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RESUMEN:

El presente estudio tuvo como objetivo determinar de qué manera el marketing experiencial incide
en la decision de compra de los clientes tiendas Tuti-Manta. Para ello, se desarroll6 una
investigacion con enfoque cuantitativo y un método deductivo, se caracteriz6 por ser de tipo
bibliografica, con un disefio correlacional, no experimental y de corte transversal. Se aplicd un
cuestionario con escala de Likert, validada mediante el software SPSS version 29, con un nivel de
fiabilidad de 0,940. A partir de una muestra de cien clientes, cuya eleccién responde a motivos de
accesibilidad, se confirma una correlacion positiva alta entre el marketing experiencial y la
decision de compra, contrastando la hipdtesis general. En particular, las conexiones sensorial,
emocional y relacional mostraron una relacién significativa con las acciones del consumidor, asi
como la visién, sus incentivos y la percepcion del valor recibido, constituyéndose como un recurso

estratégico para fortalecer la competitividad de Tuti-Manta.

Palabras clave: Marketing experiencial; comportamiento del consumidor; decision de compra;
marketing minorista; lealtad del cliente
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ABSTRACT:

The objective of the current work was to ascertain how experiential marketing affects the
purchasing decisions of customers at Tuti-Manta stores. To this end, research was carried out with
a quantitative approach and a deductive method, characterized as bibliographic, with a
correlational, non-experimental, and cross-sectional design. A Likert-scale questionnaire was
applied, validated using SPSS version 29, with a reliability level of 0,940. Based on a sample of
one hundred customers, selected for reasons of accessibility, a strong positive correlation between
experiential marketing and purchasing decisions was confirmed, supporting the general
hypothesis. In particular, sensory, emotional, and relational connections showed a significant
relationship with consumer actions, as well as vision, incentives, and the perception of received
value, establishing themselves as a strategic resource to strengthen the competitiveness of Tuti-

Manta.

Keywords: Experiential marketing; consumer behavior; purchasing decision; retail marketing;
customer loyalty

INTRODUCCION

En el ambito actual del comercio minorista, el marketing basado en experiencias se
presenta como una estrategia que supera las tacticas convencionales de publicidad, enfocandose
en fomentar vivencias memorables y participativas que conecten a los compradores de manera
emocional y sensorial con la marca. “Este enfoque no solo transforma la relacion entre las
empresas y sus clientes, sino que también resalta la importancia de la fidelizacion y la singularidad,

ambos elementos esenciales en mercados colmados”(Gomez & Martinez, 2020).

En América Latina y especialmente en Ecuador el comercio minorista atraviesa una etapa
de transformacion marcada por la diversidad cultural, el cambio en las preferencias de los
consumidores y el crecimiento acelerado de las tecnologias digitales. Esta evolucion ha dado paso
a experiencias de compra hibrida, donde lo fisico y lo virtual se entrelazan, redefiniendo la forma
en que las personas interactuan con las marcas. “En este nuevo panorama, disefiar experiencias
que conecten emocionalmente con los valores del cliente se ha convertido en una estrategia clave

para las empresas” (Pérez, Fernandez, & Diaz, 2021).



La localidad de Manta, conocida por su dinamismo comercial y turistico, ofrece un
contexto perfecto para examinar como el marketing experiencial afecta las decisiones de los
consumidores. Las tiendas Tuti-Manta, debido a su relevancia en el comercio regional, presentan
un caso significativo para evaluar la eficacia de estas estrategias en un entorno caracterizado por
sus propias particularidades econdmicas y culturales. Investigaciones recientes indican que los
compradores valoran cada vez mas las experiencias de compra que consideran genuinas y
personalizadas, lo que coloca al marketing experiencial como un elemento diferenciador con gran

relevancia (Sanchez & Lopez, 2022).

Adicionalmente, esta perspectiva se relaciona con una creciente atencién hacia la
sostenibilidad y la responsabilidad social, aspectos que estan impactando de manera notable el

comportamiento del consumidor actual (Torres, Garcia, & Herrera, 2023).

El objetivo principal de este estudio es determinar de qué manera el marketing experiencial
incide en la decision de compra de los clientes de las tiendas Tuti-Manta. Mediante un enfoque
metodoldgico cuidadoso, se pretende generar conocimientos aplicables que ayuden a desarrollar
estrategias mas efectivas en el sector minorista de Ecuador. En Gltima instancia, se busca
incrementar la competitividad de los negocios locales ante los retos que presenta un entorno cada

vez mas globalizado.

