social, pragmatica y emocional) con dos variables de lealtad actitudinal
relacionadas (intencidn de recompra y disposicion a pagar), concluyen que el efecto moderador
del compromiso de la empresa para con los consumidores confirma que las experiencias del

cliente durante el acto de compra influyen de tal manera que la lealtad se logra generar en ellos.

Por ello las empresas de hoy reformulan sus esfuerzos por atender las experiencias de sus
clientes y es que esta tendencia de la versatilidad de atencién al cliente ha traido consigo una
transicion en las organizaciones que pretenden posicionar su experiencia con mayor
profundidad, como lo plantean los autores del siguiente estudio el cual analiza la relacion entre
la experiencia del cliente, la lealtad y la satisfaccion, utilizando la empresa de Starbucks Coffe
en una ciudad de Vietnam, en donde se concluy6 empiricamente que las cuatro dimensiones de
la experiencia del cliente que plantea este estudio afectan significativamente a la lealtad del
cliente a través de su satisfaccion (Minh, 2021). Del mismo modo Pekovic & Rolland (2020)
expresan que las empresas para garantizar la recompra de sus clientes no solo necesitan prestar
atencion a las necesidades que tienen ellos sino a las experiencias que viven, ya que en los
resultados de sus investigaciones se concluyo que las actuales dimensiones que componen a la

experiencia del cliente generan impactos significativos en la lealtad de los mismos.

Por otro lado, cabe que mencionar que la mayoria de las tiendas por departamento del sector
retail pertenecen a modelos de negocios foraneos en el Perd, y llegaron por efectos de la
globalizacion y la apertura de mercados; esto trajo consigo una variacion en la satisfaccion del
cliente peruano, ya que esto provocé en ellos no conformarse con una sola opcion de realizar
compras, sino en buscar la diversidad. Es asi como Castillo & Gallardo (2020) analizaron la
experiencia del cliente durante el proceso de compra en las tiendas por departamento en donde
sus resultados evidenciaron que las experiencias de los clientes se destacan en las tiendas por
departamento mediante las estrategias de diversos canales de atencién al cliente lo que los
impulsa a recomprar o volver a elegir el lugar de compra, gracias a la facilidad de comprar, a
las recompensas y al buen servicio. Por otro lado, Stein & Ramaseshan (2019) quienes

realizaron un estudio acerca de la experiencia del cliente y su vinculo con la lealtad, comentan



11

que sus resultados mostraron que existen efectos significativos entre los diferentes puntos de
contacto en tiempo real de la experiencia del cliente y el papel moderador que juega la lealtad

a través de la motivacién del consumidor.

En cuanto a las bases tedricas, cabe mencionar que la presente investigacion estd basada en
el modelo de los autores Pekovic & Rolland, 2020, quienes tras exhaustiva investigacion
recogieron informacion tedrica en estudios de Schmitt, Gentile, Verhoef, Homburg, VVoorhees,
para estudiar la experiencia del cliente en seis dimensiones: emocional, cognitiva, sensorial,
social, conductual y tecnoldgica, asociandola con la lealtad la cual la estudiaron de manera

unidimensional.

Asi mismo desarrollando las concepciones de las variables de estudio, se inicia por la
experiencia del cliente, y es que muchas definiciones confirman que es un término que suele
ser dificil de entender con claridad, porque dependen de muchos factores que las organizaciones
no son capaces de gestionar, empezando porque son clientes, que tienen diversas caracteristicas
y preferencias personales, no son controlables y tienen diversas formas de comportamiento
(Siqueira, Horst, Molina, & Losada, 2020). Sin embargo, debido a que la experiencia del cliente
es multifacética, la literatura ha mostrado usualmente lo que los clientes esperan, pero los
enfoques de experiencias como la sensacion, el sentimiento, el pensamiento, la accion y otros
han sido tomados de manera tenue, no hasta los ultimos afios donde se ha dado prioridad a ir

definiendo mejor los componentes de la experiencia del cliente (Voorhees, y otros, 2017).

Otros autores definen a la experiencia del cliente como la capacidad que tiene la empresa
para utilizar la tecnologia para lograr llegar mediante las estrategias de comunicacion al
segmento que se busca, de forma que interactle con el cliente plenamente, y logre en ellos una
experiencia distinta. Pero a pesar de que hoy la tecnologia es un elemento primordial para este
trabajo, extrafiamente muchas de las investigaciones no la consideran como parte de ella. Por
tanto, las interrelaciones entre los canales (on line y off line) deben ser considerados también
dentro de la fase de compras (McColl-Kennedy, Zaki, Lemon, & Urmetzer, 2019). En
particular, las investigaciones mencionadas hasta ahora han subrayado que la experiencia es
una clave para dar forma a un cliente, el cual se busca conseguir a través del valor percibido del

servicio (Foroudi, Jin, Gupta, Melewar, & Foroudi, 2016).
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Una vez descrita la posicién conceptual de la variable experiencia del cliente, se analizan las
dimensiones del estudio, iniciando con la experiencia emocional, definida como el conjunto de
emociones que a su vez tienen respuestas emocionales que son provocadas por las experiencias
del consumo, tienen relacion con las percepciones de la experiencia del cliente y son predictores
de los comportamientos de los consumidores, es por eso que tienen un efecto significativo en
las personas mediante sus evaluaciones, recomendaciones e intenciones de compra (Mattila &
Enz, 2002). Por tanto, las emociones positivas influyen en la eficacia de los impulsores de
lealtad y por otro lado, las emociones negativas dafan las intenciones de lealtad, haciendo que
los impulsores de la equidad este siempre polarizado en un punto u otro (Ou & Verhoef, 2017).

Por su lado, la experiencia cognitiva es considerado como los procesos mentales que pueden
hacer que los clientes usen sus habilidades y creatividades para la resolucion de problemas, esto
quiere decir, analizar un producto o servicio; los consumidores conciben sus experiencias
cognitivas relacionadas a la experiencia del cliente como impulsos que consideran racionales,
especialmente, si se realizan compras dirigidas que tienen altas expectativas antes de
experimentarlo, pues los clientes estan orientados a las tareas que pueden considerar que el

precio, la diversidad o la calidad del producto son determinantes para ellos (Schmitt, 2010).

La experiencia sensorial describe a la experiencia sobre las percepciones que se asocian al
entorno de la compra de los clientes, estos referidos al placer estético y la satisfaccion. Ante
esto, los sentidos juegan un papel importante (ojos, oido, vista, gusto y tacto) y contribuyen a
que interactlen juntos para formar la base de la experiencia sensorial; es por ello que las
empresas dedican importantes sumas de inversion para lograr obtener respuestas en los
activadores sensoriales de los clientes. Por tanto, el medio ambiente y la atmosfera genera
intenciones en el comportamiento de los clientes positivos y negativos que mejoran la retencion

del consumidor (Ballantine, Parsons, & Comeskey, 2015).

