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Resumen y/ o sintesis

El marketing experiencial es muy utilizado por las empresas en la actualidad. Este trabajo
de investigacion tiene como objetivo “Determinar de qué manera el marketing
experiencial influye en el comportamiento de compra en spas de Manabi frente al covid-
197, el tipo de metodologia fue, cualitativa, cuantitativa, correlacional, de campo,
documental y bibliogréafica. Las técnicas de recoleccion de datos fueron elaboradas en la
escala del Likert, siendo valorada como 5 muy importante y 1 sin importancia, el formato
de encuesta fue respondido por 24 personas que son duefios de spas, con un numero de
18 items, por lo tanto la tabulacion se desarrollo en el sistema SPSS, realizando validacion
en el Rho de Spearman, Coeficiente de Cronbach, arrojando como resultado en la
fiabilidad 0,918 , lo que nos asegura su aplicabilidad, con las correlaciones entre variables

muy alta; se aplicd una propuesta para impulsar a los spas dentro de la pandemia.

Palabras claves: Marketing experiencial, fidelizacion de cliente, Spas, Comportamiento

de compra, comportamiento de consumo.
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Abstract

Experiential marketing is widely used by companies today. This research work aims to
"Determine how experiential marketing influences purchasing behavior in spas in Manabi
against covid-19", the type of methodology was qualitative, quantitative, correlational,
field, documentary and bibliographic . The data collection techniques were elaborated on
the Likert scale, being valued as 5 very important and 1 unimportant, the survey format
was answered by 24 people who own spas, with a number of 18 items, therefore The
tabulation was developed in the SPSS system, performing validation in Spearman’s Rho,
Cronbach's Coefficient, resulting in a reliability of 0.918, which ensures its applicability,
with very high correlations between variables; A proposal was applied to boost spas

within the pandemic.

Keywords: Experiential marketing, customer loyalty, Spas, Purchase behavior,

consumption behavior.
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CAPITULO |

1. Introduccién

1.1. Situacién problematica.

El Ecuador vivié una crisis mundial sanitaria, conocida como SARS-CoV-2. Ante
esta terrible situacion y el confinamiento que ha causado, por precautelar la vida, muchas
empresas han cerrado sus operaciones comerciales y otras se reinventan, para no perder
su nicho de mercado, ocasionando en los clientes y publico en general, episodios de estrés

y ansiedad.

Para los ecuatorianos, ha sido dificil continuar con la vida cotidiana y adaptarse a
esta situacion sin salir de casa con frecuencia, solo lo estrictamente necesario, para evitar
exponerse al contagio. Esta nueva modalidad de vida, ha generado altos indices de estrés
y ansiedad, que tienen que ser atendidos por profesionales que briden servicios para el
relajamiento, meditacion y tratamientos especiales de acuerdo a la afectacion producto de
estos episodios.

Los spa en el transcurso de los afios ha ido evolucionando en cuanto sus técnicas
y su forma de ser desarrollado, este servicio generalmente es utilizado para lograr que las
personas que llevan una vida cotidiana llena de estrés, se les permita tener cierto tiempo

de relajacion sobre todo el profesional le ayude a mejorar la salud.

El marketing experiencial se centra en las experiencias del cliente, las cuales se

producen como resultado de encontrar, pasar o vivir determinadas situaciones. Siendo

estimulos que se provocan en los sentidos, el corazon y la mente. Las experiencias
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conectan la empresa y la marca con la forma de vida del cliente y sitdan las acciones
personales del cliente y la ocasion de compra en un contexto social mas amplio. (Schmitt,

2019)

Las empresas deben tener la capacidad de relacionarse a los clientes para captarlos
y lograr ventas, requiriendo que los esfuerzos estén enfocados en la satisfaccion de los
mismos y con ello lograr la retencién y fidelizacion. Ademés, mencionan que es
importante involucrar a los clientes en todo este proceso, a través de la creacion de
experiencias Unicas, para que asi se conviertan en embajadores de la marca, pudiendo de

esta manera contribuir en el disefio del producto y servicio de la misma. (Sabate, 11)

El marketing experiencial comunica el mensaje de la marca en el momento y lugar
en que el consumidor se muestra mas receptivo para ello y permite al consumidor
interactuar con la marca o producto. EI marketing experiencial, en mayor medida que la
publicidad tradicional, favorece las conexiones sensoriales y emocionales con la marca
durante la fase de prueba e interaccion. Al entregar al consumidor las herramientas para
involucrarse con la marca y al mejorar esa experiencia, las campafias de marketing
experiencial son extremadamente efectivas en cuanto a influir en la compra. (Spirel,

2013)
1.2.Planteamiento del problema
1.2.1. Formulacion del problema

1.2.1.1 Problema General

> (De qué manera el marketing experiencial influye en el comportamiento de

compra en los spas de Manabi frente al covid-19?
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1.2.1.2. Problemas especificos.

1. ¢De qué manera el marketing mix influye en el comportamiento de compra en los

spas de Manabi frente al covid-19?

2. ¢De qué manera la innovacion de productos y servicios influyen en el

comportamiento de compra en los spas de Manabi frente al covid-19?

3. ¢De qué manera los medios de comunicacion influyen en el comportamiento de

compra en los spas de Manabi frente al covid-19?

4. ¢De qué manera la necesidad de compra influye en el comportamiento de compra

en los spas de Manabi frente al covid-19?

5. ¢De qué manera los aspectos sociales influyen en el comportamiento de compra

en los spas de Manabi frente al covid-19?

6. ¢De que manera los factores psicologicos influyen en el comportamiento de

compra en los spas de Manabi frente al covid-19?

1.3. Enunciado del problema.

Esta investigacion esta enfocada al spa de Manabi, resaltando la importancia de la
aplicacion del marketing experiencial en tiempos de pandemia, para que estas empresas
puedan innovar en el servicio, mediante la utilizacion de estrategias que contribuyan a la
fidelizacion de sus clientes, por medio de la activacion de emociones que generan

experiencias.

La recopilacion de datos es necesaria para poder determinar cuantos spas estan

activos en la actualidad, determinando la calidad del servicio ofertado y la experiencia
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brindada a través del mismo, descifrando la motivacion en la decision de compra de los

clientes.
1.2.3 Sistematizacién del problema.

1. ¢De qué manera el Marketing Mix influye en la necesidad de compra en los spa

de Manabi Frente al covid-19?

2. ¢De qué manera afecta la innovacion de productos y servicios en los aspectos

sociales del spa de Manabi frente al covid-19?

3. ¢Como influye los medios de comunicacion en los factores psicologicos en los

clientes del spa de Manabi frente al covid-19?
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1.4. Diagrama del Problema.

Grafico 1. Diagrama del problema, efectos y causa
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1.5. Justificacion.
1.5.1 Justificacion Tedrica.

Esta investigacion, permitird que se conozca y determine si el marketing
experiencial influye en el comportamiento de compra en los SPAS de Manabi frente al
Covid-19, por lo tanto, toda la informacién recopilada de los diferentes SPAS de Manabi,

contribuira alcanzar los objetivos planteados.

Dentro del estudio y el analisis de los comentarios de los autores se logra obtener
un concepto mas amplio sobre las experiencias de los consumidores dirigidos

especialmente en los spas.

Los resultados obtenidos, permitirdn generar un canal de soluciones, aplicando

estrategias de marketing experiencial en las empresas de esta categoria.
1.5.2 Justificacion Préctica.

Con los datos recopilados, se podran construir mecanismos que contribuyan a
comprender el comportamiento de compra de los clientes en los SPAS de Manabi y de
esta manera implementar estrategias en el punto de venta, que generen el disfrute de las

experiencias brindadas, como herramienta de fidelizacion.
1.6. Objetivos.

1.6.1 Objetivo General y campo de la investigacion

v’ De qué manera el marketing experiencial influye en el comportamiento

de compra en los spas de Manabi frente al covid-19?

20



21

v El campo de la investigacion es los spas de Manabi.
1.6.2 Objetivos Especificos.

v ¢De qué manera el marketing mix influye en el comportamiento de compra

en los spas de Manabi frente al covid-19?

v’ De qué manera la innovacion de productos y servicios influyen en el

comportamiento de compra en los spas de Manabi frente al covid-19?

v’ iDe qué manera los medios de comunicacion influyen en el

comportamiento de compra en los spas de Manabi frente al covid-19?

v ¢De qué manera la necesidad de compra influye en el comportamiento de

compra en los spas de Manabi frente al covid-19?
1.7. Hipotesis.

1.7.1 Hipotesis General.

v El marketing experiencial influye en el comportamiento de compra en los

spas de Manabi frente al covid-19.
1.7.2 Hipdtesis Especificas.

v El marketing mix influye en el comportamiento de compra en los spas de

Manabi frente al covid-19

v’ Lainnovacion de productos y servicios influyen en el comportamiento de

compra en los spas de Manabi frente al covid-19



v’ Los medios de comunicacion influyen en el comportamiento de compra

en los spas de Manabi frente al covid-19

v’ La necesidad de compra influye en el comportamiento de compra en los

spas de Manabi frente al covid-19
1.7.3 Hipotesis Nula.

v" El marketing experiencial no influye en el comportamiento de compra en

los spas de Manabi frente al covid-19.
1.8 Variables.
1.6.1 Variable independiente.
v Marketing Experiencial
1.6.2 Variable Dependiente.
v’ Comportamiento de compra
1.6.3 Variables Intervinientes.
v Toma de decisiones
v’ Situacion Financiera

v’ Competencia directa e indirecta

1.7 Operacionalizacion de Variables.
Tabla 1. Operacionalizacién de las variables: Dependiente, independiente

Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)
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comunicacion

VARIABLES DEFINICIONES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
“Toda experiencia invita 4p.
al cliente a vivir Precio
sensaciones diferentes y Producto
MARKETING placenteras a partir de los Marketing Mix Plaza Encuestas
EXPERIENCIAL productos,  bienes 0 Promocién
servicios. Lo importante
es crear ideas que creen
emociones, que recuerden Estrategias Encuestas
experiencias  positivas, Innovacion de publicitarias
que conecten al producto | productos y servicios
con el publico y que
impresionen. Una
experiencia positiva vale
mas que mil palabras.”
(Andrea Cordoba, 2021)
Medios de ATLY BTL Encuestas
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COMPORTAMIENTO
DE COMPRA

Los consumidores
manifiestan  constantes
dudas de los productos
que compran y por eso
tienen que ser persuadidos
para que compren mas por
eso muchas empresas
disponen de  varias
herramientas para que
realicen la compra. Para
que las ventas sean
efectivas  deben  estar
precedidas de varias

actividades de la
mercadotecnia como la
evaluacion de las

necesidades, investigacion
de mercados, fijacién de
precios, distribucion 'y

promocion, estos
productos se venderan con
facilidad. (Litania

Esperanza Rivas Torrez,
2014)

Situacion Encuestas
financiera
Necesidad de
compras
Aspectos sociales Contexto grupal: | Encuestas
Grupos primarios,
secundarios.
Factores psicolégicos Emociones Encuestas
Estrés
Ansiedad
Relajacion

CAPITULO I

2. MARCO TEORICO DE LA INVESTIGACION.

2.1. Marco Filosofico.

2.1.1. Modelo de la Experiencia de Marca de Pine y Guilmore.
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Para finales de la década de los noventa B. Joseph Pine Il y James H. Guilmore
(1998) publican el texto Welcome to the Experience Economy, por ello, es conocido
como el Modelo del "Ambito de la Experiencia” donde se analizan los componentes de

las experiencias en varias dimensiones.

La idea central de este articulo es entender la experiencia del consumidor desde
una perspectiva basada en el comportamiento del cliente, afirmando que las experiencias

son sucesos que involucran a los individuos de forma personal. (Verhelst Moreno, 2020)

En donde se da a entender que las experiencias son situaciones o actividades que
resultan de la interaccion entre el individuo y un evento o suceso, interaccion que se puede

dar en distintos planos ya sea fisicos, intelectuales, emocionales, hasta espirituales.

Pine y Guilmore (1998) definen que la experiencia sucede en el momento en que
la marca emplea sus servicios como escenarios, utiliza los bienes como accesorios y de
esta manera logran atraer al cliente generando un evento memorable. The Experience
Economy, menciona que las experiencias no son exclusivas del ambito del
entretenimiento como las personas suelen pensar, en otras palabras, no se trata de eventos
0 estrategias que solo aplican marcas reconocidas por pertenecer a la industria del
entretenimiento como Disney. Se plantea entonces que las compafiias en general deben
buscar crear experiencias que involucren a los consumidores de manera personal y
memorable. Para ilustrar esto, citan algunos ejemplos de marcas que generaban
experiencias en ese entonces, tales como los restaurantes Hard Rock Café y Planet

Hollywood e incluso marcas como Nike, o la aerolinea britanica British Airways.

En el eje horizontal encontramos la participacién pasiva, donde los asistentes no

actlan y la participacion activa, que afecta a los clientes que si ejecutan y participan. En
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el eje vertical se exponen las conexiones que hacen los clientes con la marca y
encontramos la absorcion (que se refiere a la atencidn de las personas para trasladar la
experiencia a su mente) y la inmersion (que se refiere a la participacién fisica en la

experiencia). (Galmeés Cerezo, 2015)

Es evidente, que la experiencia genera en el cliente escape, disfrute y deleite, que

hace evaluar y comprar sus experiencias anteriores, frente a servicios similares.