Asi mismo, el estudio pretende enriquecer el corpus teérico sobre marketing experiencial,
extendiendo su aplicacion al comercio minorista en ciudades intermedias como Manta. Aunque
estudios como el de (Iglesias & S Markovic, 2021) han demostrado el impacto sostenido de las
experiencias de marca en la satisfaccion y lealtad del cliente, persiste una brecha en la literatura
que explore estos fendmenos en contextos locales con dindmicas culturales propias, como el
comercio manabita. Al abordar esta area poco estudiada, la presente investigacion contribuye a la
construccion de un marco conceptual mas contextualizado, que puede servir de base para futuras
investigaciones en ciudades intermedias de América Latina con caracteristicas socioecondémicas y
culturales similares. Considerando lo anterior se establece la siguiente pregunta para la
investigacion: ¢De qué manera el marketing experiencial incide en la decisién de compra de los

clientes de las tiendas Tuti-Manta?

En el entorno actual del retail en Manta, donde los habitos de consumo estan cada vez mas

marcados, por la busqueda de experiencias relevantes, el marketing basado en experiencias se



destaca como una estrategia clave para aportar valor y establecer diferencias. Esta investigacién
se basa en fundamentos tedricos que facilitan un examen mas profundo de como las experiencias
vinculadas a una marca influyen en la percepcion del consumidor, afectan su comportamiento y
guian sus decisiones de compra. Desde esta vision, se exponen los principales principios
conceptuales que sustentan el analisis, proporcionando herramientas analiticas para entender los
resultados empiricos y formular propuestas estratégicas adecuadas al mercado ecuatoriano. El
estudio se enfoca especialmente en el caso de las tiendas Tuti-Manta, que sirve como un ejemplo

relevante para analizar el uso del marketing basado en experiencias dentro de un contexto local.
Marketing Experiencial

“El concepto del marketing basado en experiencias se fundamenta en la nocion de que las
interacciones positivas asociadas a una marca pueden generar una impresion duradera en la mente
del cliente” (Pine & Gilmore, 2011). Esto subraya la relevancia de generar experiencias genuinas
y memorables como un medio para establecer vinculos sélidos con los consumidores,
transformando el proceso de compra en una vivencia gratificante que trasciende lo meramente

funcional o comercial.

Desde otro angulo, “la elaboracidn de estrategias experienciales debe tomar en cuenta las
caracteristicas socioculturales y econdémicas especificas de cada contexto, particularmente en areas
como América latina” (Pérez, Morales, & Salgado, 2021). Esta adaptacion es esencial para
conseguir una conexién profunda con la audiencia. De igual modo, “los consumidores modernos
aprecian a las marcas que les brindan experiencias que consideran ser auténticas y alineadas con
sus propios principios” (Jiménez & Torres, 2022). Cuando estas experiencias se corresponden con
las creencias y expectativas del cliente, se fortalece la conexion emocional y se incrementa la

lealtad hacia la marca.

Conexion sensorial

La activacion de los sonidos constituye un elemento fundamental en el desarrollo de
experiencias de marca memorables. Mediante estimulos como la visién, el oido, el olfato, el gusto
y el tacto, se crea una percepcion que abarca multiples sentidos, afectando directamente la forma
en que los consumidores se relacionan con un producto o servicio. En el marco del marketing

experiencial, activar los sentidos no solo enriquece la vivencia del usuario, sino que también



contribuye a generar recuerdos positivos y duraderos, los cuales pueden desempefiar un papel

decisivo en el proceso de compra.

(Krishna, Cian, & Aydioglu, 2021) sostienen que “dichos estimulos pueden modificar las
emociones, las actitudes y comportamientos del consumidor, incluso sin que este sea plenamente

consciente de su efecto”.

Conexion emocional

La conexién emocional se refiere al vinculo afectivo que se establece entre el consumidor
y una marca, el cual suele estar mediado por experiencias personales, valores compartidos o
emociones positivas derivadas de las interacciones con la marca. Varios estudios han demostrado
que las marcas que logran establecer una conexion emocional con su audiencia suelen
experimentar un mayor nivel de compromiso. (Hudson, Huang, Roth, & Madden, 2022) “sefialan
que una apelacién efectiva a las emociones del consumidor no solamente aumenta el engagement,
sino que también estimula la lealtad, incluyendo el acto de recomendar de manera espontanea”.
Por otro lado, (Rather & Camilleri, 2022) “sostienen que las experiencias que estan imbuidas de
un significado emocional ayudan a fortalecer una percepcién positiva de la marca e incrementan

las posibilidades de recompra”.

Conexion de relacién

La relacion entre un cliente y una marca se desarrolla a través de interacciones constantes
que favorecen la confianza, la compresion mutua y la personalizacion del servicio. Este tipo de
conexion interpersonal no solo refuerza el lazo comercial, sino que también puede dar un lugar a
una lealtad intensa, en la que el consumidor se convierte en un defensor entusiasta de la marca. De
acuerdo con (Pansari & Kumar, 2021), la fortaleza de esta conexion se basa en la habilidad de la
marca para aportar valor de forma continua, mantener una comunicacion efectiva en ambas
direcciones y atender adecuadamente las expectativas del consumidor. En esta misma linea,
(Hollebeek, Sprott, & Andreassen, 2021) “argumentan que la conexion relacional trasciende el
ambito transaccional, incorporando elementos psicoldgicos como el compromiso afectivo y la

identificacién con la marca, los cuales fortalecen la lealtad y el vinculo emocional”.

