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RESUMEN
El objetivo de la presente investigacién es determinar de qué manera el marketing experiencial influye en la

fidelizacion de clientes en restaurantes de la playa la Tifiosa de Manta. Metodolégicamente es cuali-cuantitativo,
transversal, documental, de campo, descriptivo, explicativo, correlacional, bibliografico. Mediante ello se recopild
informacion tedrica relevante sobre los antecedentes y conceptualizaciones vinculados al tema investigativo, después,
se realizaron encuestas a 384 habitantes que constituyen el PEA de Manta, las preguntas fueron disefadas en escala de
Likert, utilizando los indicadores establecidos de acuerdo a Marketing experiencial y fidelizacion de clientes. Los datos
obtenidos se analizaron mediante el sistema SPSS version-27, usando el coeficiente correlacional Spearman dando
como resultado 0,722, indicando una correlacion positiva alta entre las dos variables. Actualmente el Marketing
experiencial si influye en la Fidelizacién de clientes en los restaurantes de la playa Tifiosa, al crear y brindar
experiencias que generan sentimientos profundos y pertenencia con la marca.
PALABRAS CLAVE: Marketing experiencial, Fidelizacion de clientes, Experiencia emocional, Experiencia
sensorial, Satisfaccion, Servicio.
ABSTRACT

The objective of this research is to determine how experiential marketing influences customer loyalty in the
restaurants of the Tifiosa beach in Manta. Methodologically it is quali-quantitative, cross-sectional, documentary, field,
descriptive, explanatory, correlational, bibliographic. Through it, relevant theoretical information was collected on the
background and conceptualizations linked to the research topic, then, surveys were conducted to 384 inhabitants that
constitute the PEA of Manta, the questions were designed on a Likert scale, using indicators established according to
experiential marketing and customer loyalty. The data obtained were analyzed by means of SPSS system version 27,
uéing the Spearman'’s correlation coefficient, resulting in 0,722", indicating a high positive correlation between the
two variables. Currently, experiential marketing does influence customer loyalty in the restaurants of Tifiosa beach, by
creating and providing experiences that generate deep feeling and belonging to the brand.
KEYWORDS: Experiential marketing, Customer loyalty, Emotional experience, Sensory experience, Satisfaction,

Service.



INTRODUCCION

El presente articulo cientifico tiene como finalidad realizar una investigacion sobre el Marketing experiencial
y su influencia en la fidelizacion de clientes en la cual se determinara, de qué manera el marketing experiencial influye
en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la Tifosa de la ciudad de Manta.

El mundo se ha convertido en un escenario de constantes transformaciones, las cuales han provocado grandes
cambios en los patrones de comportamiento, consumo y decisiones del consumidor, originando un entono méas
competitivo, donde atraer y retener clientes solo con estrategias de marketing tradicional se torna dificil para las
grandes, pequefias y microempresas (Bedoya et al., 2024).

En la actualidad el marketing ha adaptado nuevos enfoques que se han fundamentado en la metamorfosis
generado por la globalizacion y en las necesidades cambiantes de los actuales consumidores. La manera tradicional de
vender productos ya no es eficiente y rentable para muchos negocios, sobre todo para el sector gastronémico, donde
la calidad y el sabor del producto no es suficiente, por esta razén, es importante que los negocios comprendan que las
necesidades de los individuos ya no son las mismas, que su decisiéon de compra la cual influye en la fidelizacién, ya
no se basa solo en la funcionalidad y atributos del producto, sino que son las emociones, sentimientos, preferencias y
percepciones subjetivas las que prevalecen y hacen que se sientan identificados. En tanto, un elemento clave para
seguir vigente en un mercado tan competitivo es apelar a la parte emocional de los clientes mediante la implementacion
de mecanismos y estrategias que permitan a los negocios fidelizar a los clientes por medio de la creacién de vinculos
fuertes entre ambas partes.

En base a lo mencionado anteriormente, han surgido nuevos enfoques del marketing para dar respuesta a los
cambios. En los wiltimos afios, los negocios se han apoyado en tendencias que les permita conquistar y atraer al cliente,
a través de la generacion de sensaciones que cfean experiencias memorables en la mente del cliente, debido a ello, el
marketing experiencial se ha convertido en un modelo que conecta clientes y marcas, donde el cliente es el eje principal
de todo (Jacome et al., 2020).

Pine y Gilmore (1998) afirma en la investigacion de (Alfaro Rojas, 2020) lo siguiente, las experiencias que
el consumidor vive son acontecimientos que asocian a los productos-servicios con emociones y recuerdos del ser
humano, dando lugar a una experiencia irrepetible, lo cual incrementa el valor que el individuo les atribuye como
negocio de manera Unica, las emociones desempefian un papel clave en el proceso de fidelizacion, por ende, el
comportamiento del consumidor es considerado mas emocional que racional.

