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Resumen 

El presente informe de investigación científica, tiene como objetivo, 

determinar la relación entre el marketing experiencial y la fidelización de clientes 

en WASI FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023, la metodología es, tipo 

aplicada, diseño no experimental, enfoque cuantitativo, nivel correlacional, a una 

población de 300 clientes seleccionados bajo un análisis de datos mensual, con 

una muestra de 74 clientes escogidos bajo un nivel de selección no 

probabilístico, se utilizó la técnica encuesta y el instrumento cuestionario para el 

procesamiento y recolección de información necesaria para la investigación, el 

método de análisis de información usado fue de nivel descriptivo e inferencial, a 

nivel descriptivo se planteó y describió el problema, los objetivos y las hipótesis 

de investigación; A nivel inferencial con el uso del programa SPSSV26 se analiza 

y concluye mediante los resultados estadísticos obtenidos en cuadros 

simplificados de doble entrada, se obtuvo un coeficiente spearman de 

correlación positiva moderada de 0.559 entre la variable marketing experiencial 

y la variable fidelización, con una sig. bilateral de 0.00 ≤ 0.05 rechazando la 

hipótesis nula y aceptando la hipótesis alterna, también se recomienda 

implementar estrategias para la mejora de los procesos productivos del 

establecimiento público WASI FOOD RESTAURANT.  

Palabras clave: marketing experiencial, fidelización, clientes. 
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Abstract 

The objective of this scientific research report is to determine the 

relationship between experiential marketing and customer loyalty in WASI FOOD 

RESTAURANT, Tarapoto, 2023, the methodology is, applied type, non-

experimental design, quantitative approach, correlational level, to a population of 

300 clients selected under a monthly data analysis, with a sample of 74 clients 

chosen under a non-probabilistic selection level, the survey technique and the 

questionnaire instrument were used for the processing and collection of 

information necessary for the investigation, the The information analysis method 

used was descriptive and inferential, at a descriptive level the problem, objectives 

and research hypotheses were raised and described; At an inferential level with 

the use of the SPSSV26 program, it is analyzed and concluded through the 

statistical results obtained in simplified double-entry tables, a moderate positive 

correlation spearman coefficient of 0.559 was obtained between the experiential 

marketing variable and the loyalty variable, with a sig. bilateral of 0.00 ≤ 0.05 

rejecting the null hypothesis and accepting the alternative hypothesis, it is also 

recommended to implement strategies to improve the production processes of 

the WASI FOOD RESTAURANT public establishment. 

Keywords: experiential marketing, loyalty, customers. 
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I. INTRODUCCIÓN

En la actualidad el marketing experiencial es una estrategia necesaria para

las empresas y organizaciones de hoy en día, ya que ayuda a que se muestren 
comercialmente de distintas maneras, con la finalidad de lograr captar la atención 

de sus clientes y fidelizarlos. 

Villacis y Román, (2022) en su estudio; El marketing experiencial una nueva 

formación educativa como estrategia de mercado, cuyo objetivo fue, desarrollar 
y usar nuevas formas educativas del marketing experiencial como un método 

que fortalece las nuevas tendencias en el mercado como lo es la tecnología, 

llego a concluir, es necesidad que las empresas y organizaciones de hoy en día 

cuenten con estrategias de marketing experiencial que ayuden a mejorar el 
ámbito comercial, teniendo en cuenta las múltiples formas de explotar la marca 

de las organizaciones y empresas, con el uso de herramientas tecnológicas para 

potencializar los aspectos educativos y formativos de la mercadotecnia, logrando 

de esta manera posicionar a las empresas y organizaciones en los nichos de 
mercados exigentes de necesidades tecnológicas, de esta manera obtener 

mejores resultados financieros, y fidelizar a clientes potenciales a las 

organizaciones y empresas que se van formando en el tiempo. 

