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RESUMEN

El marketing experiencial se ha convertido en una estrategia crucial del mercado que permite al cliente no solo
realizar el proceso de compra, sino también generar una experiencia creativa y memorable, de tal manera que se
establezca una intima relacion entre consumidor y marca; se aplicaron métodos cuantitativos, utilizando el
programa estadistico IBM SPSS 25.0, realizando un analisis descriptivo de los datos, obtenida de una muestra de
410 encuestadas; en esta investigacion se pudo determinar que en las tiendas de ropa femenina, las mujeres desean
percibir una mejor percepcion de calidad y atencidn al cliente en la ciudad de Manta, indicando que estarian de
acuerdo que al momento de adquirir su compra, estas puedan presenciar una experiencia placentera; se concluye
que esta estrategia no esta puesta en marcha, por lo tanto, se mantiene el marketing tradicional que se basa en la
accion de realizar una simple compra y venta.

Palabras claves: Marketing Experiencial, Estrategia, Calidad, Publicidad, Emociones.

ABSTRACT

Experiential marketing has become a crucial market strategy that allows the customer not only to make the
purchase process, but also to generate a creative and memorable experience, so that an intimate relationship
between consumer and brand is established; quantitative methods were applied, using the statistical program IBM
SPSS 25. 0, performing a descriptive analysis of the data, obtained from a sample of 410 respondents; in this
research it was determined that in women's clothing stores, women want to perceive a better perception of quality
and customer service in the city of Manta, indicating that they would agree that at the time of purchasing their
purchase, they can witness a pleasant experience; we can conclude that this strategy is not implemented, therefore,
the traditional marketing that is based on the action of making a simple purchase and sale is maintained.
Keywords: Experiential Marketing, Strategy, Quality, Advertising, Emotions.



INTRODUCCION.

En los ultimos afios ha existido un interés creciente en conocer la relacion que existe entre la marca y el
consumidor debido a las actualizaciones existentes entre las necesidades y exigencias por parte del usuario,
recalcando que las empresas cada dia intentan persuadir, convencer y cautivar al consumidor , sin embargo, para
las marcas se convierte en un reto el intentar llegar a la mente del usuario porque no es suficiente demostrar las
ventajas funcionales de los productos o servicios que se ofrecen , si no el ir mas alla causando una emocion o
sentimiento antes, durante y después de la compra tanto asi que deciden cambiar su forma de presentarse dentro

del mercado convirtiéndose del marketing tradicional a uno experiencial (Gonzélez, 2019).

En el marketing experiencial segun Vargas (2017) define al cliente como el que percibe el producto no
solo por sus caracteristicas funcionales sino también por las experiencias que aportan en su uso, logrando dar
apertura a que las marcas cambien sus estrategias y dirijan sus esfuerzos en aportar valor a través de experiencias

memorables, que enamoren al consumidor y por consecuencias los consumidores se enamoren de las marcas.

Para Palma, Mero, Salazar y Pinargote (2021) afirman que el marketing experiencial intenta emocionar,
fidelizar y penetrar en el corazon de los usuarios, generando sensaciones que permiten una conexion mas directa
y profunda con la marca.

En consecuencia, a esta idea, Schmitt considera que existen cinco tipos de experiencias; sensoriales, de
sentimientos, de pensamientos, de actuacion y de relaciones (Vargas, 2017).

El marketing experiencial consiste en una relacion tnica con la marca donde se presentan sentimientos,
emociones y pensamientos que atraen al consumidor con el producto, convirtiéndose asi en una estrategia tinica
para que las empresas opten con la capacidad de crear experiencias memorables al consumidor, aprovechando esta
época de cambios y la tecnologia se convierte en una estrategia predilecta para surgir grandes cambios en la
economia y la sociedad (Gonzalez y Araujo, 2019).

En Ecuador, el éxito dentro de las tiendas digitales ha resultado muy favorable, sin embargo, los
ecuatorianos prefieren estar fisicamente en el lugar de las ventas con la finalidad de palpar la calidad del producto
(Murgoitio, 2021). La Revista Lideres del Diario El1 Comercio indica que: “Pese al importante dinamismo que
tuvieron las compras en linea al inicio de la crisis sanitaria generada por el covid-19, hoy en dia un grupo de
ecuatorianos todavia esta dispuesto a adquirir productos de manera fisica, en locales comerciales.” (Diario El
Comercio, 2020).

En un estudio llamado Los Hombres Compran, Las Mujeres van de Compras generado por Jay H. Baker,
indica que los hombres al momento de realizar la compra van solo a cumplir el objetivo y una vez realizada la
compra se marchan con rapidez, en comparacion a las mujeres que disfrutan el proceso de compra observando
cada detalle convirtiéndose en una buena experiencia satisfactoria (Montejo, 2018).

