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RESUMEN

La presente investigacion tiene como finalidad determinar de qué manera el marketing experiencial incide en la
fidelizacion de clientes en restaurantes-Parroquia Santa Marianita, Manta, la metodologia aplicada en la presente
investigacion es cuantitativa de caracter descriptivo, de campo y bibliografico, se aplicd el método deductivo, en
una encuesta de 383 habitantes que conforman el PEA de Manta. El analisis de datos se realiz6 a través del sistema
estadistico IBM SPSS version 30, obteniendo un resultado de fiabilidad mediante el coeficiente de Alfa de
Cronbach del 0,996, utilizando una escala de medicion de Likert, el coeficiente de correlacion Spearman se obtuvo
un resultado aproximado de 0,978 la cual indica una relacion positiva “Muy Buena” entre el Marketing

Experiencial sobre la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa Marianita, Manta.

PALABRAS CLAVES: Marketing experiencial, fidelizacion de clientes, satisfaccion, servicio al cliente.

ABSTRACT:

The purpose of this research is to determine how experiential marketing affects customer loyalty in restaurants-
Santa Marianita Parish, Manta, the methodology applied in this research is quantitative of descriptive, field and
bibliographic nature, the deductive method was applied, in a survey of 383 inhabitants that make up the PEA of
Manta. The data analysis was carried out through the IBM SPSS version 30 statistical system, obtaining a reliability
result using Cronbach's alpha coefficient of 0.996, using a Likert measurement scale, the Spearman correlation
coefficient obtained an approximate result of 0.978 which indicates a positive relationship "Very Good" between

Experiential Marketing on customer loyalty in restaurants- Santa Marianita Parish, Blanket.

KEYWORDS: Experiential marketing, customer loyalty, satisfaction, customer service.


mailto:e1351652381@live.uleam.edu.ec

Facultad de Ciencias Administrativas,
eam Contables y Comercio

ANIWERSIDAD LAICA —

‘ 4 . .
ELOY ALFARO DE MANABI (arvera ode ‘7 N ercadelscnia

DECLARACION DE AUTORIA DEL ESTUDIANTE

Declaro que la investigacion titulada: “Marketing Experiencial: Incidencia en la fidelizacion
de clientes en restaurantes- Parroquia Santa Marianita, Manta”, es absolutamente original,
auténtica, personal, que se han citado las fuentes correspondientes y que en su ejecucion se
respetaron las disposiciones legales que protegen los derechos de autor vigentes. Las ideas,
doctrinas resultados y conclusiones a los que he llegado son de mi absoluta responsabilidad.

Manta, 23 de enero de 2025

4/&% ,A)f'c” z B.
Lopez Baque Alanis Julieth Ing. Jadqueling Lodr Moreira, Mg,
Egresado Tutora -

CC. 135108855-2

Av. Circunvalacion Via a San Mateo
www. itleam. edu,ec

f ' ) uUleamEcuador



INTRODUCCION

El presente articulo cientifico tiene como objetivo determinar de qué manera el marketing experiencial

incide en la fidelizacion de clientes en restaurantes-Parroquia Santa Marianita, Manta.

En la actualidad el marketing estd presente en las actividades comerciales de las empresas, ya sea de
manera formal o informal, personas u organizaciones desarrollan una gran cantidad de actividades que podrian
comprenderse dentro de esta area (Lopez, 2009, pag. 7). Por ello es fundamental conocer que, actualmente la
competencia entre los mercados de servicios crece cada vez mas, las propuestas de valor y las estrategias de
comercializacion tradicionales centradas unicamente en la venta de servicio estan perdiendo la efectividad, lo cual

genera dificultad en la fidelizacion de clientes y el posicionamiento adecuado de las marcas en el mercado.

En consecuencia, los autores (Palma et al., 2021) consideran que “Es por esto que, los mercadologos
deben refrescar y dirigir sus estrategias en base a nuevos enfoques, que les permita ser competitivos para lograr
satisfacer al cliente”. Es decir que en un mundo tan competitivo los mercadologos tienen que adaptar las
estrategias de acuerdo con todos aquellos cambios en el comportamiento del consumidor para satisfacer sus

necesidades.

En este sentido, las estrategias de marketing deben adaptarse en funcion de satisfacer las necesidades
cambiantes del cliente, debido a que ya no basta solo con corresponder a sus expectativas preestablecidas, por el
contrario se debe propiciar una experiencia completa que los dejes encantados y de como resultado un elemento
memorable para diferenciarse de la competencia, donde la escogencia definitiva del consumidor sea en todos los

casos la marca que gener6 impacto (Patacon Rios, 2018).

Seglin los autores Puthiyamadam & Reyes (2018) en un estudio de PricewaterhouseCoopers el 42% de
los consumidores estan dispuestos a pagar por una experiencia amigable y confortable. De aqui el nacimiento del
marketing experiencial, una nueva tendencia, que logra en los clientes una conexion con las marcas, mediante la

generacion de experiencias unicas e inolvidables (Mendoza Serna, 2018).

Barrio (2012) indica que, el marketing experiencial tiene un enfoque que se fundamenta en las emociones,
marcando una gran diferencia con el marketing tradicional, yendo mas alla de las antiguas concepciones en las

cuales solo se identificaban y diferenciaban las caracteristicas de un producto o servicio sobre su competencia.