En el marketing experiencial es esencial considerar factores que originen sentimientos, experiencias
gratificantes y sensaciones relacionados al producto. De acuerdo con este paradigma, los diferentes negocios se
esfuerzan continuamente con la finalidad de lograr incrementar las expectativas del consumidor en el siguiente proceso
de compra y de esa forma crear y fortalecer relaciones a largo plazo que conlleven a la satisfaccién y termine en la
fidelizacion de los clientes. Ofrecer una experiencia tnica, un servicio adecuado y un ambiente grato acrecienta las
posibilidades de que el cliente siempre elija el mismo lugar (Dueiias, 2022).

De acuerdo con Palma et al. (2021), el marketing experiencial consigue establecer una relacién duradera entre
el cliente/ marca o producto, lo cual se manifiesta en la fidelidad del cliente, que se desarrolla a partir de sus

experiencias, que involucran aspectos cognitivos, actitudinales y de comportamiento. De este modo, mas alla de solo
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satisfacer las necesidades de los clientes, de brindar experiencias que evoquen un sinfin de emociones positivas y de
fidelizar, también busca llegar a los corazones de los consumidores, creando sensaciones que posibiliten una conexiéon
mas directa y transcendente.

El sector gastrondmico ejerce un rol importante en el consumo y en la activacion econdmica al contribuir en
el acrecentamiento del PIB, en Pert este sector se ha desarrollado rapidamente llegando a convertirse en una valiosa
fuente generadora de ingresos para la economia del pais, no obstante, en este sector el cliente no solo busca el beneficio
directo que le puede proporcionar el producto o servicio, sino la experiencia de consumo enlazadas a las vivencias que
resultan en la generacion de sentimientos positivos, donde incluso llegan a definir al consumidor como un
coleccionador de experiencias (Barboza et al., 2022).

En Ecuador el sector gastronomico se ha convertido en uno de los mayores contribuyentes en la economia,
por lo cual, es fundamental destacar que este sector se encuentra compuesto por bares, cafeterias, discotecas, servicios
de catering y restaurantes, este Gltimo siendo el que mas resalta entre los locales, porque brinda a los clientes una gran
variedad de platos de comida y bebidas de toda clase, es por esta razon, que el marketing experiencial pretende
transformar las visitas en experiencias auténticas e inolvidables, fortaleciendo la relacion del negocio con el cliente
(Cristellot et al., 2024).

La ciudad San Pablo de Manta es también conocida por ser uno de los primeros puertos pesqueros del Ecuador,
sus hermosos paisajes y atractivos le han permitido ser una ciudad turistica y comercial, gracias a las actividades que
se desarrollan, ha tenido un crecimiento significativo durante los tltimos afios, llevando a ser visitada por turistas
locales, nacionales e internacionales. Ademas de que goza de una rica gastronomia que esté basada principalmente en
mariscos gracias a su ubicacion geografica, surgiendo de ello una gran variedad de platos como el ceviche, apanado y
chicharrén de picudo, arroz y cazuela de mariscos, bolén, pan de almidén, empanadas de verde y otros platos
elaborados con pulpo, concha, ostras, calamaf, huevos de pescado, entre otros. Existen muchos sectores que son
interesantes ante la vista de los turistas, entre ellos se encuentra la Playa la Tifiosa que pertenece a la Parroquia San
Mateo y estd ubicada en la via de Santa Marianita. En este sector existe un total de 9 restaurantes que se dedican a la
venta de bebidas y platos de comidas elaborados a partir de mariscos y quienes presentan un déficit de estrategias de
marketing, por lo cual buscan fidelizar a los consumidores a través de la experiencia que ofrecen y del servicio que
proporcionan. Entonces, la fidelizacion de consumidores dependera exclusivamente de la experiencia que brinden los -
restaurantes de forma sensorial, emocional, relacional, servicio y producto.

La investigacion surge mediante la observacion de problemas en los restaurantes de la playa la Tifiosa, los
cuales enfrentan una baja diferenciacion en términos de experiencia al cliente a comparacion de otros restaurantes,
debido a la falta de energia eléctrica (dependen de plantas eléctricas), ausencia de actividades que atraigan visitantes,
como ferias, eventos. Ademds, pocas promociones de marketing, lo que limita su visibilidad y capacidad para
diferenciarse de la competencia, afectando su capacidad para fidelizar a los clientes.

Marketing experiencial

Este nuevo enfoque del marketing se introdujo en los afios 80 por Holbrook y Hirschman, quienes sostuvieron
que las experiencias vividas por los consumidores se convertirian en la verdadera fuerza motriz de la economia actual,
sustituyendo la relevancia de los productos y servicios por las experiencias como valor agregado para los

consumidores, poco después el autor Schmitt ( 1999) define al marketing experiencial como una estratégia que pretende
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acrecentar el valor entregado al cliente, por medio de la transformacion de un producto o servicio en una experiencia
integral (Zavaleta et al., 2023).