El proceso de compra de una mujer es un momento crucial para ellas, debido que reciben el punto de vista
que el vendedor le pueda brindar por medio del marketing sensorial, por esta razon se debe provocar una impresion
satisfactoria al momento de su visita (Murgoitio, 2021).

Analizando las tiendas de ropa femenina en Manta, estas se preocupan porque la adecuacion de los
establecimientos se convierta en sitios agradables que les ayuden a mejorar la experiencia de compra; sin embargo,

no se conoce estudios o campaiias de marketing por parte de las empresas donde se enfoquen directamente a crear
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experiencias inolvidables en la mente del consumidor. Por tal motivo dentro de esta investigacion el objetivo se
basa en conocer de qué manera el marketing experiencial influye en la decision de compra en las tiendas de ropa
femenina en la ciudad de Manta, conociendo que dentro del mercado las mujeres presentan muchas mas emociones
en el proceso de compra, de esta manera se podra determinar si este tipo de estrategias resultara favorable en el
proceso de decision de compra.

De este modo se podra obtener una orientacion clave que permita a las empresas y marcas determinar las
nuevas tendencias de consumo para establecer relaciones mas firmes y duraderas con sus clientes a través de

experiencias unicas y memorables (Diaz de Cerio, 2019).

MARCO TEORICO

En la actualidad las empresas tienen que saber diferenciarse de la competencia, por ello atraer la atencion
del consumidor se vuelve vital y esto se puede lograr a través de historias llenas de emocion, amor, pasion, tristeza,
de esta forma ganar posicionamiento el marketing experiencial y emocional dentro de las empresas. Este marketing
se utiliza por su caracter sutil y menos intrusivo (Gonzales y Araujo, 2019). E1 Marketing experiencial se encarga
de afiadir un valor a los productos o servicios brindando una satisfaccion, esta fortalece ain mas la aplicacion del
Marketing sensorial, convenciendo al comprador a realizar su compra, logrando asi una conexién mayor con la

marca (Murgoitio, 2021).

La experiencia de compra desde el punto de vista del cliente

Las experiencias que viven las personas de manera fisica u online marcan la perspectiva que obtienen los
clientes de las marcas del que se logra obtener una recordacion y fidelidad, es por eso por lo que; Segin Masurio,
Prayogi, Siregar, Suryani y Hernawaty (2020), las empresas deben aportar un valor estético, sentir y crear interés
en los consumidores por comprar. Las marcas exitosas enfocan sus estrategias en un factor diferenciador que
permita transmitir emociones que trascienden la mente del consumidor y estas se reflejan en su comportamiento
de compra. Para las mujeres el obtener una buena experiencia de compra se vuelve en algo decisivo, debido a que
ellas son las que disfrutan el momento y no tan solo ir a comprarlo (Murgueitio, 2021).

Dado que las compras experienciales son intangibles y existen unicamente en los recuerdos del
consumidor, fantasear y volver a imaginar la experiencia puede tener lugar de manera motivada por la intencion
del consumidor (Pelletier y Collier, 2018). Por lo cual, la imagen de marca determina las percepciones que se tiene
respecto a la marca por lo que si presenta caracteristicas de conciencia y familiaridad en un alto nivel se puede
decir que esta creando valor (Nuiez, 2020). Ademas, Torres, Camino y Chavez (2020), argumentan que es la
manifestacion mental que los consumidores tienen cuando escuchan, relacionan o hacen referencia a una
determinada marca.

Sin embargo, Schiffman y Wisenblit (2015) deducen que, en la actualidad el poder contar con una imagen
distintiva de marca es tan dificil como mantenerla mientras este cuente con el éxito y prestigio que lo caractericen
y lo hagan diferente a las demas. En el mismo contexto, ocurre reconocimiento de marca cuando no es necesario
mostrar el nombre de una marca para identificarla a través de caracteristicas como; el slogan, los colores de la
marca, campaiias de publicidad e incluso el tipo de empaque que utilicen. Alava y Chiliquinga (2019) afirma que,
si los consumidores observan una marca y tienen conocimiento sobre ella, no existiria incomodidad al momento

de elegir o adquirir un producto o servicio. Por otro lado, en articulos de moda, alimentacion y lujo, la reputacion



de la marca es una consideracion importante, aunque el precio sigue siendo el principal factor decisivo (Peregrina,
2017).