Gracias al marketing experiencial, las empresas cuentan con una poderosa estrategia para obtener la
lealtad y la intencion de fidelizacion de los clientes, puesto que conseguir una clientela fiel es una de las claves del
éxito de un restaurante. Pero incluso esa clientela fiel, suele comer en otros restaurantes, con lo cual, tener un
grupo de personas que se conservan como clientes por un largo periodo de tiempo, pareciera ser un suceso dificil

pero factible de alcanzar.

En consecuencia, los autores (Aguilera, Pinillos et al., 2023) consideran que “El objetivo es lograr un

momento crucial en la relacion cliente-empresa conocido como "fidelidad del cliente", que puede definirse como



el proceso de desarrollar una relacion positiva entre los consumidores y la empresa, de modo que regresen para

comprar productos o servicios en el futuro.”

La fidelizacion de los clientes requiere un esfuerzo continuo de mejora en la calidad del servicio, es por
eso por lo que debemos estar atentos a las fallas que puedan atentar contra el valor percibido por el cliente, para
mantener nuestras ventajas competitivas. En este aspecto, es fundamental recordar que los clientes atraviesan
varias etapas en el camino hacia la fidelizacién: de cliente presunto, a cliente potencial luego, a cliente que
concreta la primera compra, para pasar a convertirse en un cliente frecuente y por fin, en cliente leal o fiel. (Cabrera,
2013)

En consecuencia, los autores Kotler & Armstrong (2010) en su libro “Marketing” consideran que, “Hoy
en dia, la mayoria de las empresas de éxito estan desarrollando programas de fidelidad y permanencia del cliente”
Ademas de ofrecer un alto valor y satisfaccion para el cliente, los especialistas en marketing pueden utilizar
instrumentos especificos del marketing para crear lazos mas fuertes con los clientes. Es decir que los programas
de fidelidad y retencion del cliente son fundamentales para el éxito empresarial, debido a que no solo fomentan la
repeticion de compras, sino que también construyen relaciones mas solidas entre la marca y el consumidor, ademas

al ofrecer valor afiadido y personalizacion, se incrementa la satisfaccion y lealtad del cliente.

Los autores Sabogal Russi & Rojas Berri (2020) indican que el Marketing experiencial en Latinoamérica
ha ganado terreno como una estrategia efectiva para conectar con el ptblico deseado. Se ha transformado la
conexion con las marcas, donde las personas buscan vivir y sentir la marca en lugar de solo adquirir productos o
servicios. Ademas, el marketing experiencial ha demostrado que influye en la fidelizacion de clientes en sectores
como el gastrondmico, generando experiencias sensoriales, emocionales e intelectuales impresionan en la

conexion con los consumidores.

El sector gastronomico desempefia un papel fundamental en el consumo y dinamizacion de la economia,
si bien y ante un primer analisis los servicios gastrondmicos satisfacen una necesidad primaria o basica de
supervivencia, el sector ha evolucionado cambiando los niveles en los que satisface, escalando las necesidades del
consumidor segin la teoria de la pirdmide de necesidades de Maslow, por consiguiente, se formulan retos
interesantes en cuanto a la seleccion de estrategias de marketing que puedan destacar las marcas del sector (Kotler

y Armstrong, 2013; Mejia et al., 2016).

En Ecuador, el sector de restaurantes desempeiia un papel fundamental en la generacion de ingresos para
la industria turistica. Estos establecimientos aportan de manera directa a la cadena de valor de los alimentos, desde
la adquisicion de materias primas hasta su preparacion y servicio a los comensales, lo que los convierten en

elementos esenciales en la experiencia gastronomica y turistica del pais. (Choez Figueroa & Bernal Alava, 2023).

En Manabi el marketing experiencial, especialmente en Manta, ha generado grandes oportunidades
laborales interesantes en el area del marketing y ventas, la parroquia Santa Marianita es entorno altamente

gastronomico, donde se encuentran algunos de los restaurantes mas destacados del canton. Sin embargo, al ser un



sector tan competitivo, los propietarios de estos establecimientos se enfrentan al reto de mantener la fidelidad de

sus clientes y lograr que regresen una y otra vez.

El objetivo general de esta investigacion se basa en determinar la incidencia que tiene el marketing
experiencial en la fidelizacion de clientes en restaurantes de la Parroquia Santa Marianita, Manta, con el
conocimiento de que las emociones tienen un papel fundamental para fijar experiencias inolvidables, sobre todo

en un sector que conjuga varios aspectos en relacion con las sensaciones, como es el sector gastronémico.

MARCO REFERENCIAL

MARKETING EXPERENCIAL

El marketing experiencial fue planteado por primera vez por Holbrook y Hirschman (1982) siendo su
postulado fundamento para la futura economia. Tiempo después, Schmitt, B (1999) lo define como “Una
estrategia para aniadir valor transformando a un producto en una experiencia, dando como resultado la vivencia
de sensaciones.” La idea propuesta por Holbrook y Hirschman, y luego desarrollada por Schmitt, subraya la

importancia de las emociones y sensaciones en la decision de compra mismo origina la fidelizacion del cliente.

Segun Alvarez (2005) “El marketing experiencial busca impactar a través de las emociones y los sentidos
al shopper, con el fin de crear un sentimiento de pertenencia e identificacion con la marca.” Por otro lado,
Smilansky (2009), propone que el marketing experiencial es el proceso de identificar y satisfacer las necesidades
y aspiraciones del cliente obteniendo a la vez rentabilidad, esto se logra a través de medios bidireccionales que

dan vida a la personalidad de marca y ofrecen valor agregado al cliente.