Mientras que la experiencia social es aquella que muestra la interaccion de las personas entre
si, esto surge de los encuentros sociales de los clientes durante los procesos de consumo, que
influye no solo entre ellos, sino que al interactian con los empleados, los reponedores, los
vendedores, entre otros que estan en la primera linea y que son los que principalmente se
determinan en principio la experiencia del cliente (Yi & Gong, 2008). Estas relaciones sociales

se fortalecen con las expectativas y la calidez percibida que toman del entorno social de la
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empresa, ya que las relaciones sélidas de los clientes con los empleados tienden a recomendar

a la empresa con otros futuros clientes (Delcourt, Gremler, Van Riel , & VVan Birgelen, 2016).

Por su lado, la experiencia conductual refiere que los clientes invierten tiempo y esfuerzo en
compartir toda la informacion necesaria, asi como las sugerencias que puedan tener para
mejorar el servicio, participan en procesos de toma de decisiones y se relacionan con la empresa
de una forma u otra. Este enfoque busca captar a los clientes para integrarlos a los procesos de
participacion en el servicio, son parte de la estrategia porque ayudan a establecer planes de
mejora y participan activamente en el consumo y produccion del valor. En este sentido, se
produce la relacion de coproduccién y este acto cooperativo ayuda al estimulo en el
compromiso de la marca e influye en la experiencia del cliente (Nysveen & Pedersen, 2014).

Y finalmente, la experiencia tecnoldgica, esta basada en el desarrollo de los servicios que
forman parte mediante un canal o el servicio que complementa la parte tecnoldgica y que deben
integrarse en la experiencia del cliente. Muchas de las experiencias en la actualidad se dan en
linea, pero no son las mas recomendadas ni las mas usadas, esto debe involucrar otros formatos
como las aplicaciones para teléfonos, paginas web, canales de streaming, entre otros. De esta
forma se asegura que la experiencia sea completa y perdure en el cliente (Stein & Ramaseshan,
2017). Existen muchas formas de que las empresas usen las nuevas tecnologias, la
automatizacion y la inteligencia artificial, realidad virtual y aumentada para tiendas en linea,
andlisis de big data y CMR, asociacion a teléfonos moviles mediante aplicativos, entre otros
(Gilboa, Seger-Guttmann, & Mimran, 2019).

Por su parte, en la segunda variable, la lealtad es considerada como la probabilidad de
participar en un comportamiento de recompra con la posibilidad de que un cliente compre un
producto del mismo detallista. Estos comportamientos toman relevancia cuando las personas
tienen un sin nimero de ofertantes, pero eligen llegar siempre a una (Bilgihan, 2016). La lealtad
ademas dentro de la experiencia retail, es una variable que se relaciona con la actitud de la
persona y el comportamiento hacia el proveedor de servicio, existiendo una alta relacion con la
experiencia del cliente. Es también un predictor de las evaluaciones del servicio y el
comportamiento del consumidor, define mejor su lealtad cuando tienen mejor satisfaccion,
ademas que el impacto es positivo cuando tiene una menor intension a cambiar de empresa al

escoger sus productos o servicios en relacion con sus necesidades. (Terblanche, 2017).
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Materiales y métodos

El presente estudio fue de tipo aplicativo porque generé conocimientos que se pueden poner
en préactica con el fin de mejorar la situacion de las empresas en el sector retail, especificamente
en las tiendas por departamento mas importantes de la ciudad de Chiclayo, las cuales son
Ripley, Saga y Oechsle, ya que estas concentran el mismo segmento de clientes. Asi mismo fue
de nivel correlacional, ya que se buscaba conocer la relacién de la experiencia del cliente, asi

como su comportamiento de lealtad. (Garcia, 2016).

Por otra parte, el enfoque de la investigacidn fue cuantitativo y el disefio fue no experimental,
puesto que las variables fueron analizadas en su contexto natural sin ser manipuladas, es decir
sin dar algun incentivo que busque aumentar el nivel de una u otra variable. Del mismo modo
fue de corte transversal, ya que se recolecto y analizo los datos en un solo periodo de tiempo,
el cual fue el afio 2021.

En cuanto a la poblacion tomada en este estudio fue infinita porque se desconocia el nimero
exacto de clientes que recurren a los negocios retail de tiendas por departamento en la ciudad
de Chiclayo; por tanto, para la determinacion de la muestra se ejecuto la férmula de poblacién
infinita. Asi mismo, el tipo de muestreo empleado fue intencional tomando una pregunta filtro
para la clasificacion de los clientes por las respectivas tiendas que visitan (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010). En tal sentido, considerando un error de estimacion del 5% y un
nivel de confianza del 95%, se aplicé la formula ya mencionada, obteniendo una muestra

comprendida de 384 clientes.

Por otro lado, los criterios de seleccién incluyeron a personas mayores de edad que hayan
tenido experiencia de compra en tiendas por departamento de la ciudad de Chiclayo, y se
establecié criterios sociodemogréaficos (sexo, edades por rangos y la tienda por departamento

gue mas visita).

Asi mismo en este estudio se empled la técnica de la encuesta, basada en un cuestionario
adaptado y validado de 35 items, en donde la variable experiencia del cliente, estuvo dividida
segun Pekovic & Rolland (2020) en seis dimensiones: emocional, cognitiva, sensorial, social,
conductual y tecnolégica. Mientras que el cuestionario de Lealtad estuvo estudiado en una sola

dimension (Oliver, 1997). Ambas variables fueron medidas en una escala de Likert de 1 a 5
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puntos, en donde 1 es totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo, 3 indiferente, 4 de acuerdo y

5 totalmente de acuerdo.

Antes de la recopilacién de datos primero, se realiz6 la validacion por juicios de expertos al
instrumento de recoleccion de datos adaptado para medir la variable experiencia del cliente y
lealtad, siendo calificado como apto para su ejecucion, véase Anexo 2, 3, 4y 5. Posterior a la
validacién del instrumento, se realiz6 la prueba piloto aplicando el cuestionario en una muestra
de 30 clientes de las tiendas por departamento de la ciudad de Chiclayo. Al obtenerse los
resultados de los encuestados en la prueba piloto, se observd que estd no presentd

inconvenientes y por ende no se realizd ningln tipo de modificacion.