En tal sentido, la publicidad se ha convertido en una de las actividades principales, que las empresas
comerciales utilizan para difundir y comunicar mensajes de alguna promocion; esta actividad tiene multiples
finalidades contribuyendo al desarrollo y crecimiento de la empresa, mediante actividades estratégicas que ayudan
a recordar a la empresa o la marca, difundiendo a través de anuncios publicitarios donde dan a conocer las
caracteristicas y propiedades que tiene el producto o servicio (Muela y Salvador, 2018). Es importante definir los
tipos de publicidad existentes para elegir el medio de comunicacion adecuado. Por su parte, Salas (2018), define a
la publicidad Abafe he line como aquellos canales que buscan captar la atencion del publico masivo. Segin Trivifio
(2019) afirma que las ATL comprenden a todas esas estrategias masivas que van dirigidas a un publico objetivo
utilizando medios como los periodicos, television, radio e Internet que en la actualidad para el mundo empresarial
se han convertido en herramientas fundamentales. Por lo tanto, la publicidad Velos té line, para Trivifio (2019)
indica que esta es una estrategia que se aplica como una captacion directa y personalizada de los consumidores
objetivos del producto que se intenta posicionar. Para Chimbaba (2020) la publicidad Below the Line (BTL) es
una técnica de marketing que consiste en el empleo de formas de comunicaciones, dirigidas a segmentos
especificos y desarrollados para el impulso o promocién de productos o servicios, mediante diversas acciones.

La calidad percibida es factor determinante para las consumidoras por ello, Fernandez (2017) detalla que,
la administracion de la calidad del servicio se ha modificado en una variable crucial dentro de la gestion
empresarial. Para Murgueitio (2021) indica que, la calidad se puede estudiar desde diferentes perspectivas, desde
el entorno fisico del establecimiento, las caracteristicas propias del personal, la asequibilidad del producto, las
politicas de la tienda e incluso los factores situacionales, enfocandose en la experiencia del cliente dentro del
supermercado. La calidad percibida en productos y servicios se fundamenta en una variedad de sefales
informativas que los consumidores asocian con una oferta (Schiffman y Wisenblit, 2015).

Asimismo, Duque (2017) considera que, cuando se ofrece un servicio, se debe procurar la sintonia con el
cliente y enfocar las actuaciones en satisfacer sus necesidades. Por tal motivo, las tiendas de ropa femenina deben
mejorar y fortalecer las técnicas y herramientas del servicio al cliente ya sea online o de manera fisica para lograr
establecer mejores relaciones superando las expectativas. Desde el punto de vista del comprador el precio no es
solo un valor monetario sino, el conjunto de esfuerzos realizados, molestias y el tiempo que invierte para suplir
una necesidad (Galan, 2020). Este punto juega un papel muy importante en la decision que toma el consumidor al
momento de realizar una compra ya que, si el precio es agradable, puede persuadirlo y efectuar la compra. Segun
Espinel, Monterrosa y Espinosa (2019), los factores psicologicos lo conforman la motivacion, aprendizaje,
percepcidn, convicciones y actitudes ya que las personas adquieren nuevas creencias y conductas cuando se
compra.

A lo largo de la historia se empez6 a dar mayor importancia y relevancia a los sentidos, primero con el
de la vista por medio de las cartas, luego con el oido a través de las canciones en la television, después los otros
tres empezando con el sentido del olfato por medio de los perfumes y por tltimo los del gusto y tacto (Murgueitio,
2021). Los seres humanos se caracterizan por ser personas multisensoriales, que al estar en contacto con una marca
en un establecimiento cada uno de los sentidos se activan analizando la situacion, despertando emociones que se
convierten en sentimientos donde se generan en una experiencia positiva logrando que la marca sea recordada por

el comprador (Mercado, 2019).



Para Schiffman y Wisenblit (2015) concluyen que, los receptores sensoriales son los 6rganos humanos
(ojos, oidos, nariz, boca y piel) que reciben la informacion sensorial y que sus funciones sensoriales
correspondientes son la vista, el oido, el olfato, el gusto y el tacto; juegan un papel muy importante dentro de la
decision de una compra ya sea individual o de forma conjunta. Por ello, Quispe Huaisara (2018) sostiene que se
persigue un impacto sensorial utilizando un disefio atractivo, olores agradables, sonido ambiental elegido para
cada contexto etc. El cual estimula los sentidos para promover experiencias de consumo agradables y memorables.

Sin embargo, para Schiffman y Wisenblit (2015) manifiestan que la sensacion es la respuesta inmediata
y directa de los o6rganos sensoriales ante un estimulo. Tal como lo expone Pastrana, Riasgos y Rota (2018) para
captar la atencion del consumidor actual, se deben utilizar estrategias de seduccion de tipo emocional, lo que
generara experiencias a través de la compra. De modo que Quispe Huaisara (2018) menciona que las emociones
son respuestas que se producen en el cerebro cuando se activan los estimulos competentes. Por su parte, Schifman
considera que el estimulo se da a través de incentivos en cualquiera de los sentidos, por ejemplo; los empaques, el
nombre de marca, los anuncios comerciales. Estos a su vez se dan por medio de receptores como 6rganos humanos
tales como: oido, ojos, nariz, boca y manos, los cuales reciben la informacion y la convierten en emociones y
sensaciones que despiertan el interés del consumidor. El uso de los cinco sentidos es de gran importancia en el
desarrollo del conocimiento humano y en la obtencion de significados, por medio de los sentidos el ser humano se
puede comunicar con el entorno (Murgueitio, 2021). Autores como Schiffman y Wisenblit (2015) afirman que los
publicistas para despertar el interés en los consumidores, estos recurren a los tomar medidas extremas para poder

estimular en el “marco” perceptual del consumidor.