Asi mismo, el autor Budovich (2019) plantea que el marketing experiencial se basa en las siguientes
dimensiones: sentidos, sentir, pensar, actuar, que abarcan los diferentes tipos de experiencia de un consumidor
ante el estimulo de marketing pre y post compra, dicha experiencia se traduce en la actitud emocional del

consumidor al producto y/o servicio y por ende ante la marca

Factores que influyen en la experiencia

Para Schmitt (1999), las experiencias son una estructura multidimensional, por ello, su analisis debe ser
entendido por medio de sus cinco principales dimensiones: experiencias sensoriales, experiencias emocionales,

experiencias intelectuales, experiencias conductuales, y experiencias relacionales.

La vision de Schmitt sobre las experiencias como una estructura multidimensional es fundamental para
comprender como las marcas pueden conectar de manera efectiva con los consumidores, puesto que al reconocer
que las experiencias abarcan dimensiones sensoriales, emocionales, intelectuales, conductuales y relacionales, se

enfatiza la complejidad de la interaccion entre el cliente y la marca.



El marketing experiencial segiin Kotler y Keller (2012), busca crear a través de la marca, experiencias y
vivencias en los consumidores, estas pueden ser:

o Sensoriales o sentimentales: Los estados animicos o sentimientos, son mas débiles e irracionales, por
ejemplo: el café despierta y anima, la musica relaja y excita, las velas son romanticas, etc. Ademas las
emociones son mas fuertes, mas dificiles de crear y se generan en base a experiencias como: amor, odio,
alegria, tristeza, orgullo, humildad, etc.

e Emocionales o de percepcion: Ponerse en el lugar del cliente y comprender lo que esta percibiendo,
puede ser: colores, formas, tipos de caras, percepciones auditivas, olfativas, tactiles.

e Racionales o de pensamiento: Lo relevante en este caso es todo aquello que incite a pensar.

e De actuacion o relacion: Tiene que ver con momentos, estilos de vida, conductas, acciones razonadas,
percepciones personales e interacciones. Asi también la relacion se refiere a vivencias sociales, que
implican sentimientos comunitarios, valores culturales, identidades colectivas, movimientos o tendencias.

(p. 372).

El marketing experiencial se basa en la capacidad que tienen las marcas para crear conexiones
significativas con los consumidores mediante experiencias memorables que van mas alld de una simple
transaccion. Al activar los cinco sentidos, las empresas pueden provocar emociones y sensaciones que se asocian
con sus productos o servicios, estableciendo un vinculo emocional fuerte, esto significa que los consumidores no
solo consideran el costo y beneficio de un producto o servicio, sino también las vivencias que lo acompafian desde

el primer contacto hasta la postventa.

FIDELIZACION DE CLIENTES

Actualmente, la fidelizacion de clientes es esencial para el éxito empresarial, ya que implica construir

relaciones duraderas que fomentan la lealtad hacia la marca.

Loyola & Villanueva (2015) definen a la fidelizacion como “el fenomeno por el que un publico
determinado permanece fiel a la compra de un producto y/o servicio de una marca concreta, de una forma

continua o periodica, se basa en convertir cada venta en el principio de la siguiente” (p. 52).

El autor Alcaide (2015) considera que, en el campo de la fidelizacion de cliente se encuentra en constante
evolucion en diferentes ambitos, y por eso imparte un trébol que consta de cinco dimensiones e indica que se debe
desarrollar con paciencia y esfuerzo, de manera que el proceso requiere tiempo debido al andlisis que se debe
realizar para garantizar el éxito y logre mantener el crecimiento de la empresa ya que todo responde a una estricta

secuencia de causas y efectos.

La fidelizacion del cliente es sin duda un pilar esencial para la sostenibilidad y el crecimiento de cualquier
empresa, un cliente leal no solo realiza compras frecuentes, sino que también se convierte en un embajador de la
marca, recomendando los productos o servicios a otros. Ademas, la lealtad del cliente facilita la identificacion de

nuevas oportunidades de negocio, ya que los consumidores fieles suelen estar mas abiertos a probar nuevos



productos o servicios de una marca en la que confian, esto no solo potencia el crecimiento, sino que también
contribuye a la creacion de relaciones a largo plazo, lo cual es fundamental en un mercado cada vez mas

competitivo.

La fidelizacion esta vinculada con la retencion, personalizacion, promocion de ventas e incluso con el
marketing directo, por ello actualmente las empresas adoptan una actitud proactiva para la creacion de valor hacia
el consumidor, procurando alcanzar la lealtad mediante estrategias especifica que generen compromisos a través

de respuestas efectivas a las necesidades del consumidor (Zapata, 2006).

Seglin lo establecido por (Baduy et al., 2017) las estrategias de fidelizacion es un proceso que pretender
establecer un vinculo a largo plazo entre una empresa y un cliente mediante la repeticion de compra que efectué
el mismo al paso de los afios, lo que generard un mayor volumen bursatil de la empresa y por ende un alto nivel a

través del tiempo. (pag.43)

Factores que influyen en la fidelizacion

Para Kotler y Armstrong (2012) “La satisfaccion es la respuesta de saciedad del cliente. Es un juicio
acerca de que un rasgo del servicio en si mismo proporciona un nivel placentero de recompensa” (p.15). La
satisfaccion es un pilar fundamental para la fidelizacion de clientes, Kotler y Armstrong destacan que esta
satisfaccion se basa en la percepcion del cliente sobre aspectos especificos del servicio, esto implica que las

empresas deben identificar y mejorar esos aspectos clave que generan placer y recompensa en los clientes.

