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RESUMEN
Este proyecto de investigacion permitio establecer, desde el punto de vista cientifico, la
importancia del Marketing experiencial, para la fidelizacion de los clientes del restaurante Rey

Neptuno, que se encuentra ubicado en el Parque de Mariscos en la ciudad de San Pablo de Manta.

El objetivo principal, fue analizar la importancia del Marketing experiencial en la fidelizacion
de clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta. La
investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, correlacional y no
experimental, con un disefio transversal. La poblacién estuvo conformada por los clientes del
establecimiento y se aplicé un cuestionario estructurado con escala de Likert a una muestra
determinada. Los resultados evidencian que el Marketing experiencial, influye significativamente en
la fidelizacion de los clientes, obteniéndose una correlacion positiva muy fuerte (Rho de Spearman =
0.870; p = 0,000). Las dimensiones sensorial, emocional y relacional mostraron una relacion positiva
con la fidelizacion de los clientes, destacédndose la dimension emocional como la de mayor influencia.
El instrumento present6 una excelente confiabilidad (Alfa de Cronbach = 0,985). Se concluye que las
experiencias generadas durante la visita fortalecen la recompra, la recomendacion y el sentido de
pertenencia de los clientes. Concluyendo, se proponen estrategias sensoriales, emocionales y
relacionales orientadas al fortalecimiento de la lealtad de los consumidores y mejorar el

posicionamiento competitivo del restaurante.

Palabras claves: Experiencias sensoriales, emocionales, relacionales, restaurante,

fidelizacién de clientes, Marketing experiencial.
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ABSTRACT
This research project established, from a scientific perspective, the importance of experiential
Marketing for customer loyalty at the Rey Neptuno restaurant, located in the Parque de mariscos in

the city of San Pablo de Manta.

The main objective was to analyze the importance of experiential Marketing in customer
loyalty at the Rey Neptuno restaurant in the Parque de Marisco of the city of Manta. The research
was developed using a quantitative, descriptive, correlational, and non-experimental approach, with
a cross-sectional design. The population consisted of the establishment's customers, and a structured
questionnaire with a Likert scale was administered to a specific sample The results show that
experiential Marketing significantly influences customer loyalty, with a very strong positive
correlation (Spearman's rho = 0.870; p = 0.000). The sensory, emotional, and relational dimensions
showed a positive relationship with customer loyalty, with the emotional dimension standing out as
having the greatest influence. The instrument demonstrated excellent reliability (Cronbach's alpha
0.985). It is concluded that the experiences generated during the visit strengthen repeat purchases,
recommendations, and customers' sense of belonging. In conclusion, sensory, emotional, and
relational strategies are proposed to strengthen consumer loyalty and improve the restaurant's

competitive positioning.

Keywords: Sensory, emotional, and relational experiences, restaurant, customer loyalty,

experiential Marketing.
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CAPITULO 1
1. INTRODUCCION

En la actualidad, el sector gastrondmico enfrenta un entorno muy competitivo donde los
consumidores ya no solo buscan satisfacer sus necesidades de placer si no también vivir
experiencias tnicas y memorables que les generen una conexién emocional. En este contexto,
Morales (2025) manifiesta que, el paso hacia " la experiencia”, tiene que ver con distintos factores,
como, el escenario y los bienes son los accesorios para involucrar a los clientes de una manera
inherentemente personal, ahora, se refiere como dentro del sector de la restauracion, esto im plica
que la ventaja competitiva sostenible reside en la capacidad del establecimiento para orquestar
eventos memorables, experiencias tinicas, y donde el consumidor se sienta totalmente satisfecho

en todas sus esferas.

Desde esta postura, el Marketing experiencial emerge como una estrategia gerencial
indispensable, Miranda et al. (2023) contemplan que, es un enfoque centrado en el cliente que
busca generar vivencias particulares por medio de la estimulacion de los sentidos, las emociones
y las relaciones sociales, aquello presenta una gran diferencia del Marketing tradicional, que

enfatiza los beneficios funcionales.

No obstante, el Marketing experiencial comprende que los consumidores son seres
racionales y especialmente emocionales que buscan gratificacion, significado y conexiones
auténticas durante su proceso de consumo, en si, muchos lo denominan “experiencias

maravillosas al momento de comer”, buscando algo distinto, algo emocionante (Moreno, 2024).

Por otro lado, el éxito de una establecimiento, se denota a largo plazo en cualquier tipo de
organizacion en el sector de la hospitalidad se mide a través de la lealtad de su clientela, por ello,
la fidelizacion del cliente es entendida como un compromiso profundamente arraigado de volver
a comprar un producto o servicio preferido de manera constante en el futuro, superando las

influencias situacionales y los esfuerzos de la competencia (Quintero & Romero, 2024).

Aquello tiene que ver con que la lealtad se manifiesta por medio de la intencién de
recompra, la recomendacion positiva a terceros (es decir, informacién adecuada que pasa de boca
a boca) y un fuerte sentido de pertenencia hacia la marca, para ello, hay factores indispensables

que poseen un gran impulso en este marco.

Es por esto por lo que, el presente trabajo de investigacion se contextualiza en la ciudad
de Manta, especificamente en el emblematico Parque de Mariscos, un clister gastrondmico de
alta relevancia turfstica y cultural, el entorno esta caracterizado por una alta rivalidad comercial
y una oferta culinaria homogénea, el restaurante Rey Neptuno enfrenta el desafio de diferenciarse.

Los hallazgos de este estudio proporcionarén una base empirica para el disefio de estrategias



comerciales que optimicen el valor percibido por el cliente y garanticen la rentabilidad sostenida
del establecimiento a nivel general, donde se ofrezcan experiencias tnicas que lleguen al objetivo

primordial de la fidelidad del cliente a volver a consumir,

2. PROBLEMATIZACION

2.1 Planteamiento del problema
2.2 Problema General
¢Como influye el Marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes del restaurante

Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta?

2.3 Problemas Especificos

e (De qué manera influyen los estimulos sensoriales del Marketing experiencial en la
fidelizacién de los clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad
de Manta?

e (Qué incidencia tienen las experiencias emocionales generadas por el Marketing
experiencial en la fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de
Mariscos de la ciudad de Manta?

e ;Como contribuyen las relaciones establecidas con los clientes a la fidelizacion de los
clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta?

e ;Coémo influye el Marketing experiencial en la recompra de los clientes del restaurante
Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta?

e ;Qué incidencia tiene el Marketing experiencial en la recomendacion de los clientes del
restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta?

®  (De qué manera influye el Marketing experiencial en el sentido de pertenencia de los

clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta?

2.4 Enunciado del problema

El objetivo de este estudio es examinar el impacto de las experiencias de Marketing en la
fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno, ubicado en el Parque de Mariscos de la

ciudad de Manta.

Ofrecer productos de calidad ya no es suficiente para atraer y retener a los clientes en un
entorno caracterizado por una competencia creciente entre los establecimientos gastronémicos.
Hoy en dia, resulta esencial crear experiencias que aporten valor y fortalezcan la relacion entre el
cliente y el negocio, fomentando asi la satisfaccion, la recurrencia, las recomendaciones y el
sentido de pertenencia. EI Marketing experiencial se basa en la creacion de experiencias que
integran elementos cognitivos, emocionales, sensoriales y sociales, facilitando el establecimiento

de relaciones estables entre los restaurantes y sus clientes.



Las investigaciones indican que una experiencia de consumo satisfactoria mejora la
percepcion de valor y fomenta la lealtad. Sin embargo, existe poca evidencia sobre este fendmeno
en los restaurantes tradicionales de Manta. Aunque el restaurante Rey Neptuno es reconocido por
su trayectoria y oferta culinaria, no se dispone de informacién suficiente para determinar como

influyen las tacticas de Marketing experiencial en la lealtad del cliente.

Este desconocimiento dificulta identificar los componentes experienciales especificos

que mas influyen en las recomendaciones y en el fortalecimiento de la relacion con el cliente.,



2.5 Diagrama del problema

Diagrama del problema

Tlustracion 1

DIAGRAMA DEL

CAUSA

Escasa aplicacién de estrategias de Marketing experiencial en los

J restaurantes del Parque de Mariscos de Manta.

h 4

PROBLEMA

PROBLEMA

EFECTO

Desconocimiento del impacto de los estimulos sensoriales (visuales,
auditivos, olfativos y de servicio) en la experiencia del cliente.

Limitada implementacién de experiencias personalizadas que fortalezcan
el vinculo emocional con los clientes.

Se desconoce la influencia del Marketing experiencial en la fidelizacién de
los clientes del restaurante Rey Neptuno, ubicado en el Parque de

Mariscos de la ciudad de Manta.

Baja fidelizacion de los clientes y disminucidn de la intencién de recompra
y recomendacién del restaurante.

/

Pérdida de competitividad frente a otros restaurantes del Parque de
Mariscos.




2.6 Justificacion tedrica

Esta investigacion tiene una justificacion tedrica, ya que posibilitara profundizar en el
entendimiento del Marketing experiencial y su vinculo con la fidelidad de los clientes en el ambito
gastronomico. Se reforzardn las bases conceptuales de la variable independiente a través del
analisis de la literatura cientifica y de las contribuciones de autores que afirman que el Marketing
experiencial tiene como objetivo crear experiencias inolvidables por medio de la estimulacion de
los sentidos, las emociones y las relaciones, y quienes sefialan que estas experiencias son una
fuente para diferenciarse y generar valor. Ademas, la fidelizacion, que surge de brindar valor al
cliente y establecer relaciones perdurables, se basa en la satisfaccion constante y el compromiso

del consumidor,

2.7 Justificacion practica

Esta investigacion tiene una justificacion practica, ya que permitird determinar el impacto
del Marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno, ubicado
en el Parque de Mariscos de Manta. Para que los encargados del establecimiento elaboren ¢
implementen estrategias enfocadas en optimizar la experiencia del cliente, fortalezcan la intencion
de recompra, fomenten la recomendacion del servicio y afianzar el sentido de pertenencia de los
clientes, se utilizaran como fundamento los resultados alcanzados. Ademas, los datos generados
ayudardn en la toma de decisiones estratégicas del restaurante y podran ser utilizados como
referencia para otros locales del sector gastrondmico que quieran mejorar la fidelizacion de sus

clientes a través de estrategias de Marketing experiencial.

3. OBJETIVOS
3.1 Objeto y eampo de la investigacion
3.2 Objetivo general
Determinar la influencia del Marketing experiencial en la fidelizacion de los clientes del

restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta.

3.3 Objetivos especificos

e Analizar la influencia de los estimulos sensoriales del Marketing experiencial en la
fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la
ciudad de Manta.

e Identificar la incidencia de las experiencias emocionales generadas por el Marketing
experiencial en la fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de
Mariscos de la ciudad de Manta.

e Evaluar la contribucion de las relaciones establecidas con los clientes a la fidelizacion de

los clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta.



e Determinar la influencia del Marketing experiencial en la recompra de los clientes del
restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta.

e Establecer la incidencia del Marketing experiencial en la recomendacion de los clientes
del restaurante Rey Neptuno del Pa.rque de Mariscos de la ciudad de Manta.

e Evaluar la influencia del Marketing experiencial en el sentido de pertenencia de los

clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta.

4. HIPOTESIS

4.1 Hipotesis general

El Marketing experiencial influye significativamente en la fidelizacion de los clientes del
restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta.