Ademas, se realizo la medicion de confiabilidad del instrumento para medir la variable
experiencia del cliente y lealtad, para ello se utilizd la prueba de Alfa de Cronbach,
obteniéndose como resultado para experiencia del cliente 0.960 y para lealtad 0.788 lo que
indico que para ambas variables el instrumento fue confiable para poder ser aplicado. Después
de analizar que la confiabilidad del instrumento fue alta para ambas variables se procedio a
encuestar, enviando las encuestas por redes sociales como WhatsApp y Messenger, para que
fueran llenadas por las clientes que cumplieron con los criterios de inclusién. Una vez recogida
la informacion se procedid a elaborar una base de datos en el programa Excel 2010 en dénde
se realizd la técnica de baremo. Posteriormente a la baremacion, se llevo la base de datos a la
herramienta SPSS version 25 donde se ejecutd las tablas de frecuencias y el analisis de
correlacién a través de Rho de Spearman, lo que permitié responder al objetivo general del

estudio y a los tres objetivos especificos que se presentan en esta investigacion.

Por ltimo, cabe recalcar que en todo momento se respetd la opinidn de los clientes que
llenaron las encuestas, respetando su anonimato, reservando sus datos y asegurando que la

informacion sélo sirvio para efectos de investigacion universitaria.
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Operacionalizacion de variables
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. Definicion . . :
Variable Dimensiones Indicadores
conceptual
Tranquilidad en la tienda
N Saludo de bienvenida
Experiencia — .
. Impresion buena del servicio
emocional . —
Entusiasta con el servicio
Armonia con el servicio
Rapidez en el producto o servicio
Evaluacion facil de la calidad de los productos
) Experiencia Confianza en los productos
Es estrictamente  ¢ognitiva Buena seleccion de mercaderia
personal y Servicios razonables, precios entre los mejores
concierne al Publicidad con informacion esencial
cliente basado lluminacion agradable
Ensu . Atrae la limpieza de la tienda
participacionen  Experiencia Buen olor de la tienda
i sensorial .
nivilli;esrentisé e Buenos colores de la tienda
Experiencia ¥4 La tienda es armoniosa
. van a dar T
del cliente distintas Cordialidad del personal
L Informacion preciosa por parte del personal
respuestas Experiencia ServiciF(J) confiat?le drt)el ersonzl
basados en sus social Servicios rapid P
sensaciones de ETVICIOS rapidos
compra, uso y/o - - Persoqal C(')rrélpettent(::]| —
L iempo de experiencia dentro de la tienda
consumo Experiencia Ep P idades al i
(Pekovic y conductual xpresar necesidades al persona
Rolland, 2020) Brindar sugerencias al personal
Uso correcto de la informacion personal
Informacidn tecnologica personalizada
Acceso facil a la plataforma tecnoldgica
Experiencia Accesibilidad instantanea a la tecnologia
tecnologica  Adquisicion rapida en las plataformas digitales
Transacciones rapidas
Confianza en las plataformas digitales
Plataformas digitales mantienen informado
Probabilidad de _ .
participar en un Recurrencia de la visita al local
comportamiento
Lealtad del -
. de recompra al Lealtad Recurrencia de compra
consumidor

mismo
establecimiento
(Oliver, 1997)

Recurrencia en el tiempo

Nota: Modelo de Pekovic & Rolland, 2020.



Tabla 2

Matriz de Consistencia

Problema de Hipdtesis de
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L Objetivo General . L
Investigacion investigacion

Determinar la relacion

Variable Dimensiones

Indicadores

V. INDEPENDIENTE

de la experiencia del
cliente y la lealtad en
las tiendas por
departamento del
sector retail en la
ciudad de Chiclayo.

Ho: La
Obijetivos Especificos experiencia del
cliente se
relaciona
positivamente

Determinar el grado con la lealtad
de experiencia del en las tiendas

¢Cual es la relacion entre  cliente en las tiendas por
la experiencia del cliente y ~ POr departamento del  gepartamento
la lealtad en las tiendas por ~ Sector retailenla  ge| sector retail
departamento del sector ciudad de Chiclayo. g |3 cuidad de

retail en la ciudad de Chiclayo.
Chiclayo?

Determinar el nivel de
lealtad del cliente en
las tiendas por
departamento del
sector retail en la

ciudad de Chiclayo.

Tranquilidad en la tienda

o Saludo de bienvenida
Experiencia

_ Impresion buena del servicio
emocional

Entusiasta con el servicio

Armonia con el servicio

Rapidez en el producto o servicio
Evaluacion facil de la calidad de los productos
Confianza en los productos
Buena seleccion de mercaderia
Servicios razonables, precios entre los mejores
Publicidad con informacion esencial
lluminacién agradable
Atrae la limpieza de la tienda
Buen olor de la tienda
Buenos colores de la tienda

La tienda es armoniosa

Cordialidad del personal
o Informacidn preciosa por parte del personal
Experiencia - .

social Servicio cor_lf_lable’dgl personal
Servicios rapidos

Personal competente

Tiempo de experiencia dentro de la tienda

Experiencia
cognitiva

Experiencia

del cliente

Experiencia
sensorial

Experiencia
Conductual

Expresar necesidades al personal
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Determinar el grado
de relacion que existe
entre cada una de las

dimensiones de la
experiencia del cliente
y la lealtad en las
tiendas por
departamento del
sector retail en la
ciudad de Chiclayo.

Brindar sugerencias al personal

Uso correcto de la informacion personal

Informacion tecnolégica personalizada

Acceso facil a la plataforma tecnolédgica

Accesibilidad instantanea a la tecnologia

Experlgnpla Adquisicion rapida en las plataformas digitales
tecnologica Transacciones rapidas
Confianza en las plataformas digitales
Plataformas digitales mantienen informado
V. DEPENDIENTE
Recurrencia de la visita al local
Lealtad Lealtad Recurrencia de compra

Recurrencia en el tiempo

Técnicas

Instrumento de
recoleccion de datos

Muestra y muestreo

La poblacion tomada es

Procedimiento

L Procesamiento
estadisticas

infinita porque no se tiene
el nimero exacto de
clientes que recurren a los
negocios retail en la ciudad
de Chiclayo; por tanto,
para la determinacion de la
muestra se ejecuta la
formula de poblacion
desconocida. Asi mismo,
el tipo de muestreo
empleado sera intencional
tomando una pregunta
filtro para la seleccion de
los clientes

El instrumento que se
empleara serd un
cuestionario basado
en los indicadores
tomadas de cada
dimension, siendo un
total de 32 items para
la variable experiencia
del clientes y 3 items
para la variable
lealtad, todas en una
escala de Likert

Se tomard a los clientes mediante
encuestas virtuales, que seran expuestas
en redes sociales y mail masivos

Una vez recogida la informacidn se procedera a
elaborar una base de datos en el programa Excel
2010 para luego aplicar la herramienta SPSS v.
25 donde se ejecutaré el analisis a través del
Rho de Spearman

Estadistica
inferencial
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Resultados y discusion

En este capitulo se detalla el analisis de los resultados obtenidos al ejecutar el estudio,
comprendidos por los resultados sociodemogréafico y el andlisis de los objetivos en donde se
muestra el grado de experiencia del cliente, el nivel de lealtad y la correlacién de ambas
variables y de cada dimension de la variable experiencia del cliente con la variable lealtad.

