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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la influencia del marketing experiencial en la
decision de compra en el centro comercial Paseo Shopping, Manta. Por tanto, esta enfocado desde un punto de
vista empirico y exploratorio para comprender como las experiencias vividas por los clientes dentro del centro
comercial influyen en sus decisiones de compra, sabiendo que la finalidad del marketing experiencial es crear
conexiones emocionales y memorables en los consumidores, creando recuerdos duraderos asociados con la marca.
La metodologia aplicada es de tipo descriptivo, campo, bibliografico y correlacional, con un enfoque: cuantitativo
y de método inductivo, los resultados fueron analizados en el sistema estadisticos IBM SPSS 25, mediante el alfa

de Cronbach y se comprob6 una alta fiabilidad del 0,971 por el coeficiente Rho de Spearman.

Palabras claves: Marketing Experiencial, Decision de compra, Marketing Mix, Imagen corporativa,
Calidad

ABSTRACT

The objective of this research is to determine the influence of experiential marketing on the purchase decision in
the Paseo Shopping mall, Manta. Therefore, it is focused from an empirical and exploratory point of view to
understand how the experiences lived by customers within the shopping center influence their purchasing
decisions, knowing that the purpose of experiential marketing is to create emotional and memorable connections
in consumers, creating lasting memories associated with the brand. The methodology applied is descriptive, field,
bibliographic and correlational, with a mixed approach: qualitative and inductive method, the results were analyzed

in the IBM SPSS 25 statistical system, using Cronbach's alpha and a high reliability of 0.971 was verified. by
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Spearman's Rho coefficient. The results revealed a very high correlation of 0.973 between digital advertising and
purchasing behavior, showing that the adoption of digital strategies improves the brand positioning and

competitiveness of hotel SMEs in the city of Manta.

Keywords: Experiential Marketing, Purchase decision, Marketing Mix, Corporate image, Quality
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INTRODUCCION

El marketing experiencial se ha consolidado como una herramienta clave para crear conexiones
emocionales entre las marcas y los consumidores, adaptandose a las nuevas tendencias tecnoldgicas y sociales.
Desde esta perspectiva Villacis (2022), sefiala que, en la sociedad del conocimiento, fortalece la imagen
corporativa, mejora la percepcion de los productos y marca, impulsando una vision empresarial integral. Esta
investigacion analiza como el marketing experiencial influye en la decision de compra en el Paseo Shopping de
Manta, explorando su impacto en las decisiones de compra y su relevancia en el comportamiento del consumidor

en el sector minorista.

Las organizaciones enfrentan el desafio de destacarse en un mercado competitivo, especialmente al crear
experiencias Unicas que atraigan y fidelicen a clientes exigentes. En este contexto, el marketing experiencial es
clave, ya que genera emociones y recuerdos que influencian la decision de compra y fortalecen el vinculo con el
cliente. Segin Aguilera et al., (2023) nos menciona que al estimular los sentidos y alinearse con las aspiraciones
de los consumidores, el marketing experiencial fomenta la fidelidad y construye vinculos duraderos con la

clientela.

Asimismo, las expectativas de los consumidores han cambiado en términos de los valores que esperan de
las marcas. Para Rodriguez (2024), las expectativas de los clientes han evolucionado, siendo hoy mas exigentes
que hace una década. Esto destaca la necesidad de que las marcas se adapten, alinedndose con causas como la
sostenibilidad y la responsabilidad social. El marketing experiencial se convierte en una herramienta clave para

transmitir valores, fortalecer el vinculo emocional e influir en las decisiones de compra.

En Latinoamérica, el marketing experiencial ha avanzado con la integracion de nuevas tecnologias y el
enfoque en experiencias emocionales y sensoriales. México, Colombia y Brasil han liderado esta transformacion,
utilizando realidad aumentada y eventos en vivo para conectar mas estrechamente con los consumidores. Para
Vargas Lopez (2017), esta evolucion ha sido impulsada por la creciente importancia que los consumidores

latinoamericanos otorgan a las experiencias por encima de los productos.

Un estudio realizado en Lima Metropolitana de Castro Flores Galindo (2020) , revela que las acciones
del marketing experiencial, como eventos especiales y actividades interactivas, impactan directamente en la
decision de los consumidores sobre qué centro comercial visitar. Estas experiencias aumentan la satisfaccion del
cliente y agregan valor mas alld de lo comercial. La investigacion sugiere que, al cumplir con las nuevas
expectativas, estas estrategias no solo diferencian al centro comercial, sino que también aumentan el trafico y la

retencion de clientes.

En los ultimos afios, Ecuador ha vivido una transformacion en el ambito de la comunicacion y el
marketing, superando los enfoques tradicionales y sumergiendo a los participantes en experiencias y sensaciones
unicas que dejan una impresion duradera. En este contexto, Revista gestion (2024), menciona que la empresa
ecuatoriana Sindicato se ha destacado al crear campafias innovadoras que no solo capturan la atencidn, sino que
también generan experiencias memorables que responden a una demanda creciente en el mercado. Por eso, estas

acciones son fundamentales en un mercado donde la diferenciacion es clave para sobresalir frente a la competencia.