4.2 Hipotesis especificas

e Los estimulos sensoriales del Marketing experiencial influyen en la fidelizacion de los
clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta.

e Las experiencias emocionales generadas por el Marketing experiencial inciden en la
fidelizacién de los clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la
ciudad de Manta.

e Las relaciones establecidas con los clientes influyen en la fidelizacion de los clientes del
restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta.

e El Marketing experiencial influye en la recompra de los clientes del restaurante Rey
Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta.

o El Marketing experiencial incide en la recomendacion de los clientes del restaurante Rey
Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta

e EI Marketing experiencial incide en el sentido de pertenencia de los clientes del

restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta



5. OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 1 Variable X1 marketing experiencial

Operacionalizacion de variables

Tabla 1
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO

Estimulos visuales del entorno ¢Considera usted que el disefio y la decoracién del Encuesta
Variable Independiente (X1) gastronémico restaurante Rey Neptuno son visualmente atractivos?
Marketing Experiencial —

SENSORIAL Aromas percibidos durante la ¢{Esta usted de acuerdo en que los aromas del restaurante Rey  Encuesta

El Marketing experiencial es experiencia Neptuno influyen positivamente en su experiencia?
una estrategia orientada a Disefio fisico y ambientacion del ¢Considera usted que el ambiente fisico del restaurante Rey Encuesta
generar experiencias espacio Neptuno es comodo y agradable?
memorables mediante la Conexion emocional con el servicio  ;Considera usted que la experiencia vivida en el restaurante Encuesta
estimulacién de los sentidos, las recibido Rey Neptuno le generd una conexién emocional?
emociones y las relaciones con Impacto emocional generado porla  ;Esta usted de acuerdo en que su visita al restaurante Rey Encuesta
el cliente, fortaleciendo su EMOCIONAL visita Neptuno le gener6 emociones positivas?
vinculo con el servicio (Schmiit, Emociones vividas durante la (Considera usted que se sintié emocionalmente satisfecho Encuesta
1999). experiencia durante su visita al restaurante Rey Neptuno?

Calidad de atencion del personal ¢Considera usted que la atencion brindada por el personal del  Encuesta

RELACIONAL restaurante Rey Neptuno fue de calidad?
Nivel de interaccion cliente-personal  ;Considera usted que el personal del restaurante Rey Encuesta
Neptuno valor6 su presencia durante la atencién recibida?
Trato personalizado en el servicio ¢ Considera usted que recibié un trato adaptado a sus Encuesta

necesidades personales en el restaurante Rey Neptuno?




Variable Dependiente (Y2)
Fidelizacion de los clientes

La fidelizacidn del cliente es el
compromiso del consumidor
con un establecimiento,
reflejado en la intencién de
recompra, la recomendacion y
el sentido de pertenencia.
Kotler y Keller (2016) sefialan
que surge de experiencias
positivas, mientras que Oliver
(1999) destaca que se fortalece
mediante la satisfaccion
continua y el vinculo con la
marca.

Frecuencia de visita al restaurante ~ ;Considera usted que visita el restaurante Rey Neptuno con Encuesta
frecuencia?
Intencién de retorno del cliente ¢Esté usted de acuerdo en que volveria a visitar el restaurante  Encuesta
Rey Neptuno en el futuro?
RECOMPRA Preferencia frente a otros (Considera usted que el restaurante Rey Neptuno se Encuesta
establecimientos diferencia de otros restaurantes del sector por la experiencia
que ofrece?
Disposicion a recomendar el servicio ;Esta usted de acuerdo en que recomendarfa el restaurante Encuesta
Rey Neptuno a otras personas?
Comunicacién positiva hacia ¢ Considera usted que ha compartido comentarios positivos Encuesta
RECOMENDACION terceros sobre el restaurante Rey Neptuno?
Influencia en decisiones de otros (Esta usted de acuerdo en que su opinién influye en la Encuesta
consumidores decision de otras personas para visitar el restaurante Rey
Neptuno?
Identificacién emocional con el ¢{Considera usted que se identifica con el ambiente y los Encuesta
restaurante valores del restaurante Rey Neptuno?
SENTIDO DE Percepcidn de seguridad del ¢(Esta usted de acuerdo en que el restaurante Rey Neptuno Encuesta
PERTENENCIA restaurante brinda un ambiente seguro para sus clientes?
Valoracion personal del (Considera usted que el restaurante Rey Neptuno ocupa un Encuesta

servicio gastronémico

lugar importante entre sus opciones gastronémicas?

Tabla 2

Tabla 2 Variable Y2: Fidelizacion de los clientes



5.1 Resumen de dimensiones e items

Tabla 3
Tabla 3
- Variable ~ Dimensiones  ftems
7Marketin§, experiencial  Sensorial 123
"~ Emocional o 4,5,67 :
~ Relacional 7,89 -
Fidelizacion del cliente o 7Recompra i - 10,11,12 o
~ Recomendacion 13,1415
Sentido de pertenencia 16,17, 18

Fuente: Investigacion de campo.

Autor: Arce Chavez Anthony Valentin



CAPITULO 2
6. MARCO TEORICO

6.1. Conceptualizacién de Marketing experiencial

Refiere Miranda etal. (2023) que el “Marketing experiencial buscan potenciar la
demanda, generando una variedad de experiencias para los consumidores, impactando en sus
emociones y colocando como objetivo el fortalecimiento de la relacién organizacién con los
clientes” (p. 1389). Es decir que, esta estrategia de Marketing se orienta en generar experiencias

memorables para el consumidor y que impacten en él.

Manifiesta Paredes et al. (2024) como “el comportamiento del consumidor no es racional,
sino emocional, que las emociones desempeiian un rol crucial en el proceso de adquisicion,
convirtiéndose en un elemento que une el encuentro, la experiencia, el uso y el consumo de los
productos” (p. 3). Aquello establece de forma clara como la experiencia vivida, yendo de la mano
con el area cognitiva-emocional de la situacion vivida realza la compra del producto o servicio

que se promociona,

6.1.1. Dimension sensorial

Dentro de la dimension sensorial, se contempla directamente a los sentidos fisicos del
consumidor para crear una impresion estética y perceptible, con el fin de enriquecer el momento
del consumo, por ello, se considera que, desde el contexto de un restaurante, el ambiente fisico

actia como un componente tangible de la oferta del servicio (Miranda et al., 2023).

6.1.1.1. Estimulos visuales del entorno gastronémico

En base a la percepcion inicial del cliente, dentro del 4rea gastrondmica se contempla que
esta fuertemente influenciada por lo que observa, en si, el disefio visual, decoracion, iluminacién
y la presentacion de los platillos en un restaurante deben ser atractivos para captar la atencion y

generar una expectativa positiva y llamativa hacia el posible consumidor (Paredes et al., 2024).

6.1.1.2. Aromas percibidos durante la experiencia

El sentido del olfato esté estrictamente ligado a la memoria y al apetito, asi manifiesta
Macias et al. (2026) ya que, cientificamente se ha comprobado como los aromas percibidos
durante una experiencia juegan un rol crucial, y ain mas dentro del dmbito gastrondmico,
considerando asi que, un olor agradable a mariscos frescos o a especias locales puede potenciar

el disfrute del cliente.
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6.1.1.3. Diseifio fisico y ambientacion del espacio

Indica Piedrahita et al. (2026) que, lo visual u olfativo, también es vital el disefio fisico y
ambiente de distribucion de un local, puesto que, el espacio determinan si el entorno es cémodo
y agradable, ya que, visualmente es algo que trae consigo calma y comodidad, aquello incluye la
comodidad del mobiliario y la disposicion de las mesas, las cuales deben estar de forma armonica

ordenadas.

6.1.2. Dimension emocional

Alude Merlin et al. (2026) que dicha dimensién se enfoca en los sentimientos intrinsecos
del cliente, el cual tiene como objetivo generar estados de animo positivos, afecto y alegria, para
asi poder trascender a una satisfaccion biolégica de alimentarse, de acuerdo a lo que siente al

momento de llegar a observar o consumir un producto.

6.1.2.1. Conexion emocional con el servicio recibido

Cuando se ejecuta un servicio de excelencia no solo es eficiente, sino empatico y con
respeto, procede a ocurrir una conexién emocional con el servicio recibido, lo cual es positivo
para el cliente, se manifiesta que los clientes sienten que sus expectativas han sido comprendidas
y superadas, se crea un lazo afectivo con la marca dentro de un establecimiento, por ello, el

servicio es circunstancial (Avila, 2025).

6.1.2.2. Impacto emocional generado por la visita

Incluso, el punto de contacto en el restaurante genera una reaccion, aunque no parezca
relevante, es vital medir el impacto emocional generado por la visita, asi se llega a asegurar que
las interacciones culminen en una asociacion positiva y memorable en la mente del consumidor
dentro del establecimiento, aquello es valorado por el sujeto consumidor con regularidad

(Miranda et al., 2023).

6.1.2.3. Emociones vividas durante la experiencia

Enfatiza Moreno (2024) que, la evaluacion general de la visita depende en gran medida
de las emociones vividas durante la experiencia, ya que, un cliente emocionalmente satisfecho es
aquel que ha disfrutado de un ambiente relajado o familiar, tipico de un destino turistico

gastrondmico.
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6.1.3. Dimension Relacional

La dimension relacional va més alli de las experiencias individuales del sujeto que
consume, en este caso, se centra en las interacciones humanas y sociales que ocurren dentro del

establecimiento, tanto con el personal como con otros clientes (Taipe & Villa, 2026).

6.1.3.1 Calidad de atencién del personal

En la atencion del personal, se contempla como un factor humano y fundamental dentro
de los servicios, contemplando que la calidad de atencion del personal es determinante para la
evaluacion del Marketing experiencial, en este caso, ejemplos como la cortesia, el conocimiento

del ment y la disposicion para ayudar son aspectos centrales (Merlin et al., 2026).

6.1.3.2. Nivel de interaccion cliente-personal

Un servicio debe ser armonico, respetuoso y célido, ya que, un servicio distante no genera
vinculos positivos, para ello, es indispensable observar el nivel de interaccion entre el cliente y el
personal, ya que, cuando el cliente siente que su presencia es valorada por quienes lo atienden, la

experiencia se enriquece y favorece al establecimiento (Avila, 2025).

6.1.3.3. Trato personalizado en el servicio

El trato debe ser adecuado, puesto que, los consumidores rechazan ser tratados como un
niimero mas, o simplemente sin recibir un trato decente, para ello, el trato personalizado en el
servicio asegura que el cliente reciba una atencién adaptada a sus necesidades particulares, lo cual
es un diferenciador clave en un mercado competitivo, lo hace sentir contemplado y es vital para

conservar su estadia (Merlin et al., 2026).

6.2, Conceptualizacion de fidelizacion de los clientes

Enfatizan Quintero & Romero (2024) que la supervivencia y rentabilidad de un
establecimiento en el sector de la hospitalidad y turismo, dependen en gran medida de su
capacidad para retener a su publico. Por ello, se menciona la fidelizacién del cliente es el
compromiso del consumidor con un establecimiento, siendo un compromiso que se refleja en la

intencién de recompra, la recomendacion y el sentido de pertenencia.

6.2.1. Dimension de recompra

Se contempla que la recompra es la manifestacion conductual, pero también financiera
directa de la fidelidad, aquella representa la decision activa del cliente de volver a elegir al
restaurante frente a otras alternativas disponibles en su entorno, en este caso, es vital cuando se

realizan recompras, ya que, es un factor clave de un cliente fiel (Curico et al., 2023).
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6.2.1.1. Frecuencia de visita al restaurante

Un indicador clave al momento de hablar de lealtad conductual es la frecuencia de visita
al establecimiento, puesto que, los clientes leales tienden a integrar el establecimiento en su rutina
de consumo u opciones turisticas habituales dentro del marco actia a considerar de opciones

(Quintero & Romero, 2024).

6.2.1.2. Intencion de retorno del cliente

Asi mismo, la fidelizacion también tiene un componente que es necesario verificar o
evaluar, puesto que, es necesario evaluar la intencion de retorno del cliente, es decir, la certeza
que tiene el consumidor de que volverd a visitar el establecimiento en el futuro, como por ejemplo,

la comodidad que ofrece el lugar o platos tipicos y exdticos (Curico et al., 2023).