Carbache y Delgado (2020) en su estudio; Influencias del marketing 
experiencial para posicionar la marca ciudad en Bahía de Caráquez, cuyo 

objetivo fue, proponer una marca ciudad de Bahía de Caráquez y diseñar nuevas 

formas de publicidad enfocadas en las experiencias de los consumidores 

después de usar el producto, llego a concluir que para establecer una marca 
cuidad para Bahía de Caráquez, después de que los clientes formaran parte de 

la experiencia de vivir en la cuidad, se necesitó en primer lugar conocer por qué 

los clientes prefieren o les gusta estar en la cuidad para visitar, apreciar, conocer 

el servicio, la limpieza, el orden, la seguridad, la calidez de los trabajadores, fue 
necesario fomentar el uso de programas tecnológicos que sirvan como guía para 

los turistas y actividades que formen parte del objetivo de promover la diversidad 

cultural de la cuidad, y la fidelización de clientes para la marca cuidad Bahía de 
Caráquez. 

Caridad y Castellano (2015) en su artículo; Marketing experiencial para la 

promoción del proceso educativo a nivel de pregrado: un estudio de dos 
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universidades privadas, cuyo objetivo fue, establecer estrategias de marketing 

experiencial en el proceso de educación a nivel pregrado en universidades 

privadas de Barranquilla y de Maracaibo, se concluye, para que los estudiantes 
perciban una educación universitaria integra, fue necesario implementar 

herramientas tecnológicas que ayuden al fortalecimiento de habilidades técnicas 

y prácticas, para mantener un plan de educación idóneo en las distintas escuelas 

educativas, para eso fue necesario una plana docente eficaz, debido a que es 
un pilar fundamental en el sistema educativo de las universidades, de esta 

manera poder obtener mejores resultados en la promoción del proceso educativo 

de los alumnos, logrando fidelizarlos a los distintos talleres educativos que 

ofrecen dichas universidades. 

Sarmiento (2018) en su estudio; La fidelización como consecuente de la 

calidad de la relación en las organizaciones, cuyo objetivo fue, establecer 

estrategias de fidelización para medir la relación existente entre las 

organizaciones, concluyendo que el marketing experiencial y el uso de 
herramientas tecnológicas que logren vincular a las organizaciones y empresas, 

que permitían a sus mercancías salir al mercado lo más antes posible, ser 

reconocidos en los distintos mercados, con la finalidad de obtener beneficios 

económicos altos, crear alianzas estratégicas con otras organizaciones, que 
tengan como capacidad el fidelizarse entre ellas, es necesario para el 

mejoramiento comercial de las mismas, debido a que mediante el uso de estas 

estrategias y herramientas tecnológicas se obtiene como resultado índices altos 

de crecimiento financiero entre las organizaciones y empresas. 

Apaza (2019) en su estudio; Estrategias de endomarketing para fidelizar a 

los clientes internos de una empresa de pizza, cuyo objetivo fue establecer 

estrategias de endomarketing en la empresa “El Pizzarrón” de la ciudad de 

Potosí, llegando a concluir, que de acuerdo a las estrategias de endomarketing, 
establecidas en la empresa de pizza “El Pizzarrón”, fue necesario implementar 

herramientas tecnológicas de apoyo para los procesos productivos de la 

empresa, de esta manera establecer vínculos con los trabajadores, para vender 
la marca empresarial, de tal modo que logren conocer los procesos de 

producción, de ventas, de retroalimentación empresarial,  obteniendo como 

resultado, un recursos humano competente, con un comportamiento idóneo, 
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apto para el prestamos de servicios que estén acorde con la finalidad de la 

empresa de pizza “El Pizarrón” que es el de fidelizar a sus trabajadores. 