(Meyer & Schwager, 2007) consideran que la experiencia de cliente es una respuesta interna y subjetiva
que los clientes tienen ante cualquier tipo de contacto directo o indirecto con la compafiia. El contacto directo
viene generalmente provocado durante el transcurso de la compra o uso del producto o servicio, y suele ser iniciado

por el cliente (...).

Los autores subrayan que esta experiencia es una respuesta interna y subjetiva a todas las interacciones
con la empresa, ya sean directas o indirectas, esto significa que cada punto de contacto, desde la compra hasta el
uso del producto o servicio, debe ser cuidadosamente gestionado para garantizar una percepcion positiva. Una
excelente experiencia del cliente no solo mejora la satisfaccion, sino que también fortalece la lealtad y promueve

la recomendacion de la marca.

Finalmente, el autor Alcaide Casado (2016) piensa que “Los incentivos y privilegios son los
reconocimientos que la empresa debe de darle a los clientes fieles que son las bases de la empresa y quienes hacen
que la misma obtenga rentabilidad”. El autor destaca que lo incentivos son esenciales para reconocer y
recompensar la lealtad de los clientes, debido que, al ofrecer incentivos y privilegios a los clientes fieles, las
empresas pueden reforzar la lealtad y asegurar una base sélida de clientes satisfechos que contribuyen

significativamente a la rentabilidad.



Por tales razones se llega a dar la siguiente interrogante para la investigacion:
e ;De qué manera el marketing experiencial incide en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia

Santa Marianita, Manta?
Objetivo general

Determinar de qué manera el marketing experiencial incide en la fidelizacion de clientes en restaurantes-

Parroquia Santa Marianita, Manta.

Objetivos especificos
OE1. Conocer de qué manera las experiencias emocionales inciden en la fidelizaciéon de clientes en
restaurantes- Parroquia Santa Marianita, Manta.
OE2. Determinar en qué medida las experiencias sensoriales inciden en la fidelizacion de clientes en
restaurantes- Parroquia Santa Marianita, Manta
OE3. Identificar de qué manera las experiencias relacionales inciden en la fidelizacion de clientes en
restaurantes- Parroquia Santa Marianita, Manta.
OE4. Conocer de qué manera la satisfaccion incide en la fidelizacion de clientes en restaurantes-
Parroquia Santa Marianita, Manta.
OES. Determinar en qué medida la experiencia del cliente incide en la fidelizacion de clientes en
restaurantes- Parroquia Santa Marianita, Manta.
OE6. Conocer de qué manera los incentivos inciden en la fidelizacion de clientes en restaurantes-
Parroquia Santa Marianita, Manta.
Hipatesis general
El marketing experiencial incide en la fidelizacion de clientes en restaurantes-Parroquia Santa Marianita, Manta.
Hipétesis Especificas:
HI1. Las experiencias emocionales inciden en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa
Marianita, Manta.
HI2. Las experiencias sensoriales inciden en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa
Marianita, Manta.
HI3. Las experiencias relacionales inciden en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa
Marianita, Manta.
HI4. La satisfaccion incide en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa Marianita,
Manta.
HIS. La experiencia del cliente incide en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa
Marianita, Manta.
HI6. Los incentivos inciden en la fidelizacién de clientes en restaurantes- Parroquia Santa Marianita,

Manta.

METODOLOGIA

El presente articulo fue desarrollado mediante un enfoque cuantitativo, de campo y bibliografico, el
método utilizado fue deductivo que va de lo particular a lo general, en cuanto a la técnica para medir y analizar los
datos de la investigacion se hizo uso de un cuestionario basado en escala de Likert donde se determinan encuestas

realizadas a clientes de los restaurantes de Santa Marianita. Los resultados fueron defendidos mediante el



programa (IBM SPSS 30.0) con datos tabulados y analizados para conocer la causa y efecto, asegurando la

confiabilidad y fiabilidad de los hallazgos.

La presente investigacion es de campo, puesto que, consiste en la recoleccion de datos directo de la
realidad, sin manipular o controlar las variables (Sabino, 1992). Se realizo6 la recoleccion de datos con estudio de
campo analizando los indicadores para la respectiva revision y obtener resultados que respondan a la problematica

y las variables de estudio.

En cuanto al método cuantitativo se procedié a utilizar el cuestionario que constaba de 18 preguntas,
instrumento en el que se utilizo la escala Likert, la misma que tiene una ponderacién de 1 a 5, donde el 1 totalmente
en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo, para el levantamiento de los datos objetivos. Por ultimo, es de tipo
bibliografica, debido a la obtencion de informacion a través de revistas, articulos cientificos, libros y tesis, con la

finalidad de obtener datos sin manipular los conceptos o definiciones de las variables de estudio.

El enfoque de esta investigacion es de estructura longitudinal que se aplico con la finalidad de no afectar
las variables de estudio, de modo que, este disefio se concentra en describir, analizar e interpretar la problematica
de estudio. Es de tipo correlacional porque se midi6 el nivel de relacion entre variables, de modo que, se determind

el grado de relacion que existe entre el Marketing Experiencial y la Fidelizacion de Clientes.

Para este estudio se consider6 como muestra a la poblacion econdmicamente activa de la ciudad de Manta,
como consumidores de los restaurantes de Santa Marianita. De modo que, de acuerdo con los datos encontrados
de las proyecciones del (Censo, 2022) la poblaciéon de la ciudad de Manta aproximadamente es de 126.022 de
PEA, lo que representa el 46,48 % del total de la poblacion del canton 271.145 habitantes, sin embargo, de acuerdo

con la prueba finita se estimo6 encuestar a una muestra de 383 personas.