6.2.1.3. Preferencia frente a otros establecimientos

Segln Quintero & Romero (2024), considera que, un sitio como el parque de mariscos,
posee una competencia que es bastante alta, en este caso, es vital medir la preferencia frente a
otros establecimientos, evaluando si el cliente percibe una diferencia positiva en la experiencia

ofrecida a diferencia de la competencia.

6.2.2. Dimension de recomendacion

Refiere Paredes et al. (2024) que, la recomendacion, también conocida como Marketing
de boca a boca (conocida como Word of Mouth), aquella es una herramienta poderosa dentro del
marco general, puesto que, los clientes fidelizados actian como defensores y promotores

organicos del establecimiento, realizando recomendaciones.

6.2.2.1. Disposicion a recomendar el servicio
Es evidente que, un cliente satisfecho puede volver, pero un cliente leal y que estd a gusto
con su lugar de recurrencia, recomienda el establecimiento, por ende, se evalta la disposicion a

recomendar el servicio a amigos, familiares y conocidos.

6.2.2.2. Comunicacion positiva hacia terceros

Se contempla como mas alla de la disposicion pasiva, importa la accion, en tal caso, se
valora la comunicacion positiva hacia terceros, lo cual incluye comentarios directos o resefias en
plataformas digitales donde se elogia al restaurante, incluso, lo que actualmente se realiza es
contar en redes sociales las experiencias en los establecimiento y posterior, recomendar (Curico

et al., 2023).

6.2.2.3. Influencia en decisiones de otros consumidores
Es vital resaltar como, la recomendacion genuina tiene un peso de alta magnitud, puesto

que, la influencia en las decisiones de otros consumidores recae mucho en lo que otros dicen de
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los establecimientos, ya que los embajadores de marca pueden atraer activamente a nuevos

comensales.

6.2.3. Dimension de sentido de pertenencia

Se considera que, el nivel mas alto de fidelizacion se alcanza cuando el cliente desarrolla
una conexion de indole cognitiva de identificacion con los valores, el ambiente y la comunidad
del establecimiento, aunque no parezca el aspecto cognitivo de como el consumidor procesa los

establecimientos es real e interfiere mucho (Quintero & Romero, 2024).

6.2.3.1. Identificacion emocional con el restaurante

Un cliente cuando es realmente leal comparte un vinculo afectivo con el establecimiento,
su comida y su personal incluso, para ello, se contempla que este indicador mide la identificacion
emocional con el restaurante, evaluando si el comensal se alinea con el ambiente y la identidad

que el local proyecta (Morales, 2025).

6.2.3.2. Percepeion de seguridad del restaurante
Cuando se habla de la confianza, es algo que va de la mano con la seguridad que proyecta
el lugar en el sujeto, por ello, la percepcion de seguridad del restaurante es vital, refiriéndose a

que el establecimiento brinda un entorno seguro y confiable para el bienestar de los consumidores.

6.2.3.3. Valoracion personal del servicio gastronémico

Finalmente, la pertenencia se consolida a través de la importancia que el cliente le otorga
a la marca, para este punto, se evalia la valoracién personal del servicio gastrondmico,
determinando si, en este caso en particular, con el restaurante, Rey Neptuno, ocupa un lugar

realmente importante e insustituible entre las opciones del consumidor.

CAPITULO 3

7. METODOLOGIA

7.1 Enfoque de la investigacion
7.1.1 Investigacion cuantitativa

La investigacion cuantitativa se fundamenta bajo la recoleccién y andlisis de datos
numéricos por medio de procedimientos estadisticos, este enfoque tiene el fin de comprobar
hipotesis y establecer relaciones entre las variables de estudio, para ello, Hernandez & Mendoza

(2018) sefialan que este enfoque permite obtener resultados objetivos y generales en base a la
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informacion recopilada. En la presente investigacion se empleara el enfoque cuantitativo debido
a que se aplicard un cuestionario estructurado con escala de Likert a los clientes del restaurante
Rey Neptuno.

En el presente estudio se usa el método cuantitativo, debido a qué se evaluaron datos
numéricos y se le realizaron andlisis estadisticos. Segiin Cadena et al. (2017) el enfoque
cuantitativo se basa en la medicion y anélisis numérico de datos, por medio de la recoleccion

sistematica de informacion cuantificable y su posterior analisis estadistico adecuado al caso.

7.2 Tipo de investigacion
7.2.1 Investigacion descriptiva

La investigacion descriptiva se basa en identificar y describir las caracteristicas de un
fenémeno sin manipular las variables de estudio, manifiestan Hernandez & Mendoza (2018) que
este tipo de investigacion permite especificar las propiedades y caracteristicas de personas, grupos
o fenémenos que son objeto de anélisis.

En la investigacion, se aplica para describir como se manifiestan las estrategias de
Marketing experiencial y el nivel de fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno,
aquello permitird conocer la percepeion de los consumidores respecto a las experiencias ofrecidas

por el establecimiento.

7.2.2 Investigacion correlacional

La investigacion correlacional busca determinar el grado de relacién existente entre dos
0 mas variables sin establecer relaciones de causa y efecto, Herndndez & Mendoza (2018) sefialan
que este estudio permite conocer si las variables se encuentran asociadas y cudl es la intensidad
de dicha relacion dentro del caso presente.

En este caso, la investigacion correlacional permitird analizar la relacion entre el
Marketing experiencial y la fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno,
determinando si las experiencias vividas por el establecimiento guardan relacién con el nivel de

fidelizacion de sus consumidores.

7.2.3 Investigacién documental o bibliografica

La investigacion documental contempla la recopilacion, revision y andlisis de
informacion proveniente de libros, articulos cientificos, tesis y de otras fuentes académicas
relacionadas con el objeto de estudio. Segiin Arias (2023), esta investigacion permite sustentar
tedricamente un estudio por medio de informacién real y veridica.

En el estudio, la revision documental permite fundamentar las variables Marketing
experiencial y fidelizacion de clientes mediante literatura cientifica actualizada, fortaleciendo el

marco tedrico y el analisis de los resultados obtenidos.
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7.2.4 Investigacion de campo

La investigacion de campo se basa por obtener informacion directa del lugar donde ocurre
el fendmeno de estudio, segtin Arias (2023) refiere que este tipo de investigacion permite recoger
datos directamente de los sujetos investigados, sin modificar las condiciones en que se desarrolla
el fendmeno estudiado.

La investigacion evidencia que la informacion sera obtenida mediante la aplicacion de
encuestas a los clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de
Manta, con el fin de conocer su percepcion sobre el Marketing experiencial y su relacion con la

fidelizacion.

7.3 Diseiio de la investigacion
7.3.1 Investigacion no experimental

La investigacion no experimental se contempla en observar los fendémenos tal como
ocurren en su contexto natural, sin manipular las variables de estudio, refiriendo como este tipo
de disefio permite analizar las relaciones existentes entre las variables en un momento
determinado, sin intervenir en el comportamiento de los sujetos a participar. Hernandez &
Mendoza (2018) sefialan que este diseiio resulta adecuado cuando el propdsito es describir y
analizar fendmenos tal como se presentan en la realidad.

En la presente investigacion se adopta, ya que se analizaré la relacién entre el Marketing
experiencial y la fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno sin modificar las

experiencias de los consumidores ni intervenir en el entorno donde se desarrolla el estudio.

7.3.2 Investigacion transversal

La investigacién transversal se caracteriza por recopilar la informacién en un Gnico
momento del tiempo, esto permite describir las caracteristicas de una poblacion y analizar la
relacion entre las variables durante un periodo especifico. Hernandez & Mendoza (2018) indican
que este disefio facilita el estudio de fenémenos sociales en un contexto determinado, sin
necesidad de realizar seguimiento a lo largo del tiempo.

En el estudio presente, la informacion serd recolectada una sola vez mediante encuestas
dirigidas a los clientes del restaurante Rey Neptuno, los datos permitiran analizar la relacién entre
el Marketing experiencial y la fidelizacion de los clientes durante el periodo en que se desarrolle

el estudio

7.4 Método de investigacion

7.4.1 Método inductivo
El método inductivo parte de la observacion de casos peculiares para identificar patrones

y formular conclusiones generales sobre el fenémeno estudiad, sefiala Ameneyro (2024) que este

16



método permite construir conocimiento a partir del analisis de hechos especificos, favoreciendo
la interpretacion de la realidad investigada en alg(in ambito en particular.

En este estudio, el método inductivo se empleara para analizar las respuestas obtenidas
de los clientes del restaurante Rey Neptuno respecto a sus experiencias con las estrategias de
Marketing experiencial, aquello por medio de la informacion recopilada se estableceran
conclusiones sobre la relacion existente entre dichas estrategias y la fidelizacion de los

consumidores.

7.5 Poblacion y muestra
7.5.1 Poblacion

La poblacion de la investigacion estd conformada por los habitantes de la ciudad de
Manta, en base con la informacion demografica disponible, el cantén cuenta con una poblacion
aproximada de 271.145 habitantes INEC (2022). Para el desarrollo del estudio se considerara
especificamente la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) de la ciudad, la cual asciende a
159.165 personas, al representar el grupo con mayor capacidad de consumo y con mayor

probabilidad de haber visitado el Restaurante Rey Neptuno.

La seleccion de la PEA responde a que esta integrada por personas de 18 afios o mas que
participan activamente en la actividad econémica, constituyendo el segmento mas adecuado para
analizar la relacion entre el Marketing experiencial y la fidelizacion de los clientes del Restaurante

Rey Neptuno, ubicado en el Parque de Mariscos de la ciudad de Manta.

7.5.2 Unidad de analisis

Para esta investigacion se obtuvieron datos referentes de la poblacién de la cuidad de

Manta de acuerdo con los al Censo Ecuador del 2022,

7.5.3 Muestra

Con base en la muestra empleada en este estudio, se realiz6 una encuesta para recopilar
datos cuantitativos sobre la importancia del Marketing experiencial en la fidelizacion de clientes:
el caso del Restaurante Rey Neptuno. La encuesta se llevo a cabo utilizando una escala Likert con
un rango de 1 a 5, donde 1 representaba total desacuerdo, 2 desacuerdo, 3 ni acuerdo ni
desacuerdo, 4 acuerdo y 5 total acuerdo. La encuesta constaba de 20 preguntas, 2 de las cuales
eran de datos generales y 18 relacionadas con las variables, dimensiones e indicadores propuestos.

Para el analisis de los datos se utilizo IBM SPSS 27.0.
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Tabla 4
Datos demogrdficos de la cuidad de Manta

Tabla 4

Datos Dé_ili)glreiﬁcos de la Ciudad de Manta

Zona Urbana 258.697
Zona Rural : 12.448
Total, de Poblacion ' 271.145 :
Fuente: Censo Ecuador. - i
Autor: Arce Chavez Anthony Valentin
7.2.7 Muestra Poblacional
z?.P.Q.N

T2 P .0+ (N)(e)?

- (159165) * (0,5)(0,5) * (1,96)(1,96)
~ (159165 — 1)(0,5)(0,5) + (0,5)(0,5) * (1,96)(1,96)

n

- (159165)  (0,25) * (3,8416)
"= (159164)(0,0025) + (0,25) * (3,8416)

_ 152862,07
"= 39887

n = 383,24
Datos:
n: Tamaiio de la muestra
7.: Nivel de confianza (1,96)
N: Poblacion de estudio (159.165)
e: Error estimado (0.05)
p: Probabilidad de éxito (0.5)

q: Probabilidad de fracaso (0.5)
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La muestra de esta investigacion estd conformada por personas pertenecientes a la
Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de la ciudad de Manta, considerada como la poblacion
objetivo del estudio debido a que representa a los potenciales consumidores con capacidad de
decision y compra. Para determinar el tamafio de la muestra se aplico la férmula para poblaciones
finitas, utilizando un nivel de confianza del 95% (Z = 1,96), una probabilidad de ocurrencia y no

ocurrencia de 0,5 (p = q = 0,5) y un margen de error del 5% (e = 0,05).