En la provincia de Manabi y, especificamente en la ciudad de Manta algunas empresas han comenzado a
integrar la tecnologia en sus estrategias de marketing, usando realidad aumentada y virtual para crear experiencias
inmersivas que atraen a los consumidores y los mantienen comprometidos. Un ejemplo destacado es el "Comercial
Barbarita", ubicado en la parroquia Leénidas Plaza, donde el enfoque en el servicio al cliente ha sido clave para
desarrollar experiencias memorables para los visitantes. Este centro ha adoptado actividades interactivas y

personalizadas, lo que ha mejorado la satisfaccion del cliente y su lealtad al establecimiento (Moreira, 2018).

Las empresas estan creando estrategias que van mas alld de la simple transaccion, implementando
experiencias sensoriales y emocionales que buscan conectar de manera profunda con los consumidores. Un estudio
realizado en la ciudad de Manta de Reyna et al., (2024) muestra que el marketing experiencial no solo promueve
una conexion mas profunda con los consumidores, sino que también actia como un estimulador psicoafectivo,

ayudando a crear recuerdos memorables y diferenciando a las empresas en un mercado competitivo.

El marketing influye en nuestra vida diaria, utilizando diversos medios para captar la atencion del publico
y crear conexiones emocionales que afectan nuestras decisiones de compra. Esta investigacion tiene como objetivo
analizar como el marketing experiencial influye en la decision de compra en el Paseo Shopping de Manta,
evaluando como sus estrategias impactan en las emociones, percepciones y comportamientos de los consumidores

para generar valor y motivar las compras.
MARCO TEORICO
Marketing Experiencial

Para Vacacela et al., (2020), el marketing experiencial tiene como proposito crear un entorno positivo o
brindar una experiencia satisfactoria al adquirir un producto, enfocandose en influir o convencer al consumidor
mediante el uso de emociones durante el proceso de compra. De acuerdo con Palma et al., (2021) define que el
marketing experiencial busca no solo emocionar y fidelizar, sino también llegar al corazon de los consumidores,

creando experiencias que establecen una conexion mas intensa y auténtica con la marca.
Principales estrategias del marketing experiencial

El marketing experiencial resulta fundamental debido a que posibilita a las marcas establecer vinculos
emocionales profundos y genuinos con sus consumidores. Este enfoque trasciende la simple promocion de
productos o servicios, ya que, mediante experiencias memorables e interacciones significativas, logra generar

lealtad, incentivar el boca a boca y fortalecer la identidad de la marca.

Las estrategias de marketing experiencial son esenciales porque permiten a las marcas destacarse en un
entorno altamente competitivo y saturado de mensajes publicitarios. De acuerdo con Bela (2022), entre sus

principales estrategias se encuentran:

1. Emocional: Las emociones crean un vinculo entre el consumidor y la marca, mas alla de lo
fisico. El marketing emocional busca reforzar las emociones que los productos y servicios

generan en los consumidores.



2. De vivencias: Un recuerdo de la nifiez o vacaciones recientes evoca momentos agradables del
pasado. El marketing de vivencias también permite que el consumidor experimente lo que atin
no ha vivido, pero desea.

3. De pensamientos: Este enfoque permite al consumidor interpretar por si mismo lo que la marca
comunica, conectando ideas y captando el mensaje de manera mas profunda y relevante.

4. De relaciones: El deseo de pertenencia es clave en el marketing experiencial, ya que formar

parte de una comunidad a través de una marca es una de sus formas mas efectivas.
Experiencias sensoriales

De acuerdo con Mendoza (2020), la experiencia sensorial se ha convertido en una estrategia de marketing
clave en el ambito de las competencias empresariales, ya que no solo busca activar los sentidos del consumidor,
sino también influir en su eleccion de comprar productos o servicios. Por tal razon la experiencia sensorial se ha
vuelto una estrategia clave en marketing, ya que no solo activa los sentidos del consumidor, sino que influye
directamente en sus decisiones de compra. Estimulos como aroma, luz y sonido crean conexiones emocionales

que aumentan la satisfaccion y fidelidad.
Experiencias emocionales

Para Tao (2021), las experiencias emocionales se definen como estructuras que incluyen elementos
afectivos y cognitivos, percepciones y acciones, cuya variedad y complejidad conforman una representacion mas
completa de las emociones. Esto sugiere que las emociones no solo son reacciones automaticas, sino que estan
influenciadas por como percibimos y evaluamos las situaciones, lo que las hace tnicas y dinamicas. Al integrar
aspectos racionales y emocionales, estas experiencias ofrecen una comprension mas rica de como los individuos

responden a su entorno.
Experiencias de relaciones

Para Bastidas (2024), sefiala que las experiencias de relaciones son aquellas en las que los individuos
interactiian con su propio ser, tomando en cuenta sus identidades culturales y biologicas. Ademas, abarcan las
acciones y vinculos dentro del entorno social y natural, y como se satisfacen los deseos y necesidades a través de
estas interacciones. Asi, las relaciones son no solo sociales, sino también personales, influenciadas por factores

internos y externos que moldean nuestra conexion con los demds y el mundo.
Decision de Compra

Como sefiala Morillo et al., (2022), la decision de compra es un procedimiento compuesto por diversas
etapas que se deben atravesar para identificar el tipo de producto o servicio que mejor se adapta a las necesidades,
concretando asi la intencion. Desde la posicion de Coronel et al., (2024) este es el deseo de obtener bienes o
servicios, el cual, en muchas ocasiones, requiere ser analizado desde una perspectiva psicologica y socioldgica
dentro de un mercado centrado en el valor para el cliente, donde las personas buscan cubrir sus necesidades, gustos

o preferencias.

