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Resumen

Los ultimos estudios realizados al consumidor revelaron que las personas valoran mas la
experiencia al momento de adquirir un producto. Es asi como la investigacion tuvo como
finalidad mejorar la experiencia antes, durante y después del proceso de compra de las empresas
Adidas, Adidas Originals y Reebok de la ciudad de Chiclayo. Provocando una conexion mas
duradera y significativa entre el usuario y la marca. Este articulo integra un analisis de la
percepcion de los clientes sobre las sensaciones, emociones, pensamientos y actuaciones de las
empresas deportivas. El objetivo es proponer estrategias de mejora de marketing experiencial
para las empresas retail deportivas. El estudio fue de nivel descriptivo propositivo y de enfoque
cualitativo. Para ello, se realizo entrevistas a 30 clientes, mediante la plataforma de Zoom.
Como resultado se obtuvo que la dimension que mas destaca es el modulo estratégico
experiencial de sensaciones. Para los usuarios, lo visual es mas importante. Las marcas brindan

una experiencia visual que permite a los clientes diferenciarlas y recordarlas.

Palabras clave: marketing experiencial, consumidor, experiencias, marcas.
Clasificacion JEL: M31, M39.



Abstract

Recent consumer studies have shown that people value experience more when purchasing a
product. This is how the research aimed to improve the experience before, during and after the
purchase process of the companies Adidas, Adidas Originals and Reebok of the city of
Chiclayo. Causing a more durable and meaningful connection between the user and the brand.
This article integrates an analysis of customers' perception of the sensations, emotions, thoughts
and actions of sports companies. The objective is to propose strategies for the improvement of
experiential marketing for sports retail companies. The study was of propositional descriptive
level and qualitative approach. To this end, interviews were conducted with 30 clients, using
the Zoom platform. As a result, the dimension that stands out most is the experiential strategic
module of sensations. For users, visual is more important. Brands provide a visual experience

that allows customers to differentiate and remember them.

Keywords: experiential marketing, consumer, experiences, brands.
JEL classification: M31, M39.



Introduccion

Actualmente, con el incremento del comercio electronico a nivel internacional del 3% vy
nacional del 87% en el 2020; los consumidores tienen mas opciones al momento de adquirir un
producto, a medida que esto avance, las compras en linea desafiaran a las tiendas fisicas. Es por
ello, por lo que desde afios atras se comentaba sobre el declive de las empresas minoristas
alrededor del mundo, las tiendas retail dejaron de estar en su etapa de apogeo con una reduccién
en las ventas del 89.3% en abril del 2020 (Little, 2019; Raturi, 2020; KPMG, 2019 y KPMG,
2020; El Comercio, 2021; OCDE, 2020 y UNCTAD, 2021). Una de las mas representativas
empresas minoristas en linea es Amazon, la cual desafia el comercio tradicional fisico. Por tal
motivo, las tiendas retail se han visto obligadas a cambiar sus estrategias para atraer nuevos
clientes. Con el objetivo de adaptarse, las empresas han realizado cambios en sus modelos de
negocios, implementando programas experienciales como una forma de combatir lo digital con
lo experiencial. Sin embargo, para que las experiencias sean significativas deben ser
extraordinarias (Little, 2019 y Raturi, 2020). Segun las investigaciones muestran que los
consumidores cada vez desean una interaccion cara a cara con representantes de la marca en la
tienda fisica como se realizaba décadas atras; tal como el 78% de los millennials, quienes
estarian dispuestos a gastar dinero en experiencias (KPMG, 2019 y Coppers, 2019).

Es asi como interviene el comercio electronico como un gran aliado para generar
experiencias extraordinarias, puesto que recopila gran cantidad de informacidn relevante sobre
el consumidor, puesto que el 89% de los clientes comienzan su proceso de compra con un motor
de bdsqueda. Todos estos datos pueden ser utilizados para que cada trabajador conozca mas a
sus clientes y puedan brindar una experiencia personal que no pueda obtener de manera virtual
(Coppers, 2019 y KPMG, 2019). Por ello se espera que las tiendas evolucionen y se adapten
incorporando estrategias experienciales para separarse del comercio digital (Little, 2019).

La tendencia de las marcas por brindar una experiencia al cliente ha estado presente desde
afios atras. Sin embargo, la nueva tecnologia, los medios de comunicacion y las exigencias del
consumidor han incrementado el interés sobre este tipo de marketing en el &mbito comercial,
pues el 81% de ellos investigan en linea antes de realizar la transaccion y pueden comparar
precio, calidad y disefios. Es asi como aparece la nocién de Marketing Experiencial, el cual
busca generar un vinculo entre el consumidor con la marca mediante una experiencia
personalizada de modo fisico, emocional, racional, e incluso espiritual, que satisfagan sus
necesidades y estilos de vida (Arbaiza, 2017 y KPMG, 2019).



En la actualidad, ha sido tema de intereés el estudio sobre el marketing experiencial, pero este
concepto solo ha sido enfocado a empresas de turismo, restaurantes, establecimientos de comida
rapida y tiendas departamentales donde la base de su negocio (su éxito) se centra en la
experiencia del cliente (Gonzéalez et al., 2018; Wiedmann et al., 2018; Urdea et al, 2021;
Chuang, 2017). Asimismo, se tiene en cuenta que hay estudios de caso de empresas como
Disney, Starbucks e Ikea (Chang, 2020; Ruiz, 2018). Sin embargo, existen pocos estudios que
aborden el concepto de marketing experiencial enfocado en el sector retail deportivo. El grupo
Adidas AG (Adidas, Adidas Orgininals y Reebok), empresas lideres en el sector deportivo,
realizan diferentes estrategias de marketing para mantener, fidelizar y brindar una buena
experiencia al cliente. Sin embargo, no todas sus sedes alrededor del mundo brindan una
experiencia adecuada al usuario mediante el uso del marketing experiencial. Las sucursales de
Chiclayo no son ajenas a esta situacion, pues, la implementacién de estrategias de este tipo de
marketing se da a partir de lo que ellos suponen que seria lo mas adecuado realizar para el
cliente; pero no lo han enfocado al segmento al cual se dirigen para poder generar una
experiencia de compra unica. Ocasionando que el cliente no compre el producto, no regrese a
la tienda o, por el contrario, opte por comprar online o en otra empresa. El marketing
experiencial tiene una relacion directa con la decisidén de compra, la satisfaccion y la recompra
del consumidor. La importancia de abordar este tipo de marketing desde el retail deportivo y la
adecuada implementacion de estas estrategias tendra un impacto en el sector empresarial ya que
facilitard a las organizaciones tomar mejores decisiones e incentivar la creacion e innovacion
de nuevos modelos de negocio enfocados no solo en el producto sino en brindar una experiencia

significativay llegar al consumidor de forma creativa; apelando a sus emociones y sentimientos.