Tabla 3
Datos Sociodemograficos
N° %

Sexo Femenino 203 52,9
Masculino 181 47,1
Edad 18 a 30 afios 206 67,7
31 a 45 afos 66 17,2
46 a mas afios 58 15,1
Tiendas por Oechsle 94 24,5
departamento Ripley 104 27,1
Saga Falabella 186 48,4

De acuerdo con la tabla 3 al aplicarse la encuesta a 384 clientes de las tres tiendas por
departamento representativas de la ciudad de Chiclayo, se observa que el 52,9% de los clientes
gue mas acuden son de sexo femenino, en cuanto a sus edades el 67,7% de ellos tienen edades
entre 18 a 30 afios y con respecto a las tiendas por departamento que mas visitan el 48,4%

respondio que frecuenta a Saga Falabella.

Resultados en base al primer objetivo especifico: Determinar el grado de experiencia del cliente
en las tiendas por departamento del sector retail en la ciudad de Chiclayo.
Tabla 4

Baremacion del instrumento de medicién de la Variable Experiencia del Cliente

Grado Experiencia del Cliente
Mala 32a74
Regular 75a117

Buena 118 a 160
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Figura 1
Grado de experiencia del cliente en las tiendas por departamento
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En la figura 1 se aprecia que el grado de experiencia de los clientes que se percibe en cuanto
a las tiendas por departamento del sector retail en la ciudad de Chiclayo, es un grado de buena
experiencia representado por un 67,9%, esto se debe a que todas sus dimensiones aportan al
buen grado de la experiencia del cliente, teniendo en cuenta que de estas dimensiones, la
dimension sensorial y tecnoldgica son las que contribuyen mucho mas al buen grado de la
experiencia, debido a que los clientes les interesa mas vivir experiencias en las que sus sentidos
despierten buenas sensaciones en ellos y por otro lado el tener tiendas en las que la tecnologia

este bastante involucrada en el proceso de servicio y de compra. véase Anexo 8y 6.

Resultados en base al segundo objetivo especifico: Determinar el nivel de lealtad del cliente en

las tiendas por departamento del sector retail en la ciudad de Chiclayo.

Tabla s

Baremo del instrumento de medicion de la Variable Lealtad
Nivel Lealtad
Baja 3a7

Media 8alz2
Alta 13a15
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Figura 2
Nivel de lealtad del cliente en las tiendas por departamento

0 65.6%

60

al
o

30,9%

Porcentaje
w B
o o

=N
o O

3,4%
[

Baja Media Alta
Lealtad

o

En la tabla 2 se aprecia que el nivel de lealtad que tienen los clientes de las tiendas por
departamento del sector retail en la ciudad de Chiclayo, es un nivel medio representado por un
65,6% debido a que no necesariamente los clientes acudiran fielmente a la misma tienda para
adquirir sus productos o servicios, sino que muestran un poco de indiferencia al respecto ya que
las respuestas de los encuestados se concentran en las alternativas de indiferencia, de acuerdo

y totalmente de acuerdo, en relacion a los indicadores que midieron su lealtad, véase anexo 7.

Resultados en base al tercer objetivo especifico: Determinar el grado de relacion que existe
entre cada una de las dimensiones de la experiencia del cliente y la lealtad en las tiendas por
departamento del sector retail en la ciudad de Chiclayo.

Tabla 6

Correlacion de las dimensiones de la experiencia del cliente y la variable lealtad

Rho de Spearman Experiencia Experiencia Experiencia Experiencia Experiencia Experiencia

Emocional Cognitiva Sensorial Social Conductual Tecnoldgica
Coeficiente
Lealtad de 0,347 237" ,354™ ,358™ ,298™ ,364™
correlacion
_S|g. 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 384 384 384 384 384 384

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

Como se puede observar en la tabla 6, se utilizé la correlacion de Rho de Spearman para
determinar si existe 0 no relacién de cada una de las dimensiones de la variable experiencia del

cliente en la variable lealtad. Los resultados obtenidos de esta tabla nos indican con un nivel de
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significancia del 5% que existe una correlacion positiva para cada una de las dimensiones de la
variable experiencia con la variable lealtad, por lo tanto, se determina un grado positivo de estas
dimensiones en la lealtad de los clientes, con una intensidad media, véase anexo 9. Estés
relaciones resultaron con intensidad media, debido a que a la mayor parte de los clientes les
genera una menor lealtad hacia las tiendas por departamento, el percibir experiencias cognitivas
en donde los clientes evalian moderadamente a la publicidad, los precios, el tipo y variedad de
mercaderia que las tiendas les proporcionan, y asi mismo los clientes tienen una regular
experiencia conductual al no bridar sugerencias o expresar sus necesidades al personal de las
establecimientos, lo cual del mismo modo no contribuye a tener una mayor lealtad por las

tiendas por departamento que visitan, véase anexo 8 y 6.

Finalmente, los resultados en base al objetivo general de la investigacion: Determinar la
relacion de la experiencia del cliente y la lealtad en las tiendas por departamento del sector retail
en la ciudad de Chiclayo.

Tabla 7:

Correlacion de la variable de experiencia del cliente con la variable lealtad

Experiencia del

Cliente Lealtad
Coeficiente de 1.000 389"
Experiencia correlacion ' :
del Cliente  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de -
correlacion 389 1.000
Lealtad ) ]
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

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

En la tabla 7 se puede notar que para determinar si existe o no relacion de la experiencia del
ccliente en la variable lealtad, también se utilizé el procedimiento de la correlacién de Rho de
Spearman. Al obtener los resultados, esta tabla nos indica con un nivel de significancia del 5%
que existe una relacion positiva de intensidad media entre la experiencia del cliente y la lealtad
de los clientes de las tiendas por departamento del sector retail en la ciudad de Chiclayo, esto
se debe a que los clientes necesitan mayores experiencias agradables dentro de las tiendas por
departamento que visitan para que esas buenas experiencias les generé una mayor necesidad de

recompra en las mismas.
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Discusion