La decision de compra en las tiendas de ropa

La decision de compra se ve influenciada por varios factores tales como: las necesidades del
consumidor, caracteristicas de los productos o servicios y de la calidad del servicio al cliente que las marcas
brindan a los usuarios. Segtin Peregrina (2017) afirma que los motivos que influyen en la decision de compra son:
precio, atributos, reputacion de marca, caracteristicas de productos seguido de las opiniones en internet. Por su
parte Pérez (2018), manifiesta que el factor social se convierte en un gran influyente al momento de realizar una
compra, puesto que al escuchar mas opiniones por parte de otros compradores tomara mayor fuerza en la decision
dentro del proceso de compra. Al respecto Acevedo y Morales (2020) indicaron que en el proceso de compra
involucra el vender del otro lado del intercambio. Asi, comprar y vender son actividades que vienen a ser opuestas,
pero al mismo tiempo inseparables. Detrds de este intercambio estd la “decision de compra” que realiza el
comprador, un proceso con un conjunto de etapas por las que tiene que pasar, para poder definir qué tipo de
producto o servicio es el que mas se ajusta a sus necesidades.

Como consumidores las actitudes se encuentran dirigidas hacia los objetos, como productos, categorias
de producto, marcas, servicios, mensajes promocionales, sitios web, medios de comunicacion, tiendas minoristas
y muchas otras entidades, donde el comprador sera el Gnico evaluador, siendo esta una aceptacion o rechazo del
producto o servicio que se le ofrece (Schiffman y Wisenblit, 2015). Para An y Han (2020) manifiesta que, cuando
las personas se encuentran motivadas internamente como externamente se vuelven participativos donde la
motivacion intrinseca le permite que disfrute o muestre una satisfaccion de la actividad. Los mercaddlogos utilizan
cada vez mas la publicidad online para intentar moldear las actitudes de muchos de los consumidores pequefios y

especializados, ya que las nuevas tecnologias les permiten personalizar los mensajes publicitarios, y también



algunos productos (Schiffman y Wisenblit, 2015). Es asi como, el comportamiento del consumidor estudia la
actitud cognitiva que hace referencia al conocimiento y las percepciones relativas a las caracteristicas de un objeto
actitudinal, que la persona adquiere a partir de la experiencia directa con éste, y de la informacion proveniente de
diversas fuentes (Schiffman y Wisenblit, 2015). ElI componente afectivo hace referencia a las emociones y
sentimientos por parte del comprador o consumidor, considerando que realiza una evaluacion de este, en otras
palabras, si es de su agrado o le causa un desprecio. También se pueden describir como una carga de emociones
mejorando la experiencia de compra (Schiffman y Wisenblit, 2015). Por ultimo, la actitud cognitiva refleja la
probabilidad de que un individuo lleve a cabo una accion especifica o se comporte de una forma en particular
respecto del objeto actitudinal. En el campo de la investigacion del consumidor, el componente conativo se trata
como una expresion de la intencion de compra del individuo (Schiffman y Wisenblit, 2015).

Para Schiffman y Wisenblit (2015) existen dos tipos de necesidades humanas:

Las necesidades fisiologicas. Que son innatas (biogénicas y primarias) y cuando se satisfacen contribuyen
a mantener la existencia bioldgica. Entre ellas estan las necesidades basicas como la alimentacion, cuidado
personal, vestimenta y refugio. Las necesidades psicolégicas. Son aquellas que se aprenden de los padres, el
entorno social y las interacciones con los demas tales como la autoestima, prestigio, afecto, poder y logro. Ambos
tipos de necesidades afectan nuestras decisiones de compra.