El marketing experiencial es un tipo de marketing centrado en provocar emociones y experiencias indelebles
en los consumidores, el objetivo es establecer relaciones profundas y significativas entre ellos y la marca, por lo tanto,
los consumidores que adquieren los productos o servicios de un local determinado es por qué se sienten identificados
tanto con la marca como con la experiencia vivida. La clave del éxito estd en comprender la mentalidad y el
comportamiento del consumidor, y tener la capacidad de influir en las diferentes experiencias sociales, emocionales,
racionales y sensoriales (Gualan et al., 2020).

El instaurar conexiones emocionales mas profundas y el convertir productos y servicios en experiencias es un
factor clave que contribuyen en la fidelizacion de clientes a largo plazo. Debido a que el marketing experiencial es una
estrategia que se enfoca en evocar una serie de emociones y sentimientos, que dan paso a la vivencia de experiencias
que perduran en la mente y corazon de quienes la viven.

Experiencia sensorial

La experiencia del consumidor esta compuesta por estimulos sensoriales los cuales pueden ser percibidos a
través de los sentidos del ser humano, que incluye la vision, olfato, oido, tacto y gusto, su objetivo principal es generar
una respuesta sensorial que influya en su percepcion y vivencia como consumidor (Carbache et al., 2020).

Una experiencia sensorial se origina a partir de la interaccion de los sentidos con diferentes estimulos
relacionados en el ambito del marketing (Gonzalez & Pallarés, 2020). En consecuencia, se puede considerar que una
experiencia sensorial es la percepcion y vivencia que una persona o individuo experimenta a través de los sentidos,
esto al relacionarse con elementos que se encuentran presentes en el entorno, por ende, la creacion de este tipo de
experiencia puede contribuir positivamente en los vinculos emocionales con clientes, fortalecer la lealtad y conseguir
fidelidad de los clientes hacia las marcas.

Experiencia emocional

Una experiencia emocional es una vivencia disefiada especificamente para generar una respuesta afectiva e
impactar emocionalmente a la persona que lo experimenta, su finalidad es despertar y conectar con las emociones de
los individuos de manera profunda, més alla de lo funcional (Sabogal & Rojas, 2020).

De acuerdo con Cisneros et al. (2024), las vivencias de los consumidores estan estrechamente ligada a sus
emociones y sentimientos, buscan generar una conexion afectiva hacia la marca o negocio con el fin de establecer
lazos emocionales solidos. En consecuencia, son reacciones afectivas y subjetivas que experimenta un individuo como
resultado de una interaccion en un evento o situacion en especifica.

Experiencia relacional

Esta disefiada para crear y desarrollar una conexion personal significativa y duradera entre un individuo y un
.producto, servicio o marca, asi como brindar experiencias individualizadas que se adapten a las necesidades y
preferencias de cada cliente, donde la marca demuestra una profunda comprension de las necesidades y deseos de los
consumidores (Farias et al., 2023).

La experiencia relacional es la interaccion entre el negocio y los clientes donde se establecen conexiones

significativas y a largo plazo, centrandose en la personalizacion, empatia, confianza y lealtad (Arcentales & Avila,



2021). Entonces, se enfoca en formar vinculos duraderos con los clientes, mediante la interaccion, provocacion de
emociones, atencion, comunicacion y satisfaccion.
Fidelizacion de clientes

La fidelizacion de clientes es conseguir que cualquier cliente se convierta en alguien fiel al producto/ servicio
y marca de manera habitual o frecuente (Vasquez et al., 2020).

La personalizacion y calidad del servicio son actividades que estan orientadas a ganar la confianza del cliente,
para ello, es imprescindible proporcionar una buena atencién, seguridad con sus productos y tener capacidad de
respuesta para lograrlo, todos estos factores en conjunto aportan significativamente en la fidelizacion (Pérez et al.,
2022).

En otras palabras, lograr que un cliente sea fiel a la marca implica mucho esfuerzo, principalmente si es el
primer encuentro entre empresa-cliente. En este punto es esencial desarrollar estrategias que permitan establecer
vinculos sélidos y duraderos entre cliente- marca, de forma que el cliente adapte el habito de compra recurrente y se
mantenga leal a la marca o empresa en un periodo de tiempo largo. Sin embargo, esto no solo involucra brindar un
servicio correcto, se basa en que la experiencia del cliente sea memorable y digna de ser contada a otras personas.
Producto

El producto es cualquier cosa que se encuentre disponible en el mercado y tenga la capacidad de satisfacer un
deseo o una necesidad (Campines Barria, 2024). Para Yépez et al. (2021), son todos aquellos bienes o servicios que
una empresa o negocio elabora para cubrir las necesidades de los clientes. Como resultado, el producto son todos los
articulos, bienes, servicios que el mercado tienen a su disponibilidad con el inico objetivo de satisfacer eficientemente
las necesidades que presentan los clientes, siendo este un factor importante para las empresas, porque sin ¢l no tendria
razon alguna de su existencia.