Principales etapas del proceso de decision de compra



Las etapas del proceso de decision de compra son importantes porque permiten comprender como los
consumidores llegan a elegir un producto o servicio. Este conocimiento es esencial para las empresas, ya que les
ayuda a identificar las necesidades, motivaciones y posibles obstaculos que enfrentan los clientes durante su
recorrido de compra. Ademas, permite disefiar estrategias mas efectivas de marketing y ventas, optimizando la

experiencia del cliente y aumentando la probabilidad de conversion y fidelizacion.
De acuerdo con Sordo (2023), se establece las siguientes etapas del proceso de decision de compra:

1. Reconocimiento: En la etapa de reconocimiento, el cliente toma conciencia de su necesidad. Esto

puede suceder debido a un problema que le resulta complicado resolver o por el anhelo de cumplir un deseo.

2. Consideracion: el cliente cuenta con mayor conocimiento sobre su situacion y las posibles soluciones
disponibles. En este punto, tanto tu oferta como la de la competencia se convierten en opciones consideradas dentro

de su proceso de decision de compra.

3. Decisién: El cliente explora informacion y recursos relacionados con las opciones de compra que esta
considerando. Es crucial identificar el interés que demuestra hacia tu producto o servicio en las interacciones
diarias. En este sentido, utilizar un software CRM resulta indispensable para acompaiiar al cliente a lo largo de su

proceso de decision de compra.

4. Compra: Es el momento de la compra y el consumo. Después de acompaiar a tu cliente en el proceso,

te ha elegido la alternativa que mejor se adapta a sus necesidades y presupuesto.

5. Post -Venta: Una vez completada la compra, se inicia la etapa final: la posventa. En esta fase, se
implementan estrategias para asegurar la satisfaccion del cliente mediante un seguimiento adecuado. Para
conseguirlo, es fundamental establecer un canal de comunicacion que permita recibir sus opiniones tras la compra

y crear una plataforma de servicios disefiada para garantizar su satisfaccion.
Marketing mix

Para Galarza (2021) el marketing mix, consiste en el conjunto de actividades destinadas a la promocion
y comercializacion de la marca o el producto en el mercado. Siempre teniendo en cuenta las 4P’s y con un objetivo

claro: atraer y fidelizar al cliente gracias a la satisfaccion de sus necesidades.
Importancia de las 4 P del marketing

De acuerdo con Santos (2024), las 4 P del marketing (Producto, Precio, Plaza y Promocion) son
fundamentales para el desarrollo y la implementacion de estrategias comerciales efectivas. Cada una de estas areas

juega un papel crucial en el éxito de una empresa:

1. Producto: Las estrategias de marketing no pueden existir sin un producto que se desee vender. En
ultima instancia, toda accidon de comunicacion de una marca estd impulsada por una necesidad comercial, lo que

hace que el producto sea la primera "P" en el marketing mix.

2. Precio: Es el valor que el consumidor debe pagar por el producto o servicio. Ademas, el precio debe

estar alineado con la percepcion de valor del cliente, la estrategia de mercado y la competitividad.



3. Plaza: Es clave al comercializar un producto, especialmente en el marketing digital y el comercio
electronico. Antes, bastaba con ubicar un local en un lugar con alta afluencia de personas. Hoy, las marcas deben
tener en cuenta que los consumidores pueden acceder a productos internacionales sin necesidad de visitar tiendas

fisicas, ya que los canales de distribucion han cambiado considerablemente.

4. Promocion: Implica todas las actividades de comunicacién y marketing destinadas a informar,
persuadir y recordar al consumidor sobre el producto. Estas actividades incluyen publicidad, promociones de
ventas, relaciones publicas y marketing digital. De hecho, una estrategia de promocion bien ejecutada puede

incrementar significativamente la visibilidad del producto y aumentar el deseo de compra.
Calidad

Para Barria (2024) la calidad se trata de las caracteristicas inherentes que permiten evaluar su valor.
Mediante ellas, se puede determinar el grado de ajuste a ciertos estandares, requisitos y caracteristicas especificos,
facilitando asi la comparacion y medicion del nivel en que el producto o servicio satisface las expectativas y
necesidades definidas. Asi, la calidad no solo determina la conformidad con especificaciones, sino también el nivel

de satisfaccion que puede generar en el usuario, siendo un factor clave para la competitividad en el mercado.
Imagen corporativa