Para (Flores Carrillo, 2015) “"Una muestra es la parte de los elementos o subconjunto de una poblacion
que se selecciona para un representativo estudio definiendo caracteristica y condicion’’. Por lo tanto, para el
tamafio de la muestra se aplico la técnica de muestreo probabilistico que cuenta con un nivel de confianza del 95%

y con un marguen de error del 5%, de modo a que la poblacion posee una cantidad elevada:

Tabla 1 Tamaiio de la muestra

Tamafio de la muestra

Valor de nivel de confianza

Poblacion

o) o N| 2

Margen de error

Elaborado por: Alanis Lopez Baque

Z2. P. Q. N
TE2EWN-D+ (E)2PQ
(1.96)2. 0,50. 0,50.126.022
= 0,005 (126022 — 1) + (1.96)20,50. 0,50
121,031.529
"= 312555 + 0.9604
121,031.5288
T T 322159
n =383
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A través de una de una investigacion de campo, se determind que la muestra a considerar dentro de la

investigacion es de 383 personas de la ciudad de Manta.

RESULTADOS

Una vez, que se aplico la encuesta a la poblacion de Manta que ha degustado platillos en los restaurantes
de Santa Marianita, se utilizo el software estadistico IBM SPSS V.30 para la comprobacion y validacion de los
datos obtenidos, el resumen de casos expone que de acuerdo con el programa detallado IBM SPSS 30.0, en el que
fueron examinadas 383 encuestas, donde estaban compuestas por 18 preguntas, se obtuvo un porcentaje de 100%,

evidenciando que fueron correctamente todas contestadas sin manipulacion alguna (ver tabla 2).

Tabla 2: Resumen de casos

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 383 100,0
Excluido® 0 0
Total 383 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Fuente: IBM SPSS 30.0

Sin embargo, con la finalidad de validar el instrumento utilizado, se llevd a cabo un analisis estadistico
en el programa IBM SPSS 30.0, para comprobar la fiabilidad a través del coeficiente Alfa de Cronbach, se obtuvo

como resultado el Alfa de Cronbach de 0,996 lo que indica que la investigacion es viable (ver tabla 3).

Tabla 3: Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

996 18

Fuente: IBM SPSS 30.0

Comprobacion de hipotesis general

Para realizar la prueba de hipdtesis, se llevo a cabo el coeficiente de Rho de Spearman con el propoésito
de establecer la correlacion entre las variables. El analisis del coeficiente Rho de Spearman percibe que cuando
los valores establecidos siendo proximos a 1 muestran que la correlacion es positiva y perfecta, sin embargo, que

los valores aproximados a -1 manifiestan una correlacion negativa muy débil.



Tabla 4: Comprobacion de hipétesis general - Spearman

Correlaciones

MARKETIMNGEX ~ FIDELIZACION
FERIEMCIAL DECLIENTES

wm

Rho de Spearman  MARKETINGEXPERIEMCIA  Coeficiente de correlacidn 1,000 878
S Sig. (hilateral) . =00
& 383 383
FIDELIZACIONDECLIENTE  Coeficiente de correlacion 78" 1,000
& Sig. (hilateral) =00 .
M 383 383

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

Fuente: IBM SPSS 30.0

Sin embargo, en el resultado alcanzado en el proceso de los datos de acuerdo con el coeficiente de
Spearman el grado de significancia de la hipotesis general es de nivel 0,01 bilateral, motivo por el cual se rechaza
la hipotesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1), con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,978
dando un grado alto perfecto de la correlacion, lo que permite afirmar que el marketing experiencial si incide en
la fidelizacion de clientes en restaurantes-Parroquia Santa Marianita, Manta.
HO: El marketing experiencial NO INCIDE en la fidelizacion de clientes en restaurantes-Parroquia Santa
Marianita, Manta.
H1: El marketing experiencial INCIDE en la fidelizacion de clientes en restaurantes-Parroquia Santa Marianita,

Manta. — Rho Spearman

Comprobacion de hipoétesis especifica 1

Tabla 5: Comprobacion de nipétesis especifica 1- Spearman

Correlaciones

EXPERIEMCIA
SEMOCIOMAL  FIDELIZACION
ES DECLIEMTES
Rho de Spearman EXPERIEMCIASEMOCIONA  Coeficiente de correlacidn 1,000 ,9?6“
LE= Sig. (bilateral) . <001
It 383 383
FIDELIZACIOMDECLIENTE  Coeficiente de correlacion a76 1,000
s Sig. (hilateral) < 001 .
I 383 383

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

Fuente: IBM SPSS 30.0

El grado de significancia de la hipotesis especifica 1 es de 0,01, lo que permite rechazar la hipotesis
nula (HO0) y aceptar la hipoétesis alterna (H1), con un coeficiente de correlacién de Spearman entre las
"Experiencias Emocionales" y la "Fidelizacion de Clientes" es de 0,976, indicando un grado alto perfecto de la
correlacion, lo permite afirmar que las experiencias emocionales inciden en la fidelizacion de clientes- Parroquia
Santa Marianita, Manta.

HO. Las experiencias emocionales NO INCIDEN en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa
Marianita, Manta.
HI1. Las experiencias emocionales INCIDEN en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa

Marianita, Manta.