Decision de Compra



“La decisién de compra constituye un proceso complejo influido por multiples factores
tanto internos como externos al individuo”. (Solomon, Dahl, White, Zaichkowsky, & Polegato,
2022), “explican que el comportamiento del consumidor se configura a partir de una interaccion
dinamica entre motivaciones personales, presiones sociales, percepciones individuales y el
contexto situacional”. Esta interaccién convierte la decision de compra en un fendémeno
multifactorial y altamente contextual, en el que convergen aspectos racionales, emocionales y

sociales.

Perspectiva del Consumidor

La manera en que los compradores ven una marca o un producto se define por un conjunto
de creencias, actitudes y evaluaciones que se desarrollan con el tiempo. Esta forma de percepcion
es moldeada por experiencias pasadas, contextos socioculturales y la informacion que la persona
recibe de forma constante. Segun lo mencionado por (Sheth, 2021), “la percepcion que tiene el
consumidor sobre una marca puede afectar significativamente sus decisiones de compra”. En
particular, cuando la imagen del valor o la calidad de un producto es favorable, el consumidor
podria decidir adquirirlo incluso si su precio es mas alto que el de opciones similares. Este
fendmeno se vuelve especialmente importante en contextos de marketing experiencial, donde los
consumidores aprecian no solo las caracteristicas funcionales, sino también el significado

emocional y simbdlico que el producto puede transmitir.

Motivacion de Compra

La razon detras de la compra puede ser descrita como el impulso interno que dirige al
consumidor en su camino para adquirir bienes o servicios, fundamentando en sus deseos, metas y
necesidades personales. Este impulso puede surgir tanto de procesos analiticos, que evaltan los
beneficios practicos, como de factores emocionales que se relacionan con la satisfaccion simbolica
o afectiva. “Al retomar el modelo jerarquico de necesidades, argumentan que las elecciones de
compra buscan satisfacer distintas necesidades, abarcando desde las esenciales para la
supervivencia hasta aspiraciones mas elevadas como la autorrealizacion” (Islam, Rahman, &
Hollebeek, 2022). Este enfoque resulta util para comprender las diversas causas que afectan el
comportamiento del consumidor. En el contexto del marketing basado en experiencias, la

motivacion por adquirir productos puede tener una conexion profunda con el deseo de buscar o



disfrutar de experiencias unicas y satisfactorias que van mas alla de la funcionalidad del articulo.
(Rather & Camilleri, 2022) también “proponen que las vivencias ofrecidas por las marcas pueden
ayudar a satisfacer ciertas necesidades emocionales y sociales, lo que incrementa la motivacion

hacia la compra”.

Poder adquisitivo

Se refiere a la capacidad econdmica que tiene una persona para adquirir bienes y servicios,
y esta determinada por factores como el ingreso neto disponible y el contexto econémico general.
Esta variable juega un papel fundamental en el proceso de toma de decisiones de compra, por tal
motivo se establecen los limites dentro de los cuales el consumidor puede elegir sus opciones.
“Existe una correlacién directa entre el comportamiento de compra y la capacidad financiera del
consumidor, puesto que sus decisiones de consumo estan condicionadas por las posibilidades
econdémicas individuales” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017). Asi mismo, el entorno
econdmico ya sea local o global incide en la manera en que los competidores jerarquizan sus
necesidades. En escenarios de recesion o incertidumbre, como sefiala (Sheth, 2021), “se observa
una tendencia hacia el consumo racional, centrado en productos esenciales”, lo que subraya la

necesidad de adaptar las estrategias de marketing al contexto socioeconémico vigente.

Relacién entre las Dimensiones de la Decision de Compra

Las tres dimensiones que impactan en el proceso de compra, son la vision del comprador,
la razdn para adquirir algo y el nivel de ingresos, estan interrelacionadas y se afectan entre si. Una
impresion positiva que tenga un cliente sobre un producto o marca puede aumentar su deseo de
adquirirlo, mientras que la capacidad econdmica que posea determinara si esa motivacion se
convierte realmente en una compra. “En areas en las que la experiencia de compra es crucial, como
en el marketing vivencial, el interés del consumidor se ve potenciado por la busqueda de una
satisfaccion tanto emocional como personal” (Loureiro, Guerreiro, & Ali, 2022). Por tanto, las
estrategias de marketing deben considerar restricciones econdémicas de los consumidores,

ajustando sus propuestas para que resulten accesibles a diversos segmentos del mercado.