Segun el primer objetivo especifico, determinar el grado de experiencia del cliente en las
tiendas por departamento del sector retail en la ciudad de Chiclayo, los resultados evidenciados
en la figura 1 indican que existe un buen grado de experiencia del cliente en las tiendas por
departamento estudiadas en esta investigacion, destacando a Saga Falabella que es la tienda a
la que méas acuden segun la recoleccion de datos; este buen grado de experiencia se debe al
aporte de cada una de las dimensiones de la experiencia del cliente, teniendo en cuenta que la
dimension sensorial y tecnoldgica son las que mas contribuyen a que el cliente tenga una buena
experiencia en este tipo de tiendas, debido a que estos clientes que en su mayoria son mujeres
y tienen edades entre 18 a 30 afos, se les despierta el interés de tener mas sensaciones
agradables que involucren a sus cinco sentidos y asi mismo que la tienda que visiten esté
estrechamente vinculada con la tecnologia, para que asi les faciliten el proceso de compra,
resultado que al ser comparados con Castillo & Gallardo (2020) quienes investigaron el grado
de experiencia del cliente en las tiendas por departamento, concluyen de igual manera en que
existe una buena y positiva experiencia del cliente en este tipo de tiendas en la medida que se
entienda al cliente actual y se puedan integrar los aspectos tecnolégicos en las dimensiones de
la experiencia como tal; ya que segun Minh (2021) hoy en dia el comercio electronico y la
mayor parte de los canales digitales se han vuelto tan importantes como los canales
tradicionales, lo que ha provocado que las empresas y diferentes sectores como es el caso del
sector retail se adapten a la necesidad de sus consumidores, permitiéndoles no interrumpir sus
buenas experiencias en los nuevos canales de atencion que existen en la actualidad. Por esa
razon se puede inferir que la buena experiencia del cliente depende de la adaptacion de las
empresas en darles la facilidad de diversos canales de atencion a sus clientes sin descuidar a
que vivan agradables experiencias, ofreciéndole siempre el mismo producto o servicio,
independientemente del canal por el cual elijan ser atendidos. Asi mismo McColl-Kennedy et
al. (2019) manifiestan que no solo se necesita integrar las dimensiones tradicionales de la
experiencia del cliente, sino que el mundo actual en el que nos movemos ha exigido la aparicién
de la dimension tecnoldgica como parte del estudio de la experiencia de los clientes, esto ha
determinado que la tecnologia forme parte esencial de buenas experiencias en los clientes de
los diferentes grupos, ya que independientemente de la edad que posea el consumidor la
tecnologia es un medio por el cual todo esté relacionado y las experiencias de los clientes se

ven involucradas.
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Con respecto al segundo objetivo especifico, determinar el nivel de lealtad del cliente en las
tiendas por departamento del sector retail en la ciudad de Chiclayo, los resultados expuestos en
la figura 2 muestran que el nivel de lealtad de los clientes es un nivel medio ya que segun las
respuestas de los clientes, los cuales en su mayoria son clientes mujeres y tienen edades entre
18 a 30 afios, estos no acudiran fielmente a la misma tienda por departamento para adquirir sus
productos o servicios, sino que necesitan de otras condiciones que generen ellos una nocion de
lealtad por la tienda que visitan, estos resultados al ser comparados con Kamatah et al. (2020)
destacan que las empresas no solo deben centrarse en ofrecer experiencias extraordinarias, sino
que también deben esmerarse por ofrecer la satisfaccion y el valor de marcar para asi poder
promover un alto nivel de lealtad en sus clientes. Con estos resultados se puede inferir que la
lealtad no solo estara determinada por la relacion experiencia del cliente y lealtad, sino que se
necesita incluir mas factores que complementen la intencion de recompra en los consumidores.
Por otro lado, Terblanche (2017) menciona que el nivel de la lealtad de los clientes del sector
retail es resultado de las interacciones positivas con el personal que los atiende en primera
instancia y el valor de marca reflejado en la buena calidad de los productos ofrecidos, y por ello
para generar un mayor nivel de lealtad en los clientes que visitan los negocios del sector retail
se necesita un interés mas profundo en los aspectos de calidad del producto y el poder contar

un personal realmente competente.

Referente al tercer objetivo especifico: determinar el grado de relacion que existe entre cada
una de las dimensiones de la experiencia del cliente y la lealtad en las tiendas por departamento
del sector retail en la ciudad de Chiclayo, los resultados mostrados en la tabla 6 muestran la
existencia de un grado de relacion positivo de intensidad media para cada una de las
dimensiones de la variable experiencia del cliente, esta intensidad media se dio a causa de la
poca lealtad que les genera a los clientes la dimensidn cognitiva y la dimension conductual, en
donde en el aspecto cognitivo los clientes evaluaron moderadamente a la tienda por su clase de
publicidad, precios y calidad de mercancia que esta tienda les ofrece, y en el aspecto conductual
los clientes tienen una regular experiencia al no interactuar con el personal de los
establecimientos y no brindarles sugerencias o expresarles a ellos sus necesidades, estos
resultados al ser comparados con Minh (2021) confirma que aunque las tiendas por
departamento briden buenas experiencias emocionales, sensoriales, sociales y tecnoldgicas no
son suficientes como para determinar en absoluto una mayor intensidad de lealtad, ya que
también se necesita fortalecer la dimension cognitiva mediante una mejor apreciacion que tiene

el cliente sobre la tienda y esta se logra con precios justos y con productos innovadores y
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atractivos; asi mismo segin Cachero & Vazquez (2017) se necesita solidificar la dimensidn
conductual, la cual depende de despertar en los clientes la intencion de interactuar con el
personal que les brinda el servicio y esto se puede lograr en cuanto los empleados de la tienda
les generen confianza a los clientes. Con estos resultados se infiere que en las tiendas por
departamento la dimensién cognitiva y conductual tienen una relacion un tanto débil frente al
comportamiento de lealtad, por ello se necesitan despertar este tipo de experiencias en los
clientes que en definitiva ayudaran a estos a volver a escoger la misma tienda una vez mas. De
igual manera Nysveen, & Pedersen (2014) cometan que posicionarse significativamente en la
mente de los clientes no es tarea facil porque los clientes son cambiantes y las empresas siempre
deben buscar que sus clientes estén satisfechos y esto solo se obtiene en la medida que se
construya un entorno en el que el cliente pueda tener un sentido de pertenencia, es decir que
tenga la libertar de participar con los colaboradores y sepa que a la tienda que acude la conexion
precio-producto es bastante considerable.