Como resultado del célculo estadistico, se obtuvo una muestra de 384 personas, quienes
fueron encuestadas mediante un cuestionario estructurado con preguntas cerradas en escala de
Likert, con el propésito de analizar la relacion entre el Marketing experiencial y la fidelizacion

de los clientes.

7.2.8 Estructura de la encuesta.

Antes de su aplicacion, el cuestionario fue sometido a un proceso de validacion por juicio
de expertos, quienes evaluaron la claridad, pertinencia y coherencia de cada uno de los items. Este
procedimiento permitié verificar que el instrumento cumpliera con los criterios metodologicos

necesarios para la recoleccion de informacion.
La encuesta se estructurd en tres secciones principales:

o La primera seccion presenta el titulo de la investigacion, el objetivo del estudio
y una breve explicacion dirigida a los participantes sobre el proposito de la encuesta.

° La segunda seccion recopila informacion sociodemogréfica de los encuestados,
como edad, género, permitiendo caracterizar la muestra de estudio.

® La ftercera seccion contiene las preguntas relacionadas con las variables
Marketing experiencial y fidelizacion de los clientes, estructuradas mediante una escala de Likert
de cinco niveles de respuesta: totalmente de acuerdo, de acuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo,

en desacuerdo y totalmente en desacuerdo.

19



CAPITULO 4
8. RECOLECCION DE DATOS

Tabla 5: Frecuencia de rango de edad

Indique su edad

Tabla 5

Frecuencia

Porcentaje

Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado

Vialido 18 -25 ANOS 133 34,6 34,6 34,6
26 — 33 ANOS 157 40,9 40,9 75,5
34 — 49 ANOS 50 13,0 13,0 88.5
50 — 57 ANOS 34 8,9 8,9 97,4
58 ANOS EN ADELANTE 10 2,6 2,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura 1: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de edad

Tlustracion 2

@ 18 a 25 aros
) 26 a 33 arios
34 a 49 aiios
@ 50 a 57 aios
@ 58 afios en adelante

De acuerdo con los resultados obtenidos, se observa que el mayor porcentaje de los

encuestados corresponde al rango de edad de 26 a 33 aiios, representando el 40,9 % de la muestra.

Le sigue el grupo de 18 a 25 afios con el 34,6 %, mientras que el 13,0 % corresponde a personas

de 34 a 49 afios, el 8,9 % pertenece al rango de 50 a 57 afios y el 2,6 % corresponde a personas

de 58 afios en adelante. Estos resultados evidencian que la mayor participacion en el estudio

proviene de adultos jovenes, quienes forman parte importante de la poblacion econémicamente

activa y constituyen un segmento relevante para analizar la influencia del Marketing experiencial

en la fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno.
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Tabla 6: Frecuencia de rango de género

Genero
Tabla 6
Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Valido FEMENINO 134 34,9 34,9 34,9
MASCULINO 247 64,3 64,3 99,2
PREFIERO NO DECIRLO 3 8 8 100.0

Total 384 100,0 100,0

Figura 2: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de genero
Hlustracion 3
@ Masculino

@ Femenino
Prefiero no decirlo

De acuerdo con los resultados obtenidos, se aprecia que el 64,3 % de los participantes
corresponde al género masculino, mientras que el 34,9 % pertenece al género femenino yel 0,8
% prefiri6 no indicarlo. Estos resultados evidencian una mayor participacién de hombres en la
investigacion, lo que permite conocer la percepcion de este grupo respecto a las estrategias de
Marketing experiencial implementadas por el restaurante Rey Neptuno y su influencia en la
fidelizacion de los clientes. Asimismo, la participacién del género femenino aporta una vision

complementaria que fortalece el analisis de las experiencias y preferencias de los consumidores.
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Tabla 7: Frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Sensorial 1

1 ;Considera usted que el disefio y la decoracién del restaurante Rey Neptuno son
visualmente atractivos?

Tabla 7
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN 38 9,9 9,9 9,9
DESACUERDO
EN DESACUERDO 44 11,5 11,5 21,4
NI DE ACUERDO NI EN 49 12,8 12,8 34,1 |
DESACUERDO
DE ACUERDO 177 46,1 46,1 80,2
TOTALMENTE DE 76 19,8 19,89 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Percent

Figura3: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Sensorial 1

50

40

Totalmente en En desacuerdo Mi acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Hustracion 4

De acuerdo con los resultados obtenidos, se evidencia que el 46,1 % de los encuestados
esta de acuerdo en que el disefio y la decoracién del restaurante Rey Neptuno son visualmente
atractivos, mientras que el 19,8 % manifestd estar totalmente de acuerdo. Por otro lado, el 12,8 %
se mostro ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 11,5 % indicé estar en desacuerdo y €l 9,9 % expresd
estar totalmente en desacuerdo. Estos resultados reflejan que la mayoria de los clientes percibe
positivamente los elementos visuales del restaurante, lo que evidencia que el ambiente sensorial
contribuye a generar una experiencia agradable y fortalece las estrategias de Marketing

experiencial orientadas a la fidelizacion de los clientes.
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Tabla 8: Frecuencia de la pregunta de la dimension X 1: Sensorial 2

2 ;Esta usted de acuerdo en que los aromas del restaurante Rey Neptuno influyen
positivamente en su experiencia?

Tabla 8
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Vélido TOTALMENTE EN 39 10,2 10,2 10,2
DESACUERDO
EN DESACUERDO 43 11,2 11,2 21,4
NI DE ACUERDO NI EN 71 18,5 18,5 39.8
DESACUERDO
DE ACUERDO 146 38,0 38,0 71,9
TOTALMENTE DE 85 22,1 22,1 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Figura 4: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimensién X1: Sensorial 2

40

30

Percent

m -
s}
Totalmente en En desacuerdo NI acuerdo ni De acuerdo Totalmente de

desacuerdo desacuerdo acuerdo

Mlustracion 5

De acuerdo con los resultados obtenidos, se evidencia que el 38,0 % de los encuestados
estd de acuerdo en que los aromas del restaurante Rey Neptuno influyen positivamente en su
experiencia, mientras que el 22,1 % manifest6 estar totalmente de acuerdo. Por otra parte, el 18,5
% se mostré ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 11,2 % indicé estar en desacuerdo y el 10,2 %
expreso estar totalmente en desacuerdo. Estos resultados reflejan que la mayoria de los clientes
percibe los aromas del restaurante como un elemento que contribuye positivamente a su
experiencia de consumo, lo que demuestra la importancia de los estimulos olfativos dentro del
Marketing experiencial para generar un ambiente agradable y favorecer la fidelizacion de los

clientes.
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Tabla 9: Frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Sensorial 3

3 ;Considera usted que el ambiente fisico del restaurante Rey Neptuno es comodo y

agradable?
Tabla 9
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Valido TOTALMENTE EN 39 10,2 10,2 10,2
DESACUERDO
EN DESACUERDO 43 11,2 11,2 21,4
NI ACUERDO NI 78 20,3 20,3 41,7
DESACUERDO
DE ACUERDO 140 36,5 36,5 78,1
TOTALMENTE DE 84 21,9 21,9 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Percent

Figura 5: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Sensorial 3
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Totalmente en
desacuerdo

Mlusiracion 6

En desacuerdo

Ni acuerdo ni
desacuerdo

De acuerdo Totalmente de

acuerdo

De acuerdo con los resultados obtenidos, se evidencia que el 36,5 % de los encuestados

estd de acuerdo en que el ambiente fisico del restaurante Rey Neptuno es comodo y agradable,

mientras que el 21,9 % manifesto estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el 20,3 % se mostrd ni

de acuerdo ni en desacuerdo, el 11,2 % indico estar en desacuerdo y el 10,2 % expreso estar

totalmente en desacuerdo. Estos resultados reflejan que la mayoria de los clientes percibe de

manera favorable el ambiente fisico del restaurante, lo que demuestra que un espacio comodo y

agradable constituye un factor importante dentro de la experiencia del consumidor y contribuye

al fortalecimiento del Marketing experiencial y la fidelizacion de los clientes.
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Tabla 10: Frecuencia de la pregunta de la dimensién X1: Emocional |

4 ;{Considera usted que la experiencia vivida en el restaurante Rey Neptuno le generd una
conexion emocional?

Tabla 10
Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje  Porcentaje vélido acumulado
Véalido TOTALMENTE EN 37 9,6 9,6 9,6
DESACUERDO
EN DESACUERDO 42 10,9 10,9 20,6
NI DE ACUERDO NI EN 71 18,5 18,5 39,1
DESACUERDO
DE ACUERDO 166 43,2 43,2 82,3
TOTALMENTE DE 68 by 17,7 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Percent
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10

Figura 6: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Emocionall

Totalmente en En desacuerdo MNi acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

llustracion 7

De acuerdo con los resultados obtenidos, se evidencia que el 43,2 % de los encuestados
estd de acuerdo en que la experiencia vivida en el restaurante Rey Neptuno les generd una
conexion emocional, mientras que el 17,7 % manifesto estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el
18,5 % se mostrd ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 10,9 % indicé estar en desacuerdo yel9,6%
expresé estar totalmente en desacuerdo. Estos resultados reflejan que la mayoria de los clientes
experimenta una conexion emocional positiva con el restaurante, lo que evidencia que las
experiencias generadas durante su visita fortalecen el vinculo con la marca y favorecen la

fidelizacion, convirtiéndose en un componente fundamental del Marketing experiencial.
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Tabla 11: Frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Emocional 2

5 ¢ Esta usted de acuerdo en que su visita al restaurante Rey Neptuno le generd emociones

positivas?
Tabla 11
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vélido TOTALMENTE EN 36 9.4 9,4 9,4
DESACUERDO
EN DESACUERDO 41 10,7 10,7 20,1
NI DE ACUERDO NI EN 83 21,6 21,6 41,7
DESACUERDO
DE ACUERDO 139 36,2 36,2 77,9
TOTALMENTE DE 85 22,1 22,1 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Figura 7: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimensién X1: Emocional?
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Totalmente en En desacuerdo MNi acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Iustracion 8

Segin la informacién obtenida, el 36,2 % de los encuestados manifestd estar de acuerdo
en que su visita al restaurante Rey Neptuno le generd emociones positivas, mientras que el 22,1
% indico estar totalmente de acuerdo. Por otro lado, el 21,6 % se mostré ni de acuerdo ni en
desacuerdo, el 10,7 % respondié estar en desacuerdo y el 9.4 % sefiald estar totalmente en
desacuerdo. En conjunto, estos resultados permiten identificar que la experiencia ofrecida por el
restaurante despierta emociones positivas en la mayoria de los clientes, fortaleciendo el vinculo
afectivo con la marca y favoreciendo una experiencia de consumo satisfactoria, aspecto clave

dentro del Marketing experiencial y la fidelizacion de los clientes.
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Tabla 12: Frecuencia de la pregunta de la dimensiéon X1: Emocional 3

6 ;Considera usted que se sintié emocionalmente satisfecho durante su visita al

restaurante Rey Neptuno?