2.1.2. Modelo de la Experiencia de Marca de Bernd Schmitt.

(Schmitt, 2019) considera que los productos se identifican con situaciones y
experiencias de uso, y por ello las marcas se deben asociar con experiencias que apelen a
nuestros sentidos, sentimientos, emociones, etc. Para conseguirlo es necesario que todos
los momentos de contacto, elementos de comunicacién y eventos mantengan una

experiencia integrada, de forma que el cliente identifique la marca con la experiencia.

Para ello (Schmitt, 2019)propone un modelo que se basa en dos conceptos:

o "Los Modulos Estratégicos Experienciales (MEE) que son las experiencias clave
que permiten transmitir informacion y generar la interaccion con los clientes.
Estos son Modulo de Sensaciones, Modulo de Emociones, Mdédulo de

Pensamientos, Modulo de Actuaciones y Modulo de Relaciones.

o "Los Proveedores de Experiencia (ExPros) que son las herramientas tacticas que

permiten generar experiencias compartidas con los clientes.

Estas dos variables del modelo, permiten crear y gestionar las experiencias dirigidas
a los clientes. Schmitt plantea la necesidad de mantener una observacion activa y

permanente de las experiencias de los clientes.
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El hecho de que en las experiencias interfieran emociones, sensaciones, actuaciones,
pensamientos y relaciones, conlleva que el proceso de compra se transforme en un
proceso complejo ligado a nuestros recuerdos. Los clientes que se sienten estimulados
emocionalmente de una forma innovadora y creativa durante el proceso de compra

perciben una experiencia positiva. (Galmés Cerezo, 2015)

(Schmitt, 2019) afirma que el concepto de marketing experiencial lo venian
implementado grandes marcas como Coca-Cola y MasterCard entre otras; esto en
diversos contextos, incluyendo eventos de marketing, patrocinios, mercadeo online, hasta
en el disefio de centros comerciales y varias formas de comunicacion. Ahora, Schmitt se
centra en recalcar a las marcas la importancia de fijar su atencidn no solo en satisfacer las
necesidades de sus clientes por medio de un producto o servicio, sino que es momento de
que estas involucren al consumidor por medio de vinculos emocionales que se generan a

la hora de crear experiencias. (Verhelst Moreno, 2020)

El Modelo que presenta Schmitt es una evolucion de otros modelos anteriores y que
en los ultimos afios estan haciendo uso para investigar en el campo del marketing
experiencial. Por consiguiente, las diferentes investigaciones y ambitos del marketing,
estan profundizando en lo que respecta en las experiencias de marca, su disefio, analisis

y por ende, evaluacion de los resultados respectivamente.

2.2.  Antecedentes Investigativos.

2.2.1. Articulos.

2.2.1.1. Variable independiente: Marketing Experiencial.
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1) Titulo: “Evolucion del marketing experiencial: una aproximacion teorica

en los spas”

Revista: Redalyc.org

Ciudad: Quito

Autor: Luisa Fernanda Sabogal Russi, Sandra Patricia Rojas Berrio

Ano: 2019

ISSN: 08523571

Resumen: El objetivo de este estudio fue analizar la actividad cientifica
relacionada con el marketing experiencial en los spas a partir de una revision sistematica
de la literatura con una ventana observacional de 2000 a 2019. La ecuacidon de busqueda
recuperd 236 documentos en Scopus y 309 documentos en Web of Science. de 522
documentos después del refinamiento. Se utilizd la herramienta VoSViewer para
visualizar la informacion y el software Tree of Science (ToS). Los resultados muestran el
contexto, los temas de interés para los investigadores, los paises con mayor historial de
investigacion en el campo y las redes de colaboracidn, asi como los autores mas relevantes

y las tendencias de investigacion y marketing en el campo.

Objetivo General: Analizar la actividad cientifica que ha girado en el marketing

experiencial de los spas.

Metodologia: Utilizando un enfoque pragmatico y rastreable, la estrategia
metodoldgica utilizada para abordar las preguntas planteadas fue una revision de la
literatura que siguid los protocolos de revision sistematica de la literatura (RSL) para

buscar, extraer y sintetizar datos, visualizar informacion y analisis bibliométrico
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utilizando herramientas graficas VoSViewer y un arbol cientifico. . (ToS) software para
implementar jerarquias de linaje de literatura cientifica. Cada uno de estos procesos se

describe con mas detalle a continuacion.

Conclusiones: En las dltimas dos décadas, el marketing experiencial ha sido un
tema de interés para los investigadores y gerentes en el campo, ya que las necesidades y
los deseos de los consumidores, asi como los enfoques del mercado, han cambiado, y
donde la experiencia ahora triunfa sobre los beneficios del producto, los enfoques de

marketing tradicionales se vuelven ineficaz y fatil.

Titulo: “Marketing Experiencial y su impacto en los consumidores”.

Revista: Universidad ICESI

Ciudad: Santiago, Cali

Autor: Isabella Mantilla, Andrea Salcedo

Ano: 2015

ISSN: TG01118

Resumen: La siguiente investigacion se basa en el analisis cognitivo resultante de
las estrategias de marketing experiencial de consumo para esto, se realizé un completo
estudio bibliografico sobre marketing experiencial y empresa de investigacion, seguida

de una solicitud de entrevistas con los consumidores.

METRO. Notas de campo y eventos de marca. herramientas mencionadas
proporciond informacion relevante para determinar si la empresa de bebidas energéticas

en una reunion captacion de consumidores mediante el uso del marketing experiencial.
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Objetivo General: Analizar la percepcion que generan las estrategias de

marketing experiencial en los consumidores.

Metodologia: El trabajo actual muestra los resultados del proceso de busqueda.

Objetivo Analizar la percepcidn que generan las estrategias de marketing experiencial

Conclusiones: Segun el autor (ISABELA MANTILLA, 2015) indica que
haciendo referencia a lo revelado durante la investigacion, especialmente el primer
capitulo, se debe enfatizar que para lograr un desarrollo comercial exitoso a través del
marketing experiencial hay que tener en cuenta todas las caracteristicas cuya composicion
estd determinada por factores visuales, auditivos, olfativos, tactiles y estimulantes,
trabajar en todos ellos para lograr el objetivo principal de traer los consumidores evocan
emociones fuertes a través de experiencias inolvidables que no se pueden olvidar. El
objetivo del marketing experiencial es penetrar en la mente del consumidor, lo que les
ayuda a recordar la marca y convertirse en la primera opcion cuando se trata de ella

analizar las diferentes marcas incluidas en la categoria del producto.

2) Titulo: Evolucion del marketing experiencial: una aproximacion tedrica a

su definicion.
Revista: Scielo
Ciudad: Quito, Ecuador
Autor: Luisa Fernanda Sagobal Russi, Sandra Patricia Rojas Berrio
Afio: 2020

ISSN:1900-3803
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Resumen: El objetivo de este estudio fue analizar el trabajo cientifico sobre
marketing experimental, a partir de una revision sistematica de la literatura con ventanas
de observacién entre 2000 y 2019. La busqueda arrojé 236 documentos en Scopus y 309
en Web of Science, que al ser revisados dieron como resultado un total de 522
documentos. Para visualizar la informacion se utiliz la herramienta VoSViewer, que
muestra las relaciones actuales, y de igual forma se utiliz6 el software Tree of Science
(ToS) para definir la jerarquia genealdgica de los documentos y datos cientificos. Los
resultados muestran antecedentes y temas de interés para los académicos, paises con la
mayor trayectoria de investigacion en el campo y red de trabajo, asi como los autores e
investigaciones mas relevantes en el campo y tendencias de marketing. Es el andlisis de
la actividad cientifica sobre marketing experimental, basado en una revision sistematica
de la literatura con un periodo de observacién de los afios 2000 a 2019. La ecuacién de
busqueda arrojo 236 documentos en Scopus y 309 en Web of Science, que, cuando se
reviso, arrojo un total de 522 documentos. Para visualizar la informacion se utilizo la
herramienta VoSViewer, que muestra las relaciones actuales, y de igual forma se utilizd
el software Tree of Science (ToS) para definir la jerarquia genealogica de los documentos
y datos cientificos. Los resultados muestran antecedentes y temas de interés para los
académicos, paises con la mayor historia de investigacion en el campo y red de
colaboraciones, asi como los autores e investigaciones mas relevantes en el campo y las

tendencias de marketing.

Objetivo General: “Analizar la actividad cientifica que ha girado en torno al

marketing experiencial”

Metodologia: Con un enfoque pragmatico y eficaz, la estrategia sistematica

utilizada para resolver el problema es la revision de la literatura, que sigue un proceso de
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revision sistematica de la literatura (RSL) para encontrar, extraer y agregar datos, para
visualizacion de informacion y andlisis biométrico, una herramienta de mapeo
VoSViewer Tree of Science (ToS) para aplicar la descentralizacion en genealogia a la

literatura cientifica. Cada uno de estos procesos se detalla a continuacion.

Conclusiones: Segun el autor (Luisa Fernanda Sabogal Russi, 2020) en relacién
con lo anterior, el propdsito de este articulo es relevar y analizar la actividad cientifica
sobre marketing experiencial a partir del uso de las herramientas de clasificacion y gestion
de datos VoSViewer y ToS. Con base en los resultados, es posible identificar contextos,
temas de interés para los académicos, paises con la mayor historia de investigacion en
este campo y redes de colaboracion, asi como autores e investigadores, y las
investigaciones mas relevantes en este campo. Tendencias de mercadotecnia. De los
resultados de VoSViewer, y mas concretamente del analisis de coexistencia, es
importante destacar el interés académico por estudiar el impacto y la evolucién de los
sistemas de informacion en el campo de los sistemas de informacion. ElI campo del
marketing, especialmente CRM, también como un deseo de analizar el papel de la
satisfaccion del cliente, la emocidn y la experiencia de marca en la toma de decisiones
del consumidor. Por otro lado, del analisis del coautor, cabe sefialar que tanto en el oeste
con Estados Unidos como en el este con Taiwan se han realizado desde esta década

estudios de comercializacion experimental, que son los dos mayores en Orbita. paises.

2.2.1.2. Variable dependiente: Comportamiento de Compra.

1) Titulo:

Revista: Estramado

Ciudad: Azuay, Cuenca
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Autor: Henado Oscar, Cordova, José Fernando

Afio: 2017

ISSN: 1900-3803

Resumen: Este articulo presenta caracteristicas importantes que ayudan a integrar
las tendencias de los consumidores en empresas actuales. En primer lugar, centraremos
nuestra atencion en la relacion de los fendmenos consumo con cultura, clase social,
grupos de referencia y familia, luego observaremos la explicacion social de la diferencia.

El comportamiento que observamos en el consumo.

Objetivo General: Determinar la relacion de los fendmenos de las personas para
encontrar, comprar, usar, evaluar y descuidar productos, servicios e ideas que esperan

satisfacer sus necesidades.

Metodologia: El consumo es una caracteristica cada vez més aguda en las
sociedades modernas, su influencia es uno de los temas principales interés por la historia
del pensamiento econémico. El consumo es una actividad econémica asociada a satisfacer

necesidades.

Conclusiones: Segun el autor (Henao & Cérdoba L., 2017) Tal como lo presentan
varios autores, los graficos de consumo social se puede consumir en sobrevivir, ganar
cultura o comodidad. los mecanismos por los que se eligié una forma u otra donde no
tiene nada que ver con una planificacion adecuada, esto es lo que sugiere la teoria
neoclasica, comienza el proceso de formacion de habitos y aprendizaje. La infancia solo
la principal fuente de impulso en el consumo de bienes mas caros por ende las

caracteristicas culturales y nuestro comportamiento en la sociedad, el fin dltimo de la
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sociedad es elevar el nivel de vida y alcanzar en lo alto. En el mismo circuito, se crea un
vinculo estrecho entre el progreso del nivel de vida y el consumo de todo tipo de servicios
como los spas, significa consumir para el poderse sentir bien. Los criterios de estatus
pueden tener éxito en lo profesional, es miembro de grupos de relativa estatura y tienen
lazos familiares, pero sobre todo hay altos ingresos. Cuando el grupo tiene ingresos
socialmente reconocido como un grupo de estatus por ende mas alto, su estilo de consumo
se convierte en la norma para medir el éxito y porque tiende a consumir mas y el consumo

se vuelve caro en criterios de estado.

2) Titulo: EI comportamiento del consumidor ante la promocion de ventas y

la marca del consumidor.

Revista: Scielo

Ciudad: Loja, Ecuador

Autor: Buil Carrasco, Isabel; Mortinez Salinas Eva

Ano: 2019

ISSN: 1698-5117

Resumen: En los ultimos afos, el etiquetado privado y la promocion de ventas
han experimentado un gran crecimiento en nuestro mercado debido al crecimiento del
consumidor. Este articulo analiza, a través de una encuesta, el comportamiento del
consumidor frente a promociones, MDD vy se identificaron cuatro grupos con diversos
grados de respuesta. investigacion de datos entonces muestra una asociacién entre el uso
de promociones y la compra de marcas propias, y aungue son compradas por un alto

porcentaje de la poblacidn, hay consumidores poco sensibles a estas estrategias.
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Objetivo General: “Estudiar la sensibilidad de los consumidores ante dos de estas

estrategias que estan teniendo gran relacion”

Metodologia: Segun el autor (Buil Carrasco, Martinez Salinas, & Montaner
Gutierrez, 2019) para lograr los objetivos de este estudio se disefid una encuesta de
autogestion respondido por 425 personas que compran habitualmente todo o parte de
productos comunes del hogar y residen en la ciudad. Acusado fueron seleccionados por
cuotas de muestreo desproporcionadas para la edad, y la informacidn se recopil6 en marzo

de 2003.