Comprobacion de hipotesis especifica 2

Tabla 6: Comprobacién de hipétesis especifica 2 - Spearman

Correlaciones

EXPERIEMCIA
SSEMSORIALE  FIDELIZACION
5 DECLIEMTES
Rho de Spearman  EXPERIENMCIASSENSCRIA  Coeficients de correlacian 1,000 ,Q.T’E!m=
LES Sig. (hilateral) . =001
I 383 383
FIDELIZACIONDECLIENTE — Cosficiente de correlacisn 878" 1,000
E Sig. (hilateral) = 001 .
I 383 383

** |acorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS 30.0

El grado de significancia de la hipdtesis especifica 2 es de 0,01, lo que permite rechazar la hipotesis
nula (H02) y aceptar la hipotesis alternativa (H12), con un coeficiente de correlacion de Spearman entre las
"Experiencias Sensoriales" y la "Fidelizacion de Clientes" es de 0,978, indicando un grado alto perfecto de la
correlacion, lo que permite afirmar que las experiencias sensoriales inciden en la fidelizacion de clientes en
restaurantes- Parroquia Santa Marianita, Manta.

HO2. Las experiencias sensoriales NO INCIDEN en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa
Marianita, Manta.
HI2. Las experiencias sensoriales inciden en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa

Marianita, Manta.

Comprobacion de hipotesis especifica 3

Tabla 7: Comprobacién de hipétesis especifica 3 - Spearman

Correlaciones

EXPERIEMCTIA
SRELACIOMAL  FIDELIZACION
ES DECLIEMTES
Rho de Spearman  EXPERIEMCIASRELACION  Coeficiente de correlacian 1,000 ,9?‘0’“=
ALES Sig. (hilateral) . =001
M 383 383
FIDELIZACIONDECLIENTE  Coeficiente de correlacidn 970" 1,000
- Sig. (hilateral) = 001 .
M 383 383

** |acorrelacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM SPSS 30.0

El grado de significancia de la hipotesis especifica 3 es de 0,01, lo que permite rechazar la hipotesis
nula (H03) y aceptar la hipdtesis alternativa (H13), con un coeficiente de correlacion de Spearman entre las
"Experiencias Relacionales" y la "Fidelizacion de Clientes" de 0,970, indicando un grado alto perfecto de la
correlacion, lo que permite afirmar que las experiencias relacionales inciden en la fidelizacion de clientes en

restaurantes-Parroquia Santa Marianita, Manta.



HO3. Las experiencias relacionales NO INCIDEN en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa
Marianita, Manta.
HI3. Las experiencias relacionales inciden en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa

Marianita, Manta.

Comprobacion de hipoétesis especifica 4

Tabla 8: Comprobacion de hipétesis especifica 4 - Spearman

Correlaciones
SATISFACCIO  FIDELIZACION
I DECLIEMTES
Rho de Spearman  SATISFACCION Coeficients de correlacion 1,000 ,QQ(Jxx
Sig. (hilateral) . =001
M 383 383
FIDELIZACIONDECLIENTE  Coeficients de correlacién 980" 1,000
8 Sig. (hilateral) =001 .
I 383 383

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

Fuente: IBM SPSS 30.0

El grado de significancia de la hipdtesis especifica 4 es de 0,01, lo que permite rechazar la hipotesis nula
(HO04) y aceptar la hipdtesis alternativa (H14), con un coeficiente de correlacion de Spearman entre la
"Satisfaccion" y la "Fidelizacion de Clientes" de 0,990, indicando un grado alto perfecto de correlacion, lo que
permite afirmar que la satisfaccion incide en la fidelizacion de clientes en restaurantes-Parroquia Santa Marianita,

Manta.

HO4. La satisfaccion NO INCIDEN en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa Marianita,

Manta.

HI4. La satisfaccion incide en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa Marianita, Manta.

Comprobacion de hipétesis especifica 5

Tabla 9: Comprobacion de hipétesis especifica 5 - Spearman

Correlaciones

EXFERIEMCIA  FIDELIZACION

DELCLIEMTE DECLIEMTES

Rho de Spearman EXPERIEMNCIADELCLIENT  Coeficiente de correlacian 1,000 ,989“
E Sig. (hilateral) . =001

M 383 383

FIDELIZACIONDECLIENTE  Coeficients de correlacién aag” 1,000

g Sig. (hilateral) =00 .

§] 383 383

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

Fuente: IBM SPSS 30.0

El grado de significancia de la hipotesis especifica 5 es de 0,01, lo que permite rechazar la hipotesis nula

(HO05) y aceptar la hipotesis alternativa (H15), con un coeficiente de correlacion de Spearman entre la "Experiencia



del Cliente" y la "Fidelizacién de Clientes" es de 0,989, indicando un grado alto perfecto de correlacion, lo que
permite afirmar que la experiencia del cliente incide en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa
Marianita, Manta.
HOS. La experiencia del cliente NO INCIDE en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa
Marianita, Manta.
HIS. La experiencia del cliente incide en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa Marianita,

Manta.

Comprobacion de hipétesis especifica 6

Tabla 10: Comprobacién de hipétesis especifica 6 - Spearman

Correlaciones

FIDELIZACION

INCENTIWOS  DECLIEMTES

Rho de Spearman  INCEMTIVOS Coeficiente de correlacion 1,000 ,926“
Sig. (bilateral) . = 001

I 383 383

FIDELIZACIOMDECLIENTE  Coeficiente de correlacion ,926“ 1,000

= Sig. (bilateral) = 001 .