Los seres humanos tienden a distinguir aquello que necesitan o desean: cuanto mas fuerte sea la necesidad,
mayor sera el instinto para ignorar los estimulos no relacionados que estén presentes en el entorno (Schiffman y
Wisenblit, 2015). En tal sentido, Rodriguez (2020) considera que la eleccion de un consumidor también se ve
influenciado por la motivacion, estas necesidades se convierten en motivacion cuando superan un nivel de
intensidad que impulsa la compra de un producto para lograr su satisfaccion. Actualmente se puede definir la
motivacion como un impulso interno que ocasiona un cambio de comportamiento de la conducta (Marker, Salvaris,
Thompson, Tolliday y Norton, 2019). Para los autores Schiffman y Wisenblit (2015) manifiestan que, los
mercadologos constantemente estin buscando las motivaciones necesarias para compensar al consumidor,
recalcando que su mision es ensefiarles como satisfacer sus necesidades comprando ciertos productos y marcas;
por lo tanto, las necesidades insatisfechas conllevan a descubrir la motivacion para poder efectuar una decision de
compra, la cual incentiva el aprendizaje.

Para Schiffman y Wisenblit (2015) manifiestan que, la personalidad toma un papel fundamental, pues se
basa en caracteristicas psicoldgicas internas que se manifiestan al momento de pensar o actuar, convirtiéndose asi
en caracteristicas internas de cada individuo, también influye mucho en las elecciones de un producto al momento
de una compra, sin olvidar la respuesta de las campaiias promocionales por parte de los mercadélogos que se puede

ver afectada por la personalidad del individuo.

METODOLOGIA

La metodologia aplicada en el presente estudio se realizo de forma persuasiva, deductiva y bibliografica,
por tal motivo se efectud diversas indagaciones con otros autores, también es necesario recalcar que se ejecuto de
forma cuantitativa que permitié conocer cual es la experiencia de compra en las tiendas de ropa femenina dentro
de la ciudad de Manta, provincia de Manabi

Se ejecutd un procedimiento cientifico donde se realizé una recoleccion e interpretacion de los resultados

para que estas puedan ser relacionadas con las principales variables de estudio; siendo asi la variable independiente



(Marketing experiencial) y la variable dependiente (Decision de compra). Dentro de este estudio el método
utilizado comprende a ser deductivo, debido a que se hace uso l6gico del razonamiento con la finalidad de realizar
una conclusion precisa y eficaz.

Los datos cuantitativos se obtuvieron mediante una encuesta estructurada, que permitié recolectar la
informacion necesaria para obtener resultados veridicos, la encuesta estuvo estructurada por 13 preguntas cerradas
utilizando la escala de Likert, donde los rangos comprenden de 1 al 5, siendo asi 1 es muy de acuerdo, 2 algo de
acuerdo, 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 algo en desacuerdo y 5 en muy en desacuerdo. Cada rango permitio
conocer las dimensiones del estudio siendo de este modo insertada al sistema estadistico Software (SPSS version
25).

Segun Barcia (2021) en un estudio realizado a través del Gobierno Auténomo Descentralizado del canton
Manta en la ciudad existen aproximadamente 261.713 habitantes. Para efectos de esta investigacion se tomara en
cuenta la poblacion economicamente activa (PEA) que corresponde al 40,77% dejando asi un total de 106.688
personas de los cuales se definird una muestra para la realizacion de encuestas.

Para realizar las encuestas se delimito a la poblacion partiendo del género femenino de la ciudad de Manta,
ya que, las mujeres son mas selectivas al momento de realizar una decision de compra tomando en cuenta varios
factores para lograr elegir una vestimenta adecuada, la edad correspondiente de la poblacion femenina que llend
la encuesta fue correspondiente al rango de 18 a 35 afios.

Todas las encuestas fueron completadas via online, por medio de las estadisticas no paramétricas, prueba
finita, de una muestra minima de 383 encuestadas, siendo completadas 410 encuestas (Flores, Miranda, y Villasis,
2017).

Validacion del cuestionario

El coeficiente Alfa Cronbach, permitié obtener una validacion de gran confiabilidad, donde los autores
Campo y Oviedo (2008), manifiestan que, se considera aceptable cuando se encuentra entre 0,70 y 0,90. Sin
embargo para Celina y Campo (2005) indica que el valor minimo aceptable es 0.7; y que valores por debajo de ese
rango se considera una consistencia interna de escala baja.

El Alfa de Cronbach obtenido de esta investigacion fue de un valor de 0.72, que indica que la validacion
es confiable como se puede observar en la Tabla 1.
Tabla 1: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach basada en N de elementos
elementos
estandarizados
,720 J713 13

Fuente: Encuesta aplicada a estratos SPPS
Elaborado por: Kendrick Zambrano



RESULTADOS

Tabla 2: Relacion entre las preguntas e indicadores.