Dicho esto, formulamos la siguiente pregunta de investigacion: ¢ Cuéles son las estrategias
que permitirian mejorar el Marketing Experiencial para las empresas retail deportivas Adidas,
Adidas Originals y Reebok de Chiclayo? Para efecto de la presente investigacion se planteo
como objetivo general proponer estrategias para mejorar el Marketing Experiencial de las
empresas retail deportivas Adidas, Adidas Originals y Reebok de Chiclayo; y como objetivos
especificos analizar la percepcion de los clientes sobre las sensaciones, emociones,
pensamientos y acciones que afectan la experiencia en las empresas retail deportivas de Real
Plaza Chiclayo. Todo esto mediante un enfoque cualitativo y la recoleccion de datos a traves

de entrevistas a los clientes por medio de la plataforma digital de Zoom.



Revision de literatura

Las empresas que brindan servicios tienen un mayor enfoque en promover experiencias, ya
que es importante para su éxito comercial. Por este motivo, la inclinacion de diversos
investigadores por el Marketing Experiencial, tomando esta variable en relacion con la
fidelizacion de los clientes, imagen de marca y estudios de caso; sin embargo, en el sector
deportivo este concepto esta poco evolucionado en comparacion con otros. Debido a la poca

informacion obtenida se tomé en consideracion los siguientes antecedentes:

Wiedman et al. (2018), su estudio realizado en hoteles de lujo basado en analizar el impacto
del marketing multisensorial y la experiencia de marca sobre el valor percibido y fuerza de
marca de la empresa con la finalidad de entender cémo administrar la marca a traves de
estimulos sensoriales y la aplicacion de una adecuada experiencia de marca. Mediante la propia
creacion de los items para su instrumento, recolectaron 552 cuestionarios, en el cual
concluyeron que tanto el marketing multisensorial y la experiencia de marca influye
notablemente en el valor percibido por el cliente, las creencias, apego emocional y el
comportamiento del consumir. Muchas empresas conocen los beneficios de este tipo de
marketing para el incremento de sus ventas, es asi como estan apostando por implementar
estrategias de marketing experiencial en sus tiendas virtuales. También, en el ambito de lujo,
Gonzalez et al. (2018), en su investigacion sobre la experiencia de cliente de las marcas de
moda, con el objetivo de determinar la influencia de la experiencia del cliente en los puntos de
venta sobre la decision de compra. Tuvo como resultados que los elementos mas significativos
de influencia en el cliente es el espacio fisico desde su ubicacion, su disefio, decoracion,
luminotecnia, disposicién de los productos y ambiente en general. También, la capacidad de la
marca de estimular sus sentidos. Por el contrario, en cuanto a la personalizacién mediante los
vendedores y el trato diferenciado al cliente no son relevantes en su decision de compra. Por
otro lado, Urdea et al. (2021), en su estudio de marketing experiencial en un entorno online.
Determind que los elementos con mas impacto en la experiencia del cliente son la
personalizacion del sitio web, el contenido debe estar en relacion con la ubicacion del cliente y
su tipo de pensamiento cognitivo; el aroma tiene una influencia significativa en la motivacién
de busqueda y atencién del usuario; el disfrute y los descuentos que influyen en la intencién de
compra a medida que mejora la experiencia. Asimismo, destacé que hoy en dia los
consumidores le prestan atencion a la sostenibilidad de los productos y servicios cuando

compran virtualmente. Finalmente concluyd la importancia de implementar estrategias de
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marketing experiencial enfocado en el cliente, debido a que el 99% de los consumidores aln

optan por comprar en una tienda tradicional en los Gltimos 12 meses.

En Taiwan, un estudio de caso de Starbucks sobre marketing experiencial, lealtad de marca
e imagen de marca tuvo como objetivo determinar la relacion entre cada una de las variables
utilizando el modelo de Schmitt de las cinco dimensiones: sentido, sensacion, actuar, pensar y
emplearon como instrumento la encuesta de 200 muestras; se concluy6 que a pesar de que
Starbucks sea una empresa preocupada por la experiencia de sus clientes aln tenian ciertas
deficiencias en algunas dimensiones de marketing experiencial como: el marketing de
actuaciones y el marketing de relaciones, es decir, los consumidores no podian generar una
respuesta (actuar) con la empresa (Chang, 2020). De modo similar, un estudio de caso de
enfoque cualitativo de marketing experiencial en una cafeteria al norte de Taiwan, 85 ° C
Bakery Café, tomando en cuenta las cinco dimensiones de Schmitt. Tuvieron como resultado
de una muestra intencional de 50 entrevistas de 5 diferentes tiendas, que la experiencia de
pensar y relacional no son tan significativas para la percepcion del cliente a diferencia de la
experiencia de actuar, sentimientos y sentidos en escala de importancia descendente. En
relacion con el marketing sensorial, la experiencia visual es la méas relevante, debido a que los
clientes valoran mas el consumo en la tienda y los productos ofrecidos por la empresa. Con
respecto al marketing de sentimientos, los clientes tuvieron sentimientos y emociones positivas
(alegria, felicidad, calidez, comodidad, entre otras) con el espacio comercial, representando el
20% de la experiencia de los consumidores. Referente al marketing de pensamientos, se sefiala
que se debe estimular los sentidos de los clientes para poder satisfacer sus necesidades y generar
una experiencia de pensamiento exitosa. Acerca del marketing de actuacion, enfatiza en la
experiencia fisica como la mayor experiencia, seguido de estilo de vida y finalmente
interacciones interpersonales. Cabe sefialar, que la cafeteria se centra en este tipo de experiencia
para sus clientes. Por ultimo, el marketing relacional, la empresa no genera una experiencia de

este tipo ya que no brinda un sentido de partencia ni de mayor autoestima (Chuang, 2017).

Asimismo, investigaciones realizadas en cafeterias populares de Camboya a clientes
jévenes, utilizando el mismo método con el fin de determinar la incidencia en los valores
experienciales de los clientes con base en los médulos de marketing experiencial, la calidad del
servicio y el juicio social; los cuales tuvieron como resultado que el juicio social no tenia un
impacto en los valores experienciales a diferencia de la calidad de servicio y los modulos de

marketing experiencial; sin embargo, los médulos experienciales de actuar y relacionar no
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afectan significativamente a los valores experienciales. Es por ello, que el autor recalca el uso
de estrategias de marketing experiencial y calidad de servicio enfocados en el marketing de
sentimientos, pensamientos y sensaciones para impactar en la satisfaccion y el comportamiento
post compra (Intimar et al. 2019). Por el contrario, en el sector minorista de moda, una
investigacion, que busca estudiar la influencia del entorno de la tienda en la intencion de compra
de productos de moda con la actitud y la experiencia de marca como mediadores. Concluyo que
sobre la importancia del ambiente de la tienda y su influencia en la experiencia del consumidor.
Asimismo, recalcd, que se debe apelar a los cinco sentidos para crear un ambiente agradable
dentro de la tienda como la distribucion, el disefio, los escaparates, el visual merchandising, por
altimo, la masica. Todo ello, debe ser adecuado al publico y la identidad de marca de la empresa
(De Villiers et al. 2018).