Satisfaccion

La satisfaccion del cliente es el p\into de inicio y la base para poder conseguir lealtad por parte de los
consumidores hacia la marca, producto o empresa, lo que incide positivamente en la construccion de la fidelidad. Para
Silva et al. (2021), la satisfaccion es la valoracion que realiza el cliente en base al servicio, en comparacion con las
expectativas previas que tenia antes.

En relacion a la satisfaccion, es el resultado que se obtiene al cumplir con cada una de las solicitudes y
especificaciones establecidas por los clientes de forma eficiente, asi que es una apreciacién intrinseca sobre el producto
o servicio recibido, expresando el grado en que han sido satisfechas las necesidades, permitiendo incrementar la
captacion de clientes y a su vez brinda las posibilidades de atraer y retener clientes, aportando grandes beneficios para
las empresas (Rodriguez et al., 2023).

Para los negocios la satisfaccion es un componente esencial, que se define como el juicio que el cliente hace
entorno al bien o servicio escogido, donde analiza el nivel de agrado y sensaciones positivas que le producen y que lo
lleva a querer volver a vivir esa experiencia en comparacion con las expectativas iniciales que tenia, por ende, el rango
de satisfaccion que experimenta un cliente es un indicador determinante en la fidelidad del cliente hacia una empresa

0 marca.



Servicio

El servicio ha cobrado mayor relevancia en los Gltimos afios, debido a que las expectativas que un cliente
tiene sobre el servicio cada vez aumentan, teniendo en cuenta que siempre esperan recibir un servicio personalizado,
un trato amable y un ambiente comodo. El servicio hace referencia a la atencién y cuidados que una empresa o negocio
proporciona a sus consumidores al momento de atender sus consultas, peticiones, reclamos, vender un producto o
realizar la entrega de este (Martinez et al., 2022). Un servicio excepcional, acompaiiada de una atencion personalizada
y centrada en las necesidades, asi como la capacidad para resolver problemas eficientemente, ayuda a que el cliente
quede satisfecho con la experiencia brindada.

Para Baques et al. (2022), el servicio son todas aquellas actividades llevadas a cabo por los empleados durante
y después de la visita del cliente, donde le proporcionan la atencion debida con la finalidad de cumplir con todas sus
expectativas y satisfacer cada una de sus necesidades.

Los servicios son acciones que proporciona un negocio a los clientes para satisfacer sus necesidades, su
principal objetivo es agregar valor a la experiencia del cliente, dado que, un cliente feliz es mds propenso a regresar y
recomendar, por esta razon, es que dia a dia los negocios se esfuerzan por mejorar su servicio y mantener a sus clientes
fieles al producto y la marca.

El marketing experiencial no solo se centra en la marca- producto, sino que transciende, dirigiendo todos sus
esfuerzos a crear experiencias emocionales y sensoriales que provoquen en los clientes intenciones de recompra y
satisfaccion, incrementado el valor de la marca. El objetivo principal del marketing experiencial es desarrollar una
relacidon a largo plazo entre la empresa y cliente, de tal forma, que consigan fidelidad hacia la marca, es decir, que
siempre la elijan para adquirir algin producto o servicio (Aguilera et al., 2023).

Ante lo cual en la presente investigacion se ha planteado el siguiente problema general.

e ;De qué manera el marketing experiencial influye en la fidelizacién de clientes en los restaurantes
de la playa la Tifiosa de Manta?
Objetivo general

Determinar de qué manera el marketing experiencial influye en la fidelizacidén de clientes en los restaurantes
de la playa La Tifiosa de Manta.
Objetivo especifico

OEL. Identificar de qué manera la experiencia sensorial influye en la fidelizacion de clientes en los

restaurantes de la playa la Tifiosa de Manta;

OE2. Analizar de qué manera la experiencia emocional influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes

de la playa la Tifiosa de Manta;

OE3. Explicar de qué manera la experiencia relacional influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes

de la playa la Tifiosa de Manta;

OE4. Indicar de qué manera el servicio influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la

Tinosa de Manta;

OE5. Establecer de qué manera el producto influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la

playa la Tiflosa de Manta;



OE6. Distinguir de qué manera la satisfaccion influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la
playa la Tifiosa de Manta.
Hipatesis General
El marketing experiencial influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la Tifiosa de
Manta.
Hipaétesis especificas
HE1: La experiencia sensorial influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la Tifiosa
de Manta;
HE2: La experiencia emocional influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la Tifiosa
de Manta;
HE3: La experiencia relacional influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la Tifiosa
de Manta;
HE4: El servicio influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la Tifiosa de Manta;
HES5: El producto influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la Tifosa de Manta;
HES6: La satisfaccion influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la Tifiosa de Manta.
METODOLOGIA
Este trabajo investigativo es mixto (cualitativo y cuantitativo), de tipo documental, de campo, descriptivo,
explicativo, correlacional, bibliografico y transversal. El disefio empleado para la recoleccion, medicion y analisis de
datos es inductivo- deductivo. La técnica utilizada para medir y analizar los datos es un cuestionario de preguntas en
escala de Likert, se realizaron encuestas dirigidas a clientes de los restaurantes ubicados en la Playa la Tifiosa de Manta.