Para Emma, et al., (2020), la imagen corporativa se entiende como el conjunto de creencias, actitudes y
percepciones que los clientes externos tienen acerca de una empresa o marca. En este sentido, influye directamente
en la manera en que el ptblico interpreta las sefiales que provienen de los productos, servicios y comunicaciones
de la marca, configurando asi la percepcion general de la misma. Asi, una imagen positiva puede fortalecer la

confianza del consumidor y su relacion con la marca.
OBEJTIVOS DE LA INVESTIGACION
Objetivo general

e Determinar de qué manera el marketing experiencial influye en la decision de compra en el Centro

Comercial Paseo Shopping, Manta
Objetivos especificos

e Analizar de qué manera las experiencias sensoriales influyen en la decision de compra en el Centro

Comercial Paseo Shopping, Manta.

e Conocer de qué manera las experiencias emocionales influye en la decision de compra en el Centro

Comercial Paseo Shopping, Manta.

e Verificar de qué manera las experiencias de relaciones influyen en la decision de compra en el Centro

Comercial Paseo Shopping, Manta

e  Analizar de qué manera el marketing mix influye en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo

Shopping, Manta.



e Conocer de qué manera la calidad del producto influye en la decisién de compra en el Centro Comercial

Paseo Shopping, Manta.

e  Verificar de qué manera la imagen corporativa influye en la decisiéon de compra en el Centro Comercial

Paseo Shopping, Manta
PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

Tabla 1
Planteamiento de la hipotesis

Hipétesis

General El marketing experiencial influye en la decisién de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping,

Manta

Las experiencias sensoriales influyen en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo
Especifica 1 Shopping, Manta.

Las experiencias emocionales influyen en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo
Especifica 2 Shopping, Manta.

Las experiencias de relaciones influyen en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo
Especifica 3 Shopping, Manta

El marketing mix influye en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping, Manta
Especifico 4

La calidad del producto influye en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping,
Especifico 5 Manta.

La imagen corporativa influye en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping,
Especifico 6 Manta
Elaborado por: Karen Michelle Zambrano Alava

METODOLOGIA

La metodologia empleada en esta investigacion sobre la influencia del marketing experiencial en las
decisiones de compra en el centro comercial Paseo Shopping de Manta adopta un enfoque cuantitativo, disefiado
para recolectar y analizar datos objetivos que permitan medir y comprender la relacion entre las estrategias de

marketing y el comportamiento del consumidor.

El enfoque cuantitativo, segiin Cardenas (2018), Se basa en el positivismo 1dgico, que utiliza cifras para
explicar la realidad, enfocandose en datos medibles de una muestra para encontrar relaciones entre variables. Por
lo tanto, el objetivo de esta investigacion es obtener inferencias generalizables para toda la poblacion. Se utilizaran
encuestas estructuradas para recopilar informacion sobre la percepcion y comportamiento de compra de los clientes
respecto al marketing experiencial. A través del analisis con SPSS, se identificaran tendencias y correlaciones que
expliquen su influencia en la decision de compra. La metodologia es descriptiva, de campo, bibliografica y
correlacional, con un enfoque inductivo para obtener resultados precisos y generalizables, observando fendmenos,

recolectando datos directos y ofreciendo un marco teorico.

UNIDAD DE ANALISIS



Launidad de andlisis de la presente investigacion estd compuesta por la poblacion econdmicamente activa
de la cuidad de Manta (PEA), cuyo niimero asciende a 110.546 habitantes del total de la poblacion de Manta que
es de 271.145, el mismo que esta validado por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos. (INEC, 2022).

Para la recoleccion de datos se empled un cuestionario estructurado, cuya herramienta contiene 21 items,
a través de la escala de Likert, que va desde: Totalmente en desacuerdo a 1, En desacuerdo a 2, Neutro a 3, De

acuerdo con a 4 y Totalmente de acuerdo a 5.

TAMANO DE LA MUESTRA

La presente investigacion se empled un “muestreo de aleatorio simple, ya que es un subconjunto de una
muestra elegida de una poblacion mas grande”. (Ortega, 2023).

Tabla 2

Distribucion del universo poblacional.

Caracteristicas Nuimero de habitantes
Poblacion de Manta 271,145
Poblacion economicamente activa de Manta (PEA) 110,546
Fuente: INEC - GAD - MANTA (2022)
CALCULO MUESTRAL
N=110-546 Habitantes (PEA)
7=1,96
E= 0,05
P=0,5
Q=0,5

B N xZ*%P x(1—P)
T (N-1)xe*+Z2xPx(1—P)
110.546 = (1,96)% % 0,5 (1 —0,5)

n

" T (110.546 — 1) * (0,05)2 + (1,96)2 % 0,5 * (1 — 0,5)
106.168,378
"= 453250625
383,1085

n= 383 Personas del (PEA) a encuestar

Al considerar el tamafio de la muestra para esta investigacion, utilizando un muestreo aleatorio simple,
se determind que se encuestarian 383 personas de la poblacion econémicamente activa de Manta, aplicando la
formula de poblacion finita. A través de estas encuestas, se busca entender como el marketing experiencial impacta

en las decisiones de compra en el centro comercial Paseo Shopping, ubicado en Manta.