I 383 383

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

Fuente: IBM SPSS 30.0

El grado de significancia de la hipdtesis especifica 6 es de 0,01, lo que permite rechazar la hipotesis nula
(HO06) y aceptar la hipotesis alternativa (H16), con un coeficiente de correlacion de Spearman entre los
"Incentivos" y la "Fidelizacion de Clientes" de 0,926, indicando un grado alto perfecto de correlacion, lo que
permite afirmar que los incentivos si inciden en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa
Marianita, Manta.
HO6. Los incentivos NO INCIDE en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa Marianita, Manta.

HI6. Los incentivos inciden en la fidelizacion de clientes en restaurantes- Parroquia Santa Marianita, Manta.

DISCUSION

Los hallazgos de este estudio realizado en los restaurantes de la parroquia Santa Marianita, Manta,
respaldan la efectividad del marketing experiencial como estrategia clave para lograr la fidelizacion de los clientes
en este sector. En primer lugar, se comprob¢ la fiabilidad del instrumento de medicion utilizado, obteniendo un

Alfa de Cronbach de 0,996, lo que indica que la investigacion es viable y confiable.

Respecto a la comprobacion de la hipotesis general, los resultados muestran que existe una correlacion
positiva y perfecta (Rho de Spearman = 0,978) entre el marketing experiencial y la fidelizacion de clientes en los
restaurantes de Santa Marianita, lo cual permite afirmar que el marketing experiencial, entendido como la creacion
de experiencias memorables que trascienden la mera transaccion comercial, tiene una incidencia determinante en

la generacion de lealtad y compromiso por parte de los comensales.



En cuanto a la primera hipotesis especifica, entre la relacion de experiencias emocionales y la fidelizacion
de clientes en los restaurantes de la Parroquia Santa Marianita, Manta, examinando la tabla 5 se obtuvo una
correlacion perfecta de (rtho= 0,976), que al ser confrontados con los autores (Brakus et al, 2009) en su articulo
“Por lo tanto, se valida que mientras mas emociones positivas se generan y establece un vinculo con el

consumidor”.

Con ello se afirma que, al generar emociones positivas a través de un servicio excepcional, un ambiente
acogedor y experiencias memorables, los restaurantes no solo mejoran la satisfaccion del cliente, sino que también
fortalecen la lealtad y la conexidén emocional, este vinculo es fundamental, ya que los consumidores son mas

propensos a regresar y recomendar el establecimiento cuando se sienten emocionalmente comprometidos.

Asi mismo, como segunda correlacion de la hipdtesis especifica la relacion entre experiencias sensoriales
y la fidelizacién de clientes en los restaurantes de la Parroquia Santa Marianita, Manta, examinado la tabla 6 se
obtuvo una correlacion perfecta de (tho= 0,978), donde al compararse con los autores Cueva-Estrada et al. (2020)
en su articulo quienes concluyen que “E! aroma de la comida, la musica, la ambientacion y la decoracion propia
de la cultura de la region hace que los clientes experimenten sentimientos de amor y emocion ante la proyeccion

de contenido audiovisual referente a la localidad.”

En cuanto a las experiencias sensoriales se comprobd que estas no solo enriquecen la experiencia
gastronomica, sino que también evocan recuerdos y conexiones culturales, haciendo que los comensales se sientan
mas ligados al lugar, la proyeccion de contenido audiovisual relacionado con la localidad refuerza aun mas esta
conexion, creando un ambiente que celebra la identidad cultural. Al integrar estos aspectos, los restaurantes pueden

ofrecer vivencias memorables que fomentan el apego emocional y la lealtad del cliente.

Consecutivamente, la tercera hipdtesis especifica la relacion de experiencias personales y la fidelizacion
de clientes en los restaurantes de la Parroquia Santa Marianita, Manta, examinando la tabla 7 se obtuvo una
correlacion perfecta de (tho= 0,970), datos que al comparar con (Palma et al., 2021) en su articulo concluyeron
que las experiencias relacionales inciden en la fidelizacion de clientes en las pymes hoteleras de Manabi-Ecuador,

el cual fue evidenciado con un coeficiente de correlacion p=0,889.

Con esto se afirma que un servicio atento y personalizado tiene un impacto significativo en la lealtad del
cliente, debido a que, al priorizar las relaciones entre el personal y los comensales, los restaurantes no solo mejoran
la satisfaccion del cliente, sino que también establecen vinculos duraderos que fomentan la repeticion de visitas y

el boca a boca positivo, lo que es crucial para el éxito y la sostenibilidad del negocio.

En cuanto a la cuarta hipotesis especifica la relacion de satisfaccion y la fidelizacion de clientes en los
restaurantes de la Parroquia Santa Marianita, Manta, examinando la tabla § se obtuvo una correlacion perfecta de
(tho= 0,990), donde al compararse con (Pastrana & Sedan, 2020) en su proyecto de investigacion concluyeron

que, “El 88% de los encuestados respondi6 entre 6 y 7 que si el servicio actual de restaurante continua, no



cambiarian de restaurante favorito. Vemos como la gran mayoria de encuestados se sienten lo suficientemente
satisfechos con el servicio que brinda actualmente el restaurante, que, como consecuencia, no pensarian en elegir
otro como su favorito. Sin embargo, para el porcentaje restante, si bien el servicio actual del restaurante continua
igual, si consideraria cambiar de restaurante favorito, lo que significa que la satisfaccion del cliente si influye en

su nivel de lealtad”.