Conclusiones: EI comportamiento del consumidor ha cambiado en las Gltimas
décadas, dando como resultado una serie de cambios en la estrategia de los fabricantes y
distribuidores de productos comprados regularmente las estadisticas muestran como los
consumidores se vuelven mas receptivos a las promociones y también las marcas blancas
estan cada vez més presentes en los hogares espafioles. en este trabajo, se consideraron
ambos comportamientos y mediante el andlisis de grupos se identificaron cuatro
segmentos de consumidores que difieren en sus indices de uso de promociones y marcas

propias, y ambos se correlacionan entre si.

3) Titulo: Comportamiento de compra y consumo de productos

Revista: Redalyc.org

Ciudad: Guayaquil

Autor: Madeline Melchor Cardona, Juan Diego Rodriguez Manjarrés

Ano: 2017

ISSN: 10.144482
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Resumen: Segun el autor (Madeline Melchor Cardona, 2017) este articulo analiz6
las actitudes y comportamientos relacionados con la decision de compra y consumo en
los servicios de spas). Se realiz un estudio transversal cuantitativo simple, utilizando
métodos estadisticos descriptivos y multivariados, para ayudar a determinar las
caracteristicas del comportamiento de compra y los factores externos que tienen mayor
influencia en las decisiones de compra y consumo de los spas, ademas de medir la
satisfaccion en base a la experiencia y capacidad recomendada. Los aspectos familiares y
culturales son los factores que influyen en la decision de compra y consumo de los
servicios de spas, y se concluy6 que los factores externos mas influyentes corresponden
a las actividades de marketing. Ademas, gracias a los especiales beneficios para la salud
que obtienen quienes lo consumen, los jovenes quedan satisfechos con los servicios de
este tipo y recomiendan su consumo. Los resultados de la encuesta hacen un aporte
importante entre las empresas al area estudiada del conocimiento del consumidor, que
puede ser utilizada para alinear las estrategias de marketing de acuerdo a los factores mas

influyentes.

Objetivo General: Analizar las actitudes y los comportamientos frente a la

decision de compra y consumo al momento de elegir un servicio.

Metodologia: En este trabajo se desarroll6 un estudio cuantitativo, El trabajo de
campo se realizo en abril de 2014 en las universidades privadas con mayor nimero de
estudiantes. El instrumento de medicion es la encuesta, en la que se plantean 28 preguntas.
El método de muestreo que se utilizo fue el muestreo probabilistico por conglomerados.
Para el calculo de la muestra se decidi6 entrevistar a 379 estudiantes, lo que corresponde

a un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5%.
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Conclusiones: Se midio la satisfaccion de los jovenes estudiantes con el uso de
servicios de spas y de la misma manera se evaluo el nivel de recomendacion que tendrian

entre los estudiantes universitarios.

El 78% de los estudiantes universitarios afirman que obtuvieron los beneficios.
Las principales razones por las que los jovenes dicen haber logrado los resultados que
esperaban son las siguientes: el 15,83% vio resultados y el 15% porque relajarse es bueno

para la salud.

Se pregunto a los jovenes participantes sobre su satisfaccion con la compra y el
consumo de productos dietéticos, y el 70 % dijo estar satisfecho, el 26 % apatico y el 4
% totalmente insatisfecho. En cuanto a las razones por las que los jovenes estan
satisfechos destacan: el 18% esta satisfecho porque el producto alimenticio mejora la
salud, el 17% porque le resulta eficaz, el 10% porque el producto les ayuda a mantenerse
en forma y viceversa, es decir cuidan su salud. Mientras que el principal motivo de
insatisfaccion fue el 3% de los jovenes que manifestaron que no hubo cambio en el
consumo de productos alimenticios. En el mismo orden, el 96% de los jovenes manifesto
que continuaria consumiendo productos alimenticios, siendo el principal motivo los

beneficios para la salud (29%).

2.2.2. Tesis.

2.2.2.1. Variable independiente: Marketing Experiencial.

1) Titulo: Marketing experiencial en un modelo de negocio, para generar una

mejor experiencia.

Autores: Juliana Tolosa Rocha
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Ano: 2018

Universidad: San Francisco de Quito

Ciudad: Quito

Objetivo General: Marketing experiencial en un modelo de negocio, para

generar una mejor experiencia.

Metodologia: Esta tesis utiliza el método de investigacion cualitativa; el objetivo
es comprender las experiencias de vivir en el mundo desde un punto de vista, las personas
que las experimentan son algunas de las principales caracteristicas del enfoque cualitativo
es: Se enfoca en temas y toma una perspectiva interna. Estudiar el fenédmeno en su
totalidad. Proceso de investigacion inductivo y los investigadores interacttan con los
participantes y sus datos, buscando respuestas a las preguntas se centran en la experiencia

social, como se crea y como da sentido a la vida de las personas.

Poblacion y muestra: Se han seleccionado cuatro herramientas para investigar y

encontrar soluciones a los objetivos.

Conclusiones: Desde el punto de vista del autor (ROCHA, 2018) A lo largo de
los afios, es posible ver el progreso del mundo del marketing, de lo tradicional a lo nuevo
y mas creativo como los sentidos y las experiencias, aunque el marketing sensorial y
experiencial existe desde hace algunos afios, hay muchos mas los que no saben lo que es,
hasta sus propuestas de negocios se basan en marketing y no sabian de eso, por eso
planearon hacer un trabajo enfocado en este tema, porque la investigacion ha demostrado
que es una buena opcion en este momento de la historia en un momento por el que la

gente quiere pasar y recordar; Necesitamos mas lugares que realizan experimentos dentro
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de su marco de fotos, esto es para personas un lugar que puede ofrecer y presentar
experiencias y sensaciones completamente diferentes a lo que siempre estuvo a la venta.
Durante la investigacion, también es posible darse cuenta de la importancia de
experiencias, sensaciones y emociones en todos los procesos de compra y consumo todos;
Puede asegurar que se establezca un vinculo y una relacion de marca mas fuertes con el
cliente, lo que hace que el comprador sea leal a la empresa al aplicar estrategias que
incluyan marketing sensorial y experiencial crear una marca mas fuerte en el mercado,
porque es innovadora y tiene memoria interna la mente humana, se crea empatia y eso es
lo que atrae a los clientes, porque la gente hoy refrescando lo que buscan en un producto

0 servicio que no solo va mas alla de sus fronteras, sino que también se enfoca en ellos.

2) Titulo: “Marketing experiencial una aplicacién a la experiencia de
consumo en spas”

Autores: Elisa Lépez Moreno

Afio: 2018

Universidad: Universidad del Azuay
Ciudad: Azuay

Objetivo General: “Tratar de seducir a los consumidores mediante la
optimizacion de la propia experiencia vivida, en torno a los productos y servicios,

generando asi una conexion emocional memorable”.

Metodologia: EI método elegido en este estudio es el método empirico, por
considerarse el mas adecuado para inferir relaciones causales con su mayor valor

intrinseco. Para ello, se realiz6 un trabajo de campo en 6 sesiones piloto con una muestra
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total de 183 estudiantes de primer y tercer afio de la carrera de turismo y marketing,

pertenecientes a la generacion millennial durante el experimento.

Poblacion y muestra: EI andlisis de los resultados se realizd mediante dos
métodos experimentales de varianza que se adaptaron especificamente para cumplir con
cada uno de los dos objetivos establecidos: modelado de ecuaciones estructurales (SEM)
y andlisis de varianza multivariado (MANOVA), respectivamente. SPSS v. programa
estadistico. 22 de AMOS de SPSS v. 22. Finalmente, los resultados de este trabajo
experimental acabaron por confirmar las dos hipotesis tedricas planteadas en este estudio
(HT1y HT2) que respondian favorablemente a cada una de las dianas identificadas. Esto
nos permitié determinar que en el mundo actual en el que vivimos, la experiencia de
compra que los consumidores asocian con una marca es de suma importancia para
impulsar la experiencia de las naciones. Actitudes positivas intrinsecas de los
consumidores, que a su vez promueven la activacion de respuestas conductuales deseadas

que definen el patrén de lealtad.

Conclusiones: Desde el punto de vista del autor (Moreno, 2018) en un mundo
globalizado y mercantilizado, ante las demandas de los consumidores mas exigentes, la
discriminacion preferencial se hace cada vez mas dificil. En este contexto, emerge con
fuerza el marketing experiencial, un nuevo modelo de mercado cuyo objetivo no es mas
que un intento de seducir a los consumidores mejorando sus experiencias vividas sobre
los productos y servicios, creando asi una conexion emocional inolvidable. Por otro lado,
asistimos a una asombrosa expansion del comercio electrénico, ya que cada vez mas
consumidores deciden utilizar este canal, 1o que se nota especialmente en el sector de la

moda, que esta cerca de convertirse en la industria lider del comercio electrénico. -
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Transacciones. Trabajar en Espafia. Juntas, estas dos condiciones dan lugar al tema

principal de esta tesis doctoral: la experiencia de compra online en el &mbito de la moda.

Titulo: “El marketing experiencial y su relacion con la satisfaccion de los

clientes”.

Autores: Carhuajulca Diaz, Joseph Junior,Julca Angeles, Xiomara Liseth

Afo: 2021
Universidad: Catélica de Cuenca
Ciudad: Cuenca

Objetivo General: El entorno competitivo y los nuevos requerimientos de los
consumidores exigen a las empresas, de cualquier tamafio o sector, optar por alternativas

creativas

Metodologia: En este sentido, la alternativa completa e interesante es centrarse
en la experiencia del cliente. Por lo tanto, el marketing experiencial surge como un
enfoque que centra la atencién en la experiencia, pero no ignora el interés del marketing
en satisfacer las necesidades y requisitos del cliente. Asimismo, este estudio tiene como
objetivo comprender la relacion exacta entre el marketing experiencial y la satisfaccion;
Por ello, tiene un amplio campo de exploracion, ademas, se enfoca en construir un marco
analitico que permita el analisis de la relacion entre estas variables y pueda ser utilizado

en estudios tedricos y su posterior aplicacion.

Conclusiones: Segun el autor (Ledesma, 2019) dentro del marketing experiencial
es la consecuencia del marketing tradicional que se centra en el intercambio de bienes o

servicios para aquellos que buscan establecer una relacién asociativa entre el consumidor
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y la empresa o marca de presentacion. El hecho de que el marketing tradicional se
considere insuficiente para crear emociones y relaciones duraderas en las decisiones de
compra de los clientes ha estimulado el crecimiento del marketing experiencial, que
explora factores que consumen enlaces para ganar valor. El valor obtenido supera el valor
correspondiente de los bienes o servicios prestados y se desarrolla por los factores
destacados por los autores, que es un modelo de 5 elementos: identidad de marca,
funcionalidad, confiabilidad, servicio al cliente y medio ambiente; donde se agrupan 21

variable.

2.2.2.2. Variable dependiente: Comportamiento de Compra.

1) Titulo: “El marketing experiencial y su relacion con la satisfaccion de los

clientes y consumidores”.

Autores: Nayeli Manzano Sanchez

ARfo: 2020

Universidad: Nacional de Loja

Ciudad: Loja

Objetivo General: Analizar el marketing experiencial y su relacién con la

satisfaccidn de los clientes y consumidores.

Metodologia: Las herramientas utilizadas en este estudio fueron la
retroalimentacion de los participantes, entrevistas en profundidad con clientes y expertos,
y grupos focales con consumidores. Entre los principales hallazgos, encontramos que los
consumidores entre 18 y 25 afios son amantes al servicio y que la variable secundaria mas

influyente en el consumo y su experiencia en el mismo.
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Poblacion y muestra: Consumidores de Loja, los méas cercanos de las fuentes

investigativas.

Conclusiones: Segun el autor (Manzano, 2020) indica que Las actitudes de los
consumidores reflejan que ella estd constantemente aprendiendo de sus grupos de pares
y de fuentes no comerciales para expresar su propia forma de consumo. Finalmente, el
comportamiento de compra del consumidor muestra que puede querer el servicio
automaticamente o por un plan por adelantado. Ademas, la herramienta FODA se utiliza
para desarrollar estrategias que pueden ayudar a mejorar las fortalezas y superar las
debilidades en su relacion con los consumidores encuestados. Por lo tanto, se
identificaron oportunidades de mejora, enfocandose en el marketing mix, tales como:
hacer mas atractivo el entorno fisico para los consumidores, aumentar la publicidad en

redes sociales y crear una plataforma virtual donde puedan comprar ropa.