En funcion de los objetivos planteados en esta investigacion y del marco teérico revisado,
surge la necesidad de validar empiricamente la relacion existente entre el marketing experiencial

y la decision de compra dentro del ambito del comercio minorista local. Las tiendas Tuti, situadas



en la ciudad de Manta, constituyen un entorno adecuado para examinar como las diversas
dimensiones de la experiencia del consumidor afectas sus elecciones de compra. Con base a este

enfoque, se formulan las siguientes hipotesis:

HIPOTESIS GENERAL

El marketing experiencial incide en la decision de compra de los clientes de las tiendas Tuti-Manta.
HIPOTESIS ESPECIFICAS

HE1. El marketing experiencial incide en la perspectiva del consumidor de las tiendas Tuti-Manta.

HE2. El marketing experiencial incide en la motivacion de compra de los clientes de las tiendas
Tuti-Manta.

HE3. El marketing experiencial incide en la percepcion del valor recibido por los clientes de las

tiendas Tuti-Manta.

HE4. La conexion sensorial incide en la decision de compra de los clientes de las tiendas Tuti-

Manta.

HES. La conexion emocional incide en la decision de compra de los clientes de las tiendas Tuti-
Manta.

HES6. La conexion de relacion incide en la decisién de compra de los clientes de las tiendas Tuti-
Manta.

METODOLOGIA

Tipo de investigacion

El estudio se lleva a cabo dentro de un enfoque cuantitativo, el cual se basa en la
recoleccion y el analisis de datos numéricos para describir y medir las interacciones entre distintas
variables. Segun (Mireles, Barrera-Valverde, Chavira, & Medina, 2024), “esta metodologia
permite la medicion de comportamientos y patrones visibles, lo que ayuda a producir resultados

que puedan ser replicados y analizados de manera objetiva”.



Meétodo de la investigacion

Se adopta un método deductivo, que se inicia a partir de teorias generales y avanza hacia
hipdtesis concretas sometidas a comprobacion empirica. Este proceso brinda una estructura l6gica
desde postulados tedricos hasta resultados cuantificables. (Odden, Wei, & Yu, 2024) “destacan
que esta estrategia es Util, incluso en analisis cuantitativos a gran escala, para mantener coherencia

entre teoria e interpretacion de datos”.
Disefio de la investigacion

La presente investigacion se fundamenta bajo un analisis metodologico correlacional, de
naturaleza no experimental, que utiliza un marco bibliografico y adopta un disefio transversal. Este
método correlacional no experimental permite examinar como se relacionan las variables dentro
de su ambiente natural, sin la intervencion directa del investigador, lo que ayuda a detectar
asociaciones estadisticas, aunque no implica causalidad, siendo coherente con los métodos mas
comunes en las ciencias sociales modernas (Crano, Brewer, & Lac, 2024). Ademas, el aspecto
bibliogréafico se basa en una revisiéon de la literatura académica contemporanea, enfocandose
principalmente en los afios 2024 y 2025, asegurando asi que el marco tedrico sea pertinente y
actual. Por ultimo, dado que es un estudio transversal, la recopilacion de informacion se efectia
en un Unico momento en el tiempo, lo que ofrece una perspectiva precisa del fendémeno en cuestion.
Segun (Pérez, Garcia, & Gonzalez, 2024), este tipo de disefio es apropiado para investigaciones
correlacionales, aunque demanda un riguroso control metodoldgico para reducir sesgos y asegurar

la validez de los hallazgos.
Técnica

Se elabor6 un cuestionario compuesto por 26 preguntas, estructuradas bajo la escala de
Likert, la cual permitié medir la intensidad de las respuestas de los encuestados. Cada item fue
valorado en una escala del 1 al 5, donde 1 representa “totalmente en desacuerdo”, 2 “en
desacuerdo”, 3 “ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4 “de acuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”. Las
encuestas se aplicaron de forma presencial los dias lunes y viernes, en el horario comprendido
entre las 17:00 y las 18:00. Con el fin de garantizar la calidad de técnica del instrumento usado
para recopilar datos, se llevo a cabo su validacion con el software de anlisis estadistico SPSS,

version 29. Para determinar la confiabilidad del instrumento, se utilizé el coeficiente Alfa de



Cronbach, logrando un valor de 0,940. Este hallazgo sugiere una elevada coherencia interna entre
los items, confirmando asi que el instrumento es sélido y adecuado para su aplicacién en

investigaciones.
Unidad de Analisis

El estudio se realizd en la ciudad de Manta, que se encuentra en la provincia de Manabi,
Ecuador. La ciudad tiene en la actualidad un total de quince tiendas de la cadena Tuti, las cuales
estan posicionadas estratégicamente en diferentes sectores urbanos, evidenciando la fuerte
presencia de la marca en el mercado local. Para el analisis se eligieron tres sucursales especificas:
una en la avenida Flavio Reyes, otra en el barrio San Pedro y la tercera en Santa Martha. La
seleccion de estos lugares se base en su elevado flujo de clientes, lo cual permite obtener una
muestra representativa del comportamiento del consumidor en areas de alta actividad comercial.
En particular, la sucursal de la avenida Flavio Reyes se sitla en una zona de un considerable
movimiento tanto vehicular como peatonal, cercana a centros financieros, restaurantes y otros
negocios, lo que resalta su relevancia como un punto estratégico para observar el fenémeno de
estudio. La sucursal del barrio San Pedro atiende a una poblacion numerosa de sectores
residenciales, mientras que la tienda de Santa Martha cubre la demanda del sector norte, donde
existe un crecimiento constante en la actividad comercial y habitacional. Estas caracteristicas
convierten a dichas sucursales en puntos estratégicos para analizar el impacto del marketing

experiencial en la decision de compra, dentro de un entorno real y competitivo.
Poblacion y muestra