Tabla 12
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Vélido TOTALMENTE EN 38 9,9 9,9 9,9
DESACUERDO
EN DESACUERDO 39 10,2 10,2 20,1
NI DE ACUERDO NI EN 62 16,1 16,1 36,2
DESACUERDO
DE ACUERDO 162 42,2 42,2 78,4
TOTALMENTE DE 83 21,6 216 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Percent

Figura 8: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Emocional3
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Hustracion 9
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Totalments de
acuerdo

Los resultados obtenidos evidencian una valoracién favorable respecto a la satisfaccién
emocional experimentada durante la visita al restaurante Rey Neptuno. El 42,2% de los
encuestados manifesto estar de acuerdo y el 21,6% totalmente de acuerdo, acumulando un 63,8%
de respuestas positivas. Por otra parte, el 16,1% se mostré neutral, mientras que el 20,1% expresd
alglin nivel de desacuerdo. Estos resultados permiten inferir que la experiencia ofrecida por el
restaurante genera satisfaccion emocional en la mayoria de los clientes, fortaleciendo el vinculo

afectivo con el establecimiento y contribuyendo positivamente a su experiencia de consumo,

Tabla 13: Frecuencia de la pregunta de la dimensién X1: Relacionall
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7 ;Considera usted que la atencion brindada por el personal del restaurante Rey Neptuno
fue de calidad?

Tabla 13
Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Valido TOTALMENTE EN 37 9,6 9,6 9,6
DESACUERDO
EN DESACUERDO 41 10,7 10,7 20,3
NI DE ACUERDO NI EN 65 16,9 16,9 37,2
DESACUERDO
DE ACUERDO 172 44,8 44,8 82,0
TOTALMENTE DE 69 18,0 18,0 100,0
ACUERDO '
Total 384 100,0 100,0

Percent

Figura 9: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Relacionall
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Hlustracion 10

Los resultados reflejan una percepcion favorable sobre la calidad de la atencién brindada
por el personal del restaurante Rey Neptuno. El 44,8% de los encuestados manifestd estar de
acuerdo y el 18,0% totalmente de acuerdo, sumando un 62,8% de respuestas positivas. En
contraste, el 16,9% se mantuvo en una posicion neutral, mientras que el 20,3% expreso algin
nivel de desacuerdo. Estos resultados permiten inferir que la atencion del personal constituye un
aspecto valorado positivamente por la mayorfa de los clientes, favoreciendo una experiencia

satisfactoria y fortaleciendo la relacion entre el restaurante y sus consumidores.



Tabla 14: Frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Relacional 2

8 (Considera usted que el personal del restaurante Rey Neptuno valoré su presencia
durante la atencion recibida?

Tabla 14
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Valido TOTALMENTE EN 37 9,6 9,6 9.6
DESACUERDO |
EN DESACUERDO 44 11,5 11,5 21,1
NI DE ACUERDO NI EN 63 16,4 16,4 37,5
DESACUERDO
DE ACUERDO 160 41,7 41,7 79,2
TOTALMENTE DE 80 20,8 20,8 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Percent

Figura 10: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Relacional2
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Hlustracion 11

Los resultados evidencian una percepcion favorable respecto a que el personal del
restaurante Rey Neptuno valor6 la presencia de los clientes durante la atencién recibida. E141,7%
de los encuestados manifesté estar de acuerdo y el 20,8% indicé estar totalmente de acuerdo,
sumando un 62,5% de respuestas positivas. Por otra parte, el 16,4% se mantuvo en una posicion
neutral, mientras que el 21,1% expresé algin nivel de desacuerdo. Estos resultados permiten
inferir que la mayoria de los clientes percibe un trato cordial y una atencién personalizada por
parte del personal, lo que fortalece la relacion con el restaurante y contribuye a una experiencia

de servicio mas satisfactoria.
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Tabla 15: Frecuencia de la pregunta de la dimension X1: Relacional 3

9 ;Considera usted que recibi6 un trato adaptado a sus necesidades personales en el
restaurante Rey Neptuno?

Tabla 15
Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Vélido TOTALMENTE EN 37 9,6 9,6 9,6
DESACUERDO
EN DESACUERDO 42 10,9 10,9 20,6
NI DE ACUERDO NI EN 71 18,5 18,5 39,1
DESACUERDO
DE ACUERDO 155 40,4 40,4 79.4
TOTALMENTE DE 79 20,6 20,6 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Percent
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Figura 11: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimensién X1: Relacional3
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Mlustracion 12

Los resultados obtenidos muestran que el 40,4% de los encuestados manifestd estar de
acuerdo en que recibié un trato adaptado a sus necesidades personales durante su visita al
restaurante Rey Neptuno, mientras que el 20,6% indicé estar totalmente de acuerdo. Por otra
parte, el 18,5% se mantuvo en una posicion neutral y alrededor del 20% expresé algin nivel de
desacuerdo. Estos resultados evidencian que la atencion brindada por el restaurante responde, en
gran medida, a las necesidades de los clientes, favoreciendo una experiencia més personalizada y

fortaleciendo la percepcion positiva del servicio.
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Tabla 16: Frecuencia de la pregunta de la dimensién Y2: Recompra 1

10 ;Considera usted que visita el restaurante Rey Neptuno con frecuencia?

Tabla 16
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje vdlido  acumulado
Valido EN DESACUERDO 38 9.9 9.9 9,9
EN DESACUERDO 40 10,4 10,4 20,3
NI ACUERDO NI 70 18,2 18,2 38,5
DESACUERDO
DE ACUERDO 147 38,3 38,3 76,8
TOTALMENTE DE 89 23,2 23,2 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Percent

Figura 12: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de dimension Y2: Recompra |
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{lustracion 13

Los resultados de la encuesta evidencian que el 38,3% de los participantes manifesto estar
de acuerdo en que visita el restaurante Rey Neptuno con frecuencia, mientras que el 23,2% indico
estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el 18,2% respondié de manera neutral y cerca del 20%
expreso algun nivel de desacuerdo. Estos resultados permiten interpretar que una parte importante
de los clientes mantiene una frecuencia de visita constante, lo que refleja una adecuada aceptacion

del restaurante y un nivel favorable de fidelizacion.
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Tabla 17: Frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Recompra 2

11 ;Esta usted de acuerdo en que volveria a visitar el restaurante Rey Neptuno en el

futuro?
Tabla 17
Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Vélido TOTALMENTE EN 36 9.4 9.4 9.4
DESACUERDO
EN DESACUERDO 40 10.4 10,4 19,8
NI DE ACUERDO NI EN 62 16,1 16,1 35,9
DESACUERDO
DE ACUERDO 156 40,6 40,6 76,6
TOTALMENTE DE 90 23,4 23,4 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Percent

Figura 13: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Recompra2
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Los resultados obtenidos muestran que el 40,6% de los encuestados manifestd estar de

acuerdo en que volverfa a visitar el restaurante Rey Neptuno en el futuro, mientras que el 23,4%

indico estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el 16,1% respondio de manera neutral, el 10,4%

manifesto estar en desacuerdo y el 9,4% expresé estar totalmente en desacuerdo. Estos resultados

reflejan que la mayorfa de los clientes tiene una intencion favorable de regresar al establecimiento,

lo que evidencia una percepcion positiva de la experiencia recibida,
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Tabla 18: Frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Recompra 3

12 ;Considera usted que el restaurante Rey Neptuno se diferencia de otros restaurantes

del sector por la experiencia que ofrece?

Tabla 18
Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje Porcentaje valido  acumulado
Vilidlo TOTALMENTE EN 36 9,4 9,4 9,4
DESACUERDO
EN DESACUERDO 39 10,2 10,2 19,5
NI DE ACUERDO NI EN 74 19,3 19,3 38.8
DESACUERDO
DE ACUERDO 145 37.8 37,8 76,6
TOTALMENTE DE 90 23,4 23,4 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Percent
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Figura 14: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimensién Y2: Recompra3
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Los resultados de la encuesta reflejan que el 37,8% de los participantes manifesto estar

de acuerdo en que el restaurante Rey Neptuno se diferencia de otros establecimientos del sector

por la experiencia que ofrece, mientras que el 23,4% indico estar totalmente de acuerdo. Por otra

parte, el 19,3% respondié de manera neutral, el 10,2% manifest6 estar en desacuerdo y el 9,4%

expreso estar totalmente en desacuerdo. Estos resultados evidencian que una parte importante de

los clientes percibe al restaurante como una opcion diferenciada por la experiencia que brinda

durante el servicio.
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Tabla 19: Frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Recomendacion |

13 ;Esta usted de acuerdo en que recomendaria el restaurante Rey Neptuno a otras
personas?

Tabla 19
Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Valido TOTALMENTE EN 36 9,4 9,4 9,4
DESACUERDO
EN DESACUERDO 40 10,4 10,4 19,8
NI DE ACUERDO NI EN 77 20,1 20,1 39,8
DESACUERDO
DE ACUERDO 137 35,7 35,7 75,5
TOTALMENTE DE 94 24,5 24,5 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Percent

Figura 15: Grafica de la tabla frecuencia de la pregunta de la dimensién Y2: Recomendacién 1
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Mlustracion 16

Los resultados obtenidos muestran que el 35,7% de los encuestados manifesto estar de
acuerdo en que recomendaria el restaurante Rey Neptuno a otras personas, mientras que el 24,5%
indico estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el 20,1% respondié de manera neutral, el 10,4%
expreso estar en desacuerdo y el 9,4% manifesto estar totalmente en desacuerdo. Estos resultados
evidencian que una parte importante de los clientes estarfa dispuesta a recomendar el restaurante,

lo que refleja una percepeion favorable sobre la experiencia.
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Tabla 20: Frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Recomendacion 2

14 ;Considera usted que ha compartido comentarios positivos sobre el restaurante Rey

Neptuno?
Tabla 20
Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Viélido TOTALMENTE EN 33 9,1 9,1 9,1
DESACUERDO
EN DESACUERDO 38 9,9 29 19,0
NI DE ACUERDO NI EN 61 15,9 15,9 34,9
DESACUERDO
DE ACUERDO 160 41,7 41,7 76,6
TOTALMENTE DE 90 23,4 23,4 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Figura 16: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimensién Y2: Recomendacion
2
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Hustracion 17

Los resultados de la encuesta reflejan que el 41,7% de los participantes manifesté estar
de acuerdo en que ha compartido comentarios positivos sobre el restaurante Rey Neptuno,
mientras que el 23,4% indicé estar totalmente de acuerdo. Por otra parte, el 15,9% respondié de
manera neutral, el 9,9% expreso estar en desacuerdo y el 9,1% manifestd estar totalmente en
desacuerdo. Estos resultados permiten interpretar que los clientes tienden a expresar opiniones
favorables sobre el restaurante, contribuyendo a fortalecer su imagen y recomendacién entre otras

personas.
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Tabla 21: Frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Recomendacién 3

15 ;Esta usted de acuerdo en que su opinidn influye en la decision de otras personas para
visitar el restaurante Rey Neptuno?

Tabla 21
Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Vilido TOTALMENTE EN 35 9,1 9,1 9,1
DESACUERDO
EN DESACUERDO 40 10,4 10,4 19,5
NI DE ACUERDO NI EN 88 22,9 22,9 42,4
DESACUERDO
DE ACUERDO 137 35,7 35.7 78,1
TOTALMENTE DE 84 21,9 21,9 100,0
ACUERDO
Total 362 100,0 100,0

Figura 17: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimensioén Y2; Recomendacion
3
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llustracion 18

Los resultados obtenidos muestran que el 35,7% de los encuestados manifestd estar de
acuerdo en que su opinion influye en la decisién de otras personas para visitar el restaurante Rey
Neptuno, mientras que el 21,9% indico estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el 22,9%
respondi6 de manera neutral, el 10,4% expresé estar en desacuerdo y el 9,1% manifesto estar
totalmente en desacuerdo. Estos resultados reflejan que una parte importante de los clientes

considera que sus opiniones pueden influir en otras personas al momento de elegir el restaurante.
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Tabla 22: Frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Sentido de pertenencia 1

16 ;Considera usted que se identifica con el ambiente y los valores del restaurante Rey

Neptuno?
Tabla 22
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Validlo TOTALMENTE EN 36 9.4 9,4 9,4
DESACUERDO
EN DESACUERDO 38 9,9 0,9 19,3
NI DE ACUERDO NI EN 81 21,1 21,1 40,4
DESACUERDO
DE ACUERDO 149 38,8 38,8 79,2
TOTALMENTE DE 80 20,8 20,8 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Percent

Figura 18: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Sentido de

pertenencia 1
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Mlustracion 19
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Los resultados de la encuesta reflejan que el 38,8% de los participantes manifest6 estar

de acuerdo en que se identifica con el ambiente y los valores del restaurante Rey Neptuno,
mientras que el 20,8% indicd estar totalmente de acuerdo. Por otra parte, el 21,1% respondié de
manera neutral, el 9,9% manifestd estar en desacuerdo y el 9,4% expreso estar totalmente en
desacuerdo. Estos resultados evidencian que una proporcion importante de los clientes se siente
identificada con el ambiente y los valores que transmite el restaurante, fortaleciendo su sentido

de pertenencia hacia el establecimiento.
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Tabla 23: Frecuencia de la pregunta de la dimensién Y2: Sentido de Pertenencia 2

17 ;Estd usted de acuerdo en que el restaurante Rey Neptuno brinda un ambiente seguro
para sus clientes?