VARIABLES INDICADORES PREGUNTAS CITAS
IMAGEN DE MARCA 1. La publicidad de ropa femenina en las tiendas brinda una experiencia en imagen Nifiez (2020).
de marca adecuada
ATL 2. qu .tlendas de ropa femenina aportan informacion adecuada en los medios Salas (2018),
televisivos
BTL 3. Las tiendas de ropa femenina aportan informacion adecuada en las redes sociales Trivifio (2019)
SERVICIO AL 4. El servicio al cliente en las tiendas de ropa femenina mejora su experiencia en la D 2017)
MARKETING CLIENTE calidad percibida uque
EXPERIENCIAL PRECIOS 5. Los precios de ropa femenina influencian su experiencia en la calidad del Galén (2020)
PSICOLOGICOS  producto '
RECONOCIMIENTO . . . Alava y Chiliquinga
DE MARCA 6. Las marcas de ropa femenina son reconocidas por su calidad (2019)
SENSACIONES 7. Las sensaciones que tiene en tiendas de ropa femenina son experiencias Quispe Huaisara (2018)
agradables
ESTIMULO 8. La experiencia en las tiendas de ropa femenina le genera estimulos agradables Pastrana, (lzléalsgg)os y Rota
COGNITIVO 9. La experiencia en las tiendas de ropa femenina aporta en su conocimiento de los ~ Schiffman y Wisenblit,
productos (2015).
AFECTIVO 10. Se siente contenta de vivir una experiencia en las tiendas de ropa femenina SChlffmglO}{ SV)Vlsenbllt,
DECISION DE CONATIVO 11. La experiencia en las tiendas de ropa femenina influyen en su intencion de Schiffman y Wisenblit,
COMPRA compra (2015).
NECESIDADES 12. La.l experiencia de comprar en tiendas de ropa femenina satisfacen sus Rodriguez (2020)
necesidades
PERSONALIDAD  13. El comprar en tiendas de ropa femenina mejora su estatus de personalidad Sch1ffm?;1o}{ SV)Vlsenbht,

Elaborado por: Kendrick Zambrano



La poblacion femenina indica que estd de acuerdo con la premisa de que el servicio al cliente en las
tiendas de ropa influye en la experiencia con relacion a la calidad percibida, recalcando que este criterio se
convierte en el sentimiento de agrado que obtuvo al realizar una compra, el cual determinara si volveria o no al
mismo lugar. Por otro lado, la poblacion encuestada afirma que los precios de las prendas de vestir determinan su
decision de compra al tener en cuenta la calidad que perciben de los productos que desean adquirir.

Ademas de esto, se considera que el ser humano esta acostumbrado a vivir en ambientes agradables, por
lo tanto, consideran importante vivir experiencias inolvidables en las tiendas de ropa femenina para concluir el
proceso de compra. Asi mismo por naturaleza las mujeres son mas observadoras en comparacion que los hombres,
analizan el color tamaiio, tipo de tela, entre otros aspectos que le permitiran realizar una eleccion, sin embargo, si
estas experiencias no se manifiestan en el local comercial ellas, simplemente abandonaran el lugar y seguiran
buscando algo que le genere experiencias agradables.

Comprobacion de la hipdtesis general

H1: El marketing experiencial INFLUYE en la decision de compra en tiendas de ropa femenina

HO: El marketing experiencial NO INFLUYE en la decision de compra en tiendas de ropa femenina
Tabla 3: Correlacion

MARKETING  DECISION DE
EXPERIENCIAL COMPRA

MARKETING Coeﬁcslgnt?bqlet tcorrle)zlacmn 1,000 ,S(Zgo
EXPERIENCIAL 'e. (brratera ) ’
N 410 410
Tau_b de Kendall . ., o
- . Coeficiente de correlacion ,573 1,000
DECISION DE . .
COMPRA Sig. (bilateral) ,000 .
N 410 410
MARKETING Coeﬁcslient?bc;fagclralrle;lac10n 1,000 ,65090
EXPERIENCIAL g (brate : ’
Rho de Spearman N 410 410
p . Coeficiente de correlacion ,659™ 1,000
DECISION DE . .
COMPRA Sig. (bilateral) ,000 .
N 410 410

Fuente: Analisis sottware mediante IBM SPPS Stadistics
Elaborado por: Kendrick Zambrano

El resultado obtenido del analisis Rho de Spearman indica una significancia bilateral de ,000, por lo cual
se descarta la hipotesis nula HO y se acepta la hipdtesis alterna H1 con un coeficiente de correlacion p=0,659 que
demuestra una correlacion positiva considerable entre la variable independiente (Marketing experiencial) y la
variable dependiente (Decision de compra).

Ademas, el analisis del coeficiente Tau b de Kendall el cual indica una significancia bilateral de ,000
también se puede negar la hipétesis nula aceptando la hipotesis alterna H1 por un valor de correlacion entre
variables de p=0,573.

Comprobacion de la hipotesis especifica 1

H1: La publicidad INFLUYE en la motivacion de compra en tiendas de ropa femenina.