Debido a la falta de una base de datos oficial que detalle con exactitud el total de clientes
por cada local, no resultd posible establecer un tamafio poblacional concreto. Ante esta restriccion,
se decidio llevar a cabo un muestreo no probabilistico por conveniencia, eligiendo a los
participantes segun su disponibilidad y facilidad de acceso durante la recoleccion de datos. Este
tipo de muestreo se aplicd debido a la ausencia de un registro formal de clientes que permitiria
calcular una muestra probabilistica. Segun menciona (Nikolopoulou, 2022), “esta metodologia de
muestreo es adecuada en situaciones donde no se dispone de un marco muestral exhaustivo”, lo
cual facilita la obtencién rapida y efectiva de informacién, aunque restringe la capacidad de
generalizar los hallazgos. Para minimizar los sesgos potenciales, las encuestas se realizaron en

diferentes dias y momentos, especificamente los lunes y viernes en tres filiales con un alto flujo



de clientes. Esto permitid obtener una amplia gama de perfiles de consumidores y asegurar una
mayor diversidad en las respuestas recolectadas. Finalmente, se elaboré un total de 100 encuestas,
estableciendo previamente criterios claros para la inclusion y exclusién, los cuales se describen a

continuacion.

e Se consider6 Unicamente a personas mayores de 18 afios indistintamente el género.

e Personas que se encontraban realizando compras en las tiendas seleccionadas y a
su vez hayan comprado minimo dos veces anteriormente.

e Los encuestados aceptaron participar voluntariamente en el estudio, considerando

su disponibilidad de tiempo.

RESULTADOS

Procesamiento de casos

Previo al andlisis estadistico de los datos, fue necesario validar la confiabilidad del
instrumento utilizado para la recoleccion de informacion. Para ello, se aplico el coeficiente Alfa
de Cronbach mediante el software SPSS version 29, con el objetivo de evaluar la consistencia
interna del cuestionario. Este coeficiente es ampliamente utilizado en investigaciones sociales y

de mercado, de manera que permite determinar la fiabilidad de los items que componen una escala.

Tabla 1
Resumen de procesamiento de casos
R de procesamiento de casos
N %
Valido 100 100
Casos Excluido 0 0
Total 100 100,0

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

Nota. Fuente: IBM — SPSS- 29
Autora: Diana Barreiro (2025)

Andlisis de fiabilidad

El resultado obtenido fue un valor de 0,940, lo cual indica un nivel de confiabilidad muy alto, lo
que sugiere que las preguntas del cuestionario mantienen una fuerte correlacion interna y son
adecuadas para medir las variables planteadas en el estudio. A continuacion, se presentan los

detalles del procesamiento de los casos y las estadisticas de fiabilidad obtenidas.



Tabla 2
Estadistica de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,940 26

Nota. Fuente: IBM — SPSS- 29
Autora: Diana Barreiro (2025)

Correlacion de las hipdtesis

Se efectud un analisis de correlacion entre las variables y sus respectivas dimensiones,
utilizando el coeficiente Rho de Spearman y Tau b de Kendall. Esta metodologia permitio
identificar con precision el grado de correlacion existente, facilitando asi la validacion de las
hipotesis planteadas en secciones anteriores. Los resultados obtenidos a través del SPSS se detallan
en la siguiente tabla, reflejando los niveles de correlacion hallados.

Tabla 3

Coeficiente de correlacion Kendall y correlacion Rho Spearman

Tau_b de Rho de Sig.

S » o .
Hipotesis Correlacion Kendall Spearman (bilateral) N° Encuesta Observaciones
Marketing Decision de o " Correlacién positiva
H. General XX oxperiencial compra 801 826 000 100 muy alta
H. Especifica X V1 Mark_etln_g Perspectiva del 796%* 8247+ 000 100 Correlacion positiva
1 experiencial consumidor alta
H. Especifica Xer V2 Marlfetm_g Motivacion de 838%* 873 000 100 Correlacion positiva
2 experiencial compra muy alta
H. Especifica X V3 Marlfetm_g Po_d_e( 860%* 894%+ 000 100 Correlacion positiva
3 experiencial adquisitivo muy alta
H. Especifica Conexion Decision de . e Correlacién positiva
4 XY sensorial compra 701 730 000 100 alta
H. Especifica Conexion Decision de o ox Correlacion Positiva
5 KoY emocional compra 801 833 000 100 muy alta
H. Especifica X3y Conexion Decision de 775 800 000 100 Correlacion positiva
6 de relacion compra alta

Nota. Fuente: IBM — SPSS- 29

Autora: Diana Barreiro (2025)
Analisis e interpretacion de los resultados

Hipotesis General — Marketing experiencial X / Decision de compra Y



Ho: EI marketing experiencial no incide en la decision de compra de los clientes de las tiendas
Tuti-Manta.