El marketing experiencial es considerado para algunos autores como estrategias o tacticas
de marketing centrado en la promocion de experiencias para el cliente, es decir, se busca
alcanzar las expectativas que tiene el usuario en relacion con lo que ofrece la empresa o lo que
le promete dar antes, durante y después de su compra (Lenderman, 2008). Este concepto
proviene de la teoria de la Progresion del Valor Econdmico de Pine y Gilmore. Al principio las
empresas solo buscaban extraer insumos para fabricar los productos, luego llegé la manufactura
y con ello la fabricacion de bienes. Posteriormente se empezé a brindar servicios para los
clientes y finalmente la llegada de las experiencias como propuesta distintiva dentro de la
economia de bienes y servicios (Pine y Gilmore, 1998). Es asi como empezaron a abordar
estudios sobre experiencia del cliente (Holbrook y Hirschman, 1982; Nysveen et al. 2013) y
experiencia de marca (Bapat, 2018; Khan y Rahman, 2016) donde también se considera como
punto de referencia la experiencia de marca en el marketing experiencial, dando paso a estudiar
este concepto y el impacto que tiene en otras variables como satisfaccion del cliente (Sabogal,
2019).

Cabe sefalar que, en un articulo centrado en la revision de literatura sobre marketing
experiencial, hizo énfasis respecto al concepto, en el cual no habia un significado general y
unificado del marketing experiencial (Sabogal, 2019). En la actualidad el concepto que goza de
mayor unanimidad es el del llamado padre del marketing experiencial Schmitt, el cual lo define
como un tipo de marketing tanto online como offline enfocado en crear una relacion entre el
cliente y la marca mediante empaques, comunicacion e interaccion con el cliente, eventos, entre

otros (Schmitt, 2010). Este tipo de marketing busca conectar al usuario con las ideologias,
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estética y el mensaje que quiere transmitir la marca; es decir, mediante experiencias tangibles,
fisicas e interactivas se logra transmitir la esencia de la marca al consumidor. Es asi como, a
través de una experiencia memorable, los consumidores tendran buenos recuerdos de la marca,
lo que generara una conexion duradera con ella (Pallavi, 2020; McNickel, 2004, como se cit6
en Wei-Chen y Fiore, 2017).

Este autor viene estudiando este concepto desde hace muchos afios, donde lo divide en cinco
categorias llamadas: MEE o Mddulos estratégicos experienciales. Schmitt propuso cinco tipos
diferentes de experiencias; en primer lugar, sensaciones, en el cual la experiencia del cliente se
da a través de los cincos sentidos y permite diferenciar los articulos de cada empresa brindando
un valor adicional al producto. Para crear un programa de marketing sensorial se debe tomar en
cuenta los siguientes elementos: Expresiones empresariales y elementos de identidad
conformada por las 4P (propiedad, productos, presentaciones y publicaciones), elementos
primarios, estilos y temas (color, la musica, el tipo de estilo, nombres de empresas y simbolos
visuales). En segundo lugar, sentimientos, basado en las emociones y sentimientos con el fin
de generar en la persona una experiencia durante el consumo, pues es ahi donde surgen
principalmente reacciones biol6gicas como el orgullo, miedo y frustracion. Las emociones se
pueden dividir en basicas, son emociones primarias y complejas, se producen al unirse
emociones basicas, por ejemplo, la nostalgia. En tercer lugar, pensamientos, se centra en
despertar la parte intelectual y creativa para atraer la parte del pensamiento convergente (mucho
maés analitico) y divergente (creacion de ideas fuera de lo comdn) mediante la sorpresa, intriga
y provocacion. En cuarto lugar, actuaciones, busca brindar al cliente maneras diferentes de
realizar las cosas mediante la gestion de experiencias corporales nuevas y afectar en su estilo
de vida e interacciones donde incitan a que el cliente acte sin pensarlo. Finalmente, relaciones,
comprende las dimensiones mencionadas anteriormente y persigue el desarrollo de la persona.
Se suele usar a personas o grupos con los cuales el usuario se relaciona, las personas de estos
grupos influyen en la manera en que piensa 0 se comporta; en otras palabras, las personas
buscan aceptacion e identidad (Schmitt, 2000). Nysveen et al. (2013), afirma que la experiencia

relacional es de suma importancia para las empresas que brindan servicios.

Asimismo, considerd la importancia de los Proveedores de Experiencia (Expros) como
herramientas para generar una campafia de marketing experiencial que contengan los Mddulos
Estratégicos Experienciales. Estad conformada por siete elementos: comunicaciones capaz de

crear los cinco mddulos estratégicos experienciales mediante la publicidad realizada por la
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empresa tanto interna como externa; identidad visual, conformada por la identidad de la
empresa (logotipos, nombres, simbolos y letreros), también se toma en cuenta el color utilizado
y lo que busca transmitir a través de ellos; presencia del producto, hace referencia al material
usado para entregar el producto comprado y como estan distribuidos los articulos dentro del
establecimiento, congestion marca: considerados como uno de los impulsores de la experiencia
a través del co-branding (event marketing, patrocinios y aparicion de productos en rodajes
cinematogréaficos); entornos espaciales, expresada a través de la forma fisica de la tienda, el
tamafio, el numero de capacidad de personas dentro de ellay el estilo de la misma; sitios web
y medios electrénicos, mejora la comunicacion, interaccion y transaccion entre el consumidor
y la marca en la cual no solo debe contener informacion relevante, también experiencia; por
altimo el personal, cdmo interactla cada representante de la organizacion (vendedor, proveedor
de servicio al cliente, entre otros) con el cliente y la influencia directa en la experiencia de los
mismos (Schmitt, 1999).