Segiin (Martinez Ruiz , 2012), la metodologia mixta brinda un enfoque mas amplio de la realidad o contexto
social, al combinar los elementos de la investigacién cuantitativa y cualitativa como el andlisis estadistico, aplicacion
* de encuestas con preguntas cerradas, muestreo, observacion e interpretacion del fenémeno de estudio, etc. Por esta
razén, ambos tipos de investigacion permitiran analizar de forma profunda y completa los datos estadisticos de las
encuestas, de tal forma que se comprenda la problemética y enriquezca los hallazgos, otorgando mayor fiabilidad al
estudio.

La investigacion documental y de campo se usan para recolectar informacion relevante para una investigacion;
siendo la primera el proceso de bisqueda de datos a través de la revision de diferentes fuentes de informacion como
revistas, documentos, informes, entre otras, y la segunda la recopilacién de informacion en el lugar donde ocurre el
objeto de estudio; son de tipo bibliografico, dado que, se usa informaciones provenientes de diversas fuentes (Baena
Paz, 2017).

La informacién encontrada de manera documental se examin6 y sintetizo, con la finalidad de explorar en
profundidad el tema, tener datos relevantes y detallados. Se llevé a cabo la recoleccién de datos en el lugar de estudio
pbr medio de encuestas con preguntas en escala de Likert conforme a las dimensiones, con el objetivo de reunir datos
valiosos y pertinentes que den respuesta a la problematica.

En una investigacion descriptiva se identifican y evalian las caracteristicas claves de individuos, grupos u otros
fenémenos analizados, donde se detallan la naturaleza del objeto de investigacion, en cambio, en la explicativa buscan

encontrar las causas del problema, se focaliza en explicar por qué sucede ese fenémeno, mientras que los estudios
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correlacionales miden el nivel de relacién o vinculo que hay entre dos o mas variables y por ultimo es transversal
cuando es en un solo tiempo (Hernandez et al., 1991). La presente investigacion describe los aspectos transcendentales
del estudio, dando a entender las causas subyacentes que originan el problema y la relacion entre ambas variables:
Marketing experiencial y fidelizacion de clientes, ademas de que se dard en un momento determinado.

Para este estudio se tom6 como muestra a la poblacién econémicamente activa del canton Manta. De acuerdo
con los datos hallados en el INEC la proyeccion de la poblacion de Manta es de 271.145 habitantes, donde el 40,17%
corresponde al PEA, por lo cual se estima para el estudio un total de 108.919 habitantes (INEC, 2022).

La técnica de muestreo es probabilistica con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 0,05 que
corresponde al 5%, por lo cual se establecié un total de 384 habitantes. La encuesta fue enviada de manera online y
también realizada presencialmente, con el propésito de recopilar informacién. Las encuestas se centran en determinar
de qué manera el marketing experiencial influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la Playa la Tifiosa,
Manta, abarcando junto con ello la experiencia sensorial, emocional y relacional, asi como, el servicio, producto y

satisfaccion.

72 % pP*q* N
TEZs(N-1+2Z2+p+gq
1,962+ 0,5 + 0,5 + 108.919
~ 0,052+ (108919 — 1) + 1,962 x 0,5+ 0,5
3,8416 * 0,25 * 105.080
= 0,0025 » (108.918) + 3,8416 * 0,25
104.6058.076
= 272295.9604

n

n

n

n = 384

RESULTADOS

El Marketing experiencial es un enfoque innovador que ha logrado tener impacto y contribuir
positivamente en la fidelizacion de clientes. Para determinar la influencia del marketing experiencial en la fidelizacion
de clientes, se realizaron encuestas dirigidas a un grupo de 384 personas de la ciudad de Manta. Los datos obtenidos
se tabularon en la aplicacion SPSS version 27 con la finalidad de efectuar los analisis de fiabilidad, estadisticos y de

correlacion entre ambas variables y dimensiones.



Tabla 1: Procesamiento de datos

N Y%

Casos Vilido 384 100,0
Excluido® 0 0

Total 384 100,0

Fuente: IBM- SPSS-27
Autora: Melany Bailon Mero (2024)

En la tabla se muestra el resumen de procesamiento de casos, la cual esta conformada por todos los resultados
de los items procesados, incluyendo los casos validados, excluidos y totales, permitiendo determinar la influencia del

marketing experiencial en la fidelizacion de clientes de restaurantes de la playa la Tifiosa.