2) Titulo: “Comportamiento del consumidor en la compra del servicio de

spas de la ciudad de Cuenca, 2018~

Autores: Burga Guevara, Angela Francesca

ARfo: 2020

Universidad: Universidad Catolica Santo Toribio de Mogrovejo

Ciudad: Cuenca

Objetivo General: Determinar el comportamiento del consumidor en la

compra del servicio de spas de la ciudad de Cuenca, 2020

Metodologia: Tiene objetivos especificos: Determinar el interés del consumidor,

el placer percibido del consumidor, el valor simbdlico del consumidor, la importancia del
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consumidor, el riesgo del consumidor y el potencial de riesgo del consumidor Para la
ciudad de Cuenca el Servicio de spas utilizé un enfoque cuantitativo con un disefio de
nivel descriptivo no experimental. Esta muestra estuvo conformada por 153
consumidores usuarios del servicio de spas a quienes se les aplicd un cuestionario
validado, medicion del comportamiento del consumidor y analisis dimensional,
organizado mediante una escala tipo Likert. Los resultados mostraron que las
dimensiones fueron completamente evaluadas de acuerdo con los siguientes resultados:
preferencia del consumidor (64,1%), placer percibido del consumidor (63,9%), valor
simbolico del riesgo del consumidor (62,8%), importancia del consumidor (63,5%),
riesgo del consumidor (64,8%). %), y la probabilidad de riesgo del consumidor (68,3%).
De acuerdo con lo anterior, se puede concluir que el comportamiento del consumidor al

momento de adquirir los servicios de spas es adecuado.

Poblacion y muestra: Este estudio se denomina "Comportamiento del
consumidor en la compra del servicio de spas de la ciudad de Cuenca, 2018 en el cual
se formo el siguiente problema: ;Como es el comportamiento de los consumidores al
adquirir los servicios de spas de la ciudad Cuenca,2018? En ultima instancia, el objetivo
de este estudio fue determinar el comportamiento del consumidor en la compra del
servicio de spas de la ciudad de Cuenca, 2018, de la ciudad de Lambayeque 2018, con el
objetivo especifico de determinar el interés del consumidor, el placer el valor percibido
del consumidor, el valor simbdlico del consumidor, la importancia del consumidor,
riesgos del consumidor y posibilidades de riesgo del consumidor para los servicios de

spas de Cuenca 2018.

Conclusiones: Desde el punto de vista del autor (GUEVARA, 2020) indica que

El comportamiento del consumidor se puede determinar al comprar servicios spas es
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adecuado, ya que los resultados muestran que el promedio de respuestas es 3,22, que
representa el 64,5% de los encuestados, esto significa que los consumidores se sienten
dependiendo del servicio que brinde los spas de Cuenca. Todavia relacionado con el
interés de los consumidores de los servicios de spas, es posible determinar lo cual
corresponde a porque la media es 3.2026, lo que representa 64,1%, lo que demuestra que
los consumidores despiertan cierto interés por servicios que ofrece spas en la ciudad de

Cuenca.

3) Titulo: “Comportamiento del consumidor en la busqueda de informacion”

Autores: Dayanna Lisseth Sanchez Garces

Ano: 2020

Universidad: Universidad Catdlica de Quito

Ciudad: Quito

Objetivo General: En consonancia con lo expuesto anteriormente, la presente
investigacion pretende disefar y proponer un modelo que recoja las variables explicativas
que influyen en el proceso de busqueda de informacion de precios en el contexto de

consumo.

Metodologia: En este sentido, los modelos de costos de busqueda muestran
facilidad busca, compara y monitorea precios en medios online, entonces el precio es mas
bajo en este entorno comercial, Y por lo tanto conducira a una disminucion en el poder
de mercado de las empresas debido al rechazo de precios previamente aceptados por los

consumidores.
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Poblacion y muestra: El estudio del “comportamiento del consumidor” incluye
todos los comportamientos a personas fisicas que participen directamente en la
adquisicion, del uso de bienes y servicios. Incluye un estudio del por qué, dénde y como
las condiciones bajo las cuales se consumen diversos bienes o servicios. El propdsito de
este espacio es comprender, interpretar y anticipar las acciones humanas relacionadas con

el consumo.

Conclusiones: Desde el punto de vista del autor (GARCES, 2020) indica que, por
otra parte, este estudio se realizd teniendo en cuenta los productos electrénicos, que tienen
caracteristicas especificas, debido a la dispersion de los precios actuales en el contexto de
Internet, ideal para la busqueda especifica para encontrar informacién de precios. Sin
embargo, sera curiosamente, el modelo propuesto ha sido probado en otro tipo de
productos puede conocer, de esta manera, la importancia de la categoria del producto.
Encuentre precios en el entorno virtual, también puede entender como hacerlo Las
variables del modelo se ejecutan en otras clases y analisis La diferencia entre los

materiales.

2.3. Bases Tedricas.

2.3.1. Fundamentacién Variable Independiente: Marketing Experiencial.
2.3.1.1. Definicion de Marketing Experiencial.

El marketing experiencial es una estrategia de marketing que consiste en generar
una serie de estimulos que provogquen una experiencia positiva y memorable en la mente

del consumidor. (Quiroa, 2022)
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(De La Pefia Frade, 2019) nos menciona que “esta estrategia o filosofia consiste
en crear experiencias para conseguir llegar al cliente de forma creativa y memorable,

consiguiendo crear vinculos emocionales entre consumidores y marcas”.

Quiza lo mas importante del marketing basado en experiencias, el nucleo, es que
el producto no es el centro, ni la marca, ni su mensaje: el centro es el cliente, sus

percepciones y sus emociones. (De La Pefia Frade, 2019)

Por todo lo dicho anteriormente, se determina que el marketing experiencial crea
distintas experiencias entre el producto, la marca o la empresa y sus consumidores, mas

gue todo por sus percepciones, emociones y vivencias.

2.3.1.2. Definicion de Experiencia.

Segun el diccionario de la RAE nos ayuda a comprender mejor la esencia del
marketing experiencial: "Experiencia: Hecho de haber sentido, conocido o presenciado

alguien algo".

La definicion habla de “sentir” y es que los sentidos juegan un papel clave en la

creacion de las experiencias. (De La Pefia Frade, 2019)

Las marcas que son capaces de estimular nuestros sentidos de forma positiva, nos
hacen vivir experiencias que después recordaremos con mucho agrado y ademas del
placer sensorial, estan las emociones y los sentimientos que generan estas experiencias,
esenciales para la toma de decisiones. (De La Pefia Frade, 2019) en si, obtenemos
percepciones emocionales e informacién sobre la marca a través de las experiencias o

vivencias.

2.3.1.3. Pasos para crear estrategias.
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Los pasos mas importantes seran:

1) Analizar el contexto de los clientes o consumidores: Para comenzar, antes de
disefiar y aplicar cualquier estrategia de marketing de experiencias la empresa
debe investigar y analizar el contexto social y econdmico en el que se desenvuelve

y al que esta expuesto el consumidor. (Quiroa, 2022)

Es importante considerar la situacién econémica de los consumidores, ya que, en
ocasiones, desean adquirir el servicio, pero mantienen limitaciones financieras,
generando una frustracién no atendida, que se transforma en una experiencia fallida. Este
aspecto, se convierte en una oportunidad para las empresas, porque pueden, implementar

tipos de servicios diferenciados en costos segun la necesidad de cada segmento.

2) Creacion de la estrategia: Enseguida, la estrategia se disefia luego que ya se
cuenta con la informacion de los aspectos del entorno en el que se mueve el

consumidor.

Se formulan los tipos de experiencias que puedan tener un impacto favorable en el
grupo objetivo de clientes estratégicamente seleccionados. La estrategia que se elige
deberé estar de acuerdo con el tipo de posicionamiento que la empresa espera tener y el

valor de la experiencia que se espera ofrecer. (Quiroa, 2022)

3) Disefio de la experiencia: Por Gltimo, se disefian experiencias que resulten

satisfactorias para los clientes o consumidores.

La experiencia debe lograr enriquecer los momentos de compra y del consumo de los

bienes y servicios. Las experiencias deben involucrar distintos elementos como las
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sensaciones, las emociones, el estilo de vida, los pensamientos y las relaciones. (Quiroa,

2022)

Lo fundamental es generar distintos tipos de vivencias que deben resultar memorables

para obtener la fidelidad del cliente. Por supuesto, las personas al tomar decisiones

involucran un elemento racional y otro emocional.

2.3.14.

Tipos de estrategias.

Segln Quiroa (2022) encontraremos estrategias de:

2.3.2.
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Sentimientos: Busca evocar sentimientos durante el proceso de compra y durante

la utilizacion de un bien o servicio.

Sensaciones: Pretende brindar una situacion placentera y satisfactoria mediante

el uso de los sentidos. Para lograrlo se utilizan los estimulos sensoriales.

Pensamientos: En donde el fin es generar ideas y pensamientos positivos hacia
el producto o servicio. La experiencia puede estar orientada a la resolucién de

problemas al usar su pensamiento creativo para escoger sus productos y marcas.

Actuaciones: Persigue producir experiencias orientadas al estilo de vida de una

persona, por lo que involucra comportamientos, acciones y aspectos personales.

Relaciones: Implica producir vivencias que involucren la relacion con otras
personas 0 con otros grupos de personas, provocando confianza entre los
miembros al promover valores comunes y generar vinculos y una comunicacion

efectiva entre los clientes.

Fundamentacién Variable Dependiente: Comportamiento de Compra.



2.3.2.1. Definicion de Comportamiento de Compra.

El comportamiento de compra son los procesos que los clientes utilizan para
elegir, usar, consumir y adquirir un producto y servicio, este proceso incluye las
respuestas emocionales, mentales y de comportamiento de los consumidores. (Lanfoont,

2022)

Identificar el comportamiento del consumidor y la forma en la que toman
decisiones de compra, permiten a las organizaciones en general, crear diferentes

estrategias para llegar a ellos de forma eficaz y estos puedan ser leales a su marca.

Hay que tener en cuenta que el comportamiento de compra va a variar de una
persona a otra debido a la personalidad, el tipo de producto que necesita y por ende, la

situacion.

Para algunos productos es facil identificar a sus compradores, pero otros implican

una unidad de toma de decisién formada por méas de una persona. (Peird, 2022)

2.3.2.2. Factores que influyen en el Comportamiento de Compra.

Entre estos factores vamos a encontrar:

o Factores personales: Es cuando los intereses y opiniones del consumidor son

influenciados por la demografia (edad, género, nivel socio-econémico, etc.).

o Factores psicoldgicos: La respuesta de un individuo a un mensaje de marketing

dependeré de sus percepciones y actitudes.

o Factores sociales: Cuando elementos como la familia, amigos, nivel educativo,

redes sociales, ingresos, influyen en el comportamiento del consumidor.
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2.3.2.3.

o Factores econdémicos: Estos factores juegan un papel importante en el

comportamiento de compra, ya que hacen que el consumidor se sienta seguro y
dispuesto a realizar la transaccion independientemente de sus responsabilidades

financieras.

Factores relacionados con el marketing: Las campafas de marketing influyen
mucho en las decisiones de compra. Si se hace correctamente, incluso pueden

persuadir a los consumidores para que cambien de marca. (Lanfoont, 2022)

Tipos de comportamiento de compra.

Se distinguen cuatro comportamientos de compra, como veremos a continuacion.

1. Comportamiento complejo de compra: Existe una alta implicacién con el

producto y el consumidor percibe diferencias significativas entre las marcas.
Segun Peiro (2022) suele suceder cuando “la compra es cara, poco frecuente (o es
la primera vez) y, por ende, con riesgo percibido elevado de realizar una mala
eleccion”. Por lo tanto, para solucionar problemas complejos el consumidor no
solo necesita informacion sobre las marcas, sino que también debe decidir que

informacidn es la mas importante.

Comportamiento de compra reductor de disonancia: Cuando el consumidor
tiene dificultades para identificar las diferencias entre una marca o le preocupa

arrepentirse de su eleccion. (Lanfoont, 2022)

Esto puede deberse al alto precio y la compra poco frecuente. Ademas, existe una baja

disponibilidad de opciones con diferencias menos significativas entre las marcas. En este

tipo, un consumidor compra un producto que esta facilmente disponible.
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Los consumidores se veran obligados a comprar productos que no tengan demasiadas
opciones y, por lo tanto, se quedaradn con una toma de decisiones limitada. Segun los
productos disponibles, la limitacion de tiempo o la limitacion de presupuesto, compran

determinados productos sin mucha investigacion. (Lanfoont, 2022)

El comprador se va a decidir por un buen precio o a una buena ubicacién del

establecimiento.

El propdsito del marketing es realizar campafias de servicio posventa que se centre en
generar compras repetidas y referencias ofreciendo descuentos e incentivos a los

consumidores y convencerlos de que continten eligiendo su marca.

3. Comportamiento habitual de compra: Existen muchos productos que se
compran con baja implicacion y con ausencia de diferencias significativas entre
las marcas como, por ejemplo, las especies. Los consumidores tienen poca
implicacion con este producto, ya que generalmente van al supermercado y cogen

cualquiera sin reparar tanto en la marca que las ofrece. (Peiro, 2022)

El comportamiento de compra habitual estda influenciado por los medios de
comunicacion y las redes sociales. Ademas, los consumidores compran basandose en la

familiaridad con la marca. (Lanfoont, 2022)

El equipo de marketing debe asegurarse de realizar publicidad repetitiva para

familiarizar al cliente con la marca creando a la vez, tacticas promocionales.