También, Pallavi (2020) recalcé la relevancia de tomar en cuenta los elementos de este tipo
de marketing. Entre los cuales tenemos: la participacion y compromiso del cliente; las marcas
deben buscar que sus clientes se involucren activamente con las actividades que se realiza,
mediante clicks, compartir fotos, entre otros. Promocionar el mensaje y los valores; las
empresas no solo deben centrar sus esfuerzos en comunicar por qué es la mejor en relacion con
otras, es mas importante generar que los usuarios experimenten la marca ya que esto hace que
permanezca con ellos un largo tiempo. Por ultimo, proporcionar un valor duradero a los
participantes; las marcas deben brindar y realizar actividades que genere que el consumidor esté
en constante interaccién con la marca (clases gratuitas, entre otros). Por otro lado, en el 2009,
Brakus, Schmitt y Zarantonello crearon una escala de experiencia de marca conformada por 12
apartados que fue validado y aprobado. Sin embargo, solo los primeros cuatro factores fueron
significativos segun la investigacién; debido a que los items de relacion incluyen aspectos
emocionales (Brakus et al. 2009). Es decir, se baso en cuatro de los cinco modulos estratégicos
experienciales de Schmitt, manteniendo los criterios siguientes: sensorial, afectivo,

comportamiento e intelectual (Schmitt, 2010).
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Tabla 1:

Escala de experiencia de Marca de Brakus, Schmitt y Zarantonello 2009

Dimensiones Escala de experiencia de marca

Esta marca causa una fuerte impresion en mi sentido visual o en mis sentidos.

Sensorial Esta marca me parece interesante de una manera sensorial.

Esta marca no apela a mi sentido.

Esta marca induce sentimientos y emociones.

Afectivo No tengo emociones fuertes para esta marca.

Esta marca es una marca emocional.

Me involucro en acciones fisicas y comportamientos cuando uso esta marca.

Comportamiento Esta marca resulta en experiencias corporales.

Esta marca no esta orientada a la accion.

Pienso mucho cuando encuentro esta marca.

Intelectual Esta marca no me hace pensar.

Esta marca estimula mi curiosidad y la resolucion de problemas.

Nota. Experience Marketing: Concepts, Frameworks and Consumer Insights (Shcmitt, 2010).

Materiales y métodos

La presente investigacion tiene un enfoque cualitativo con disefio no experimental porque busca
un entendimiento profundo mediante un estudio de caso (Sampieri et al. 2014; Yin, s/f),
enfocado en estudiar y describir la realidad de tres franquicias en contexto de COVID en la
ciudad de Chiclayo. Asimismo, es de nivel descriptivo propositivo ya que posee un solo
concepto de estudio, buscando conocer, explicar la experiencia de los clientes de las empresas
Adidas, Adidas Originals y Reebok (dirigidas por la corporacién multinacional Adidas AG) y

proponer estrategias de mejora sobre marketing experiencial.

En relacion con el concepto de marketing experiencial, esta investigacion lo analizara con base
a la escala de experiencia de marca de Brakus, Schmitt y Zarantonello del 2009, el cual lo divide
en cinco factores de analisis: sensorial, afectivo, comportamiento e intelectual (Schmitt, 2010).
El instrumento utilizado fueron 30 entrevistas con preguntas de elaboracion propia validada por
juicio de expertos, dirigidas a los clientes de las empresas con una duracion de 20 - 30 miny
una muestra de personas entre 18 a 56 afios procedentes de Chiclayo que sean clientes de
Adidas, Adidas Originals o Rebook; se realiz6 a través de actores clave como, estudiantes
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universitarios, egresados, personas que ya trabajan, personas que hacen actividad fisica,
personas con hijos y sin hijos. La recoleccion de datos se llevo a cabo en el afio 2021, con un
disefio transversal, a través de los trabajadores de cada una de las empresas que se encargaron
de pedirle al cliente su participacion en la realizacion de las entrevistas, las cuales se acordaba
el dia y hora para realizarlas a través de la plataforma de Zoom. Finalmente, para el
procesamiento de los datos en el estudio se hizo uso de Word para transcribir cada una de las
entrevistas realizadas y analizar la percepcion de los clientes sobre las sensaciones,
pensamientos, sentimientos y actuaciones que afectan su experiencia. Por tltimo, se formularon

las estrategias de mejora de marketing experiencial en base a los resultados obtenidos.

Tabla 2:

Factor de andlisis de Marketing Experiencial

Definicion Factor de o
Concepto . Sub - factor de analisis
conceptual analisis

La experiencia asociada a esta empresa

estimula el sentido de la vista.

La experiencia asociada a esta empresa

) estimula el sentido del olfato.
Es un tipo de Sensorial

La experiencia asociada a esta empresa

marketin tanto ] .
g estimula el sentido del tacto.

online como offline S— _
La experiencia asociada a esta empresa

enfocado en crear . . .
estimula el sentido del oido.

una relacién entre

) El uso o compra de productos genera
] el cliente y lamarca o .
Marketing ) sentimientos positivos.
o mediante Afectivo _
Experiencial Los sentimientos por la empresa
empaques,

N incentivan la experiencia.
comunicacion e

i ., La experiencia impulsa la compra de
interaccion con el

. productos.
cliente,  eventos,

) La experiencia impulsa la interaccién con
entre otros  Comportamiento
los productos.

(Schmitt, 2010).
La experiencia incita a hacer cosas

diferentes.

La experiencia incentiva el pensamiento
Intelectual »
critico con respecto a la empresa.
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Resultados y discusion

Actores clave

Este estudio incluy6 a 30 entrevistados, de los cuales 17 eran mujeres y 13 eran hombres;
integrado principalmente por personas entre 20 y 24 afios, un grupo de consumidores jovenes.
Ademas, la mayor parte de los participantes eran estudiantes, seguidos de trabajadores y quienes
realizan ambas actividades. En su mayoria los clientes acuden a la tienda acompafiados por
algan familiar o amigo; son pocos los que suelen ir solos al establecimiento. En cuando a la
actividad fisica, la mayoria de entrevistados no realizaban constantemente ejercicio, pero si 2 0

3 veces a la semana.

Madulo estratégico experiencial de sensaciones

La experiencia sensorial hace referencia a experiencias percibidas por los cinco sentidos y
permite diferenciar los articulos de cada empresa brindando un valor adicional al producto
(Schmitt, 2000). Dentro del médulo experiencial, destacd el visual. Mediante los colores
caracteristicos de cada marca y la imagen corporativa; Adidas, Adidas Originals y Reebok
brindan a sus clientes una experiencia visual caracteristica de cada una que le permite
diferenciarlas e identificarlas. De manera similar, Chuang (2017), en su estudio tuvo como
resultado en relacion con el marketing sensorial, que la experiencia visual es la mas relevante,
debido a que los clientes valoran mas el consumo en la tienda y los productos ofrecidos por la
empresa. Es asi como Pallavi, (2020) y McNickel (2004, como se cité en Wei-Chen y Fiore,
2017), afirman que este tipo de marketing busca conectar al usuario con las ideologias, estética
y el mensaje que quiere transmitir la marca. Es decir, mediante experiencias tangibles, fisicas e
interactivas se logra transmitir la esencia de la marca al consumidor. Por otro lado, sucede todo
lo contrario con la experiencia sensorial de oido y olfato, ya que no fueron tan relevantes. La
mayoria de los entrevistados consideraron que le es indiferente y estan conforme con lo que les
brinda las marcas actualmente. No obstante, el tipo de musica si podria generar una decision
mas fuerte, incitar al cliente a quedarse mas tiempo en la tienda y ver méas productos. Muchos
de ellos, asocia a estas marcas con la musica de workout (o0 de gym), electronica y pop. Pero la
mayoria de entrevistados, comentaron que el género que mas les gustaria escuchar en ese tipo
de tienda es el rock. Con respecto al modulo experiencial de olfato, no lo consideran como un
factor que afecte directamente su experiencia, ya que le es suficiente con el olor a nuevo de los
productos. Sin embargo, menos de la mitad de entrevistados, si considero el olor como un factor
clave puesto que complementa su experiencia. Esto concuerda con Urdea et al. (2021), en su