RESULTADOS



Empleando el software estadistico IBM SPSS Statistics, se procedid a validar el instrumento encuesta,

mediante la evaluacion de la fiabilidad de la herramienta de medicion a través del coeficiente Alfa de Cronbach.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronhach elementos

971 21

Tabla 1: Analisis de Fiabilidad
Elaborado por: Karen Zambrano Alava
Fuente: IBM SPSS Statistics
Los valores alcanzados con la aplicacion, donde se utilizo el instrumento de fiabilidad Alfa de Cronbach
para el analisis de consistencia de 21 items, el resultado de este coeficiente fue de 0,971, es decir, que el

instrumento de recoleccion de datos garantiza la aplicabilidad de la presente investigacion por lo que es confiable.

COMPROBACION DE HIPOTESIS GENERAL

HO: El marketing experiencial no influye en la decision de compra del Paseo Shopping, Manta.
H1: El marketing experiencial influye en la decisién de compra del Paseo Shopping, Manta.
Tabla 4

Prueba de hipotesis general: Rho de Spearman

Correlaciones
Marketing Decision de
experiencial compra
Rho de Spearman Marketing experiencial Coeficiente de correlacion 1,000 ,932™
Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Decision de compra Coeficiente de correlacion 932" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 383 383

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Tabla 4: correlacion entre VI - VD
Elaborado por: Karen Zambrano Alava
Fuente: IBM SPSS Statistics

La correlacion de la hipotesis general es positiva muy alta, entre las variables independiente y dependiente
lo cual tiene una significancia bilateral del 0,932 por el coeficiente Rho de Spearman, donde se comprueba que

esta por debajo del 0,01 por lo tanto rechaza la hipdtesis nula y acepta la alterna.

Comprobacion de hipotesis especifica 1

HO: Las experiencias sensoriales no influyen en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping,
Manta.
H1: Las experiencias sensoriales influyen en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping,

Manta.

Tabla 6



Prueba de hipotesis especifica 1: Rho Spearman

Correlaciones
H1 Decision de compra
Rho de Spearman Experiencias sensoriales Coeficiente de correlacion 1,000 ,837
Sig. (bilateral) . <,001
N 383 383
Decision de compra Coeficiente de correlacion 837 1,000
Sig. (bilateral) <,001
N 383 383

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Elaborado por: Karen Zambrano Alava
Fuente: IBM SPSS Statistics

De acuerdo con la comprobacion de hipotesis especifica 1, tiene una correlacion positiva muy alta que
corresponde al 0,837 con el coeficiente Rho de Spearman, por lo tanto, su significancia bilateral es de 0,01 y se
comprueba que rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna.

Comprobacion de hipoétesis especifica 2
HO: Las experiencias emocionales influyen en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping,
Manta.

H1: Las experiencias emocionales no influyen en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping,

Manta.
Tabla 7
Prueba de hipoétesis especifica 2: Rho Spearman
Correlaciones
H2 Decision de compra
Rho de Spearman Experiencia emocional Coeficiente de correlacion 1,000 ,928™
Sig. (bilateral) . <,001
N 383 383
Decisién de compra Coeficiente de correlacion 928" 1,000
Sig. (bilateral) <,001 .
N 383 383

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Elaborado por: Karen Zambrano Alava
Fuente: IBM SPSS Statistics

De acuerdo con la comprobacion de hipotesis especifica 2, tiene una correlacion positiva muy alta que
corresponde al 0,928 con el coeficiente Rho de Spearman, por lo tanto, su significancia bilateral es de 0,01 y se

comprueba que rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alterna.

Comprobacion de hipoétesis especifica 3

HO: Las experiencias de relaciones no influyen en la decisiéon de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping,
Manta.

H3: Las experiencias de relaciones influyen en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping,

Manta.

Tabla 8



Prueba de hipotesis especifica 3: Rho Spearman

Correlaciones
H3 Decision de compra
Rho de Spearman Experiencia de relaciones Coeficiente de correlacion 1,000 ,970™
Sig. (bilateral) . <,001
N 383 383
Decision de compra Coeficiente de correlacion ,970™ 1,000
Sig. (bilateral) <,001 .
N 383 383

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Elaborado por: Karen Zambrano Alava
Fuente: IBM SPSS Statistics

De acuerdo con la comprobacion de hipotesis especifica 3, tiene una correlacion positiva muy alta que
corresponde al 0,970 con el coeficiente Rho de Spearman, por lo tanto, su significancia bilateral es de 0,01 y se
comprueba que rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alterna.
Comprobacion de hipétesis especifica 4
HO: El marketing mix no influye en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping, Manta
H4: El marketing mix influye en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping, Manta

Tabla 9

Prueba de hipotesis especifica 4: Rho Spearman

Correlaciones
H4 Decision de compra
Rho de Spearman Marketing Mix Coeficiente de correlacion 1,000 ,990%*

Sig. (bilateral) . <,001

N 383 383
Decision de compra Coeficiente de correlacion ,990%** 1,000

Sig. (bilateral) <,001 .

N 383 383

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Elaborado por: Karen Zambrano Alava
Fuente: IBM SPSS Statistics
De acuerdo con la comprobacion de hipétesis especifica 4, tiene una correlacion positiva muy alta que
corresponde al 0,990 con el coeficiente Rho de Spearman, por lo tanto, su significancia bilateral es de 0,01 y se

comprueba que rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alterna.