Hai: El marketing experiencial incide en la decision de compra de los clientes de las tiendas Tuti-

Manta.

Los resultados obtenidos muestran una correlacion positiva muy alta entre las variables
estudiadas, con un valor de Tau_b 0,801 y un coeficiente de Rho de Spearman de 0,826. Estos
datos indican que la aplicacion de estrategias de marketing experiencial tiene un impacto
significativo en la decision de compra del consumidor. En consecuencia, se rechaza la hipdtesis
nulay se acepta la hipotesis alternativa, concluyendo que las experiencias sensoriales, emocionales
y relacionales proporcionadas por la tienda influyen de manera directa en el comportamiento de

compra de los clientes.
Hipdtesis Especifica 1 — Marketing experiencial X / Perspectiva del consumidor Y1

Ho: EI marketing experiencial no incide en la perspectiva del consumidor en las tiendas Tuti-
Manta.

Ha: El marketing experiencial incide en la perspectiva del consumidor en las tiendas Tuti-Manta.

Los coeficientes de correlacidn obtenidos Tau_b 0,796; Rho 0,824, confirman una relacion
positiva alta entre ambas variables. Esto indica que, a medida que las tiendas fortalecen sus
estrategias de marketing experiencial, se produce una mejora en la percepcion del consumidor
respecto a la marca, su entorno comercial y los valores que esta representa. En consecuencia, se

rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.
Hipotesis Especifica 2 — Marketing experiencial X / Motivacion de compra Y2

Ho: El marketing experiencial no incide en la motivacion de compra de los clientes de las tiendas
Tuti-Manta.

Hi: El marketing experiencial incide en la motivacion de compra de los clientes de las tiendas
Tuti-Manta.

Los resultados Tau_b 0,838**; Rho 0,873**; muestran una correlacion positiva muy alta.

Esto significa que los estimulos vividos dentro del establecimiento como la ambientacion, atencién



y la innovacion motivan al cliente a comprar. Se concluye que la motivacion se ve directamente
reforzada por experiencias disefiadas intencionalmente, rechazandose asi la hipdtesis nula y

aceptando la hipotesis alternativa.
Hipotesis Especifica 3 — Marketing experiencial X / Poder adquisitivo Y3

Ho: EI marketing experiencial no incide en el poder adquisitivo de los clientes de las tiendas Tuti-

Manta.

Ha: El marketing experiencial incide en la percepcion del poder adquisitivo de los clientes de las
tiendas Tuti-Manta.

La correlacion es muy alta Tau_b 0,869**; Rho 0,894**; lo que indica que los elementos
del marketing experiencial pueden hacer que el consumidor sienta que su poder adquisitivo se vea
optimizado. Es decir, una experiencia positiva en la tienda puede justificar y facilitar decisiones

de gasto. Se acepta la hipotesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula.
Hipotesis Especifica 4 —Conexion sensorial X1 / Decision de compra Y

Ho: La conexidn sensorial no incide en la decision de compra de los clientes de las tiendas Tuti-

Manta.
H.: La conexion sensorial incide en la decision de compra de los clientes de las tiendas Tuti-Manta.

La conexion sensorial como los colores, aromas, iluminacion y musica tiene una
correlacién positiva moderada-alta con la decision de compra Tau_b 0,701**; Rho 0,730**, esto
sugiere que los estimulos fisicos del entorno influyen en el &nimo de compra del cliente. Se rechaza

la hipotesis nula y se comprueba que este tipo de conexion tiene una influencia concreta.
Hipdtesis Especifica 5 — Conexion emocional X2 / Decision de compra Y

Ho: La conexién emocional no incide en la decisién de compra de los clientes de las tiendas Tuti-
Manta.

Hi: La conexion emocional incide en la decision de compra de los clientes de las tiendas Tuti-
Manta.