HO: La publicidad NO INFLUYE en la motivacion de compra en tiendas de ropa femenina.
Tabla 4: Correlacion del andalisis de la hipotesis 1

PUBLICIDAD MOTIVACION

Coeficiente de correlacion 1,000 ,419
PUBLICIDAD Sig. (bilateral) . ,000
N 410 410
Tau_b de Kendall . .,
- Coeficiente de correlacion 419 1,000
MOTIVACION Sig. (bilateral) ,000 .
N 410 410
Rho de Spearman  PUBLICIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 ,523




Sig. (bilateral) . ,000

N 410 410
Coeficiente de correlacion ,523 1,000
MOTIVACION Sig. (bilateral) ,000 .
N 410 410

Fuente: Analisis software mediante IBM SPPS Stadistics
Elaborado por: Kendrick Zambrano

El resultado obtenido en la Comprobacion Rho Spearman de la hipotesis especifica 1 indica una
significancia bilateral de ,000, por lo cual se descarta la hipdtesis nula HO y se acepta la hipotesis alterna H1 con
un coeficiente de correlacion p=0,523 que demuestra una correlacion positiva considerable entre las variables antes
mencionadas.

Ademas, por el analisis del coeficiente Tau b de Kendall el cual indica una significancia bilateral de ,000
también se puede negar la hipotesis nula aceptando la hipétesis alterna H1 por un valor de correlacion de p=0,419
entre las variables antes mencionadas.

Comprobacion de la hipétesis especifica 2
H1: La calidad percibida INFLUYE en la motivacion de compra en tiendas de ropa femenina
HO: La calidad percibida NO INFLUYE en la motivacion en tiendas de ropa femenina

Tabla 5: Relacion de la Hipotesis especifica 2.

CALIDAD

PERCIBIDA MOTIVACION
Coeficiente de correlacion 1,000 ,546™
CALIDAD PERCIBIDA Sig. (bilateral) . ,000
N 410 410
Tau_b de Kendall . . .
- Coeficiente de correlacion ,546 1,000
MOTIVACION Sig. (bilateral) ,000 )
N 410 410
Coeficiente de correlacion 1,000 474"
CALIDAD PERCIBIDA Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman . N . 410** 410
Coeficiente de correlacion 474 1,000
MOTIVACION Sig. (bilateral) ,000 )
N 410 410

Fuente: Analisis software mediante IBM SPPS Stadistics
Elaborado por: Kendrick Zambrano

El resultado obtenido en la Comprobacion Rho Spearman de la hipoétesis especifica 2 indica una
significancia bilateral de ,000, por lo cual se descarta la hipdtesis nula HO y se acepta la hipotesis alterna H1 con
un coeficiente de correlacion p=0,474 que demuestra una correlacion positiva considerable entre las variables antes
mencionadas.

Ademas, por el analisis del coeficiente Tau b de Kendall el cual indica una significancia bilateral de ,000
también se puede negar la hipotesis nula aceptando la hipotesis alterna H1 por un valor de correlacion entre
variables de p=0,546.

Comprobacion de la hipotesis especifica 3

H1: La informacion sensorial INFLUYE en la actitud de compra en tiendas de ropa femenina
HO: La informacion sensorial NO INFLUYE en la actitud de compra en tiendas de ropa femenina

Tabla 6: Relacion de la hipotesis especifica 3.

INFORMACION
SENSORIAL ACTITUD
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Coeficiente de correlacion 1,000 415™

INFORMACION Sig. (bilateral) . ,000
SENSORIAL
Tau_b de Kendall N 410 410
v Coeficiente de correlacion 415" 1,000
ACTITUD Sig. (bilateral) ,000 .
N 410 410
INFORMACION Coeﬁc1§nte Qe correlacion 1,000 ,582
Sig. (bilateral) . ,000
SENSORTAL
Rho de Spearman N 410 410
P Coeficiente de correlacion ,582" 1,000
ACTITUD Sig. (bilateral) ,000 .
N 410 410

Fuente: Analisis software mediante IBM SPPS Stadistics
Elaborado por: Kendrick Zambrano

El resultado obtenido en la Comprobacion Rho Spearman de la hipotesis especifica 3 indica una
significancia bilateral de ,000, por lo cual se descarta la hipdtesis nula HO y se acepta la hipotesis alterna H1 con
un coeficiente de correlacion p=0,582 que demuestra una correlacion positiva considerable entre las variables antes
mencionadas.

Ademas, por el analisis del coeficiente Tau b de Kendall el cual indica una significancia bilateral de ,000
también se puede negar la hipétesis nula aceptando la hipoétesis alterna H1 por un valor de correlacion entre
variables de p=0,415

DISCUSION

Esta investigacion se bas6 fundamentalmente en conocer de qué manera el marketing experiencial influye
en la decision de compra en las diferentes tiendas de ropa femenina de la ciudad de Manta, donde se corroboro
que la experiencia de compra en los diferentes almacenes locales de la ciudad, la poblacion del género femenino
induce que necesitan obtener una buena calidad percibida por parte del servicio al cliente y de los productos que
vayan de adquirir, también se vuelve un factor crucial para la decision de compra el poder contar con una
experiencia que les genere estimulos agradables a su vez puedan satisfacer sus necesidades.