Analisis de fiabilidad
Tabla 2: Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

943 26
Fuente: IBM- SPSS-27
Autora: Bailon Mero Melany (2024)

El analisis de fiabilidad se hizo con ayuda de la herramienta SPSS version 27, utilizando el método Alfa de
Cronbach. Este coeficiente permitié medir el nivel de fiabilidad del conjunto de items, en el cual se obtuvo como
resultado 0,943 un valor cercano a 1, por esta razon, se consider6 que las encuestas tienen un alto nivel de fiabilidad.
Analisis de hipotesis

La hipoétesis general y especificas se validaron mediante la aplicacion del SPSS version 27, implementando
el coeficiente de correlacion Rho de Spearman, se tomaron en consideracion las variables y dimensiones. De modo
que, se obtuvieron los siguientes resultados.

Comprobacion de la hipdtesis general

HO: El marketing experiencial No influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la
Tiflosa de Manta.

Ha: El marketing experiencial Si influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la

Tifosa de Manta.

Tabla 3: Correlacion de Hipdtesis general

Marketing Experiencial Fidelizacion de clientes
Rho de Spearman Marketing Experiencial Coeficiente de correlacion 1,000 722"
Sig. (bilateral) g <001
N 384 384
Fidelizacion de clientes Coeficiente de correlacion ;722" 1,000
Sig. (bilateral) <,001
N 384 384

Fuente: IBM- SPSS-27
Autora: Bailon Mero Melany (2024)



En el coeficiente correlacional de Spearman Rho se observa un valor de 0,722", sefialando una correlacion
positiva alta entre ambas variables. Por lo tanto, existe una relacion significativa entre el Marketing experiencial y
fidelizacion de clientes, de modo que, se rechaza la hipotesis nula y se aprueba la hipotesis alternativa.
Comprobacién de hipotesis especifica 1

HO: La experiencia sensorial No influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la
Tifiosa de Manta.

Ha: La experiencia sensorial Si influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la

Tifiosa de Manta.

Tabla 4: Correlacion de hipotesis especifica |

Experiencia sensorial Fidelizacion de clientes
Rho de Spearman Experiencia sensorial Coeficiente de correlacion 1,000 5747
Sig. (bilateral) N <001
N 384 384
Fidelizacion de clientes Cocficiente de correlacion 574" 1,000
Sig. (bilateral) <,001
N 384 384

Fuente: IBM- SPSS-27
Autora: Bailon Mero Melany (2024)

El.coeficiente de correlacion Spearman Rho es de 0,574™, sefialando una correlacion positiva moderada, por
lo que, se acepta la hipdtesis alternativa y se rechaza la hipotesis nula. En otras palabras, la experiencia sensorial
permite que los individuos experimenten vivencias por medio de los sentidos, originando vinculos emocionales fuertes
con los restaurantes de la playa la Tinosa lo que contribuye en la fidelizacion de clientes.

Comprobacion de hipotesis especifica 2

HO: La experiencia emocional No influye en la fidelizacién de clientes en los restaurantes de la playa la
Tiflosa de Manta.

Ha: La experiencia emocional Si influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la

Tifiosa de Manta.

Tabla §: Correlacion de hipotesis especifica 2

Experiencial emocional Fidelizacion de clientes
Rho de Spearman Experiencia emocional Coeficiente de correlacion 1,000 570"
Sig. (bilateral) . <,001
N 384 384
Fidelizacion de clientes Coeficiente de correlacion 570" 1.000
Sig. (bilateral) <,001
N 384 384

Fuente: IBM- SPSS-27
Autora: Bailon Mero Melany (2024)



El coeficiente correlacional de Spearman Rho es de 0,570™, lo que sefiala una correlacion positiva moderada,
por tanto, se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula. En consecuencia, los restaurantes de la playa
la Tifiosa deben esforzarse por disefiar mejor su experiencia emocional, de tal forma, que los clientes conecten
emocionalmente con ellos, logrando recuerdos gratificantes en la mente de los clientes.

Comprobacion de hipétesis especifica 3

HO: La experiencia relacional No influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la
Tinosa de Manta.

Ha: La experiencia relacional Si influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la

Tifosa de Manta.

Table 6: Correlacion especifica 3

Experiencia relacional Fidelizacion de clientes
Rho de Spearman Experiencia relacional Coeficiente de correlacion 1,000 720"
Sig. (bilateral) : <001
N 384 384
Fidelizacion de clientes Coeficiente de correlacion 720" 1,000
Sig. (bilateral) <,001
N 384 384

Fuente: IBM- SPSS-27
Autora: Bailon Mero Melany (2024)

El cc_xeﬁciente correlacional de Spearman Rho es de 0,720, sefialando una correlacién positiva alta, por ello,
se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula. En otras palabras, la experiencia relacional ayuda a los
restaurantes de la Playa la Tifiosa a interactuar con los clientes y establecer vinculos sélidos a largo plazo que resultan

“en fidelizacién.
Comprobacion de hipotesis especifica 4
HO: El servicio No influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la Tifiosa de Manta.