estudio se determind que uno de los elementos con mas impacto en la experiencia del cliente es
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el aroma, pues tiene una influencia significativa en la motivacién de basqueda y atencion del
usuario. De esta manera, si el establecimiento no posee un olor agradable, se retirarian del
mismo. Al igual que la musica, le hace entrar a las tiendas, y quedarse méas tiempo dentro de
ellas. Asimismo, casi todos concordaron que el local no tiene un olor caracteristico, por lo que
no podrian asociarlo a la marca o recordarla. Por ello, les gustaria que el producto comprado
tuviera consigo el perfume del establecimiento; sin embargo, para algunos no es una buena idea
porque el olor de la tienda no combinaria con su perfume o al momento de lavarlo se iria

completamente.

Por ultimo, la experiencia sensorial del tacto, donde la mayoria de los participantes tiene una
preocupacion por el cuidado del medio ambiente y como contribuyen a él. Tal y como afirma
Urdea et al. (2021), en su estudio, en el que se destacd que hoy en dia los consumidores le
prestan atencién a la sostenibilidad de los productos y servicios cuando compran. Muchos de
los entrevistados, cambiarian el material que usan para envolver el producto a uno mas
reciclable o biodegradables. Segun el sexo, algunos hombres no le toman mucha importancia
al empaque y no realizarian ningin cambio debido a que este cumple su funcion, son duraderos
y sirven para otras actividades. En relacion con las mujeres, solo cambiarian el color. Sin
embargo, otro grupo de personas, entre hombres y mujeres comentaron que el uso de cajas por
parte de la empresa es innecesario y muchas veces genera espacio. También, consideraron el
uso de bolsas de tela con el logo de la marca o que el empaque sea sin color para poder
reutilizarlo con manualidades u otros usos. En relacion con el contacto con los productos, en
condiciones normales (no pandemia) no tienen dificultades; sin embargo, el coronavirus ha
influenciado mucho en la experiencia del cliente, pues no le permite probarse los articulos, por
ende, no saben como les quedaria. Asimismo, quieren tener mas espacio al momento de recorrer
la tienda, probarse el producto y tener espejos de cuerpo completo para apreciar mejor los
disefios y la combinacién. Del mismo modo, Gonzélez et al. (2018), determiné que los
elementos mas significativos de influencia en el cliente es el espacio fisico; desde su ubicacion,
su disefio, decoracion, luminotecnia, disposicion de los productos y ambiente en general. Esto
concuerda con, De Villiers et al. (2018), en su investigacion en el sector minorista de moda,
concluyé sobre la importancia del ambiente de la tienda y su influencia en la experiencia del
consumidor. También recalco, que se debe apelar a los cinco sentidos para crear un ambiente
agradable dentro ella, a través de la distribucion, el disefio, los escaparates, el visual
merchandising y la musica. Todo ello, debe ser adecuado al publico objetivo y la imagen de

marca de la empresa. Por otro lado, hay una diferencia notable en cuanto a personalizacion de
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productos, para las personas mayores no les resulta interesante realizar cambios a los articulos.
Lo opuesto ocurre con los jovenes, quienes buscan individualizar los productos, solo si la marca
lo realiza o vende las herramientas necesarias. Y optan mas porque la personalizacion sea
desarrollada mediante la pagina online o que la tienda tenga un set y un especialista que lo

elabore.

Maddulo estratégico experiencial de sentimiento

La experiencia afectiva, donde las marcas Adidas, Adidas Originals y Reebok, brindan a los
clientes experiencias positivas, pues la mayoria no considera que pierda el tiempo buscando o
eligiendo algun producto; es mas, cuando no encuentran el producto a comprar, suelen observar
otros modelos para realizar una compra posteriormente. Sin embargo, en cuando a los
trabajadores, consideran que muchas veces no tienen el conocimiento suficiente sobre el
material, caracteristicas o stock de ciertos modelos. Ademas, les produce incomodidad la
insistencia de los colaboradores mientras realizan todo el proceso de compra; pero, consideran
que estos pueden acercarse para informar que estan a la disposicion del consumidor, debido a
que lo perciben como una muestra de compromiso y buen servicio. Asimismo, Schmitt (1999),
considero la importancia de los Proveedores de Experiencia (Expros) como herramientas para
generar una campafia de marketing experiencial que contengan los Mddulos Estratégicos
Experienciales. Dentro de ellos, se encuentra el personal, que hace referencia a como interactia
cada representante de la organizacion (vendedor, proveedor de servicio al cliente, entre otros)
con el cliente y la influencia directa en la experiencia de estos.

También le genera emociones desde el proceso de busqueda del producto hasta la compra
de este, pues los hace sentir bien, emocionados, satisfechos y alegres a sus clientes. De forma
similar, Chuang (2017), en su estudio, con respecto al marketing de sentimientos, afirma que
los clientes tuvieron sentimientos y emociones positivas, tal como, alegria, felicidad, calidez,
comodidad, entre otras. Sin embargo, para los entrevistados las emociones generadas no suele
durar mucho tiempo. Es por lo que Schmitt (2000), sefiala la importancia de generar una
experiencia en la persona durante el consumo, pues es ahi donde surgen principalmente
reacciones bioldgicas. Por otro lado, acerca de la influencia de los clientes, se aprecid que entre
los que méas destacan son marca preferida e infancia, debido a que desde pequefios empezaron
a consumir este tipo de productos de empresas especificas por sus padres. Y son las personas
mayores, quienes inculcan la compra de estas marcas a sus hijos, por el afecto a las mismas.
Esto concuerda con Wiedman et al. (2018), concluyd que la experiencia de marca influye

notablemente en el valor percibido por el cliente, las creencias, apego emocional y el
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comportamiento del consumir. Los consumidores chiclayanos tienen preferencias por estas
compafiias en relacion con otras por los disefios, calidad u opcién de tallas. Sin embargo,
muchos de ellos mencionaron que la preferencia esta dada porque Nike ain no tiene una tienda
propia. Y para generar una preferencia es necesaria la personalizacion de los productos. Asu
vez, Urdea et al. (2021), afirma que los elementos con mas impacto en la experiencia del cliente
son la personalizacion del sitio web, el contenido debe estar en relacion con la ubicacion del
cliente y su tipo de pensamiento cognitivo. Por el contrario, Gonzalez et al. (2018), en su
investigacion, determind que la personalizacion y el trato diferenciado no son relevantes para

la decision de compra del cliente.