Por altimo segun el objetivo general de la investigacion el cual es determinar la relacion
entre la experiencia del cliente y la lealtad en las tiendas por departamento del sector retail en
la ciudad de Chiclayo, los resultados evidenciados en la tabla 7 indican que existe
significativamente una relacion positiva entre la experiencia del cliente y la lealtad en las
tiendas por departamento que visitan, teniendo en consideracion que estos clientes en su
mayoria son mujeres de edades entre 18 a 30 afios y la tienda que mas eligen es a Saga Falabella;
esta relacion positiva entre ambas variables se debe a la relacion que existe entre cada una de
las dimensiones de la experiencia del cliente y la variable lealtad, ya que a los clientes realmente
si les interesa obtener de las tiendas que visitan, experiencias que sean agradables en relacion a
sus emociones, a su conocimiento, a sus sentidos, al especto tecnolégico, al comportamiento de
los empleados y a su interaccion con ellos, porque en la medida que se encuentren agraciados
con la tienda, esto les genera una mayor reaccién de lealtad, resultados que al ser comparados
con lo encontrado por Stein & Ramaseshan (2019), en su investigacidn sobre la experiencia del
cliente y el vinculo de lealtad, demuestran de igual forma que hay una fuerte relacién entre
ambas variables y eso es debido a los efectos que causa en los clientes el aspecto tecnoldgico,
la ambientacion, la intercomunicacién cliente-empleado, asi como la satisfaccién de un buen
producto o servicio que la tienda les ofrece, ya que segln Castillo & Gallardo (2020) en la
mayor parte de los clientes de este tipo de negocios se les debe interiorizar cada aspecto positivo
que tiene la tienda que visitan para que su comportamiento refleje las ganas de volver a

escogerlos. Con estos resultados se puede inferir que para que se establezca lealtad hacia este
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tipo de establecimientos de compra, se necesitan reforzar los aspectos que generan mayores
experiencias agradables en los clientes y asi mismo evitar situaciones que produzcan malas o
desagradables experiencias que no los conduce a seguir comprando en la misma empresa. Por
otro lado, esté situacion se refuerza con lo mencionado por Pekovic y Rolland (2020), quienes
exponen que para lograrse la relacion experiencia del cliente y lealtad, se debe dar énfasis a
como interactlan todas sus dimensiones, ya que enfocarse solo en lo que puede generar la
experiencia del cliente en su forma total sin tener en cuenta la interrelacion de sus diferentes
dimensiones, podria ocultar su efecto significativo en el rendimiento de una buena empresa para

generar respuesta de lealtad en sus clientes.

Conclusiones

Se determind que el grado de experiencia del cliente en las tiendas por departamento del
sector retail en la ciudad de Chiclayo, es bueno, debido a que las dimensiones sensorial y
tecnoldgica son las que méas han aportado al buen grado de experiencia en los clientes de este
tipo de tiendas, pues considerando que en su mayoria son clientes mujeres y tienen edades entre
18 a 30 afos, les interesa vivir experiencias agradables que logren involucrar por completo a
sus sentidos y de igual manera experiencias donde el aspecto tecnoldgico este presente y resalte,
ya que para el cliente de hoy en dia la tecnologia es una forma simplificada de realizar procesos

de compra y servicio.

Respecto al nivel de lealtad del cliente en las tiendas por departamento del sector retail en la
ciudad de Chiclayo, se determiné que el nivel de lealtad es de nivel medio, esto es debido a que
los clientes no se encuentran totalmente convencidos de acudir fielmente a la misma tienda por
departamento para adquirir sus productos o servicios, ya que para generar un mayor nivel de
lealtad en este tipo de tiendas se necesitan incluir otros factores aparte de la experiencia del

cliente.

En lo que concierne a determinar el grado de relacién que existe entre cada una de las
dimensiones de la experiencia del cliente y la lealtad en las tiendas por departamento del sector
retail en la ciudad de Chiclayo, se logré determinar la existencia de un grado positivo de relacion
entre cada dimension de la experiencia del cliente con la variable lealtad, aunque cabe recalcar

que este grado positivo fue de intensidad media, ya que hay una menor lealtad en los clientes
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cuando perciben deficientes experiencias cognitivas y del mismo modo cuando se sienten

inconformes con las experiencias conductuales que han vivido en estos establecimientos.

Con respecto a la relacién de la experiencia del cliente y la lealtad en las tiendas por
departamento del sector retail en la ciudad de Chiclayo, se ha logrado determinar que la relacién
entre ambas variables es una relacion positiva de intensidad media y esto se debe a que para
este modelo de negocio de tiendas por departamento, es necesario generar en los clientes buenas
experiencias en estos establecimientos, integrando cada dimension de la variable experiencia
del cliente, sin descuidar ni una de ellas, ya que de esto dependera la intensidad de relacion que

la experiencia del cliente y la lealtad puedan tener.

Recomendaciones

Para mantener el buen grado de experiencia del cliente en las tiendas por departamento del
sector retail en la ciudad de Chiclayo, se plantea fortalecer las experiencias sensoriales y
tecnoldgicas que son las dimensiones que mas contribuyen a una buena experiencia del cliente
en este tipo de tiendas. Por tal razon en el aspecto sensorial se sugiere innovar con el uso de
pantallas de videos en el punto de venta, generando mayor soporte a las gigantografias
publicitarias en el interior de la tienda, asi mismo en estas pantallas cuando sean dias festivos
o0 de cierres de temporada, se pueden proyectar preguntas para que los clientes respondan un
determinado numero de ellas y ganen algunos puntos para futuros descuentos. También se
recomienda que los establecimientos no pierdan el orden, ni limpieza, manteniendo los
productos en la seccidn que corresponden. Por otro lado, en el aspecto tecnoldgico se sugiere
mejorar las plataformas digitales utilizando sistemas de navegacion que sean mas rapidos para
asi evitar fallos o lentitud en ellas. Del mismo modo, se podria implementar en la aplicacién
propia de la tienda por departamento, una opcion en donde los consumidores escaneen con sus
teléfonos ciertos cddigos en los productos, para vivir experiencias de realidad aumentada

involucrando sus sentidos y al mismo tiempo el aspecto tecnoldgico.

A fin de incrementar el nivel de lealtad del cliente en las tiendas por departamento del sector
retail en la ciudad de Chiclayo, se recomienda no solo centrarse en la experiencia dada al cliente,
sino también incluir otros aspectos del Marketing que sumen a la lealtad de los clientes, por
ello es necesario que se recolecte la valiosa informacion que tienen los clientes de la tienda por

departamento que visiten, y para esto se sugiere aperturar un foro en linea en donde se pone a
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disposicion de los clientes el poder considerar todos los aspectos de la tienda, para recibir de
ellos una opinidn sincera y a cambio de sus apreciaciones otorgarles ciertos descuentos en la
tienda que los incentiven a brindar su opinién, lo que permitira realizar mejoras destacando

todos los criterios que lograria que estos se vuelvan mas leales.

Con el proposito de aumentar la intensidad del grado positivo que se determiné entre cada
una de las dimensiones de la experiencia del cliente y la lealtad en las tiendas por departamento
del sector retail en la ciudad de Chiclayo, se sugiere mejorar las dimensiones cognitivas y
conductuales las cuales son las que provocaron una intensidad media. Para ello en el aspecto
cognitivo se recomienda trabajar con personal especialista en Marketing para que realicen
publicidad creativa, que no invada tanto al consumidor pero que muestre informacion
publicitaria acorde a lo que realmente se ofrece en la tienda, para asi evitar que los clientes
Ileguen a comprar y ya no este un determinado producto al mismo precio o se haya agotado el
stock; asi mismo se deben establecer precios justos, de acuerdo a la calidad del producto que se
ofrece, sin superar a los precios que las otras tiendas por departamento dispongan. Por otro lado,
en el aspecto conductual se sugiere reclutar personal con habilidades de escucha activar y que
se capacité constantemente a todo el personal encargado de la atencion al cliente, motivandolos
de manera transcendental e incentivandolos mediante recompensas, para que asi estos muestren
empatia con los clientes y los atiendan de una forma mas agradable, brindandoles informacion
rapida, precisa, acorde a sus necesidades y asi mismo si se dan inconvenientes logren darles

soluciones eficaces, evitando el disguste de ellos.