Comprobacion de hipétesis especifica 5
HO: La calidad del producto no influye en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping, Manta.

H6: La calidad del producto influye en la decisiéon de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping, Manta.

Tabla 10



Prueba de hipotesis especifica 5: Rho Spearman

Correlaciones
H5 Decision de compra
Rho de Spearman Calidad Coeficiente de correlacion 1,000 973"
Sig. (bilateral) . <,001
N 383 383
Decisién de compra Coeficiente de correlacion 973" 1,000
Sig. (bilateral) <,001 .
N 383 383

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Elaborado por: Karen Zambrano Alava
Fuente: IBM SPSS Statistics

De acuerdo con la comprobacion de hipotesis especifica 5, tiene una correlacion positiva muy alta que
corresponde al 0,973 con el coeficiente Rho de Spearman, por lo tanto, su significancia bilateral es de 0,01 y se

comprueba que rechaza la hipdtesis nula y se acepta la alterna.

Comprobacion de hipotesis especifica 6

HO: La imagen corporativa no influye en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping, Manta.

He6: La imagen corporativa influye en la decision de compra en el Centro Comercial Paseo Shopping, Manta.
Prueba de hipoétesis especifica 6: Rho Spearman

Correlaciones

H6 Decision de compra
Rho de Spearman Imagen cooperativa Coeficiente de correlacion 1,000 ,088"
Sig. (bilateral) . <,001
N 383 383
Decisiéon de compra Coeficiente de correlacion ,988™ 1,000
Sig. (bilateral) <,001 .
N 383 383

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Elaborado por: Karen Zambrano Alava
Fuente: IBM SPSS Statistics

De acuerdo con la comprobacion de hipétesis especifica 6, tiene una correlacion positiva muy alta que
corresponde al 0,988 con el coeficiente Rho de Spearman, por lo tanto, su significancia bilateral es de 0,01 y se

comprueba que rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna.

Tabla 10:

Pregunta 1 acerca de la dimension: Experiencia sensorial

(Considera usted que la presentacion de los productos en las tiendas del Paseo Shopping esta cuidadosamente disefiada para atraer su atencion
visual (colores, iluminacion y decoraciones), con el proposito de estimular sus compras?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido Porcentaje acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 2 .5 .5 .5

En desacuerdo 8 2,1 2,1 2,6

Neutro 58 15,1 15,1 17,8

De acuerdo 195 50,9 50,9 68,7

Totalmente de acuerdo 120 31,3 31,3 100,0

Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Karen Michelle Zambrano Alava
Fuente: (PEA)

De acuerdo a la pregunta 1 de la dimension experiencia sensorial, el 50,9% manifest6 estar de acuerdo
con que la presentacion de los productos en las tiendas del Paseo Shopping estd cuidadosamente disefiada para

atraer su atencidn visual, seguido por un 31,3% que indic6 estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion un



15,1% de los participantes se mostrd neutral, en contraste, un 2,1% expreso estar en desacuerdo y un 0,5% declar6

estar totalmente en desacuerdo, estos resultados reflejan una fuerte inclinacion positiva hacia la relevancia de las

la presentacion de los productos en las tiendas del Paseo Shopping.

Tabla 11:

Pregunta 2 acerca de la dimension: Experiencia emocional

(Has experimentado alguna emocion positiva (alegria, entusiasmo, satisfaccién) durante su visita al Paseo Shopping?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 2 5 5 5

En desacuerdo 4 1,0 1,0 1,6

Neutro 33 8,6 8,6 10,2

De acuerdo 179 46,7 46,7 56,9

Totalmente de acuerdo 165 43,1 43,1 100,0

Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Karen Michelle Zambrano Alava
Fuente: (PEA)

De acuerdo a la pregunta 2 de la dimension experiencia sensorial, el 46,7% manifest6 estar de acuerdo
con que han experimentado alguna emocion positiva en el Paseo Shopping de Manta durante su visita, seguido por
un 43,1% que indicé estar totalmente de acuerdo con esta afirmacion un 8,6% de los participantes se mostrd
neutral, en contraste, un 1,0% expreso estar en desacuerdo y un 0,5% declaro estar totalmente en desacuerdo, estos
resultados reflejan una fuerte inclinacion positiva hacia la experimentacion en alguna emocion positiva en el Paseo

Shopping de Manta durante su visita del Paseo Shopping.
Tabla 12:

Pregunta 3 acerca de la dimension: Experiencia de relaciones

(El Paseo Shopping organiza eventos interactivos (Fiesta de navidad, dia de la madre, dia del padre, Halloween, dia del nifio, entre otros) que
le ha permitido participar y le ha generado experiencias memorables?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido Porcentaje acumulado

Vilido Totalmente en desacuerdo 1 3 3 3

En desacuerdo 4 1,0 1,0 1,3

Neutro 34 8,9 8,9 10,2

De acuerdo 128 334 334 43,6

Totalmente de acuerdo 216 56,4 56,4 100,0

Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Karen Michelle Zambrano Alava
Fuente: (PEA)