Madulo estratégico experiencial de actuaciones

La experiencia de actuacion o comportamiento, donde las marcas influencian notablemente
en el estilo de vida, debido a que los motiva a ser mas sanos y realizar actividad fisica. Esto
concuerda con Chuang (2017), en su estudio, acerca del marketing de actuacion, enfatiza en la
experiencia fisica como la mayor experiencia, seguido de estilo de vida y finalmente
interacciones interpersonales. Asimismo, Schmitt (2000), afirma que el marketing de
actuaciones busca brindar al cliente maneras diferentes de realizar las cosas mediante la gestion
de experiencias corporales nuevas y afectar en su estilo de vida e interacciones donde incitan a
que el cliente actle sin pensarlo. También, comentaron que los inspira a cambiar su estilo de
vestir, a tener mas confianza consigo mismo influenciando en su personalidad. Esto ha
permitido que las marcas se integren positivamente en la vida de sus clientes. Sin embargo,
algunos jovenes y adultos consideran que no los inspiran, ya que piensan que depende de cada
uno el cambio y no de la compra de un articulo. Tal y como afirma, Ihtiyar et al. (2019), los
modulos experienciales de actuar no afectan significativamente a los valores experienciales. Es
por lo que, Pallavi (2020) recalco la relevancia de tomar en cuenta los elementos del marketing
experiencial. Entre los cuales tenemos: la participacion y compromiso del cliente; las marcas
deben buscar que sus clientes se involucren activamente con las actividades que se realiza. Por
otro lado, en cuanto a la experiencia fisica, los clientes estan satisfechos, pues las empresas les
permiten realizar diversas acciones relacionadas con los productos con total libertad. Cabe
recalcar que el virus COVID 19, ha generado ciertas restricciones en los centros comerciales,
una de ellas es que no se puedan probar los productos. Los entrevistados expresaron
incomodidad por el tamafio de la tienda ya que no les permite mucho desplazamiento y con
respecto a los trabajadores, creen que deben tener mas conocimiento sobre el stock, tallas o

modelos de los productos ofertados. En cuanto al comportamiento influenciado por los
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descuentos; lo Gnico que generan en los consumidores es que entren a la tienda, mas no a
realizar una compra. Por el contrario, a los resultados obtenidos, Urdea et al. (2021), en su
estudio, determiné que el disfrute y los descuentos influyen en la intencion de compra a medida
gue mejora la experiencia. Por tltimo, Pallavi (2020) recalca que se debe proporcionar un valor
duradero a los participantes ya que esto hace que permanezca con ellos un largo tiempo; las
marcas deben brindar y realizar actividades que genere que el consumidor esté en constante

interaccioén con la marca.

Maédulo estratégico experiencial de pensamiento

Las marcas generan en sus clientes una experiencia de pensamiento mediante la reflexion y
la conciencia sobre los insumos que se utilizan para la fabricacion de los productos y motiva a
las personas a usar articulos mas eco amigables. En comparacion, Chuang (2017), sefiala que
la experiencia de pensar y relacional no son tan significativas para la percepcién del cliente a
diferencia de la experiencia de actuar, sentimientos y sentidos en escala de importancia
descendente. Por ello, afirma que se debe estimular los sentidos de los clientes para poder
satisfacer sus necesidades y generar una experiencia de pensamiento exitosa. Por otro lado, en
las personas mayores, les genera curiosidad conocer mas sobre el tema; porque desconocen esa
informacion. De acuerdo con, Schmitt (2000), el marketing experiencial de pensamiento se
centra en despertar la parte intelectual y creativa para atraer la parte del pensamiento
convergente (mucho mas analitico) y divergente (creacién de ideas fuera de lo comdn) mediante
la sorpresa, intriga y provocacion. Sin embargo, los clientes se guian por caracteristicas como
disefio, modelos y calidad para la compra de los articulos deportivos. Y recalcan la importancia
que los insumos eco amigables no influyan en la calidad brindada. Estas empresas, satisfacen
muy bien cada una de las caracteristicas que los clientes consideran relevantes para su compra.
Con respecto a la busqueda de precios, son pocos los que suelen ver las paginas y compararlos
antes de ir a la tienda. Usualmente suelen revisarlos cuando van directamente a ellas.

Finalmente, se tomo en consideracion una pregunta sobre la experiencia del cliente antes y
durante la pandemia. En él se observo que, la mayoria percibe que su experiencia en la tienda
no ha cambiado significativamente, excepto por los protocolos empleados por el COVID 19.
Sin embargo, les genera incomodidad las largas colas, el no poder probarse los productos, el
tener que regresar a cambiarlos, las limitaciones para manipular los articulos, poco personal
para atender, incomodidad por el espacio reducido de las tiendas y el poco tiempo para poder
elegir qué comprar. Incluso, comentaron que suelen evitar ir a la tienda presencial, por el

contrario, ha aumentado su consumo y las visitas de los productos a través de la pagina web.
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En contraste, Urdea et al. (2021), en su investigacion se concluyd la importancia de

implementar estrategias de marketing experiencial enfocado en el cliente, debido a que el 99%

de los consumidores atn optan por comprar en una tienda tradicional en los Gltimos 12 meses.

Por otro lado, un entrevistado, recalcd que la musica y el tema visual es un plus para su

experiencia dentro de la tienda. Es asi como Pallavi, (2020) y McNickel (2004, como se cit6 en

Wei-Cheny Fiore, 2017), afirma que, a través de una experiencia memorable, los consumidores

tendran buenos recuerdos de la marca, lo que generard una conexion duradera con ella.