4. Comportamiento de busqueda variada: Algunas situaciones de compra se

caracterizan por la baja implicacion de los consumidores, pero por las diferencias
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significativas entre las marcas. En este caso, los consumidores se decantan méas

por sus marcas preferidas. (Peiro, 2022)

2.3.24. Importancia de conocer el comportamiento de compra.

Saber los diferentes tipos de comportamiento de compra es fundamental ya que
permite comprender qué factores influyen en el proceso de decisién de compra de los

consumidores. (Lanfoont, 2022)

Al descubrir cémo deciden sobre un producto, pueden identificar los productos
que se necesitan y los productos que estan obsoletos e introducirse al mercado de forma

efectiva.

Ademas, identificar los diferentes tipos de comportamiento ayuda a decidir cuél
es la forma correcta de presentar un producto o servicio para conseguir un mayor impacto

en los consumidores. (Lanfoont, 2022)

En si, la clave para llegar a los clientes es y serd siempre comprender o entender

el comportamiento de compra del consumidor y conseguir su lealtad a la marca.

2.4. Marco Conceptual

Comportamiento del consumidor. — “El comportamiento del consumidor es el punto de
partida para comprender el modelo de estimulo-respuesta. Los estimulos ambientales y
de marketing entran en la conciencia y las caracteristicas del comprador, y el proceso de

toma de decisiones conduce a ciertas opciones de compra”. (Kotler, 1996)

Fidelidad. — “La lealtad del cliente es el proceso de formar una conexion emocional con

el consumidor y alentarlo a comprar una y otra vez. Al brindar una experiencia de cliente
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positiva y memorable, su empresa establece una relacion de confianza. Esto los alentara
a volver a comprar sus productos y servicios, asi como a recomendar su marca a sus
amigos y familiares. Aprender a retener a los consumidores es esencial, ya que ayuda a
reducir los costos de adquisicion de clientes (CAC) y aumenta el retorno de la inversion

(ROI)”. (Silv, 09)

Posicionamiento. —EI posicionamiento del producto se refiere a la posicion que ocupa el
producto o servicio en la mente del consumidor, en relacion con los atributos importantes

en comparacion con los de los competidores. (Hartley, 2018)

Servicio personalizado. - Las empresas se enfrentan a la compleja tarea de crear valor
para los clientes en un entorno en constante cambio donde la demanda de los
consumidores es cada vez mayor. Cuando un cliente se encuentra ante la necesidad de
decidir qué comprar, alquilar, usar, consumir o tratar, evaluara las alternativas en funcion
de varios aspectos que en definitiva proclamaran su ecuacion de valor. Si para una
empresa su modelo de negocio se basa en tres pilares: estudio de mercado,
posicionamiento y estrategia, entonces el cliente juzga entre uno u otro en funcién de
otros tres factores: precio, exclusividad, exclusividad y servicio disponible. (

CAROLINA ALVARADO, 2019)

Satisfaccion del cliente. -La satisfaccion del cliente se da cuando un individuo trata de
satisfacer su necesidad a traves de un producto o servicio que ofrece una empresa en
general, y esta accion beneficia a la empresa porque podemos saber qué tan exitosa es la

empresa en cubrir el mercado. (Maria Beserra, 2018)

Clientes. - Un cliente es un individuo, empresa u organizacion que voluntariamente

obtiene o compra productos o servicios que necesita o desea para si mismo, para otros o
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para una empresa u organizacion; Por lo tanto, es la razon principal por la que se crean,

fabrican, fabrican y comercializan productos y servicios. (Ivan Thompson, 2018)

CAPITULO IlIlI.

3.Metodologia

3.1.Tipo y Disefio de la Investigacion

Segun el autor (Tamayo, 2020) indica que el tipo de investigacion que describe la
actividad se basa en hechos reales, y su caracteristica principal es proporcionar una
interpretacion precisa. Para la investigacion descriptiva, su principal interés es descubrir

algunas propiedades bésicas de grupos homogéneos de fendmenos.

En otras palabras, la investigacion descriptiva se basa en constatar hechos que son
veridicos y la informacion que se investiga esta basada en la realidad més cercano a lo

cierto.

Segun el autor (Cordoba-Pachén, 2019) determina que la metodologia bibliografica
se considera parte de la investigacion cuantitativa ya que contribuye a la formulacion del
problema de investigacion formulando aspectos tedricos e historicos. Asi, la exploracion
bibliografica contribuye a estructurar las ideas originales del proyecto,

contextualizandolas desde su perspectiva tedrica, metodoldgica e historica especifica.

La investigacion realizada fue bibliografica, considerando los problemas que se
generaron dentro de la misma, mediante citas y opiniones de autores es que se puede

alcanzar mayor fundamento en lo investigado.
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Descriptiva. - La descripcion de esta investigacion se enfoca en conocer los problemas
que existen en los spas de Manabi frente al covid-19, la informacion que se recolect6
dentro de este documento, fue analizada mediante las variables de estudio, como variable
independiente, Marketing experiencial y la variable dependiente Comportamiento de

compra.

3.2.Método de Investigacion

Correlacional. — Segun el autor (HerndndezSampieri, 2017) indica la investigacion de
correlacién es un tipo de investigacion no experimental en la que el investigador mide
dos variables y evalla la relacion estadistica (es decir, la correlacion) entre ellas sin o sin

intentar controlar las variables.

Dentro de esta investigacion se estudiardn las distintas variables tales como
Marketing experiencial y Comportamiento de compra, ya que se requiere mediar y

evaluarlas, para poder determinar su validez.

Cualitativa. - Segun el autor (Denzin, 2013) define que la investigacién cualitativa es un
campo interdisciplinario, interdisciplinario y a menudo antidisciplinario. Incluye las
humanidades, las ciencias sociales y las ciencias fisicas. La investigacion cualitativa es
muchas cosas a la vez. Es multimetodoldgico en su enfoque, y sus practicantes son

sensibles a las preocupaciones del enfoque multimétodo.

Hay que estudiar y analizar la relacion y las opiniones de distintos autores para
poder determinar el enfoque que se requiere, por ende, el discurso de cada fuente

investigada sera debatido.

Cuantitativa. - Segun el autor (Robbins, 2021) indica que el método tradicional

0 cuantitativo se basa en medir las caracteristicas de un fenomeno social, es decir, a partir
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de un marco conceptual relacionado con el problema que se analiza, una serie de
supuestos, expresando de manera deductiva la relacion entre las variables estudiadas.
tiende a generalizar y normalizar los resultados. Se caracteriza por la profundizacion de
casos especificos méas que por la generalizacion, su interés no es inicialmente medir, sino
determinar las condiciones y describir fendmenos, la sociedad parte de los determinantes,

es decir, se realiza por los mismos factores relacionados con la situacion. estudio.

3.3.Técnicas e Instrumentacion

En el analisis de la investigacion y prueba de campo, la técnica empleada fue dada
por encuestas, formuladas en 18 items para los spas de Manabi, donde por informacién
referente de (Google Maps, 2022) indicO que existen 242 SPAS en la provincia de
Manabi, enlistados a continuacion. Para poder determinar el nimero de encuestas a
realizar, se utilizé la férmula finita, dando como resultado 24 personas a encuestar

(propietarios/as de Spas en Manabi).

Spas de Manabi

Secret Centro Estético.
Fisiomart Spa.

Spa Pelo&Piel.

Rivas Spa.

Arena Spa.

Miel Spa.

D Flor Maria Spa.

My Little Spa by: Lis.

Johanna Carrefio Spa.

© o N o g bk~ w D PE

10. Spa Senia Cedefio
11. Life and reduction Spa.
12. Relax Senter.
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13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.
40.
41.
42.
43.
44,

Vivi's Center Spa.
Spa Erika Vazquez

Biospa.

Sofia VVasconez Apa.

Esteticare Spa.
D Calu Spa.
Llenar Spa.
Novavita

lo Spa.

Centro Sstético Adhara.

Madison Spa.
Aruc Sp.
Terracota
Piedra Saliza
Riachuelos
Agua santa
Rocio

Keep Salm
Encanto
Arboleda
Manantialis
Elechus
Manabis

La Arca
Volcanus
Mont Black
Selva Negra
Flor de Loto
Laguna Azul
Aquaplants
Rimos

Roca Volcéanica
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45.
46.
47.
48.
49.
50.
ol.
52.
53.
54,
55.
56.
57.
58.
59.
60.
61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.

Desing & Style
Siempre Bella
Adelism

El Sefiorial
Cosmos

Fast Beauty
S.0.S Belleza
Vanidosa
Espacio Belleza
Wonder Hair
Lirio

Lotus
Athenea

Luna Cristal
Maxi Hair
Capricho
Esmaltic
Agua Esmeralda
Génesis
Mimosa
Diamantina
Sardio
Amastita
Berilo

Los Pinos
Jaspe

Opalo
Alejandrita
Jade
Crisoprasa
Neblinas
Light Spa
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77.
78.
79.
80.
81.
82.
83.
84.
85.
86.
87.
88.
89.
90.
91.
92.
93.
94.
95.
96.
97.
98.
99.

100.
101.
102.
103.
104.
105.
106.
107.
108.

Laguna Blanca
Riachuelo

Zafiro

Rubi

Sol de Verano

Hoja Verde

La Calma

Boddy Spa

El encuentro

La Montaia
Contigo Spa

Life Spa

Carifitos

Venus

Flor Azul

Chocolata

Coconut

Azteca Spa

Relax Spa

Mimos

Esencia Spa

Hilo Dorado

Sensei Spa Duraznos
Vesubio

La Rosa

La Cabana
Arcilla Negra
Tropical Spa
La Armenia
Aguas Termales
Laguna Negra

Agua Turquesa
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109.
110.
111.
112.
113.
114.
115.
116.
117.
118.

119.
120.
121.
122.
123.
124.
125.
126.
127.
128.
129.
130.
131.
132.
133.
134.
135.
136.
137.
138.
139.
140.

Barrancas

El Tejar
Violeta Spa
Las Medusas
Los Lirios
Lavandas
Olivos

Lajas

Tora Dora

Inciensos

Luxury

Relax City
Senses
Sanctuary
Magic Spa
Blue life
Palace
Beautiful feeling
Urba Relaxing
Energy

Total Relax
Tranquility
Imperium

Air Spa
Angels therapy
Harmony Day
Sugar cloud
Sea Breeze
Aromatic
Pink Colour
Alma Viva

Sin Stress
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141.
142.
143.
144,
145.
146.
147.
148.
149.
150.
151.
152.
153.
154.
155.
156.
157.
158.
159.
160.
161.
162.
163.
164.
165.
166.
167.
168.
169.
170.
171.
172.

Aurora
Aromética
Santuario
Sandalo
Detox Spa
Divina
Lavanda
Elixir
Elementos Spa
Vida natural
Mystica
Kalida
Naturalia

El Valle
Kalma Spa
Relajatte
Tropico Relax
Terma Spa
La Grotta
La Fonte
Delle Dune
Tutto Bene
Brezze

Mio Tempo
Porta D’Oro
Rinnovati
Essentiel
Naturel Spa
Thermique
Mon Espace
Calme

Tranquillité
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173.
174.
175.
176.
177.
178.
179.
180.
181.
182.
183.
184.
185.
186.
187.
188.
189.
190.
191.
192.
193.
194.
195.
196.
197.
198.
199.
200.
201.
202.
203.
204.

Vie Saine

Le Paradis
Ondas Vibrantes
Lolita Spa

Bella Esencia

Salon Génesis

The Spa at Mandarin Oriental, New York

Noval Spa

Vitalis Spa

Mundo Bloom

Salén Aria

Mil Capas

Masajes y belleza Spa
Epifania

Mil Hebras

Italiano

Belleza Vibrante

Lotus Centro De Belleza
Relajacion en vapor Spa
Renew Day Spa

Centro De Estética Meraki
Salon Paris

Inspira Spa

SKN Spa

Un Toque Con Clase
Belleza Dorada

Rojo Rubi

Contrastes

Oasis Spa

Belleza Al Cuadrado
Galicia Spa

Centro De Belleza Nuxe
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205.
206.
207.
208.
2009.
210.
211.
212.
213.
214,
215.
216.
217.
218.
2109.
220.
221.
222.
223.
224,
225.
226.
227.
228.
229.
230.
231.
232.
233.
234.
235.
236.

Termales Spa

Iconica

Estética Dejava

IRE Ancient Baths New York
El Santuario

Elegancia

Profusion Spa

Fantasy Spa

Eden Med Spa
Manantiales Spal.una Spa
Bahia Spa

Salon Etoile (estrella)
Rejuvic Centro De Belleza
Relax Spa.

Emporio De Belleza
Juvenex Spa

Bellos Estilo

El Laboratorio de La Belleza
Silueta Spa

Allure Day Spa & Hair Design
Mil Destellos

Boutique de cabello

Bello Ambar

Divazza

Imagine Spa.

Ohm Spa

Belleza con Estilo

Glam Central

Salon New England
Elegantz

Look imperial

Elegantz
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237.
238.
239.
240.
241.
242.

Tijeras Doradas
Encanto Spa
Great Jones Spa
Green Spa

Salén Con Estilo

Luna Azul



Manta Portoviejo Santa Ana Chone
1- Secret Centro | 9- Johanna Carrefio | 14-Mil Capas 23-Madison Spa.
Estético. Spa. 15- Masajes Yy | 24-Baruc Spa.
2- Fisiomart Spa. 10- Spa Senia | belleza Spa
3- Spa Pelo&Piel. | Cedefio 16- Epifania
4- Rivas Spa. 11- Life  and | 17- Mil Hebras
5- Arena Spa. reduction Spa. 18- Italiano
6- Miel Spa. 12- Relax Center. 19-Belleza
7- D'Flor Maria | 13- Vivi's center | Vibrante
Spa. Spa. 20- Lotus Centro

8- My Little Spa by:
Lis.