Ha: El servicio Si influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la Tiflosa de Manta.

Tabla 7: Correlacion especifica 4

Servicio Fidelizacion de clientes
Rho de Spearman Servicio Coeficiente de correlacion 1,000 912
Sig. (bilateral) . <001
N 384 384
Fidelizacion de clientes Coeficiente de correlacion 912" 1,600
Sig. (bilateral) <001
N 384 384

Fuente: IBM- SPSS-27
Autora: Bailon Mero Melany (2024)

El coeficiente correlacional de Spearman Rho es de 0,912, sefialando una correlacion positiva muy alta, por

ello, se acepta la hipétesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula, puesto que, a medida que los restaurantes de la



playa la Tifiosa mejoran la calidad del servicio y ofrecen experiencias excepcionales en torno a €l, aumentan las
probabilidades de fidelizacion de clientes.
Comprobacién de la hipétesis especifica §

HO: El producto No influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la Tiflosa de Manta.

Ha: El producto Si influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la Tifiosa de Manta.

Tabla 8: Correlacion especifica 5

Producto Fidelizacion de clientes
Rho de Spearman Producto Coeficiente de correlacion 1,000 886"
Sig. (bilateral) ) <001
N 384 384
Fidelizacion de clientes Coeficiente de correlacion 886™ 1,000
Sig. (bilateral) <001
N 384 384

Fuente: IBM- SPSS-27
Autora: Bailon Mero Melany (2024)

El coeficiente de correlacién Spearman Rho es de 0,886, indicando una correlacion positiva alta, por lo cual
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. En otras palabras, la correlacion entre la dimension
producto y la variable fidelizacién de clientes es positiva, debido a que los clientes perciben que el producto mas alla
de ser funcional también brinda experiencias emocionales y sensoriales que generan satisfaccion.

Comprobacion de hipétesis especifica 6

HO: La satisfaccion No influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la Tifosa de

Manta.
Ha: La satisfaccién Si influye en la fidelizacién de clientes en los restaurantes de la playa la Tifiosa de
Manta.
Tabla 9: Correlacion de hipotesis especifica 6
Satisfaccion Fidelizacion de clientes
Rho de Spearman Satisfaccion Coeficiente de correlacion 1,000 838"
Sig. (bilateral) . <,001
N 384 384
Fidelizacion de clientes Coeficiente de correlacion 838" 1,000
Sig. (bilateral) <001
N 384 384

Fuente: IBM- SPSS-27
Autora: Bailon Mero Melany (2024)

El coeficiente correlacional Spearman Rho es de 0,838™ lo que indic6 una correlacion positiva alta entre la
dimension y la variable, por tanto, se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula. En otras palabras,
un cliente que se sienta satisfecho con su experiencia en general es mas propenso a escoger una y otra vez a la marca

y ser leal de forma permanente, conduciendo a la fidelidad hacia estos negocios.



DISCUSION

El marketing experiencial es un nuevo paradigma que ha conseguido diferenciarse del marketing tradicional,
al consolidarse como una estrategia que impulsa la fidelizacion a través del disefio e implementacion de experiencias
a nivel sensorial, emocional, relacional, de servicio y producto, un uso adecuado de la estrategia permitira captar y
conquistar al cliente, estableciendo relaciones que perduran en el tiempo y ayudando a que consigan destacar del resto,
asi como logren ser reconocidos en un mercado altamente saturado.

La investigacion se enfocé en dar respuesta a la problematica planteada que se baso en determinar de qué
manera el marketing experiencial influye en la fidelizacion de clientes en los restaurantes de la playa la Tifiosa de
Manta. De acuerdo con los resultados obtenidos en las encuestas y por ende de su aplicacion en el SPSS, el coeficiente
Alfa de Cronbach es de 0,943 un nivel de confiabilidad alto, este valor coincide con el proyecto de investigacion de
(Huerta, 2023), que tiene por titulo el marketing experiencial y fidelizacién de clientes en una botica del distrito de
Puente Piedra y el cual tuvo como resultado un Alfa de Cronbach de 0,907. Por lo tanto, se puede afirmar que los items
que componen cada escala en la encuesta estin estrechamente relacionados y que la medicion de marketing
experiencial y fidelizacién de clientes son confiables.