Para las mujeres el realizar una compra de ropa femenina tienden a ser un momento donde se vuelven
observadoras de cada uno de los detalles desde como le queda la vestimenta hasta las diversas combinaciones que
pueden realizar, si la vestimenta se encuentra a la moda y mientras el vendedor le despierte cada uno de los
estimulos sensoriales ellas se sentirdn atraidas y compraran, argumentando esto el autor Siddiqui (2016), el género
se ha convertido en un factor donde influye de manera potencial en el comportamiento de compra del consumidor.
También para Sanmiguel y Sadaba (2019) indican que, la mujer tiene mayor consciencia en el poder de la moda,
es decir siempre busca sentirse linda y tinica.

Realizando una comparacion los autores Vallejo y Sanchez (2017) afirman que servicio al cliente influye
en las decisiones de compras generando una credibilidad en la calidad de producto, lo que se relaciona con los
resultados obtenidos en las encuestas, donde las mujeres afirmaban que se vuelve vital tener una buena experiencia
de compra.

Los resultados hacian un énfasis relevante con relacion a los estimulos generados en la obtencion de una
buena experiencia de compra donde, los colores, aroma y demas factores se volverian importante en la toma de
una decision, Por otro lado, Jiménez, Bellido, y Lopez (2019), también relacionan que todos los estimulos
sensoriales que se puedan generar en el proceso de compra desempeflan un rol fundamental en el proceso de
decision de compra de los consumidores, es decir que el objetivo principal se basara en persuadir a los usuarios
por medio de los sentidos.

Otros de los puntos que se volvid necesario recalcar fue la satisfaccion de los clientes, el autor D huez
(2019) argumenta que la satisfaccion del cliente se convierte como un circulo vicioso donde un buen producto
genera muy buenas recomendaciones, por lo tanto, volveran una y otra vez.

Por ultimo, mediante esta investigacion se pudo conocer si en la actualidad dentro del comercio de la
ciudad de Manta se aplica alguna estrategia efectiva para obtener mayores ganancias y obtener prestigio dentro del
mercado teniendo en cuenta que en la investigacion realizada por Palma, Arteagay Ponce (2018) seglin un informe
presentado por el INEC, en Manta existen alrededor de 9 mil establecimientos comerciales, los cuales representan
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27,8% del total de establecimientos en toda la provincia de Manabi, volviéndola asi en una de las ciudades con un
gran potencial econémico apto para que puedan aplicar nuevas estrategias de marketing.

CONCLUSIONES

Dentro de la presente investigacion se pudo dar a conocer todos los aspectos que pueden llegar a influir
en el proceso de compra, no obstante hay que recalcar que el género influye mucho dentro del proceso de decision
debido a que las mujeres tienden a ser mas observadoras, analizadoras y comparativas al momento de elegir una
vestimenta, ya que ellas no solo buscan comprar sino de llevarse una experiencia extraordinaria que les permita
realizar una excelente eleccion, conociendo que las mujeres tienden a estar siempre a la moda por lo tanto la
influencia de la estimulacion de todos los sentidos (olfato, vista, tacto) jugaran favor los locales que se dediquen a
la venta y distribucion de ropa femenina.

Conociendo un poco el mercado de la ciudad de Manta se pudo concluir que después de varios
acontecimientos suscitados en el canton, la ciudad sigue con un auge impresionante de crecimiento, sin embargo
la medida del marketing experiencial es utilizado muy poco como una estrategia de venta, por lo que mediante
este estudio se da a conocer que al implementar esta metodologia de estrategia puede convertirse en una
herramienta de gran utilidad, no solo incrementado las ventas en los locales de ropa femenina si no volviéndose
en lugares y marcas reconocidas a nivel nacional ya sea por el servicio al cliente y la calidad percibida del
producto.

Sin embargo, el nivel competitivo cada vez se vuelve mas grande dentro de la industria textil por lo tanto
una de las medidas que también se convierte importante es mantenerse siempre a la moda, para que asi cada local
pueda marcar tendencia y pueda brindar un servicio de calidad. De esa forma se puede obtener un cliente satisfecho.

Concluyendo que el marketing experiencial cambia el ritmo de autdbnomo de un negocio que no se trata
solo de realizar una simple transaccion de compra y venta si no que el comprador se lleve una experiencia
inolvidable y que este vaya tomando fuerza entre las demas marcas competitivas.
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