De Belleza
21-Relajacion  en
vapor Spa

22- Renew Day Spa

Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

3.4.Delimitacion de la Investigacion

3.4.1. Tema

“Marketing experiencial y su influencia en el comportamiento de compra en los spas de

Manabi frente al covid-19”

3.4.2. Lugar

e Manabi

3.4.3. Espacio

e SPAS de Manabi

3.4.4. Tiempo

e 6 meses

3.4.5. Sector

e Social- Consumo
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3.5.Unidad de Anélisis

En la presente investigacion, la fuente principal en la que se encontro la informacion
sobre la totalidad de spas que existen en Manabi fue (Google Maps, 2022), indicando que
242 spas estan actualmente activos, tomando como unidad de andlisis la formula finita,
seleccionado para el estudio 24 Spas cercanos a la ciudad de Manta (Portoviejo, Santa

Ana, Chone y Manta).

3.6.Poblacion de Estudio
Con la informacion recopilada de (Google Maps, 2022), se indicé que existen 242
Spas dentro de Manabi, que estan en funcionamiento siguiendo las respectivas normas de

bioseguridad ante la pandemia del covid-19.

3.7.Muestra Poblacional
Para poder determinar la poblacion que debe ser encuestada se considerd, la siguiente

formula finita de las normas internacionales APA.

B z’pxq*N
n= e?(N—-1)+z%p=*q
n = Tamafio de la muestra  (?) N = Tamafio de la poblacion
P = Probabilidad de éxito (0,5) Q = Probabilidad de fracaso (0,5)
e = Error admitido (0,05) z «/2= Variable de distribucion (1,96)
z’pxqxN
n =

 e2(N—-1)+z%p=xq
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B (1,96)%2 % 0,5 * 0,5 * 242
"= 0,052(242 — 1) + (1,96)2 % 0,5 % 0,5

| 235,2
"= 5895

n = 23,76 = 24 Spas

3.8. Recoleccion de Datos

Para la recoleccion de la informacion se utilizé el instrumento de encuesta, elaborado y
dirigido especificamente para los spas de Manabi, con 18 preguntas estratégicas a los
propietarios/as de los spas mas cercanos, en este caso fueron de los cantones Manta,
Portoviejo, Santa Ana y Chone, alcanzando la informacion de los 24 lugares donde

ofrecen este tipo de servicio.

Segun el autor (Ferrado, 2022) indica que una investigacion sobre una muestra
representativa de un grupo mas grande, utilizando procedimientos de entrevista
estandarizados con el objetivo de obtener medidas cuantitativas de una variedad de
caracteristicas objetivas y subjetivas de la poblacion. A través de ella se obtienen datos
de interés social mediante la realizacidn de preguntas sobre los integrantes de un grupo o
poblacion.

CAPITULO IV
4. Resultados
4.1 Analisis e Interpretacion de la Informacion

4.1.1 Analisis de fiabilidad

Tabla 2. Valoracién de Alfa de Cronbach

Valoracién de interpretacion Coeficiente de Alfa de Cronbach
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Valoracion Magnitudes

0,810 a 1,000 Muy alta
0,610 a 0,800 Alta
0,410 a 0,600 Moderada
0,210 a 0,400 Baja
0,010 a 0,200 Muy Baja

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Tabla 3. Procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Vélido 24 100,0
Excluido 0 0
Total 24 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Tabla 3. Estadisticas de Fiabilidad de alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
918 19

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

4.1.2 Estadistico de la escala

Tabla 4. Estadistica de Escala

Estadisticas de escala
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Media Varianza

79,87 139,332

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Tabla 5. Estadistica de elementos

Desv. Desviacién N de elementos

11,804

19

Estadisticas de elemento

Media

Desv. Desviacién N

¢A qué genero pertenece?

1,29

,550

24

¢ Qué tan importante es para
usted utilizar personas influyentes
para recomendar su servicio?

3,79

1,141

24

¢ Desde su punto de vista, ¢qué
tan importante considera usted
que su spa o la competencia
deban tener un servicio
exclusivo?

4,38

1,056

24

¢ Considera usted importante que
su spa, obsequie a sus clientes
productos para el cuidado de
piel?

3,96

1,042

24

¢ Considera usted importante que
usted como duefio de spa deba
crear propia marca para vender
los productos que usa en el
tratamiento de sus clientes?

4,29

,806

24

¢ Qué tan importante es para
usted brindar informacién sobre
los beneficios del servicio
brindado en su spa?

4,71

751

24

¢ Considera usted importante que
el cliente tenga una buena
experiencia percibida en su spa?

4,46

1,062

24
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¢ Qué tan importante es que su
spa dé a conocer sus servicios
mediante las redes sociales?

4,58

974

24

¢ Qué tan importante es para
usted crear promociones y/o
descuentos especiales?

4,46

,932

24

¢ Qué tan importante es que su
spa haga promociones en fechas
especiales, como dia de la mujer,
dia de la madre, etc.?

4,50

,885

24

¢ Cuan importante es para usted
brindar un servicio de posventa a
sus clientes que visitan su spa?

4,38

875

24

¢, Desde su punto de vista ¢ qué tan
importante es que su spa cuente
con sistemas de bioseguridad ante
la prevencién del covid-19?

4,54

977

24

¢ Considera usted importante que
sus trabajadores de su spa tengan
gue recordarles a sus clientes
sobre sus citas?

4,17

1,129

24

¢ Cree importante que su spa
mantenga comunicacion
constante con sus clientes?

3,92

1,283

24

¢ Qué tan importante es para
usted la primera impresion que
tiene su spa ante el cliente?

4,71

751

24

¢ Cree usted importante que su
spa deba contar con equipos de
altima tecnologia?

4,42

974

24
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¢ Considera usted importante la 4,58 ,830 24
sefializacion dentro de su spa en
caso de alguna emergencia?
¢Es para usted importante la 4,33 1,129 24
asepsia utilizada en su spa?
¢ Considera importante brindar 4,42 1,139 24
algo més a sus clientes al
momento de estar su spa, antes y
durante de su sesion: café, aguas
aromaticas, agua, ¢0tros?
Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)
4.1.3 Tabulacién y analisis de resultados
Pregunta 1
Tabla 6. Datos de frecuencia — Pregunta N. °1
¢A gqué genero pertenece?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valid Femenino 18 75,0 75,0 75,0
0
Masculino 5 20,8 20,8 95,8
Otros 1 4,2 4,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Gréfico 1. Grafico — Pregunta N.°. 1
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20

Frecuencia

Femenino Masculino Otros

¢ A que genero pertenece?

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Analisis e interpretacion

En base a la pregunta de las personas encuestadas, se obtuvo como resultado que
18 personas corresponden al género femenino, el 5% al género masculino, y el 1%
prefieren no decirlo; por lo tanto, gran parte de las personas que tienen un establecimiento

como el spa son mujeres.

Pregunta 2

Tabla 7. Datos de frecuencia — Pregunta N. °2
¢ Considera usted importante que su spa, obsequie a sus clientes productos para el
cuidado de piel?
Frecuen Porcent  Porcentaje  Porcentaje

cia aje valido acumulado

Vali  De poca importancia 3 12,5 12,5 12,5
do

Moderadamente 4 16,7 16,7 29,2

importante

Importante 8 33,3 33,3 62,5

Muy importante 9 37,5 37,5 100,0

Total 24 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)
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Gréfico 2. Grafico — Pregunta N°. 2

Frecuencia

De poca importancia Moderadamente Importante Muy importante
importante

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Andlisis e interpretacion

En mencion a la pregunta realizada en la encuesta, se determina que 9 personas
consideran muy importante que se debe obsequiar productos para el cuidado de la piel a
los clientes, 8 personas indican que es importante, 4 personas lo consideran

modernamente importante y 3 personas mencionan que es de poca importancia.

Pregunta 3

Tabla 8. Datos de frecuencia — Pregunta N. °3

¢Desde su punto de vista, ¢,qué tan importante considera usted que su spa o la
competencia deban tener un servicio exclusivo?
Frecuen  Porcent Porcentaje  Porcentaje

cia aje valido acumulado

Véali  Sin importancia 1 4,2 4,2 4,2
do De poca 1 4,2 4,2 8,3

importancia

Moderadamente 1 4,2 4,2 12,5

importante

Importante 6 25,0 25,0 37,5

Muy importante 15 62,5 62,5 100,0

Total 24 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics
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Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Gréfico 3. Grafico — Pregunta N.°. 3

Frecuencia

Sinimportancia De poca Moderadamente Importante Muy importante
importancia importante

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Andlisis e interpretacion

En base al levantamiento de informacion en esta pregunta, 15 personas
respondieron que es muy importante ofrecer un servicio exclusivo a sus clientes fieles, 6
personas lo consideran importante, 1 persona moderadamente importante, 1 persona de

poca importancia y 1 persona lo considera sin importancia.

Pregunta 4

Tabla 9. Datos de frecuencia — Pregunta N. °4

¢ Considera usted importante que usted como duefio de spa deba crear propia
marca para vender los productos que usa en el tratamiento de sus clientes?
Frecuen  Porcent Porcentaje  Porcentaje

cia aje valido acumulado
Véali  Moderadamente 5 20,8 20,8 20,8
do importante
Importante 7 29,2 29,2 50,0
Muy importante 12 50,0 50,0 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics
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Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Gréfico 4. Grafico — Pregunta N°. 4

Frecuencia

Moderadamente importante Importante Wuy importante

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Analisis e interpretacion

La pregunta realizada en este items, refleja que 12 personas consideran muy
importante que los duefios de spas deben vender productos que usan en sus tratamientos,
7 de ellos respondieron que lo consideran importante y 4 lo consideraron moderadamente

importante.

Pregunta 5

Tabla 10. Datos de frecuencia — Pregunta N. °5

¢ Qué tan importante es para usted brindar informacion sobre los beneficios del
servicio brindado en su spa?
Frecuen  Porcent Porcentaje  Porcentaje

cia aje valido acumulado
Vali  De poca 1 4,2 4,2 4,2
do importancia
Moderadamente 1 4,2 4,2 8,3
importante
Importante 2 8,3 8,3 16,7
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Muy importante 20 83,3 83,3 100,0
Total 24 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)
Gréfico 5. Grafico — Pregunta N.° 5
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Fuente: IBM SPSS Statistics
Analisis e interpretacion

Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

En el grafico mostrado en el apartado de arriba, 20 personas duefias de spas

consideraron que, si se debe otorgar informacion de los servicios a los clientes, 2 de ellos

lo consideraron importante, 1 lo considero moderadamente importante y 1 de poca

importancia.

Pregunta 6

Tabla 11. Datos de frecuencia — Pregunta N. °6

¢ Considera usted importante que el cliente tenga una buena experiencia
percibida en su spa?

Frecuen
cia
Véali  Sin importancia 1
do De poca 1
importancia
Moderadamente 1
importante

77

Porcent  Porcentaje  Porcentaje
aje valido acumulado
4,2 4,2 4,2

4,2 4,2 8,3

4,2 4,2 12,5




Importante 4 16,7 16,7 29,2
Muy importante 17 70,8 70,8 100,0

Total 24 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Gréfico 6. Gréafico — Pregunta N.° 6
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Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Andlisis e interpretacion

De la muestra levantada, 17 duefios de spas respondieron que es muy importante
que los clientes perciban una experiencia al momento de consumir el servicio que se
ofrece, 4 personas como importante, 1 persona lo consideraron moderadamente

importante, 1 de poca importancia y 1 sin importancia.

Pregunta 7

Tabla 12. Datos de frecuencia — Pregunta N. °7

¢ Qué tan importante es que su spa dé a conocer sus servicios mediante las redes

sociales?
Frecuen  Porcent Porcentaje  Porcentaje
cia aje valido acumulado
Véali  Sin importancia 1 4,2 4,2 4,2
do Moderadamente 2 8,3 8,3 12,5

importante
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Importante 2 8,3 8,3 20,8
Muy importante 19 79,2 79,2 100,0

Total 24 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Gréfico 7. Gréfico — Pregunta N.° 7
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Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Analisis e interpretacion

De acuerdo a esta pregunta, 19 duefios de spas consideraron muy importante que
los spas deban modernizarse y comunicar a sus clientes sobre sus servicios en las redes
sociales, 2 de ellos consideraron que es importante, 2 lo definieron como moderadamente

importante y 1 sin importancia.

Pregunta 8

Tabla 13. Datos de frecuencia — Pregunta N. °8

¢ Qué tan importante es para usted crear promociones y/o descuentos especiales?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valid Sin importancia 1 4,2 4,2 4,2
0 Moderadamente 1 4,2 4,2 8,3

importante
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Importante 7 29,2 29,2 37,5
Muy importante 15 62,5 62,5 100,0

Total 24 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Gréfico 8. Gréafico — Pregunta N.° 8
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Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Analisis e interpretacion

En base a la siguiente pregunta presentada en la grafica y tabla, se determina que
15 duefios de spas consideraron que para los clientes si es importante recibir descuentos
y promociones, 7 de ellos consideraron que es importante, 1 lo defini6 como

moderadamente importante.