Con esto se comprobd que la satisfaccion del cliente fue fundamental para la fidelizacion en los
restaurantes, ya que un alto porcentaje de comensales indicd que no cambiaria de restaurante favorito si el servicio
se mantenia constante, es por ello por lo que, para lograr una lealtad duradera, era esencial que los restaurantes
continuaran innovando y adaptandose a las expectativas de los clientes, brindando experiencias memorables y

personalizadas que reforzaran ese vinculo.

Asi mismo la quita hipotesis especifica la relacion de la experiencia del cliente y la fidelizacion de clientes
en restaurantes de la Parroquia Santa Marianita, Manta, examinando la tabla 9 se obtuvo una correlacion de (rho=
0,989), donde al compararse con (Barreto Vargas & Diaz Loayza, 2024) en su tesis, tras realizar sus encuestas
concluyeron que “En un restaurante con este nivel de experiencia, los clientes son recibidos con una cadlida

bienvenida y un servicio impecable desde el momento en que entran por la puerta”.

Por ello se comprobd que la experiencia del cliente es fundamental para la fidelizacion porque, en un
restaurante con un alto nivel de servicio donde los clientes son recibidos con una calida bienvenida y un servicio
impecable desde el momento en que entran, se genera un ambiente acogedor que los hace sentir valorados. Esta
atencion al detalle no solo mejora la satisfaccion, sino que también crea un vinculo emocional con el

establecimiento, como resultado, los comensales son mas propensos a regresar y a recomendar el lugar.

Finalmente, la sexta hipotesis especifica la relacion de los incentivos y la fidelizacion de clientes en
restaurantes de la Parroquia Santa Marianita, Manta, examinando la tabla 10 donde se obtuvo una correlacion de
(rho= 0,926), datos que al compararse con (Barreto Vargas & Diaz Loayza, 2024) en su tesis, tras realizar sus
encuestas llegaron a la conclusion que “La priorizacion de estos incentivos demuestra un enfoque proactivo para

influir en el comportamiento del consumidory mejorar la percepcion de valor de la marca en la mente del cliente”.

En base a esto se comprobd que los incentivos inciden en la fidelizacion de clientes porque al sentirse
recompensados por su lealtad, los clientes desarrollaron un vinculo mas fuerte con el restaurante, lo que no solo
aumento6 su satisfaccion, sino que también fomento el boca a boca positivo. Por lo tanto, los gerentes y propietarios
de estos establecimientos deberian priorizar el desarrollo de estas estrategias de marketing experiencial como parte

de sus esfuerzos por consolidar una base de clientes fieles y comprometidos a largo plazo.



CONCLUSION

Como resultado del analisis realizado de la investigacion se lleg6 a la siguiente conclusion:

Para concluir, el analisis de la investigacion revela que el instrumento de recoleccion de datos validado
por un coeficiente de Alfa de Cronbach de 0,996 demuestra una alta fiabilidad, asi mismo se obtuvo una
significancia bilateral de 0,01 y un coeficiente de correlaciéon de Spearman de 1, lo que indica una correlaciéon

perfecta entre el marketing experiencial y la fidelizacion de clientes.

En cuanto a los hallazgos especificos, se encontro que las experiencias emocionales tienen una correlacion
de 0,976, lo que indica que las vivencias que conectan con las emociones de los comensales son cruciales para
fomentar la lealtad del cliente con los restaurantes de la Parroquia Santa Marianita, por otro lado, las experiencias
sensoriales mostraron una correlaciéon de 0,978, subrayando la importancia de estimular los sentidos a través del

atractivo visual, la aromatizacion y la higiene, lo que enriquece la satisfaccion y fomenta la recomendacion.

Asimismo, las experiencias relacionales presentaron una correlacion de 0,970, destacando que un servicio
atento y una comunicacion fluida generan un sentido de comunidad, impulsando el boca a boca, en cuanto a la
satisfaccion del cliente, tiene una correlacion de 0,990, lo que indica que es fundamental para la decision de
regresar, siendo clave la interaccion que brindan e innovacion en el meni. Ademas, la experiencia del cliente
mostr6 una correlacion de 0,989, resaltando que una experiencia positiva influye en la lealtad y la probabilidad de

recomendacion.

Finalmente, en relacion con los incentivos, se evidencid una correlacion de 0,926, lo que demuestra que
establecer incentivos en restaurantes, como descuentos, promociones y obsequios por cumpleafios, es conveniente

para atraer y retener clientes, generando conexiones emocionales.

En conclusion, la implementacion de estrategias de marketing experiencial es esencial para los
restaurantes de la Parroquia Santa Marianita, puesto que no solo mejora la satisfaccion del cliente, sino que también
fortalece su lealtad y contribuye al crecimiento sostenido del establecimiento, al integrar experiencias emocionales,
sensoriales y relacionales, los restaurantes pueden crear un ambiente acogedor y memorable, estableciendo

relaciones so6lidas con los consumidores.

Como lineas futuras de investigacion, se propone explorar mas a fondo la fidelizacion y lealtad de los
clientes mediante el analisis de sus experiencias en el contexto del marketing relacional. Ademas, se sugiere
investigar la influencia de la calidad del servicio y la innovacion en el ment en la percepcion del cliente, asi como
su impacto en la satisfaccion y el compromiso a largo plazo, estas areas representan oportunidades valiosas para

profundizar en la comprension de las dinamicas de consumo en el sector de la restauracion.
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