Los valores de correlacion muestran una correlacién positiva muy alta de Tau_b 0,801**;
Rho 0,833**, evidencian que cuando el consumidor desarrolla vinculos emocionales con la marca
o el entorno de compra, es mas probable que concrete su decision de adquirir un producto. Esta
conexién puede generarse por recuerdos, valores compartidos o experiencias previas. La hipotesis

nula se rechaza con claridad y se acepta la hipédtesis alternativa.
Hipdtesis Especifica 6 — Conexion de relacion X3 / Decisién de compra Y

Ho: La conexion de relacion no incide en la decision de compra de los clientes de las tiendas Tuti-
Manta

Hi: La conexion de relacion incide en la decision de compra de los clientes de las tiendas Tuti-
Manta

Con una correlacion alta Tau_b 0,775**; Rho 0,800**, se confirma que la interaccion del
consumidor con los empleados y la atencion personalizada son factores que influyen en su decisién
de compra. Cuando se establece un vinculo de confianza o familiaridad con la tienda, el cliente se
siente mas comodo comprando. Esto permite rechazar la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis

alternativa.

Como se puede observar, tanto a nivel general como especifico, se evidencia una
correlacion significativa entre las variables analizadas, asi como entre sus respectivas dimensiones,
con un nivel de significancia de 0,000. En consecuencia, se procede al rechazo de todas las
hipotesis nulas, lo que permite afirmar que el marketing experiencial influye en la decision de

compra de los clientes de las tiendas Tuti-Manta.
DISCUSION

Los hallazgos de esta investigacion confirman que el marketing experiencial constituye un
elemento determinante en la decision de compra del consumidor actual. Los resultados obtenidos
muestran una correlacion positiva muy alta entre el marketing experiencial y la decision de compra
(Rho de Spearman = 0,826), lo que evidencia que las experiencias sensoriales, emocionales y
relacionales disefiadas por las tiendas Tuti-Manta impactan significativamente en la conducta de
los clientes. Por ejemplo, los datos de las encuestas indican que mas del 80% de los clientes

perciben que la ambientacion, atencién personalizada y estimulos emocionales influyen en su



disposicién a adquirir productos, lo que respalda las afirmaciones de (Pine & Gilmore, 2011) sobre
la importancia de las experiencias auténticas para fortalecer el vinculo marca-cliente y fomentar la
fidelizacion.

En relacién con las conexiones sensoriales, se encontrd que los elementos fisicos del punto
de venta, como la musica, la iluminacion, los colores y los aromas, tienen un efecto positivo
moderado-alto (Rho de Spearman = 0,730) sobre la decision de compra. Este hallazgo coincide
con estudios recientes de (Krishna, Cian, & Aydinoglu, 2021), quienes sostienen que los estimulos
sensoriales influyen en las emociones y actitudes de compra. Las encuestas reflejan que los clientes
se sienten mas motivados a comprar cuando el ambiente de la tienda es agradable y estimulante,
lo que demuestra que la ambientacidén no solo mejora la experiencia de compra, sino que también
actla como un disparador de decisiones de consumo.

Asi mismo, la conexion emocional presentd una correlacion muy alta (Rho de Spearman =
0,833), indicando que cuando los clientes desarrollan vinculos afectivos con la marca o el personal
de la tienda, aumenta considerablemente la probabilidad de concretar la compra. Segun los datos,
el 78% de los encuestados manifesto que sentirse valorado y atendido personalmente influye en su
decision de compra, lo que coincide con (Hudson, Huang, Roth, & Madden, 2022), quienes sefialan
que las emociones intensas generan un mayor compromiso con la marca. Esto resalta que la
dimensién emocional del marketing experiencial no solo construye lealtad, sino que también
potencia el acto de compra en si mismo.

Por otra parte, la conexion relacional también mostrd un efecto significativo sobre la
decision de compra (Rho de Spearman = 0,800). Las interacciones positivas con el personal, la
atencion personalizada y la confianza generada durante el proceso de compra fortalecen la relacion
con el cliente. En las encuestas, el 74% de los participantes indico que la cercania y buena relacion
con los empleados de la tienda los motiva a regresar y a realizar compras mayores. Esto coincide
con (Hollebeek, Sprott, & Andreassen, 2021), quienes destacan la relevancia del compromiso
emocional y psicoldgico en el establecimiento de vinculos significativos con los consumidores.

Finalmente, los hallazgos muestran que las caracteristicas especificas de los clientes, como
su motivacion, percepcion y nivel de poder adquisitivo, interactian de manera positiva con las
experiencias ofrecidas en la tienda. Por ejemplo, la motivacion de compra correlaciona muy

positivamente con el marketing experiencial (Rho de Spearman = 0,873), y la percepcion del poder



adquisitivo con Rho de Spearman = 0,894, lo que sugiere que los consumidores no solo responden
favorablemente a la experiencia, sino que perciben su gasto como mas justificado y satisfactorio.