Pregunta 9

Tabla 14. Datos de frecuencia — Pregunta N. °9

¢ Qué tan importante es que su spa haga promociones en fechas

especiales?
Frecuen  Porcent Porcentaje  Porcentaje
cia aje valido acumulado
Véali  Sin 1 4,2 4,2 4,2

do importancia
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Importante 8 33,3 33,3 37,5

Muy 15 62,5 62,5 100,0
importante
Total 24 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Grafico 9. Gréfico — Pregunta N.° 9
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Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Analisis e interpretacion

Con los datos presentados en el graficd del apartado que antecede, 15 personas
duefios de spas consideraron que se deben hacer promociones en las fechas especiales, 8

de ellos lo consideraron importante y para finalizar 1 dice que no tiene importancia.

Pregunta 10

Tabla 15. Datos de frecuencia — Pregunta N. °10

¢ Qué tan importante es para usted utilizar personas influyentes para
recomendar su servicio?
Frecuen  Porcent Porcentaje  Porcentaje
cia aje valido acumulado
Sin importancia 2 8,3 8,3 8,3
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Vali Moderadamente 6 25,0 25,0 33,3

do importante
Importante 9 37,5 37,5 70,8
Muy importante 7 29,2 29,2 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Gréfico 10. Grafico — Pregunta N.° 10
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Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Anélisis e interpretacion

En este grafico se observa que 7 personas indicaron muy importante utilizar a
influencers dentro de las estrategias de marketing experiencial, 9 de ellos consideraron
que es importante, 6 personas como moderadamente importante y para finalizar 2 sin

importancia.

Pregunta 11

Tabla 16. Datos de frecuencia — Pregunta N. °11

¢ Cuén importante es para usted brindar un servicio de posventa a sus clientes
que visitan su spa?
Frecuen  Porcent Porcentaje  Porcentaje
cia aje valido acumulado
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Véali  De poca

do importancia
Moderadamente
importante
Importante
Muy importante

Total
Fuente: IBM SPSS Statistics

Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Grafico 11. Grafico — Pregunta N.° 11

Frecuencia

De poca importancia

Fuente: IBM SPSS Statistics

Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Analisis e interpretacion

14
24

Moderadamente

42
12,5
25,0

58,3
100,0

Importante

42
12,5
25,0

58,3
100,0

Muy importante

4,2

16,7

41,7
100,0

De la muestra levantada, 14 duefios de spas consideraron que es muy importante

el servicio de postventa de un spa, 6 de ellos consideraron importante, 3 moderadamente

importante y 1 de poca importancia.

Pregunta 12

Tabla 17. Datos de frecuencia — Pregunta N. °12

¢, Desde su punto de vista ¢ qué tan importante es que su spa cuente con sistemas
de bioseguridad ante la prevencion del covid-19?
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Frecuen

cia
Véali  Sin importancia 1
do Moderadamente 2
importante
Importante 3
Muy importante 18
Total 24

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Gréfico 12. Grafico — Pregunta N.° 12
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Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Andlisis e interpretacion

De acuerdo con la informacion obtenida, 18 personas consideraron muy

importante contar con sistema de bioseguridad, personas lo consideraron importante 2 de

ellos moderadamente importante y 1 sin importancia.

Pregunta 13

Tabla 18. Datos de frecuencia — Pregunta N. °13

¢ Considera usted importante que sus trabajadores de su spa tengan que
recordarles a sus clientes sobre sus citas?

Frecuen
cia
Sin importancia 2
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Porcent

aje
8,3

Porcentaje

valido
8,3

Porcentaje
acumulado

8,3




Vali Moderadamente 1 42 4.2 12,5

do importante
Importante 10 41,7 41,7 54,2
Muy importante 11 45,8 45,8 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Gréfico 13. Grafico — Pregunta N.° 13
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Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Analisis e interpretacion

En esta pregunta, 11 personas consideraron muy importante que los duefios de spa
deben recordar a sus clientes antes de su cita separada, 10 lo consideraron importante, 1

persona moderadamente importante y 2 personas respondieron sin importancia.

Pregunta 14
Tabla 19. Datos de frecuencia — Pregunta N. °14

¢ Cree importante que su spa mantenga comunicacién constante con sus clientes?
Frecuen  Porcent Porcentaje  Porcentaje

cia aje valido acumulado

Vali  Sin importancia 3 12,5 12,5 12,5

do Moderadamente 2 8,3 8,3 20,8
importante

Importante 10 41,7 41,7 62,5
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Muy importante 9 37,5 37,5 100,0

Total 24 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Gréfico 14. Grafico — Pregunta N.° 14
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Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Andlisis e interpretacion

Con respeto a las respuestas de esta pregunta, 9 personas consideran muy
importante mantener comunicacion con el cliente, 10 personas lo consideraron

importante, 2 personas moderadamente importante, y personas sin importancia.

Pregunta 15
Tabla 20. Datos de frecuencia — Pregunta N. °15

¢ Qué tan importante es para usted la primera impresion que tiene su spa ante el

cliente?
Frecuen  Porcent Porcentaje  Porcentaje
cia aje valido acumulado
Véali  De poca 1 4,2 4,2 4,2

do importancia
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Moderadamente 1 42 4.2 8,3

importante

Importante 2 8,3 8,3 16,7
Muy importante 20 83,3 83,3 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Gréfico 15. Grafico — Pregunta N.° 15
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Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Andlisis e interpretacion

La pregunta en mencion, indica que 20 personas consideran que la buena
impresion de un spa cuenta, ya que siendo este un lugar de relajacién no puede estar en
malas condiciones, 2 de ellos respondieron que era importante, 1 lo considera como

moderadamente importante.

Pregunta 16
Tabla 21. Datos de frecuencia — Pregunta N. °16

¢ Cree usted importante que su spa deba contar con equipos de Gltima

tecnologia?
Frecuen  Porcent Porcentaje  Porcentaje
cia aje valido acumulado
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Véali  Sin importancia 1 4,2 4,2 4,2

do Moderadamente 2 8,3 8,3 12,5
importante
Importante 6 25,0 25,0 37,5
Muy importante 15 62,5 62,5 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Graéfico 16. Gréafico — Pregunta N.° 16
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Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Anélisis e interpretacion

En la actualidad la tecnologia es fundamental en los negocios, por ende 15
personas consideraron muy importante que los spas deben contar con equipos de Gltima

tecnologia, 6 lo consideraron importante, 2 lo consideraron moderadamente importante.

Pregunta 17
Tabla 22. Datos de frecuencia — Pregunta N. °17

¢ Considera usted importante la sefializacion dentro de su spa en caso de alguna
emergencia?
Frecuen  Porcent Porcentaje  Porcentaje
cia aje valido acumulado
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Véali  De poca 1 4,2 4,2 4,2

do importancia
Moderadamente 2 8,3 8,3 12,5
importante
Importante 3 12,5 12,5 25,0
Muy importante 18 75,0 75,0 100,0
Total 24 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Grafico 17. Grafico — Pregunta N.° 17
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Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Andlisis e interpretacion

Con los datos presentados en el grafico, indica que 16 personas duefios de spas
respondieron que la sefalizacion es muy importante en el establecimiento, 3 de ellos lo

consideraron importante, 2 como moderadamente importante.

Pregunta 18

Tabla 23. Datos de frecuencia — Pregunta N. °18
¢Es para usted importante la asepsia utilizada en su spa?

Frecuen  Porcent Porcentaje  Porcentaje
cia aje valido acumulado
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Véali  Sin importancia 1 4,2 4,2 4,2
do De poca 1 4,2 4,2 8,3
importancia
Moderadamente 3 12,5 12,5 20,8
importante
Importante 3 12,5 12,5 33,3
Muy importante 16 66,7 66,7 100,0
Total 24 100,0 100,0
Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)
Gréfico 18. Grafico — Pregunta N.° 18
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Fuente: IBM SPSS Statistics

Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Anélisis e interpretacion

En esta pregunta realizada, 10 personas respondieron que la asepsia es muy

importante, para 8 personas es importante, 5 lo consideraron como moderadamente

importante y 1 de poca importancia.

Pregunta 19

Tabla 24. Datos de frecuencia — Pregunta N. °19

¢ Considera importante brindar algo mas a sus clientes al momento de estar
su spa, antes y durante de su sesion: café, aguas aromaticas, agua, ¢0tros?
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Frecuen  Porcent Porcentaje  Porcentaje
cia aje vélido acumulado
Véali  Sin importancia 1 4,2 4,2 4,2
do De poca 2 8,3 8,3 12,5
importancia

Importante 4 16,7 16,7 29,2
Muy importante 17 70,8 70,8 100,0

Total 24 100,0 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics

Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Gréfico 19. Grafico — Pregunta N.° 19
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Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Analisis e interpretacion

Con los datos presentados en la grafica y tabla, 17 duefios de spas consideran que
es muy importante tener un trato especial con los clientes que estan esperando ser
atendidos, 4 de ellos lo consideran como importante, 2 de poca importancia y 1 sin

importancia.

4.1.3.1 Hipotesis General.
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H1: El marketing experiencial influye en el comportamiento de compra en los spas de

Manabi frente al covid-19.

HO: El marketing experiencial no influye en el comportamiento de compra en los spas

de Manabi frente al covid-19.

Tabla 25. Correlacion- Hipdtesis General
Marketing Comportami

Experiencial ento de

compra
Marketing Correlacion de Pearson 1 896"
Experiencial Sig. (bilateral) 000
N 24 24
Comportamiento de Correlacion de Pearson 896" 1

compra Sig. (bilateral) 000

N 24 24

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Andlisis e interpretacion

Dentro de la prueba de la hipotesis con la variable dependiente e independiente,
en la relacion de Pearson, se obtiene como resultado un valor 0,896, una significacion
bilateral de 0,00; con estos valores presentados se llega a la conclusion que se elimina la
hipédtesis nula y acepta o aprueba la hip6tesis general.

4.1.3.2 Prueba de Hipétesis Especifica 1.
H1: El marketing mix influye en el comportamiento de compra en los spas de Manabi

frente al covid-19

HO: El marketing mix no influye en el comportamiento de compra en los spas de Manabi

frente al covid-19

Tabla 26. Correlacion- Hipétesis Especifica 1
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Comportami

ento de
compra
Comportamiento de Correlacion de 1
compra Pearson
Sig. (bilateral)
N 24
Marketing mix Correlacion de 829
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 24

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Andlisis e interpretacion

Marketing
mix

*x

,829
,000

24
1

24

Dentro de la prueba de la hipdtesis especifica 1, donde se realizé la correlacion de

las variables siendo esta el comportamiento de compra y el marketing experiencial,

obteniendo como resultado en la relacion de Pearson un valor de 0,829, una significacién

bilateral de 0,00; con estos valores presentados se llega a la conclusion que se elimina la

hipédtesis nula y acepta o aprueba la hipdtesis general ya que son valores cercanos a 1.

4.1.3.3 Prueba de Hipdtesis Especifica 2.

H1: La innovacion de productos y servicios influyen en el comportamiento de compra

en los spas de Manabi frente al covid-19

HO: La innovacion de productos y servicios no influyen en el comportamiento de compra

en los spas de Manabi frente al covid-19

Tabla 27. Correlacion- Hipotesis Especifica 2

Comportami
ento de
compra

Comportamiento de Correlacion de 1
compra Pearson
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Innovacién

de productos

Y Servicios

899"



Sig. (bilateral) ,000

N 24 24
Innovacion de Correlacion de ,899™ 1
productos y servicios Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 24 24
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: IBM SPSS Statistics Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Andlisis e interpretacion

En la prueba de la hipotesis especifica 2, correlacionando el comportamiento de
compra y la innovacion de productos y servicios, obteniendo como resultado en la
relacion de Pearson el valor 0,899, una significacion bilateral de 0,00; con estos valores
presentados se llega a la conclusién que se elimina la hipétesis nula y acepta o aprueba la

hipotesis general ya que son valores cercanos a 1.

4.1.3.4 Prueba de Hipdtesis Especifica 3.

H1: Los medios de comunicacién influyen en el comportamiento de compra en los spas

de Manabi frente al covid-19

HO: Los medios de comunicacion no influyen en el comportamiento de compra en los

spas de Manabi frente al covid-19

Tabla 27. Correlacion- Hipétesis Especifica 3

Comportam Medios de

iento de comunicacio
compra n
Comportamiento de Correlacion de 1 907"
compra Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 24 24
Medios de Correlacion de 907" 1
comunicacion Pearson
Sig. (bilateral) ,000
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N

24

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

Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Andlisis e interpretacion

24

En la prueba de la hipétesis especifica 3, correlacionando el comportamiento de

compra y los medios de comunicacion, se obtuvo como resultado en la relacion de

Pearson un valor 0,907, una significacion bilateral de 0,00; con estos valores presentados

se llega a la conclusion que se elimina la hipotesis nula y acepta o aprueba la hipotesis

general ya que son valores cercanos a 1.