De acuerdo a la pregunta 3 de la dimension experiencia de relaciones, un 56,4%, manifestd estar de
totalmente acuerdo en que el Paseo Shopping de Manta organiza eventos interactivos que les ha permitido
participar y generar experiencias memorables, seguido por un 33,4% que indicé estar de acuerdo con esta
afirmacion, un 8,9% de los participantes se mostr6 neutral, en contraste, un 1,0% expres6 estar en desacuerdo y
un 0,3% declard estar totalmente en desacuerdo, estos resultados sugieren una inclinacion positiva hacia la
efectividad en que el Paseo Shopping de Manta organiza eventos interactivos que les ha permitido participar y

generar experiencias memorables

Tabla 13:

Pregunta 4 acerca de la dimension: Marketing mix



(Considera que la ubicacion del Paseo Shopping se encuentra estratégicamente accesible para realizar tus compras?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vilido Totalmente en desacuerdo 1 3 3 3

En desacuerdo 1 3 3 .5

Neutro 32 8,4 8,4 8,9

De acuerdo 139 36,3 36,3 452

Totalmente de acuerdo 210 54,8 54,8 100,0

Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Karen Michelle Zambrano Alava
Fuente: (PEA)

De acuerdo a la pregunta 4 de la dimension marketing mix, un 54,8%, manifestd estar de totalmente
acuerdo en que la ubicacion del Paseo Shopping se encuentra estratégicamente accesible para realizar las compras,
seguido por un 36,3% que indico estar de acuerdo con esta afirmacion, un 8,4% de los participantes se mostro
neutral, en contraste, un 0,3% expreso estar en desacuerdo y un 0,3% declar¢ estar totalmente en desacuerdo, estos
resultados sugieren una inclinacion positiva hacia la efectividad en que la ubicacion del Paseo Shopping se

encuentra estratégicamente accesible para realizar las compras.
Tabla 14:

Pregunta 5 acerca de la dimension: Calidad

(Considera usted que los productos que se ofertan en el Paseo Shopping en las diferentes tiendas se caracterizan por su calidad, variedad y
presentacion?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Vilido Totalmente en desacuerdo 1 3 3 3

En desacuerdo 1 3 3 5

Neutro 37 9,7 9,7 10,2

De acuerdo 134 35,0 35,0 45,2

Totalmente de acuerdo 210 54,8 54,8 100,0

Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Karen Michelle Zambrano Alava
Fuente: (PEA)

De acuerdo a la pregunta 5 de la dimension calidad, un 54,8%, manifesto6 estar de totalmente acuerdo en
que los productos que se ofertan en el Paseo Shopping en las diferentes tiendas se caracterizan por su calidad,
variedad y presentacion, seguido por un 35,0% que indicé estar de acuerdo con esta afirmacion, un 9,7% de los
participantes se mostré neutral, en contraste, un 0,3% expresé estar en desacuerdo y un 0,3% declard estar
totalmente en desacuerdo, estos resultados sugieren una inclinacion positiva hacia la efectividad en que los
productos que se ofertan en el Paseo Shopping en las diferentes tiendas se caracterizan por su calidad, variedad y

presentacion.

Tabla 15:

Pregunta 6 acerca de la dimension: Imagen corporativa

(Cree usted que la identidad de la marca Paseo Shopping le genera comunicacion efectiva que es facil de identificar?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje véalido Porcentaje acumulado

Valido Totalmente en desacuerdo 1 3 3 3

En desacuerdo 2 5 5 8

Neutro 30 7,8 7,8 8,6

De acuerdo 119 31,1 31,1 39,7

Totalmente de acuerdo 231 60,3 60,3 100,0

Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Karen Michelle Zambrano Alava
Fuente: (PEA)

De acuerdo a la pregunta 5 de la dimension calidad, un 60,3%, manifesto estar de totalmente acuerdo en
que la identidad de la marca Paseo Shopping genera comunicacion efectiva que es facil de identificar, variedad y

presentacion, seguido por un 31,1% que indic6 estar de acuerdo con esta afirmacion, un 7,8% de los participantes



se mostr6é neutral, en contraste, un 0,5% expresé estar en desacuerdo y un 0,3% declard estar totalmente en
totalmente en desacuerdo, estos resultados sugieren una inclinacion positiva hacia la efectividad en que los
productos que se ofertan en el Paseo Shopping en las diferentes tiendas se caracterizan por su calidad, variedad y

presentacion.
DISCUSION

El marketing experiencial es clave para centros comerciales como Paseo Shopping Manta, creando
vivencias Uinicas que conectan emocionalmente con los clientes. A través de actividades interactivas, ambientes

tematicos y eventos exclusivos, mejora la experiencia de compra y fortalece la fidelidad hacia las marcas.

Por tal razon, como lo sefiala Gonzalez (2019) EI marketing experiencial busca generar una conexion
emocional con el consumidor, ofreciendo experiencias inicas que impulsen la compra de un producto o servicio.
Aunque el producto no cambia, la experiencia al consumirlo marca la diferencia, por lo que las empresas deben

aplicar técnicas innovadoras para atraer clientes.