Propuesta
Tabla 3:

Propuesta de estrategias de Marketing Experiencial

Dimension Objetivo Estrategia Acciones
) Crear su propia cancién de workout.
Los clientes . . X
' puedan ]mplerr_]entar Colocar difusores al momento del ingreso de los clientes.
Sensaciones . .. diferenciadores . . L, .
identificar a de marca Cada cliente pueda elegir una cancion en la tienda.
la marca. —— -
Fragancia Unica para rociar los productos.
Implementar una seccién en donde los clientes puedan ver
la disponibilidad de tallas y colores sin necesidad de acudir
a un trabajador.
Generar Comunicar un propdsito real y como el servicio al cliente
emociones Mejorarel  afecta la experiencia.
Sentimientos  positivas que servicio al ] j
duren mas cliente "Re_glas de oro" consiste en un saludo pe_rsonallzado
tiempo utilizando el nombre del cliente y ofrecer, al igual que el
recibimiento, una despedida calurosa.
Tener un moédulo de personalizacion de productos,
mediante el color de los pasadores o agregar pines.
Implementar la distribucion libre para darle mas libertad
de movimiento al cliente.
Perlm;_tlr 9Y¢ " Mejorarla  Realizar eventos donde los clientes puedan realizar
erga:f:;e experiencia del diferentes actividades y asf conocerlos mas.
Actuaciones diversas cliente Uno de los clientes reciba una invitacion para trabajar un
acciones en (Cost_umer dia en la tienda que desee.
la tienda Experience) Tener descuentos lizad deci
personalizados, es decir, que sea para un
grupo reducido de clientes que le incite a realizar la
compra.
Eventos de comunicacion de marketing (ECM) sobre sus
Generaren  Comunicar las  productos a base de material reciclable.
Pensamientos los cllen_tes el iniciativas Entregar los product < sin diser q
pensamiento  sostenibles de gar los productos en cajas sin disefio para que puedan
reflexivo la marca ser reutilizadas.

Branded content, centrados en el valor de la marca.
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Crowdsourcing, con ayuda de los clientes para poder tener
ideas de soluciones para impactar de manera positiva en el
medio ambiente.

Tabla 4:

Presupuesto
Descripcién Monto

Difusores S/ 430
Seccion de tallas y
colores S/ 1000
Modulo de
personalizacion S/ 1500

Eventos para los
clientes S/ 5000

Branded content S/ 3000

Conclusiones

En cuanto al modulo estratégico experiencial de sensaciones destaca la visual, la méas
importante para los consumidores. Es la experiencia mas significativa. Las marcas brindan una
experiencia visual que permite a los clientes diferenciarlas y recordarlas. Por otro lado, la

experiencia de oido y olfato no son relevantes para los clientes.

Con respecto al moédulo estratégico experiencial de sentimiento, en lo afectivo es bueno,
pero no perdura en el tiempo. Sin embargo, en relacion con los colaboradores, se evidencio
emociones negativas hacia ellos, debido a la impertinencia y desconocimiento sobre las

caracteristicas de los productos ofertados por parte de éstos.

En la experiencia de actuaciones, las empresas brindan a sus clientes diversas facilidades
para manipular cada uno de los articulos del establecimiento. Asimismo, la experiencia dentro
de las tiendas no ha cambiado a lo que venia generando las marcas afios atras. La unica
diferencia es el uso de protocolos para evitar el contagio y el no poder utilizar los probadores.
En cambio, no se considera adecuado el tamafio de la tienda, ya que no permite desplazarse
cémodamente. En cuanto a los descuentos, no son tan efectivos. Generan curiosidad, pero no

una compra.
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Con relacion al modulo estratégico experiencial de pensamiento, las empresas generan en
sus clientes la reflexion mediante el uso de empaques y bolsas biodegradables. Pero, ain hay
personas mayores de edad que desconocen el tema. Ademas, las cajas utilizadas generan un

espacio innecesario y no pueden ser reutilizadas adecuadamente.

Recomendaciones

Realizar un método de investigacion que le permita determinar un aroma que sea
caracteristico de la empresa, con el objetivo de poder ser recordada. Ademas, utilizarlo al
momento de entregar la compra, recalcando preguntar si el cliente esta de acuerdo con ello. Con
respecto a la musica, se debe elegir canciones que estén acorde al publico objetivo. Asimismo,

la musica es un elemento que mejora el desempefio de los trabajadores dentro de la tienda.

Implementar médulos de personalizacion de productos o realizarlo a través de la pagina web
generando mayor satisfaccion en el cliente. También, se debe capacitar a los trabajadores sobre

las caracteristicas de los tipos de material, tallas, colores y lo mas importante atencion al cliente.

Evaluar y elegir el tipo de disposicion interna mas adecuado del establecimiento (secciones,
distribucion, entre otros). Con el fin de facilitar la localizacion de los productos, tener mayor

desplazamiento dentro de la tienda e incorporar articulos novedosos o de temporada.

Comunicar sus iniciativas sostenibles, para generar en sus consumidores un pensamiento
mas reflexivo sobre el cuidado del medio ambiente. Asimismo, en relacién con los empaques
usados, la utilizacion de cajas sea minimizada o por el contrario sean sin color y sin disefio para

poder ser reutilizada adecuadamente.
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Pregunta de

. L Objetivo general
investigacion

Hipotesis

Proponer estrategias para mejorar el
Marketing Experiencial para las empresas
retail deportivas Adidas, Adidas Originals y
Reebok de Chiclayo.

Objetivos especificos

Analizar la percepcion de los clientes sobre las
sensaciones que afectan la experiencia en las

Concepto

Marketing Experiencial

Factor de analisis Sub - Factor de analisis

La experiencia asociada a esta empresa estimula el
sentido de la vista.

La experiencia asociada a esta empresa estimula el

;Cuéles son las estrategias ~ €MPresas retail deportivas de Real Plaza  Esta investigacion no Sensorial sentido del olfato
. . Chiclavo. posee hipotesis — - -
que permitirian mejorar el y porque el estudio se La experiencia asociada a esta empresa estimula el
Marketing Experiencial o i
ara las e?n rer;sas retail enfoca en describir scido de_l tagto i i
d(f ortivas Agidas Adidas Analizar la percepcion de los clientes sobre los  una realidad méas no La experiencia asociada a esta empresa estimula el
gri inals v Reehok de  Sentimientos que afectan la experiencia en las en determinar la sentido del oido
g Chigla 07 empresas retail deportivas de Real Plaza relacion o efecto entre El uso o compra de productos genera sentimientos
Yo Chiclayo. dos variables. Afectivo positivos.
Analizar la percepcion de los clientes sobre las Los sentimientos por la empresa incentivan la
acciones que afectan la experiencia en las experiencia.
empresas retail deportivas de Real Plaza L
Chiclayo La experiencia impulsa la compra de productos.
Analizar la percepei6n de las clientes sobre los Comportamiento | 5 experiencia impulsa la interaccion con los productos.
pensamientos que afectan la experiencia en las La experiencia incita a hacer cosas diferentes.
empresas retail deportivas de Real Plaza Intelectual La experiencia incentiva el pensamiento critico con
Chiclayo. respecto a la empresa.
Disefio de la

investigacion Unidad de analisis

Procesamiento de datos

Cualitativo, estudio de
caso, descriptivo
propositivo y transversal.

30 entrevistas, dirigidas a clientes entre 18 a 56 afios, procedentes de
Chiclayo.