4.1.3.5 Prueba de Hipdtesis Especifica 4.

H1: La necesidad de compra influye en el comportamiento de compra en los spas de

Manabi frente al covid-19

HO: La necesidad de compra no influye en el comportamiento de compra en los spas de

Manabi frente al covid-19

Tabla 28. Correlacién- Hipdtesis Especifica 4

Correlaciones

Correlacion de
Pearson

Sig. (bilateral)
N

Correlacion de
Pearson

Sig. (bilateral)
N

Comportamiento de
compra

Necesidad de compra

Comportami
ento de
compra

1

24
875"

,000
24

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Necesidad de
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*%x

,875
,000

24
1

24



Fuente: IBM SPSS Statistics
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)

Analisis e interpretacion

Dentro de la prueba de la hipotesis especifica 4, correlacionando el
comportamiento de compra y la necesidad de compra, obteniendo como resultado en la
relacion de Pearson un valor 0,875, una significacion bilateral de 0,00; con estos valores
presentados se llega a la conclusion que se elimina la hipotesis nula y acepta o aprueba la

hipdtesis general ya que son valores cercanos a 1.

CAPITULO V

5. Propuesta Metodoldgica

Con lainformacién recopilada dentro de esta investigacién, donde se pudo indagar
gracias al criterio de varios autores y le levantamiento in situ, se realizara una
propuesta basada en la creacion de estrategias de marketing experiencial dirigida a los
Spas de Manabi. Por lo tanto, cada una de ellas, estara detallada con la finalidad de
mejorar y aumentar la captacion de clientes, logrando de esta forma la fidelizacién al
consumo del servicio de spas, generando claridad en los/las propietarios/as de estos
establecimientos de relajacidn, sobre la importancia de implementar estrategias que

conlleven al disfrute de emociones y sensaciones en sus consumidores.
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5.1.Tema
v' Estrategias de marketing experiencial en el comportamiento de consumo frente a
la crisis de la pandemia Covid-19, para impulsar a los Spas de la provincia de

Manabi.

5.2.Justificacion de la Propuesta

Las estrategias de Marketing experiencial influyen en los consumidores, ya que, al
usar dichas técnicas en el servicio de los Spas, se pretende realizar cambios que
favorezcan al establecimiento con la finalidad de lograr el posicionamiento y la fidelidad

en cuanto al servicio.

En la actualidad alrededor del mundo la crisis es muy fuerte, ya que por dos afios
consecutivos las personas no deseaban usar este tipo de servicio ya que estaban con el
temor sobre la enfermedad llamada Covid-19, a raiz de lo mencionado anteriormente, con
el transcurso del tiempo las personas con la ayuda de las vacunas, lograron retomar sus
actividades cotidianas, sin descuidar la prevencion del cuidado, por lo que, algunas

empresas tratan de recuperarse de la crisis econémica que esta pandemia ocasiond.

La importancia de las estrategias del marketing experiencial dentro de los spas es
considerable, ya que las personas atravesaron por una situacion caotica llena de estrés, ya
que solo pasaban encerrados en sus hogares, por ende, las empresas deben aprovechar la
oportunidad de negocio que dejo la parte negativa de la situacion y poder dar a conocer
sobre su servicio, entonces es ahi donde por medio de las estrategias planificadas con
enfoque experiencial, se genera mayor movimiento, tanto de nuevos clientes, futuros

clientes y dinero.

97



5.3.0bjetivos de la Propuesta
5.3.1. Objetivo General
v Crear estrategias de marketing experiencial para el comportamiento de consumo

frente a la crisis de la pandemia Covid-19 en los Spas de la provincia de Manabi.

5.3.2. Obijetivos especificos
v’ Establecer un plan de marketing experiencial dirigido a los clientes de los spas de

la provincia de Manabi frente al covid-19.

v’ Realizar un seguimiento trimestral a la implementacién del Plan en los 24 Spas

encuestados, con la finalidad de poder medir su funcionalidad.

v' Redisefiar estrategias de fidelizacion si los indicadores del seguimiento asi lo

definen, para lograr la fidelidad de los consumidores del servicio.

5.4.Datos informativos

Grafico 20. Esquema de propuesta de Marketing Experiencial

Necesidad de
consumo

» Marketing Mix
Innovacion de

productos y
servicios

Medios de
comunicacioén
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5.5.Herramientas
v Tabla de recopilacién de datos informativos, donde se analizaran los distintos
puntos fuertes y débiles que tienen las estrategias de experiencia para los

consumidores.

Tabla 29. Fuente de informacion para la empresa

Datos de informacién proporcionados (Internos y externos)
Experiencias y Datos recopilados Encargados Prioridad
expectativas
Determinar la | Publicaciones en Departamento de Urgente
necesidad y | redes sociales, Marketing.
expectativas que los | realizando
clientes quieren | preguntas claves
experimentar. sobre el servicio.
Conocer las | Determinacion  y | Departamento de Urgente
experiencias que el | andlisis del cliente, | Servicio al Cliente
cliente desea que | a base de preguntas
brinde los spas cortas en el punto
de venta.
Elaborado por: Emily Rivadeneira (2022)
5.6.Presupuesto Mensual
Herramientas Descripcion Costo
mensual
Estrategias Implementacion de innovacion en todos los $50
innovadoras procesos que genera el servicio de los Spas a
los consumidores de los Spas de Manabi
Experiencia del Realizacion de Focus group para conocer las $110
consumidor experiencias percibidas por los consumidores
del servicio de los Spas de Manabi.
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Narrativa de las
experiencias

positivas

Storytelling publicado en Redes Sociales,
sobre las experiencias y el deleite de
sensaciones que ha generado el servicio

ofertado por los Spas de Manabi

$40

Retroalimentacion Feed-back para seguir mejorando en el $100
servicio experiencial brindado en los Spas de
Manabi (plataformas digitales)
TOTAL $300

5.7. Cronograma de actividades

Actividades

Sem 1

Estrategias

innovadoras

Experiencia  del

consumidor

Narrativa de las
experiencias

positivas
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Retroalimentacion

5.8.Descripcion de la solucion

Dentro del plan que se propone, se pretende que sea amigable y de facil comprension
para los/las propietarios/as de los spas de Manabi y de esta manera, lo puedan aplicar en
el mediano plazo. La finalidad es lograr que los clientes de dichos establecimientos tengan
mejores experiencias al utilizar este tipo de servicios, resaltando que los spas deben
conocer las estrategias de marketing experiencial no solo por tendencia, sino, por la
importancia de que ayudara a fidelizar a sus clientes y/o consumidores, generando un top

of mind.
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6. CONCLUSIONES
Al finalizar esta investigacion, se concluye que cada informacion recopilada ha sido

fundamental para acercarse a 10s objetivos e hipdtesis. Es importante mencionar que:

1. En la confiabilidad y datos obtenidos:

Con los resultados obtenidos, mencionando la alta correlacién entre variables, la
confiabilidad en el instrumento utilizado, estuvo acorde a la problematica mostrada dentro
de la informacion, obteniendo como resultado en el Alfa de Cronbach 0,918 con 18 items

y 24 elementos.

2. En cuanto al objetivo planteado dentro de la investigacion.

En el objetivo general se menciona que el marketing experiencial influye en el
comportamiento de compra en los spas de Manabi frente la covid-19, donde el analisis en
el sistema SPSS, nos arrojo resultados favorables en la correlacién entre las variables con

un valor de 0,829 se rechaza la hipotesis nula y se aprueba la hipotesis alternativa.

3. En la correlacién de hipotesis sobre la innovacién de productos y servicios

con el comportamiento del consumidor.

En la relacion del comportamiento de compra y la innovacion de productos y
servicios, se obtuvo como resultado en la relacion de Pearson un valor 0,899, con una
significacion bilateral de 0,00 con estos valores se identifica que si existe una buena

relacion entre variables.

4. Delamismaformaen lacorrelacion de la hipotesis especifica 3 con los medios

de comunicacion y el comportamiento de compra.
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Realizando la correlacion de la hipdtesis donde el comportamiento de compra y
los medios de comunicacion, obteniendo como resultado un valor 0,907 en la relacién
de Pearson, con una significacion bilateral de 0,00, con estos valores presentados se
llega a la conclusion que se elimina la hip6tesis nula y acepta o aprueba la hipétesis

alternativa ya que son valores cercanos a 1.

5. Determinando la correlacion de la hipétesis especifica 4 con la necesidad de

compray el comportamiento de compra.

En la prueba de la hipétesis especifica 4, correlacionando el comportamiento de
compra y la necesidad de compra, obteniendo como resultado un valor 0,875 en la
relacion de Pearson, con una significacion bilateral de 0,00, con estos valores
presentados se llega a la conclusion que se elimina la hipotesis nula y acepta o aprueba

la hipdtesis alternativa ya que son valores cercanos a 1.

6. Se concluye que, con la informacion recopilada, se podra ayudar a los spas de la
provincia de Manabi para que alcance un mejor entendimiento sobre las

estrategias, considerando que aun la pandemia del covid-19 esta presente.

7. Se solicita a las empresas revisar esta informacion que les ayudara a tener un

mejor crecimiento laboral y empresarial considerando estrategias de experiencias.



7. RECOMENDACIONES

La presente investigacion tiene como finalidad visibilizar con las/los propietarios/as
de los spas de la provincia de Manabi, el impulso de sus empresas utilizando estrategias
de marketing experiencial, tomando en cuenta todos los hallazgos aqui expuestos, se
presenta una propuesta interesante e innovadora para que la puedan adoptar y aplicar, en

un mediano plazo.

Por lo antes expuesto, se recomienda que se apliquen estrategias de marketing
experiencial ya que los clientes o consumidores se dejan llevar por sus emociones y
regresan a consumir del servicio siempre y cuando este haya satisfecho sus necesidades
y también las expectativas sean cumplidas. El posicionamiento y fidelidad tiene que ver
mucho con los clientes, los spas deben tener en consideracion que al contar con un
profesional de Marketing, para la implementacién es una inversion a largo plazo, ya que

esta persona sabra llevar cada accion basada en su experticia.

En el tiempo de pandemia muchos spas cerraron sus puertas, otros lograron continuar
brindando sus servicios, con el mayor cuidado e higiene que corresponde ya que al ser
esta una enfermedad muy contagiosa, si no se realiza un buen aseo se pueden contagiar

los clientes, generando un caos y mala reputacion.
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9. Anexos

Género

Femenino | Masculino | Otros

Marque con una x en la casilla que usted considere, segun los siguientes criterios:
5: Muy Importante

4: Importante

3: Moderadamente importante

2: De poca importancia

1: Sin importancia

“El marketing experiencial y su influencia en el comportamiento del consumidor en

los spas de Manabi frente al covid-19”

La presente encuesta tiene por objeto conocer su opinion acerca del marketing
experiencial y su influencia en el comportamiento del consumidor en los spas de Manabi
frente al covid-19. La informacion recopilada sera utilizada para solventar la presente

investigacion.

PREGUNTAS 1 2 3 4 5

Marketing Experiencial

Innovacién de productos y servicios
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¢Qué tan importante es para usted utilizar personas

influyentes para recomendar su servicio?

¢Desde su punto de vista, ¢qué tan importante
considera usted que su spa o la competencia deban

tener un servicio exclusivo?

¢Considera usted importante que su spa, obsequie a

sus clientes productos para el cuidado de piel?

¢Considera usted importante que usted como duefio
de spa deba crear propia marca para vender los

productos que usa en el tratamiento de sus clientes?

¢Considera usted importante que el cliente tenga una

buena experiencia percibida en su spa?

Medios de comunicacion

¢Qué tan importante es que su spa dé a conocer sus

servicios mediante las redes sociales?

¢Qué tan importante es para usted crear promociones

y/o descuentos especiales?

¢Qué tan importante es que su spa haga promociones
en fechas especiales, como dia de la mujer, dia de la

madre, etc.?

¢Cuén importante es para usted brindar un servicio

de posventa a sus clientes que visitan su spa?

Comportamiento del consumidor
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Necesidad de compra

10.

¢Desde su punto de vista ¢qué tan importante es que
su spa cuente con sistemas de bioseguridad ante la

prevencion del covid-19?

11.

¢Considera usted importante que sus trabajadores de
su spa tengan que recordarles a sus clientes sobre sus

citas?

12.

(Cree importante que su spa mantenga

comunicacién constante con sus clientes?

13.

¢Qué tan importante es para usted la primera

impresion que tiene su spa ante el cliente?

Factores que influyen al consumidor

14.

¢Cree usted importante que su spa deba contar con

equipos de ultima tecnologia?

15.

¢Considera usted importante la sefializacion dentro

de su spa en caso de alguna emergencia?

16. (Es para usted importante la asepsia utilizada en su
spa?
17. ;Considera importante brindar algo mas a sus

clientes al momento de estar su spa, antes y durante

de su sesion: café, aguas aromaticas, agua, ;0tros?

18.

¢Cree usted importante que su spa deba contar con

equipos de tltima tecnologia?

113




Lista con nombre de los spas encuestados.

Manta Portoviejo Santa Ana Chone
1- Secret centro | 9- Johanna Carrefio | 14-Mil Capas 23-Madison spa.
estético. spa. 15- Masajes vy | 24-Baruc sp.
2- Fisiomart spa. 10- Spa Senia | belleza Spa
3- Spa pelo&piel. Cedefio 16- Epifania
4- Rivas spa. 11- Life  and | 17- Mil Hebras
5- Arena spa. reduction spa. 18- italiano
6- Miel spa. 12- Relax center. 19-Belleza
7- D'Flor Maria | 13- Vivi's center | Vibrante
spa. spa. 20- Lotus Centro

8- My Little spa by:
Lis.

De Belleza
21-Relajacion  en
vapor Spa

22- Renew Day Spa
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