Por ultimo, para acrecentar la relacion positiva de la experiencia del cliente y la lealtad en
las tiendas por departamento del sector retail en la ciudad de Chiclayo, se recomienda darle
importancia a cada dimension que compone a la variable experiencia del cliente, integrando
cada una de ellas, para asi generar una mayor intensidad de lealtad. Para ello se debe desarrollar
la estrategia omnicanal en donde la experiencia de cliente sea el diferencial de mayor valor
agregado para las tiendas por departamento, en este sentido se debe priorizar al cliente,
entendiendo que cada uno de ellos es diferente y se le tiene que brindar una experiencia
personalizada, tratdndolo de forma eficiente desde el inicio de su paso por la tienda, en cualquier
plataforma, hasta un seguimiento postventa, después de la adquisicion de un producto o
servicio, con esto finalmente se lograra que él cliente se identifique con la marca de la tienda

por departamento que visita.
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Anexos

Anexo 1:
Cuestionario para medicion de la variable experiencia del Cliente y Lealtad

USAT

Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo

UNIVERSIDAD CATOLICA SANTO TORIBIO DE MOGROVEJO
ESCUELA DE ADMNISTRACION DE EMPRESAS

INSTRUCCIONES: Estimado cliente, soy estudiante de la facultad de Ciencias Empresariales
de la Universidad Santo Toribio de Mogrovejo. A continuacion, se

se le expone una serie de preguntas con intencion netamente investigativa, las cuales buscan
conocer su experiencia dentro de la tienda por departamento que usted visita.

Sus respuestas son anonimas.

Por favor, respondan con la mayor sinceridad posible.
Para €so, debe marcar las opciones donde:
(1) Totalmente en desacuerdo, (2) en desacuerdo, (3) indiferente, (4) de acuerdo y (5)
totalmente de acuerdo

Geénero: M/ F

Edad:

Tienda por departamento que mas visita: Ripley ( ) Saga Falabella ( ) Oechsle ( )

items |1 | 2] 3 ]4]5

EXPERIENCIA EMOCIONAL

Me siento tranquilo en esta tienda

He recibido una calidad bienvenida por parte del personal de la tienda

Usted tiene una impresion positiva de la tienda

Usted se siente entusiasmado(a) por la tienda

Ol B WIN| -

Siento una sensacién de armonia

EXPERIENCIA COGNITIVA

6 Es rapido obtener un producto o servicio
7 Puedo evaluar facilmente la calidad de los productos o servicios
8 Puedo confiar en los productos o servicios de esta tienda
9 Esta tienda tiene una buena seleccion de mercaderia
10 | En estatienda sus servicios son razonablemente aceptables y por ello
sus precios estan entre los mejores
11 | La publicidad de esta tienda proporciona a los consumidores
informacion esencial.
EXPERIENCIA SENSORIAL
12 | La iluminacion general de la tienda es agradable
13 | Me atrae la constante limpieza de la tienda
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14 | Latienda huele bien

15 | Los colores de la tienda estan bien

16 | El lugar redne todos los elementos de forma armoniosa

EXPERIENCIA SOCIAL

17 | El personal de la tienda es cordial

18 | El personal de la tienda proporciona informacion precisa

19 | El personal de la tienda brinda un servicio confiable

20 | El personal de la tienda proporciona servicios rapidos

21 | El personal de la tienda es competente

EXPERIENCIA CONDUCTUAL

22 | Pasé mucho tiempo compartiendo informacion sobre mis necesidades
y opiniones con el personal durante el proceso de servicio

23 | Expreso mis necesidades al personal durante el servicio

24 | Siempre brindo sugerencias al personal. para mejorar el resultado del
servicio

EXPERIENCIA TECNOLOGICA

25 | Mi informacion personal intercambiada mientras uso las plataformas
digitales, se utiliza correctamente

26 | Latienda proporciona informacion tecnologica personalizada

27 | Es facil el acceso a las plataformas digitales de la tienda

28 | Los servicios prestados a través de la tecnologia son accesibles en
cualquier momento

20 | Obtengo lo que quiero rapidamente en las plataformas digitales

30 | Las plataformas digitales que ofrece la tienda me permiten completar
transacciones rapidamente.

31 | Las plataformas digitales que ofrece la tienda son de confianza

32 | Las plataformas digitales de la tienda ayudan a mantenerme
informado

LEALTAD

33 | Sequiré usando esta tienda

34 | La proxima vez que necesite este tipo de servicio iré a esta tienda

35 | Utilizaré los servicios de esta tienda en los proximos afios.
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Anexo 2:
Constancia de validacion por juicio de expertos

USAT

Universidad Catélica
Santo Toribio de Mogrovejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Dr. Elmer Bagner Salazar Salazar, mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recoleccién de datos del proyecto de tesis
para obtener el grado de LICENCIADA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS,
titulado: “LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE DEL SECTOR RETAIL Y SU IMPACTO
EN LA LEALTAD, CHICLAYO 2021”, elaborado por la Bach./ Estudiante Sol
Emperatriz, Cajusol Gallegos; retne los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de

los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 22 de septiembre de 2021.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: EImer Bagner Salazar Salazar
Cargo Actual: Asesor y Consultor

Especialidad del validador:
Dr. En Administracion de la Educaciéon
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Anexo 3:
Constancia de validacion por juicio de expertos

USAT

Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogravejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mgtr. Portilla Capuiay Liliana Milagros, mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recoleccién de datos del proyecto de tesis
para obtener el grado de LICENCIADA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS,
titulado: “LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE DEL SECTOR RETAIL Y SU IMPACTO
EN LA LEALTAD, CHICLAYO 2021”, elaborado por la Bach./ Estudiante Sol
Emperatriz, Cajusol Gallegos; retne los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de

los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 21 de septiembre de 2021.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Mgtr. Portilla Capufay Liliana Milagros
Cargo Actual: DOCENTE

Especialidad del validador:
Maestra en administracion, con diplomado en Marketing
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Anexo 4:
Constancia de validacion por juicio de expertos