Las entrevistas se realizaran mediante la plataforma de zoom con una
duracion de 20 - 30 minutos y se procesaran los datos a través de Word.
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Anexo 2: Instrumento de recoleccidon de datos

USAT

SENOr(): .oveveeveeeeeceeeee e Universidad Catdlica

Santo Toribio de Mogrovejo

Mi nombre es Cielo Xiomara Fernandez Centurion, estudiante de la Universidad Catdlica Santo
Toribio de Mogrovejo. Solicito su participacién en una entrevista sobre la experiencia
relacionada a empresas del sector deportivo, especialmente en las tiendas Adidas, Adidas
Originals y Rebook. Esta entrevista es parte de la investigacion que realizo para optar el titulo
de Licenciada en Administracion de Empresas por la universidad antes mencionada, con la tesis
titulada “ESTRATEGIAS DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LAS EMPRESAS
RETAIL DEPORTIVAS ADIDAS, ADIDAS ORIGINALS Y REEBOOK DE CHICLAYO™.
Las preguntas tienen como finalidad conocer los factores que afectan directamente su
experiencia dentro de una tienda deportiva. Toda la recoleccion de informacion serad
explicitamente utilizada para fines académicos.

(leer el permiso)

1. ¢Cdémo se llama? ¢ Cual es su edad? ¢ Cual es su ocupacion? ;Cual es su edad?

2. ¢Realiza regularmente actividad fisica? ¢Ha comprado este afio algin articulo de
Adidas, Adidas Originals o Reebok? Suele visitar la tienda ¢solo 0 acompafiado?

3. ¢Qué colores, formas, texturas, presentacion del producto, entre otros (elementos
visuales) cree usted que deberia tener la tienda para llamar su atencion y mejorar su
experiencia?

4. ¢Cambiaria algo de la bolsa 0 empaque en el que le dan los productos comprados? ¢ Qué
cambiaria? ;Como lo haria?

5. ¢Qué olor o perfume asocia a las tiendas deportivas? ¢lo cambiaria? ¢ Es un factor clave
para su experiencia sea diferente? ;Le gustaria que al comprar el producto tenga tenga
el perfume de la tienda?

6. ¢Que dificultades tiene al estar en contacto con los productos? (probarse, tocar los
productos) ¢Le gustaria poder personalizar sus propios productos? (cambiar las
pasadoras, materiales para pintar, etc.) ;Cémo lo haria?

7. ¢Qué tipo de musica asocia a las tiendas deportivas? ¢Cual es el tipo de musica que le
gustaria a usted escuchar mientras compra? ¢La experiencia al comprar un producto se

ve influenciada por la musica que escucha mientras compra o le es indiferente?



10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.
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¢Ha sentido alguna vez que perdié el tiempo buscando o escogiendo algln producto?
¢Por que? ;Como afectd su experiencia?

¢Qué siente al comprar un producto de la empresa? ;Afecta a su estado de animo de
manera positiva?

¢ Tiene preferencia por esta empresa en relacidn con otras? ¢ Cual es la caracteristica o
elemento que le genera esa preferencia?

¢Su experiencia esta influenciada por los sentimientos y emociones (carifio, afecto,
marca preferida, infancia) hacia la empresa? ¢Influye de manera positiva o negativa?
¢ Coémo lo hace?

¢Le genera incomodad que un trabajador se le acerque mientras estd comprando?
¢Afecta su experiencia? ¢Como lo hace?

¢Quisiera tener mas libertad al momento de tocar o tomar los productos? ¢Qué otras
acciones le gustarian realizar para mejorar su experiencia?

¢La empresa o la compra de los productos le inspira a cambiar su estilo de vida? ;Qué
ha mejorado en su vida?

Cuando ve los descuentos (fuera de la tienda) ¢ingresa a comprar los productos sin
pensarlo?

¢Influye el tipo de insumos que se usa en la fabricacion de los productos en su
experiencia? (empresa sostenible)

¢ Qué caracteristicas valora méas en los productos deportivos? ¢Revisa el precio de los
productos antes de ir a la tienda?

¢ Qué cambid en su experiencia en la tienda antes y después de la pandemia?
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Anexo 3: Validacion de instrumentos

USAT

Innerseiac Catddeca
Larvi o Tew Tbio g Blorporer s

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quuien suscribe, Rafael Martel Acosta, mediante la presente hago constar que el
instrumentoutilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener
el grado deLicenciada en Administracion de Empresas, titulado ESTRATEGIAS
DE MEJORA DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LAS EMPRESAS RETAIL
DEPORTIVAS: CASO ADIDAS, ADIDAS ORIGINALS Y REEBOK DE

CHICLAYO, elaborado por la Est. FERNANDEZ CENTURION CIELO
XIOMARA; relne los requisitos suficientes y necesarios para ser
considerados validos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en

el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 26 de abril de 2021.

FIEMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr./ Mg./Lic. Nombre: RAFAEL MARTEL ACOSTA
Cargo Actual: DOCENTE UNIVERSITARIO
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USAT

Ineerseiac Catoleca
R o Tod ks s Moo e

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Alex Humberto Vasquez Santisteban, mediante la presente hago
constar que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de
tesis para obtener elgrado de Licenciada en Administracion de Empresas,
fitulado ESTRATEGIAS DE MEJORA DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA
LAS EMPRESAS RETAIL DEPORTIVAS: CASO ADIDAS, ADIDAS
ORIGINALS Y REEBOK DE CHICLAYO,

elaborado por la Est FERNANDEZ CENTURION CIELO XIOMARA; reune los
requisitos suficientes v necesarios para ser considerados validos v confiables v,
por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos gue se plantearon
en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 26 de abril de 2021.

W

Dr./ Mg./Lic. Nombre: Mg. Alex Humberto Vasquez Santisteban

Cargo Actual: Docente Usat



Uu A"
Unive dad Catolica
Santo 10 de Mogroveje

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

—
Quien suscrie, Aé”f n. G WV D (2'/25 7 mediante la presente hago constar
que el instrumento utilizado para la recoleccion de datos del proyecto de tesis para obtener el
grado de Licenciada en Administracion de Empresas, titulado ESTRATEGIAS DE
MEJORA DE MARKETING EXPERIENCIAL PARA LAS EMPRESAS RETAIL
DEPORTIVAS: CASO ADIDAS, ADIDAS ORIGINALS Y REEBOK DE CHICLAYO,
elaborado por la Est. FERNANDEZ CEN™ URION CIELO XIOMARA retine los requisitos
suficientes y necesarios para ser consider: 'os validos y confiables y, por tanto, aptos para

ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 26 de abril de 2021.

o Q,
Dr. Mg./Lic. Nombre:. Ac e Semier KAEE
Cargo Actual; ﬁfﬂﬂﬂ/{’ \ﬁ’[ /K//H/Aéfﬂ ﬁ/\}lﬁﬁ-
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