Para Avellan et al., (2021) considera que el objetivo del marketing experiencial es crear una experiencia
que no se extinga al vender el producto, sino que abarque como se siente la gente cuando consume o usa el
producto, logrando a través de esta vivencia positiva durante todo el ciclo de vida de la marca, que el consumidor
vuelva a comprarla. De hecho, y en coincidencia con el autor citado sin duda resalta un aspecto fundamental del

marketing experiencial: su capacidad para trascender la mera transaccion comercial.

El marketing experiencial es crucial en centros comerciales y negocios, ya que convierte cada interaccion
en una vivencia unica que trasciende la transacciéon. En un mercado competitivo, estas estrategias permiten
diferenciarse, generar conexion emocional y fomentar la lealtad del cliente. Asi, atraen nuevos consumidores
mediante el boca a boca positivo, posicionando a las marcas como espacios para vivir experiencias significativas,
lo que aumenta la afluencia, potencia las ventas y consolida la fidelizacion. Donde Vacacela et al., (2021)
menciona que, las empresas que cuidan de sus clientes son las mas exitosas y tienen una gran participacion en el
mercado con grandes utilidades, estamos expuestos al marketing, porque se encuentran personas y actividades

compitiendo por nuestra atencion en nuestra vida diaria.

Considerando las perspectivas de los expertos mencionados, es evidente que el marketing experiencial
juega un papel crucial en el contexto del Paseo Shopping en Manta, ya que va mas alla de ofrecer solo productos,
centrandose en crear experiencias memorables que influyen directamente en la decision de compra de los
consumidores. Como destaca Vacacela et al., (2021), las empresas que cuidan de sus clientes y generan
experiencias satisfactorias tienen una mayor participacion en el mercado. Esto es especialmente relevante en un
entorno tan competitivo como el de los centros comerciales, donde cada empresa compite por captar la atencion
de los consumidores a través de experiencias personalizadas y atractivas. Asi, la implementacion de estrategias de
marketing experiencial, combinadas con enfoques omnicanal efectivos, permite superar las barreras tradicionales
del marketing y ofrece una experiencia de compra que no solo satisface las necesidades, sino que también fortalece

la lealtad del cliente, asegurando su regreso.

CONCLUSION



En base a la comprobacion de la hipotesis general mediante el coeficiente Rho de Spearman, se
obtuvo una correlacion positiva muy alta de 0,932, lo cual indica que el marketing experiencial
influye de manera significativa en la decision de compra en el Paseo Shopping, Manta, estos
resultados son validados en el programa estadistico IBM SPSS-30, demostrando que el
marketing experiencial es esencial, ya que tiene como objetivo crear experiencia memorables

capaces de estableces una conexioén emocional profunda y duradera con los consumidores.

Segun los resultados obtenidos con el programa estadistico IBM SPSS-30, el coeficiente Rho de
Spearman en la hipétesis especifica 1 reveld una correlacion positiva de 0,837, lo que sefiala que
la experiencia sensorial tiene un impacto significativo en la decisién de compra en el Paseo
Shopping. Esto destaca la relevancia de las estrategias sensoriales para generar vinculos

emocionales, validando los datos obtenidos en el programa IBM SPSS-30.

Los resultados obtenidos con el programa estadistico IBM SPSS-30, en la hipdtesis especifica
2, muestran una correlacion positiva de 0,928 a través del coeficiente Rho de Spearman, lo que
indica que las experiencias emocionales tienen una influencia significativa en la decisién de
compra en el Paseo Shopping. Esto confirma que las experiencias emocionales juegan un papel
crucial en la toma de decisiones de los consumidores, como se valida en IBM SPSS-30.

Los resultados obtenidos con el programa estadistico IBM SPSS-30 en la hipétesis especifica 3
muestran una correlacion positiva muy alta de 0,970 segun el coeficiente Rho de Spearman, lo
que indica que las experiencias relacionadas tienen un impacto significativo en la decision de

compra en el Paseo Shopping, como se valida en IBM SPSS-30.

Los resultados obtenidos por el programa estadistico IBM SPSS-30 se comprueba en la hipotesis
especifica 4 una correlacion positiva muy alta de 0,990 con el coeficiente Rho de Spearman,
indicando que el marketing mix tiene un impacto directo en la decision de compra, los resultados
resaltan que satisfacer y superar las expectativas del cliente es esencial para garantizar su

eleccion y fidelidad, validado en IBM SPSS-30.

Los resultados obtenidos por el programa estadistico IBM SPSS-30 se comprueba en la hipotesis
especifica 5 una correlacion positiva muy alta de 0,973 por el coeficiente Rho de Spearman, lo
que evidencia que la calidad influye significativamente en la decision de compra, este hallazgo
resalta que los clientes asocian precios justos con el valor percibido, como, validado en IBM

SPSS-30.

Para concluir, los resultados obtenidos por el programa estadistico IBM SPSS-30 se comprueba
en la hipdtesis especifica 6 una correlacion positiva muy alta de 0,988 segtin el coeficiente Rho
de Spearman, indicando que la imagen corporativa influye de manera destacada en la decision

de compra, validado en IBM SPSS-30.
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