USAT

Universidad Catélica
Sante Toribio de Mogravejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mgtr. Rolando Eduardo Malca Correa, mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recoleccién de datos del proyecto de tesis
para obtener el grado de LICENCIADA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS,
titulado: “LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE DEL SECTOR RETAIL Y SU IMPACTO
EN LA LEALTAD, CHICLAYO 2021”, elaborado por la Bach./ Estudiante Sol
Emperatriz, Cajusol Gallegos; retne los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de

los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 22 de septiembre de 2021.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Rolando Eduardo Malca Correa
Cargo Actual: Docente de Posgrado y Pregrado de USAT

Especialidad del validador:
Maestra en administracion y Marketing
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Anexo 5:
Constancia de validacion por juicio de expertos

USAT

Universidad Catélica
Sante Toribio de Mogravejo

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Mg. Valeria Llontop Herndndez, mediante la presente hago constar
gue el instrumento utilizado para la recoleccién de datos del proyecto de tesis para
obtener el grado de LICENCIADA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS, titulado:
‘LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE DEL SECTOR RETAIL Y SU IMPACTO EN LA
LEALTAD, CHICLAYO 2021”, elaborado por la Bach./ Estudiante Sol Emperatriz,
Cajusol Gallegos; reune los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados
validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos

gue se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 22 de septiembre de 2021.

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: VALERIA LLONTOP HERNANDEZ
Cargo Actual: DOCENTE

Especialidad del validador:
ADMINISTRACION DE EMPRESAS



Anexo 6:

Resumen general de los indicadores por cada dimension de la variable Experiencia del Cliente
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Experiencia del Cliente

. . . Escala %
Dimension Indicadores 1 9 3 4 5
Me siento tranquilo en esta tienda 26% 13% 10,7% 65,1% 20,3%
~ He recibido una célida bienvenida por parte del personal de la tienda 3,1% 5,7% 17,7% 60,2% 13,3%
Eé(rgzgir;z? Usted tiene una impresion positiva de la tienda 1,8% 2,3% 10,4% 68% 17,4%
Usted se siente entusiasmado(a) por la tienda 2,9% 2,1% 30,7% 50% 14,3%
Siento una sensacion de armonia 16% 4,7% 26,6% 56,3% 10,9%
Es rapido obtener un producto o servicio 1,3% 10,4% 12,8% 63,3% 12,2%
Puedo evaluar facilmente la calidad de los productos o servicios 1% 2,9% 13,3% 69,3% 13,5%
Puedo confiar en los productos o servicios de esta tienda 18% 36% 91% 69% 16,4%
Experiencia . ) B ]
Cognitiva Esta tienda tiene una buena seleccion de mercaderia 1.6% 4,7% 12,8% 62.5% 18.5%
E)r; is]"taajt (;urizda sus servicios son razonablemente aceptables y por ello sus precios estan entre 3.4% 96% 201% 539% 13%
La publicidad de esta tienda proporciona a los consumidores informacién esencial 2,6% 52% 24% 54,7% 13,5%
La iluminacion general de la tienda es agradable 16% 2,3% 63% 66,9% 22,9%
Me atrae la constante limpieza de la tienda 1,3% 18% 7,8% 66,4% 22,7%
Experiencia . .
Sensorial La tienda huele bien 1,8% 1,8% 11,2% 60,2% 25%
Los colores de la tienda estan bien 1,8% 1% 12,5% 63,3% 21,4%
El lugar retine todos los elementos de forma armoniosa 13% 2,1% 20,1% 57,3% 19,3%
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El personal de la tienda es cordial 2,3% 4,2% 15,9% 62,8% 14,8%
El personal de la tienda proporciona informacion precisa 2,6% 57% 148% 61,2% 15,6%

Exp;zlgiearllma El personal de la tienda brinda un servicio confiable 2,1% 4,7% 12,2% 65,6% 15,4%
El personal de la tienda proporciona servicios rapidos 34% 8,1% 17,4% 57,3% 13,8%
El personal de la tienda es competente 1,3% 3,9% 22,7% 59,9% 12,2%
Pase mucho tiempo compartiendo _m_formamon sobre mis necesidades y opiniones con el 76% 89% 31.3% 383% 14.1%

.. personal durante el proceso de servicio

Experiencia

Conductual Expreso mis necesidades al personal durante el servicio 49% 7,8% 20,1% 51,3% 15,9%
Siempre brindo sugerencias al personal para mejorar el resultado del servicio 8,3% 10,9% 29,2% 34,9% 16,7%
(I;glrrlencllc;rr:]r;anig)n personal intercambiada mientras uso las plataformas digitales, se utiliza 16% 6% 32% 49.2% 11.2%
La tienda proporciona informacion tecnoldgica personalizada 1,8% 5,5% 20,6% 58,3% 13,8%
Es facil el acceso a las plataformas digitales de la tienda 1,3% 4,7% 18% 58,6% 17,4%

Experiencia Los servicios prestados a través de la tecnologia son accesibles en cualquier momento 08% 4,4% 19% 60,4% 154%

Tecnologica Obtengo lo que quiero rapidamente en las plataformas digitales 16% 7% 20,6% 55,2% 15,6%
Ir_éapsidg:ﬁgﬁ&rmas digitales que ofrece la tienda me permiten completar transacciones 13% 42% 19.3% 58.1% 17.2%
Las plataformas digitales que ofrece la tienda son de confianza 2,1% 2,9% 19,2% 58,1% 17,7%
Las plataformas digitales de la tienda ayudan a mantenerme informado 2,3% 2,1% 16,7% 61,2% 17,7%
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Anexo 7
Resumen general de los indicadores de la variable Lealtad

Lealtad
. Escala %
Indicadores 1 5 3 4 5
Seguiré usando esta tienda 1,3% 2,1% 11,5% 61,7% 23,4%

La proxima vez que necesite este tipo de servicio iré a
esta tienda

Utilizaré los servicios de esta tienda en los proximos
anos.

1,3% 2,9% 12,5% 61,5% 21,9%

1,6% 2,6% 13,5% 57% 25,3%
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Anexo 8
Resultados de las dimensiones de la experiencia del cliente por nivel

Nivel por Experiencia Experiencia Experiencia Experiencia Experiencia Experiencia

Dimension EmMocional  Cognitiva  Sensorial Social Conductual Tecnologica
Mala 2,3% 2,9% 1,8 4,4% 12,2% 3,1%
Regular 32,6% 45,3% 17,2% 25,8% 71,6% 27,1%

Buena 65,1% 51,8% 81% 69,8% 16 % 69,8%




Anexo 9

Interpretacion del Coeficiente de Correlacion de Rho de Spearman

Valor de Rho Significado
-91.00 -1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Modelo de Hernandez, Fernandez & Baptista (2014)
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Anexo 10
indice de Similitud en Turnitin

La experiencia del cliente y su lealtad en las tiendas por
departamento del sector retail, Chiclayo 2021

INFORME DE ORIGINALIDAD

12, 1. 1. 3

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS
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