En la presente investigacion, se ha evidenciado que el coeficiente Rho Spearman fue de 0,722"", resaltando
la importancia del marketing experiencial como un factor clave en la fidelizacion de clientes, puesto que, no solo
mejora la satisfaccion, sino que también mejora la lealtad a largo plazo. Este valor guarda gran similitud con los
obtenidos en la investigacion de (Huerta, 2023), el cual indica que la creacién de experiencias en los consumidores
Jjuega un papel crucial al momento de fidelizar clientes. En tanto, los restaurantes de la playa la Tifiosa pueden
aprovecharlos para disefiar experiencias mas personalizadas que fomenten relaciones duraderas.

Segan Barturen et al. (2024), en su investigacion sobre el marketing experiencial y fidelizacion de clientes en
empresas peruanas: Caso D’ Pilpa, indican que en las estrategias de marketing experiencial es fundamental colocar
al cliente como el eje central de todo, puesto que, la satisfaccion y la fidelizacion va a depender en gran medida de la
calidad del servicio que proporcionen y de la experiencia emocional, ambos elementos son diferenciadores que crean
conexiones Unicas con los clientes, aumentando el numero de visitantes y las probabilidades de fidelidad. En base a lo
mencionado anteriormente, los resultados de las encuestas en la presente investigacion arrojaron que el 51, 3% de los
encuestados experimentaron emociones de alegria y disfrute motivandolos a querer volver a visitar los restaurantes de
la playa la Tifiosa. Esto se debe a que los clientes asocian esas emociones con la marca de los restaurantes, acrecentando
las probabilidades que se vuelvan clientes recurrentes y recomienden el lugar. Ademas, los resultados con respecto al
coeficiente de Spearman es de 0,912, entre servicio y fidelizacién de clientes, indican una correlacién positiva muy
alta entre la dimension y la variable, por lo cual el servicio es un elemento que influye en la fidelizacion de clientes,
asi como la satisfaccion donde el 41, 7% de las personas opina que la atencion es un factor que incide en su satisfaccion.

De acuerdo con las investigaciones comparadas y los resultados obtenidos en la investigacion se visualizé
que el marketing experiencial si influye en la fidelizacion de clientes en restaurantes: playa la Tifiosa, Manta. Pero, su
exito va a depender exclusivamente de la correcta gestion que le den al marketing experiencial para conseguir fidelizar

clientes, por medio de experiencias que conecten y persistan en la mente de los clientes.



CONCLUSION

El marketing experiencial ha marcado un antes y un después en el ambito del marketing, al afianzarse como
una estrategia efectiva para la fidelizacion de clientes, que se centra en crear experiencias memorables, Gnicas y
significativas, que involucran la parte sensorial, afectiva y relacional de los clientes. Con esta estrategia los negocios
buscan captar y conquistar al cliente al provocar diferentes tipos de sentimientos y sensaciones que llevan a que el
cliente conecte con la marca o negocio permanentemente, pero para lograrlo es fundamental que tomen en cuenta los
siguientes indicadores: experiencia sensorial, emocional, relacional, servicio, producto y satisfaccion.

En consideracion a los resultados de la investigacion se establece que el marketing experiencial si influye en
la fidelizacion de clientes en restaurantes: playa la Tifiosa, porque, se evaluaron las dimensiones y los indicadores,
estableciendo que todas las experiencias sensorial, emocional, relacional, servicio y producto contribuyen en asentar
las bases de una relacion solida que radica en fidelidad. Uno de los elementos que mayor incidencia presento en la
fidelizacion es el servicio, el cual debe ser de calidad, es decir, el personal de los restaurantes siempre debe ser amable,
cortés y educados en su trato con los clientes, asi como el servicio debe ser rapido y eficiente en la atencion que brinda,
de tal forma, que transmitan confianza, porque, un cliente que percibe un buen servicio y una experiencia sensorial
positiva y emocionalmente agradable, acrecienta las probabilidades de fidelizacion.

No obstante, deben tener presente que cada persona percibe de diferente forma, es decir, unos son mas
emocionales, otros mas sensoriales o incluso en ellos incide mas la parte interactiva, por tanto, los restaurantes de la
Playa La Tifiosa deben ser conscientes de esta gran diversidad y el impacto que puede tener los tipos de experiencias
en cada uno de ellos, por lo cual las experiencias deben ser creadas y pensadas en apelar cada una de estas partes.

Los m:gumentos resultantes de las encuestas fueron positivos, porque, se estan implementando estrategias de
marketing experiencial para fidelizar a sus clientes, aunque, todavia presentan muchas deficiencias a nivel de
experiencia sensorial, emocional y relacional, eé decir, faltan realizar mejoras continuas al momento de elaborar y
ofrecer este tipo de experiencias para mantener a los clientes fieles a los restaurantes. Consideran que la satisfaccion a
pesar de ser un, factor que también contribuye en la fidelizacion, no es suficiente para asentar las bases de una relacion

sdlida, porque satisfacer transciende a brindar experiencias que persistan en el tiempo.
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