La evidencia obtenida de las encuestas permite afirmar que el marketing experiencial tiene
un impacto directo, significativo y multidimensional en la decision de compra de los clientes de
las tiendas Tuti-Manta. Estos resultados no solo validan los modelos teéricos propuestos por
expertos internacionales, sino que también aportan evidencia empirica desde un contexto local,
poco explorado en la literatura, ofreciendo recomendaciones practicas para que las empresas

minoristas de Manta puedan diferenciarse y mejorar la fidelizacion de sus clientes.
CONCLUSIONES

La presente investigacion tuvo como objetivo principal determinar de qué manera el
marketing experiencial incide en la decision de compra de los clientes de las tiendas Tuti-Manta.
Se concluye que existe una fuerte relacion positiva entre el marketing experiencial y la decision
de compra de los clientes de las tiendas Tuti-Manta, evidenciado por coeficientes de correlacion
Tau_b 0,801 y Spearman 0,826, ambos con una significancia bilateral de ,000. Los resultados
obtenidos demuestran que las estrategias de marketing experiencial aplicadas tienen un impacto
directo a las decisiones de compra del consumidor, de manera que potencian el proceso a través

de estimulos distintivos que enriquecen la experiencia del cliente.

En cuanto a la hipdtesis especifica 1, se observo una correlacion positiva alta entre el
marketing experiencial y la percepcion del consumidor, con valores de Tau_b de 0,796 y Rho de
Spearman de 0,824. Esta relacion indica que las vivencias generadas en el punto de venta influyen
de manera significativa en como el cliente percibe la marca y sus caracteristicas, contribuyendo a

reforzar su imagen y posicionamiento en la mente del consumidor.

Respecto a la hipotesis especifica 2, los datos revelan una correlacion positiva muy alta
entre el marketing experiencial y la motivacion de compra, con coeficientes Tau_b de 0,838 y Rho
de Spearman de 0,873. Esto evidencia que las experiencias sensoriales y emotivas experimentadas

en el establecimiento ejercen un efecto considerable al incentivar al cliente a concretar la compra.

Dentro de lo que corresponde a la hipotesis especifica 3 se observa una correlacion positiva
muy alta entre el marketing experiencial y la percepcion del poder adquisitivo Tau_b 0,869;

Spearman 0,894. Los resultados sugieren que los consumidores tienden a valorar de una manera



maés favorable su decision de compra cuando estan inmersos en una experiencia positiva, lo que

contribuye a que perciban su inversion como mas justificada.

En relacion con la hipdtesis especifica 4, se identifico una correlacion positiva alta entre la
decision de compra y la conexidon sensorial, con coeficientes Tau_b de 0,701 y Rho de Spearman
de 0,730. Los hallazgos indican que los estimulos sensoriales, tales como la ambientacién, los
aromas, la iluminacion y la seleccién de colores dentro del espacio comercial, tienen un efecto
relevante sobre el comportamiento del consumidor, promoviendo una mayor predisposicidn hacia

la compra.

De igual manera, la hipotesis especifica 5 revela una correlacion positiva muy alta entre la
decision de compra y la conexion emocional, con valores de Tau_b 0,801; Spearman 0,833. Esto
confirma que cuando el consumidor establece un vinculo afectivo con la marca, el entorno o el

personal, aumenta la posibilidad de concretar la adquisicion.

Finalmente, la hipotesis especifica 6 demuestra una correlacién positiva alta entre la
decision de compra y la conexion relacional, mostrando coeficientes Tau_b 0,775 y Spearman
0,800. La interaccidn directa entre el cliente y los empleados de la tienda favorece la generacion
de lazos de confianza y proximidad, elementos fundamentales para fomentar la fidelidad y

asegurar la culminacion del acto de compra.

La verificacion estadistica de las seis propuestas, asi como de la propuesta principal,
permite concluir que la vivencia relacionada con el marketing tiene un impacto directo, relevante
y variado en las decisiones de compra dentro del comercio detallista local. Este descubrimiento
avala el modelo tedrico propuesto y satisface los propositos definidos en la investigacion. Asi
mismo, el analisis no solo valida teorias formuladas por expertos internacionales adaptadas a un
entorno local, sino que también ofrece pruebas empiricas desde una ciudad intermedia como es

Manta, un contexto que ha recibido escasa atencion en la literatura cientifica.

No obstante, es importante sefialar ciertas limitaciones metodoldgicas. En primer lugar, la
utilizacion de un muestreo no probabilistico por conveniencia limita la posibilidad de generalizar
los hallazgos a toda la poblacion de consumidores de las tiendas Tuti-Manta. Asi mismo, el disefio

de corte transversal ofrece una vision estatica del comportamiento del consumidor, sin contemplar



posibles variaciones temporales. Por ultimo, la informacion recabada se basa en percepciones

autorreportadas lo que podria introducir sesgos de respuesta o efectos de deseabilidad social.

Para futuras investigacion, se recomienda implementar estudios longitudinales que
permitan analizar la evolucion de la relacion entre el marketing experiencial y la decision de
compraa lo largo del tiempo. En este sentido, resulta conveniente ampliar el tamafio de la muestra
e incorporar otras ciudades con caracteristicas semejantes, con el fin de comparar los resultados y

robustecer la validez externa del modelo planteado.
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