Tabla 23
Porcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje  Porcentaje valido acumulado
Véalido TOTALMENTE EN 38 9,9 9.9 9,9
DESACUERDO
EN DESACUERDO 40 10,4 10,4 20,3
NI DE ACUERDO NI 103 26,8 26,8 47,1
DESACUERDO
DE ACUERDO 132 34,4 34,4 81,5
TOTALMENTE DE 71 18,5 18,5 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Percent

Figura 19: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimensién Y2: Sentido de
pertenencia 2
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Hlustracion 20

Los resultados obtenidos muestran que el 34,4% de los encuestados manifesté estar de
acuerdo en que el restaurante Rey Neptuno brinda un ambiente seguro para sus clientes, mientras
que el 18,5% indicod estar totalmente de acuerdo. Asimismo, el 26,8% respondié de manera
neutral, el 10,4% expresd estar en desacuerdo y €l 9,9% manifesto estar totalmente en desacuerdo.
Estos resultados reflejan que una parte importante de los clientes percibe al restaurante como un

lugar seguro, aspecto que contribuye a fortalecer su confianza y permanencia en el

establecimiento.

38




Tabla 24: Frecuencia de la pregunta de dimension Y2: Sentido de pertenencia 3

18 ;Considera usted que el restaurante Rey Neptuno ocupa un lugar importante entre sus
opciones gastronomicas?

Tabla 24 !
Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje valido  acumulado
Vialido TOTALMENTE EN 37 9,6 9,6 9,6
DESACUERDO
EN DESACUERDO 38 99 2.9 19,5
NI DE ACUERDO NI EN 66 173 17,2 36,7
DESACUERDO |
DE ACUERDO 165 43,0 43,0 79,7 |
TOTALMENTE DE 78 20,3 20,3 100,0
ACUERDO
Total 384 100,0 100,0

Percent

Figura 20: Grafica de la tabla de frecuencia de la pregunta de la dimension Y2: Sentido de
pertenencia
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Hustracién 21

Los resultados de la encuesta reflejan que el 43,0% de los participantes manifesto estar
de acuerdo en que el restaurante Rey Neptuno ocupa un lugar importante entre sus opciones
gastronémicas, mientras que el 20,3% indicé estar totalmente de acuerdo. Por otra parte, el 17,2%
respondié de manera neutral, el 9,9% manifestd estar en desacuerdo y el 9,6% expreso estar
totalmente en desacuerdo. Estos resultados evidencian que el restaurante mantiene una posicion
relevante entre las preferencias gastronémicas de una parte considerable de sus clientes,

favoreciendo su sentido de pertenencia hacia el establecimiento.
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8.1 Analisis de fiabilidad

Escala: ALL VARIABLE
Tabla 25

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

985 18

De acuerdo con los resultados obtenidos, se evidencié que el instrumento aplicado
presenta un alto nivel de confiabilidad, debido a que el analisis de fiabilidad arrojé un Alfa de
Cronbach de 0,985, valor muy cercano a 1, lo que refleja una consistencia interna excelente entre
los 18 items del cuestionario. Este resultado confirma que las preguntas del instrumento se
encuentran estrechamente relacionadas y miden de manera consistente las variables objeto de
estudio. En consecuencia, el cuestionario es confiable para la recoleccién de informacion,
garantizando la solidez metodoldgica y brindando respaldo a la validez de los resultados obtenidos

en la investigacion.
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9. PRULBA DE HIPOTESIS

9.1 Hipotesis General

HO: El Marketing experiencial no influye significativamente en la fidelizacion de los

clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta

H1: El Marketing experiencial podria influir en la fidelizacion de los clientes del

restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta.

Tabla 26
Correlaciones
MARKETING FIDELIZACION DE
EXPERIENCIAL LOS CLIENTES
Rho de MARKETING Coeficiente de 1,000 ,870"
Spearman EXPERIENCIAL correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
FIDELIZACION DE Coeficiente de ,870" 1,000
LOS CLIENTES correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384

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

Los resultados del anélisis de correlacion no paramétrica mediante el coeficiente Rho de
Spearman evidencian una correlacién positiva muy fuerte (1 = 0,870) entre la variable
independiente, Marketing experiencial, y la variable dependiente, fidelizacion de los clientes, con
un nivel de significancia bilateral de p = 0,000 (p < 0,01). Este resultado permite rechazar la
hipotesis nula (HO) y aceptar la hipétesis alternativa (H1), confirmando que el Marketing
experiencial influye significativamente en la fidelizacion de los clientes del restaurante Rey
Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad de Manta. En consecuencia, se demuestra que las
experiencias generadas por el restaurante fortalecen la fidelizacion de sus clientes, evidenciando
una relacion positiva y estadisticamente significativa entre ambas variables, lo que respalda la

validez empirica de la investigacion,
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9.2 Hipotesis Especificas
lera Hipotesis
HO: Los estimulos sensoriales del Marketing experiencial no influyen en la fidelizacion

de los clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Marisco de la ciudad de Manta.

H1: Los estimulos sensoriales del Marketing experiencial influyen en la fidelizacion de

los clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Marisco de la ciudad de Manta,

Tabla 27
Correlaciones
FIDELIZACION DE
SENSORIAL 1.OS CLIENTES
Rho de SENSORIAL Coeficiente de 1,000 770
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
FIDELIZACION DE  Coeficiente de 7707 1,000
LOS CLIENTES correlacion
Sig. (bilateral) ,000
384

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

N 384

Los resultados del analisis de correlacién no paramétrica mediante el coeficiente Rho de

Spearman evidencian una correlacion positiva alta entre la dimension sensorial del Marketing

experiencial y la fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno, al obtener un coeficiente

de correlacion de 0,770 y un nivel de significancia bilateral de p = 0,000 (< 0,01). En
‘ consecuencia, se rechaza la hipotesis nula (H0) y se acepta la hipétesis alternativa (HD),
| confirmando que los estimulos sensoriales influyen significativamente en la fidelizacion de los
‘ clientes. Este resultado demuestra que los elementos sensoriales im plementados por el restaurante

contribuyen a fortalecer la experiencia del consumidor, favoreciendo una mayor intencion de

permanencia y lealtad hacia el establecimiento.
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2da Hipotesis

HO: Las experiencias emocionales generadas por el Marketing experiencial no incide en
la fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Marisco de la ciudad de
Manta.

H1: Las experiencias emocionales generadas por el Marketing experiencial incide en la

fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Marisco de la ciudad de

Manta.
Tabla 28
Correlaciones
FIDELIZACION DE LOS
EMOCIONAL CLIENTES

Rho de EMOCIONAL Coeficiente de 1,000 ,845"

Spearman correlacion
Sig. (bilateral) i ,000
N 384 384
FIDELIZACION DE  Coeficiente de ,845™ 1,000

LOS CLIENTES correlacion

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

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

Los resultados del analisis de correlacion no paramétrica mediante el coeficiente Rho de
Spearman muestran una correlacién positiva muy alta entre la dimensién emocional del
Marketing experiencial y la fidelizacion de los clientes, obteniéndose un coeficiente de
correlacion de 0,845 y un nivel de significancia bilateral de p = 0,000 (< 0,01). Por lo tanto, se
rechaza la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alternativa (H1), evidenciando que las
experiencias emocionales influyen significativamente en la fidelizacion de los clientes del
restaurante Rey Neptuno. Este hallazgo indica que las emociones positivas generadas durante la
experiencia de consumo fortalecen el vinculo entre el cliente y el restaurante, incrementando su

compromiso y preferencia hacia el establecimiento.
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Jera Hipotesis

HO: Las relaciones establecidas con los clientes no influyen en la fidelizacion de los
clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Marisco de la ciudad de Manta.

H1: Las relaciones establecidas con los clientes influyen en la fidelizacion de los clientes

del restaurante Rey Neptuno del Parque de Marisco de la ciudad de Manta.

Tabla 29
Correlaciones
FIDELIZACION DE
RELACIONAL LOS CLIENTES
Rho de RELACIONAL Coeficiente de 1,000 ,846"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
FIDELIZACION DE LOS Coeficiente de ,846"" 1,000
CLIENTES correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Los resultados del analisis de correlacién no paramétrica mediante el coeficiente Rho de
Spearman evidencian una correlacién positiva muy alta entre la dimensién relacional del
Marketing experiencial y la fidelizacion de los clientes, al obtener un coeficiente de correlacién
de 0,846 y un nivel de significancia bilateral de p =0,000 (< 0,01). En consecuencia, se rechaza
la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alternativa (H1), confirmando que las relaciones
establecidas con los clientes influyen significativamente en su fidelizacion. Este resultado
demuestra que una adecuada interaccién y vinculo entre el restaurante y sus clientes fortalece la
confianza, la satisfaccion y la permanencia de los consumidores, favoreciendo su lealtad hacia el

restaurante Rey Neptuno.,
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4ta Hipdétesis

HO: El Marketing experiencial no influye en la recompra de los clientes del restaurante
Rey Neptuno del Parque de Marisco de la ciudad de Manta,

H1: El Marketing experiencial influye en la recompra de los clientes del restaurante Rey
Neptuno del Parque de Marisco de la ciudad de Manta.

Tabla 30

Correlaciones
MARKETING
EXPERIENCI
AL RECOMPRA
Rho de MARKETING Coeficiente de 1,000 ,864%
Spearman EXPERIENCIAL correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 384 384
RECOMPRA Coeficiente de ,864" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Los resultados del andlisis de correlacién no paramétrica mediante el coeficiente Rho de

Spearman muestran una correlacion positiva muy alta entre el Marketing experiencial y la

recompra de los clientes, al obtener un coeficiente de correlacion de 0,864 y un nivel de

significancia bilateral de p = 0,000 (< 0,01). Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (H0) y se

acepta la hipdtesis alternativa (H1), evidenciando que el Marketing experiencial influye

significativamente en la recompra de los clientes del restaurante Rey Neptuno. Este hallazgo

indica que las experiencias generadas durante la atencién y el consumo incentivan a los clientes

a regresar al establecimiento, fortaleciendo la intencion de recompra y la continuidad de la

relacion con el restaurante,
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Sta Hipdtesis

HO: EI Marketing experiencial no incide en la recomendacion de los clientes del

restaurante Rey Neptuno del Parque de Marisco de la ciudad de Manta.

H1: El Marketing experiencial incide en la recomendacion de los clientes del restaurante

Rey Neptuno del Parque de Marisco de la ciudad de Manta.

Tabla 31
Correlaciones
MARKETING
EXPERIENCIAL RECOMENDACION
Rho de MARKETING Coeficiente de 1,000 B3
Spearman  EXPERIENCIAL correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
RECOMENDACION Coeficiente de " bl 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Los resultados del analisis de correlacion no paramétrica mediante el coeficiente Rho de

Spearman evidencian una correlacién positiva muy alta entre el Marketing experiencial y la

recomendacion de los clientes, al obtener un coeficiente de correlacion de 0,831 y un nivel de

significancia bilateral de p = 0,000 (< 0,01). En consecuencia, se rechaza la hipétesis nula (H0) y

se acepta la hipotesis alternativa (H1), confirmando que el Marketing experiencial incide

significativamente en la recomendacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno. Este

resultado demuestra que las experiencias positivas vividas por los consumidores favorecen su

disposicion para recomendar el restaurante a otras personas, fortaleciendo la difusién positiva y

la imagen del establecimiento.
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6ta Hipaotesis

HO: EI Marketing experiencial no incide en el sentido de pertenencia de los clientes del
restaurante Rey Neptuno del Parque de Marisco de la ciudad de Manta.

H1: EI Marketing experiencial incide en el sentido de pertenencia de los clientes del

restaurante Rey Neptuno del Parque de Marisco de la ciudad de Manta.

Tabla 32
Correlaciones
MARKETING SENTIDO DE
EXPERIENCIAL PERTENENCIA
Rho de MARKETING Coeficiente de 1,000 ,807"
Spearman  EXPERIENCIAL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
SENTIDO DE Coeficiente de ,807" 1,000
PERTENENCIA correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Los resultados del analisis de correlacion no paramétrica mediante el coeficiente Rho de
Spearman muestran una correlacion positiva muy alta entre el Marketing experiencial y el sentido
de pertenencia de los clientes, al obtener un coeficiente de correlacién de 0,807 y un nivel de
significancia bilateral de p = 0,000 (< 0,01). Por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula (H0) y se
acepta la hipotesis alternativa (HI), evidenciando que el Marketing experiencial incide
significativamente en el sentido de pertenencia de los clientes del restaurante Rey Neptuno. Este
hallazgo indica que las experiencias generadas por el restaurante fortalecen la identificacién y el
vinculo emocional de los clientes con el establecimiento, contribuyendo a consolidar relaciones

mas sélidas y duraderas.
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CAPITULO 5
10. DISENO DE LA PROPUESTA
Titulo: Programa de fortalecimiento del Marketing experiencial para incrementar la
fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos de la ciudad

de Manta.

10.1 Justificacion

Los resultados del presente estudio demostraron que el Marketing experiencial tiene un
impacto significativo en la fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno. En particular,
los aspectos sensoriales, emocionales y relacionales mostraron una correlacion positiva con la
compra, la recomendacion y el sentido de pertenencia, lo que demuestra que las experiencias
brindadas durante el servicio contribuyen a fortalecer la relacion entre el restaurante y sus clientes,

Si bien Rey Neptuno es reconocido por la calidad de sus productos y su popularidad en el
Parque de Mariscos de Manta, existe la oportunidad de mejorar las experiencias de los clientes
antes, durante y después de su visita. El uso de estrategias centradas en el Marketing experiencial
permitird crear recuerdos positivos.

Por tal razon, en la presente propuesta, se plantea el desarrollo de un programa basado en
estrategias sensoriales, emocionales y relacionales, que permita mejorar la experiencia del cliente,
incentivar la recomendacion, promover la recomendacion del restaurante y fortalecer el sentido
de pertenencia hacia la marca. Con estas acciones, Rey Neptuno podra diferenciarse de la
competencia, aumentar la fidelidad y sus clientes y consolidar su posicionamiento en el sector

gastronomico de la ciudad de Manta.
¢En qué consiste?

El programa se desarrolla mediante tres estrategias orientadas a fortalecer las dimensiones

del Marketing experiencial:
1. Sabores del Pacifico

Estrategia sensorial basada en degustaciones de productos del mar, mejora de la
presentacion de los platos, ambientacion musical y fortalecimiento de los estimulos visuales y

aromaticos del restaurante para ofrecer una experiencia gastronomica mas atractiva.
2. Momentos Rey Neptuno

Estrategia emocional enfocada en brindar experiencias memorables mediante detalles
personalizados en cumpleaiios, aniversarios, celebraciones especiales y reconocimiento a clientes

frecuentes, fortaleciendo el vinculo emocional con el restaurante.
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3. Club Rey Neptuno

Estrategia relacional orientada a fortalecer la relacion con los clientes mediante un
programa de beneficios, promociones exclusivas, incentivos por visitas frecuentes y campaiias

digitales que fomenten la recomendacion y la interaccion en redes sociales.

10.2 Objetivo General

Fortalecer el Marketing experiencial del restaurante Rey Neptuno del Parque de Mariscos
de la ciudad de Manta mediante la implementacion de estrategias sensoriales, emocionales y
relacionales que contribuyan a incrementar la fidelizacion de sus clientes durante un periodo de

cuatro meses.

10.3 Objetivos Especificos

e  Disefiar estrategias sensoriales que mejoren la experiencia del cliente mediante
la presentacion de los platos, la ambientacion y los estimulos visuales y auditivos del
restaurante.

e Implementar estrategias emocionales que fortalezcan el vinculo afectivo entre el
restaurante y sus clientes a través de experiencias personalizadas y memorables durante su
visita.

® Desarrollar estrategias rclacionales que promuevan la recompra, la
recomendacion y el sentido de pertenencia mediante un programa de fidelizacién Yy una
comunicacion permanente con los clientes.

e  Evaluar los resultados de las estrategias implementadas durante el periodo de
cuatro meses, con el fin de identificar oportunidades de mejora para fortalecer la fidelizacion

de los clientes.

10.4 Cronograma de Actividades

La presente propuesta surge a partir de los hallazgos obtenidos en la investigacion, los
cuales permitieron identificar los principales aspectos relacionados con el Marketing experiencial
y la fidelizacién de los clientes del restaurante Rey Neptuno. En funcién de estos resultados, se
plantearon las siguientes estrategias y actividades que conforman el plan de accion, orientadas a
fortalecer la experiencia del cliente y los aspectos relacionados con la recompra, recomendacion
y sentido de pertenencia. El cronograma presentado a continuacion organiza temporalmente estas

actividades para facilitar su ejecucion y seguimiento.

49



Tabla 33

Actividad MES1yMES2 MES3yMES4 Responsable
Diseiio y planificacion de
las estrategias de v Administrador

Marketing experiencial
Implementacion de la
estrategia "Sabores del
Pacifico" (experiencia
sensorial)
Implementacion de la
estrategia "Momentos Rey

v Administrador y Chef

Administrador y

Lo v -
Neptuno" (experiencia personal de atencidn
emocional)
Implementacion de la
estrategia "Club Rey Y Administrador y

Neptuno" (experiencia Community Manager
relacional)

Seguimiento y evaluacion
de los resultados de la v Administrador
propuesta

10.5 Presupuesto estimado

Tabla 34
Area Detalle Costo aproximado
Estrategia Degustaciones, ambientacion y material $120
sensorial promocional.
Estrategia Decoracion, detalles para clientes y material de $100
emocional reconocimiento.,
Estrategia Programa de beneficios, difusion digital y $80
relacional promociones.
Total $300

La evaluacion econdmica de la propuesta permitira determinar si las estrategias
planteadas generan un beneficio que justifique la inversion de $300 prevista para su
implementacion. Para ello, se realizard una comparacion entre los resultados econdmicos del
restaurante antes y después de la aplicacién de las estrategias, considerando principalmente el

incremento de las ventas, la frecuencia de recom pra y el niimero de clientes recurrentes.
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Asimismo, se empleard el Retorno de la Inversion (ROI) como indicador para evaluar la
rentabilidad de las acciones propuestas. Este indicador permitird relacionar el beneficio
econdmico adicional generado durante el periodo de aplicacion con la inversién realizada.

Considerando que la inversion estimada para la propuesta es de $300, se considerard
economicamente favorable cuando los beneficios adicionales generados superen dicho valor, De
esta manera, el seguimiento de las ventas y de los indicadores de fidelizacion permitira determinar

posteriormente el retorno obtenido y la viabilidad econdmica de las estrategias implementadas.

CAPITULO 6
11. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

11.1 Conclusiones

° Los estimulos sensoriales del Marketing experiencial se consolidan como un
elemento relevante para fortalecer la fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno. La
ambientacion la presentacion de los platos y los estimulos visuales generan una experiencia
gastrondmica favorable que constribuye a mejorar la sastifacion del cliente y a fortalecer su
vinculo con el establecimiento.

o Las experiencias emocionales representan un componente importante en la
fidelizacion de los clientes de Rey Neptuno. Las vivencias positivas, el trato recibido y la
conexion afectiva generada durante la atencion favorecen la confianza y preferencia de los
consumidores, fortaleciendo su relacion con el restaurante.

° Las relaciones establecidas con los clientes constituyen un factor determinante
para fortalecer su fidelizacion. La interaccion con el personal, la atencién y el trato brindado
permiten generar vinculos mas cercanos con los consumidores, favoreciendo una relacion
durarera con el restaurante.

° El Marketing experiencial se establece como un factor que favorece la recom pra
de los clientes de Rey Neptuno. Una experiencia sastifactoria durante la visita genera una mayor
disposicién de los consumidores a regresar al establecimiento, convirtiendo la experiencia
recibida en un elemento que incentiva la continuad del consumo.

o La experiencia ofrecida por Rey Neptuno favorece la disposicion de los clientes
a recomendar el restaurante. Las percepciones positivas generadas durante el servicio motivan a
los consumidores a compartir sus experiencias con ofras personas, contribuyendo a fortalecer la
imagen y presencia del establecimiento en su entorno.

e El Marketing experiencial contribuye a fortalecer el sentido de pertenencia de los

clientes hacia el retaurante Rey Neptuno. La identificacion con el ambiente, la percepcion de
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seguridad y la valoracion del establecimiento como una opcion gastronémica importante permiten
consolidar un vinculo mas cercano y durarero con los consumidores.

Segiin los resultados obtenidos, se deduce que el Marketing experiencial tiene un impacto
importante en la fidelizacion de los clientes del restaurante Rey Neptuno. Esto demuestra que las
experiencias creadas a lo largo de la visita mejoran la relacion entre el establecimiento y sus
consumidores. La satisfaccion del cliente, su intencién de regresar y su compromiso con el
restaurante se ven favorecidos por la implementacién de estrategias relacionales, estimulos
sensoriales y experiencias emocionales. Este hallazgo esta respaldado por una posicion positiva
muy so6lida (Rho de Spearman = 0,870; p = 0,000), lo que confirma la hip6tesis de investigacion.

Se observod una correlacion positiva entre las dimensiones emocional, relacional y
sensorial con la fidelizacion de los clientes. En particular, la dimensién emocional tuvo el mayor
impacto, mostrando que las vivencias memorables, el trato individualizado y la conexién afectiva
con el restaurante son elementos decisivos para que los clientes desarrollen confianza, lealtad e
identificacion mas profunda con el lugar.

Ademas, se establecio que la fidelizacion no solo estd condicionada por la calidad de los
productos ofrecidos, sino también por la experiencia completa que tiene el cliente antes, durante
y después de su visita. Los resultados demostraron que el Marketing experiencial tiene una
relacion importante con la recompra, la recomendacién y el sentido de pertenencia, corroborando
que una experiencia satisfactoria promueve la lealtad del cliente y mejora el posicionamiento
competitivo del restaurante Rey Neptuno en el Parque de Mariscos de Manta.

Por Gltimo, la fiabilidad del instrumento de investigacion fue excelente (Alfa de Cronbach
=0,985), lo cual asegura que la informacion recopilada sea consistente y fortalece los resultados
obtenidos. Por lo tanto, la sugerencia de reforzar el Marketing experiencial es una opcién factible

para aumentar la fidelizacion de los clientes y ayudar al desarrollo del restaurante.

11.2 Recomendaciones

Dado que se ha comprobado que las dimensiones sensorial, emocional y relacional tienen
un impacto importante en la fidelizacion de los clientes, se aconseja al restaurante Rey Neptuno
poner en marcha estrategias de Marketing experiencial con el objetivo de reforzarlas. Mejorar la
experiencia del cliente y reforzar su permanencia en el local se logrard al incluir estimulos
visuales, aromas y un ambiente apropiado.

Se aconseja intensificar la vivencia emocional del cliente a través de un servicio
personalizado, el reconocimiento a los clientes habituales, un trato distinto en ocasiones
especiales y actividades que produzcan memorias agradables. Estas medidas promoveran una
identificacion mds fuerte con el restaurante, asi como la formacion de vinculos emocionales.

Se recomienda crear programas de fidelizacion duraderos que incluyan beneficios para

los clientes habituales, promociones exclusivas y tacticas que estimulen la recompra y la
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recomendacion del local. Estas medidas ayudaran a fortalecer la posicion del restaurante en el
Parque de Mariscos de Manta y a establecer un vinculo duradero con los clientes.

Se propone, por Gltimo, usar herramientas de medicion confiables para llevar a cabo
evaluaciones periddicas acerca de la percepcion y satisfaccion del cliente. Esto tiene como
objetivo descubrir oportunidades de mejora y ajustar las estrategias de Marketing experiencial de

manera constante segiin lo que el mercado necesita y espera.
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12. ANEXOS

Formato de encuesta

Tema: “EL MARKETING EXPERIENCIAL: IMPORTANCIA EN LA FIDELIZACION
DE CLIENTES DEL RESTAURANTE REY NEPTUNO DEL PARQUE DE MARISCOS DE
LA CIUDAD DE MANTA.”

INSTRUCCIONES:

Indique su grado de acuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones, seleccionando

una sola respuesta de acuerdo con la escala presentada: 1) Totalmente en desacuerdo 2) En

desacuerdo 3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo 4) De acuerdo 5) Totalmente de acuerdo.

DATOS GENERALES

JEn qué rango de edad se encuentra?

0 18-25
0 26-33
3449
5057

Mas de 58 ailos

¢ Cual es su género?

[0 Masculino

[ Femenino

[1  Prefiero no decirlo

Encuesta
Tabla 35
Pregunta Totalmen | n Ni de De Totalmente de
te en desacuer | acuerdoni | acuerdo acuerdo (5)
desacuer | do en 4)
do (1) (2) desacuerd
o(3)

Pregunta 1: ;Considera
usted que el disefio y la
decoracion del
restaurante Rey Neptuno
son visualmente
atractivos?

Pregunta 2: Estd usted
de acuerdo en que los
aromas del restaurante
Rey Neptuno influyen
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positivamente en su
experiencia?

Pregunta 3: ;Considera
usted que el ambiente
fisico del restaurante Rey
Neptuno es comodo y
agradable?

Pregunta 4: ;Considera
usted que la experiencia
vivida en el restaurante
Rey Neptuno le gener6
una conexion emocional?

Pregunta 5: ;Esta usted
de acuerdo en que su
visita al restaurante Rey
Neptuno le generd
emociones positivas?

Pregunta 6: /Considera
usted que se sintio
emocionalmente
satisfecho durante su
visita al restaurante Rey
Neptuno?

Pregunta 7:
(Considera usted
que la atencion
brindada por el
personal del
restaurante Rey
Neptuno fue de
calidad?

Pregunta 8: ;Considera
usted que el personal del
restaurante Rey Neptuno
valord su presencia
durante la atencion
recibida?

Pregunta 9: Considera
usted que recibi6 un trato
adaptado a sus
necesidades personales
en cl restaurante Rey
Neptuno?

Pregunta 10: ;Considera
usted que visita el
restaurante Rey Neptuno
con frecuencia?

Pregunta 11: ;Estd
usted de acuerdo en que
volveria a visitar el
restaurante Rey Neptuno
en el futuro?
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Pregunta 12:
(Considera usted que el
restaurante Rey Neptuno
se diferencia de otros
restaurantes del sector
por la experiencia que
ofrece?

Pregunta 13: (Esta
usted de acuerdo en que
recomendaria el
restaurante Rey Neptuno
a otras personas?

Pregunta 14 ;Considera
usted que ha compartido
comentarios positivos
sobre el restaurante Rey
Neptuno?

Pregunta 15: ;Esta
usted de acuerdo en que
su opinidn influye en la
decision de ofras
personas para visitar el
restaurante Rey
Neptuno?

Pregunta 16:
(Considera usted que se
identifica con el
ambiente y los valores
del restaurante Rey
Neptuno?

Pregunta 17: ;Esta usted
de acuerdo en que el
restaurante Rey Neptuno
brinda un ambiente
seguro para sus clientes?

Preguntal 8: ;Considera
usted que el restaurante
Rey Neptuno ocupa un
lugar importante entre
sus opciones
gastrondmicas?

Autor: Arce Chavez Anthony
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TEMA: “EL MARKETING EXPERIENCIAL: IMPORTANCIA EN LA FIDELIZACION DE CLIENTES DEL RESTAURANTE REY NEPTUNO DEL
PARQUE DE MARISCOS DE LA CIUDAD DE MANTA.”

METODOLOGIA
PLANTEAMIENTO OBJETIVOS DE HIPOTESIS DE LA VARIABLES DE | DIMENSIONES | INDICADORES DE LA
DEL PROBLEMA LA INVESTIGACION ESTUDIO INVESTIGACION
INVESTIGACION
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESISGENERAL
GENERAL GENERAL
;Coémo influye el Determinar la El Marketing TIPO DE
Marketing experiencial | influencia del experiencial influye INVESTIGACION
en la fidelizacion de los | Marketing significativamente en la Cuantitativa
clientes del restaurante | experiencial en la fidelizacién de los VARIABLE Descriptiva
Rey Neptuno del fidelizacién de los clientes del restaurante INDEPENDIENTE Bibliogréafica
Parque de Mariscos de | clientes del Rey Neptuno del Parque (0.4) Explotaria
la ciudad de Manta? restaurante Rey de Mariscos de la ciudad Marketing de Campo
Neptuno del Parque | de Manta. Experiencial Correlacional
de Mariscos de la
ciudad de Manta.
METODO DE
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS Estimulos visuales | INVESTIGACION
ESPECIFICOS ESPECIFICOS ESPECIFICAS del entorno
1 ;De qué manera Analizar influencia gastrondmico Cuantitativo
influyen los estimulos de los estimulos i siialig et
sensoriales del sensoriales del del Emmrommo RS Sensorial Aromas
Marketing experiencial | Marketing N percibidos durante
en la fidelizacion de los | experiencial en la 5 Em._ S la experiencia DISENO DE LA
clientes del restaurante | fidelizacion de los I Adshzgrion 48 165 INVESTIGACION.
: clientes del restaurante oy, o= ; 3
Rey Neptuno del clientes del Disefio fisico y No experimental
: Rey Neptuno del Parque : =
Parque de Mariscos de | restaurante Rey : : ambientacion del De corte transversal
la ciudad de Manta? Neptuno del Parque de Mizrischs dea cindad espacio
. . de w\_mlmoom. de _M Selie .
ciudad de Manta.
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2 ;Qué incidencia
tienen las experiencias
emocionales generadas
por el Marketing
experiencial en la
fidelizacion de los
clientes del restaurante
Rey Neptuno del
Parque de Mariscos de
la ciudad de Manta?

Analizar la
incidencia de las
experiencias
emocionales
generadas por el
Marketing
experiencial en la
fidelizacion de los
clientes del
restaurante Rey
Neptuno del Parque
de Mariscos de la
ciudad de Manta.

Las experiencias
emocionales generadas
por el Marketing
experiencial inciden en la
fidelizacidn de los
clientes del restaurante
Rey Neptuno del Parque
de Mariscos de la ciudad
de Manta.

3 ¢(Cémo contribuyen
las relaciones
establecidas con los
clientes a la fidelizacion
de los clientes del
restaurante Rey
Neptuno del Parque de
Mariscos de la ciudad
de Manta?

Evaluar la
contribucién de las
relaciones
establecidas con los
clientes a la
fidelizacion de los
clientes del
restaurante Rey
Neptuno del Parque
de Mariscos de la
ciudad de Manta.

Las relaciones
establecidas con los
clientes influyen en la
fidelizacion de los
clientes del restaurante
Rey Neptuno del Parque
de Mariscos de la ciudad
de Manta.

Emocional

Conexion
emocional con el
servicio recibido

Impacto
emocional
generado por la
visita

Emociones
vividas durante la
experiencia

Relacional

Calidad de
atencion del
personal

Nivel de
interaccion
cliente-personal

Trato
personalizado en
el servicio

TECNICA.
Encuesta

UNIDAD DE

ANALISIS.

PEA de la cuidad de
Manta
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4 ;Cémo influye el

Marketing experiencial

en la recompra de los

clientes del restaurante

Rey Neptuno del
Parque de Mariscos de
la ciudad de Manta?

Determinar la
influencia del
Marketing
experiencial en la
recompra de los
clientes del
restaurante Rey
Neptuno del Parque
de Mariscos de la
ciudad de Manta.

El Marketing
experiencial influye en la
recompra de los clientes
del restaurante Rey
Neptuno del Parque de
Mariscos de la ciudad de
Manta.

VARIABLE
DEPENDIENTE

5 ¢ Qué incidencia tiene

el Marketing
experiencial en la
recomendacion de los

clientes del restaurante

Rey Neptuno del
Parque de Mariscos de
la ciudad de Manta?

Establecer la
incidencia del
Marketing
experiencial en la
recomendacion de
los clientes del
restaurante Rey
Neptuno del Parque
de Mariscos de la
ciudad de Manta.

El Marketing
experiencial incide en la
recomendacion de los
clientes del restaurante
Rey Neptuno del Parque
de Mariscos de la ciudad
de Manta

Y)

Fidelizacion de los
clientes

6. ;De qué manera
influye el Marketing
experiencial en el
sentido de pertenencia
de los clientes del
restaurante Rey

Neptuno del Parque de

Mariscos de la ciudad
de Manta?

Evaluar la influencia
del Marketing
experiencial en el
sentido de
pertenencia de los
clientes del
restaurante Rey
Neptuno del Parque

El Marketing
experiencial incide en el
sentido de pertenencia de
los clientes del
restaurante Rey Neptuno
del Parque de Mariscos
de la ciudad de Manta.

Recompra

Frecuencia de
visita al
restaurante.

Intencion de
retorno del
cliente.

Preferencia frente
a otros
establecimientos.

Recomendacion

Disposicion a
recomendar el
servicio

Comunicacion
positiva hacia
terceros

Influencia en
decisiones de
otros

consumidores

Sentido de
pertenencia

Identificacién
emocional con el
restaurante

Percepcidn de
seguridad del
restaurante
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de Mariscos de la Valoracién

ciudad de Manta. personal del
servicio
gastrondmico

El Marketing Experiencial: Importancia en la
fidelizacion de clientes del restaurante Rey
Neptuno del parque de marisco de la ciudad de
Manta

B I U=oe ¥

El propésito de esta encuesta es recoger informacion sobre El Marketing Experiencial: importancia en la
fidelizacion de clientes del restaurante Rey Neptuno del parque de marisco de la ciudad de Manta, con la
finalidad de desarrollar el trabzjo de investigacion para la obtencion del Titulo de Licenciado en
Mercadotecnia.

INSTRUCCIONES: De las siguientes preguntas elija la respuesta que usted considere convenientes, las cuales
estaran definidas por las opciones de respuesta a través de la escala de Likert

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerde
3. Ni acuerdo ni desacuerdo

4. De acuerdo

Tlustracion 22 Encuesta en forms

= PO

0o [ &
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DATOS GENERALES "

¢En qué rango de edad se encuentra?

18 a25afos

26 a 33 afios

34249 afos

50 a 57 afios

58 afos en adelante

¢Cual es su género? *
Masculino

Femenino
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