Urbina y Rosas (2019) en su estudio; Marketing experiencial y su incidencia en 
la fidelización de los clientes de grupo collage E.I.R.L., cuyo objetivo fue, 

determinar cómo el marketing experiencial incide en la fidelización de los clientes 

de  la  empresa, llego a concluir que es necesario que la empresa mantenga una 

diferenciación de servicio ofrecido a los clientes que ingresan a la empresa, para 
poder captar la atención de sus clientes y fidelizarlos, tal es el motivo que 

necesito implementar herramientas tecnológicas que sirvan de apoyo para la 

facilitación del servicio y así explotar el comercio de mercancías, teniendo en 

cuenta el beneficio económico que obtendrá el cliente al comprar las mercancías 
o usar el servicio, debido a que es necesario para potencializar el crecimiento

financiero, obteniendo como resultado una influencia alta de la variable.

La investigación se realiza en el establecimiento público WASI FOOD 

RESTAURANT; donde se observó un escaso uso de estrategias de marketing 
experiencial, también se observó que no tiene el conocimiento apropiado sobre 

el gusto y la apreciación que le da el cliente a los productos que ofrece, así mismo 

no cuenta con estrategias de promoción de productos y mercancías, que 

permitan mejorar la venta de sus los mismos, obteniendo como resultado una 
reducción de clientela al momento de ofrecer sus productos y mercancías, 

existiendo de esta manera la posibilidad de disminución de clientela y la escasa 

fidelización; Por lo tanto, la investigación se justifica a nivel teórico, porque se 

presenta investigaciones previas y conceptos fundamentales de autores 
amparados en las variables de estudio; Justificación a nivel práctico, se analizan 

y describen los resultados estadísticos de la investigación para recomendar 

acciones de mejoría en los procesos productivos de WASI FOOD 

RESTAURANT, esto permitirá que la empresa mejore la calidad de su servicio, 
mediante estrategias de marketing experiencial para lograr fidelizar a sus 

clientes;  A nivel metodológico, se desarrolló a través de la investigación 

descriptiva e inferencial; A nivel social, se recomienda acciones de mejoría para 
el servicio ofrecido al cliente en WASI FOOD RESTAURANT, también servirá de 

material educativo para otros autores. 
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Por ese motivo se logró plantear lo siguiente, como problema general, 

¿Cuál es la relación entre el marketing experiencial y la fidelización de clientes 

en WASI FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023?. 

Asimismo, se identificó los siguientes problemas específicos; a) ¿Cómo se 

relaciona el marketing experiencial y la satisfacción en WASI FOOD 

RESTAURANT, Tarapoto, 2023?; b) ¿Cómo se relaciona el marketing 

experiencial y la confianza en WASI FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023?; c) 
¿Cómo se relaciona el marketing experiencial y las expectativas en WASI FOOD 

RESTAURANT, Tarapoto, 2023?. 

Se planteó como objetivo general: Determinar la relación entre el marketing 

experiencial y la fidelización de clientes en WASI FOOD RESTAURANT, 
Tarapoto, 2023.  

Por consecuente se presenta como objetivos específicos; a) Determinar la 

relación entre el marketing experiencial y la satisfacción en WASI FOOD 

RESTAURANT, Tarapoto, 2023; b) Determinar la relación entre el marketing 
experiencial y la confianza en WASI FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023; c) 

Determinar la relación entre el marketing experiencial y las expectativas en WASI 

FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023.  

Asimismo, se estableció como Hipótesis general; Hi: Existe relación entre el 
marketing experiencial y la fidelización de clientes en WASI FOOD restaurant, 

Tarapoto 2023; H0: No existe relación entre el marketing experiencial y la 

fidelización de clientes en WASI FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023.  
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II. MARCO TEÓRICO

Se procede a describir los antecedentes de investigación. 

Analusia (2021) en su estudio; El marketing experiencial y la fidelización 
de los clientes de la empresa PYCCA S.A en la ciudad de Ambato, cuyo objetivo 

fue, elaborar un modelo de marketing experiencial para fidelizar clientes, la 

metodología fue, de nivel descriptivo, enfoque cuantitativo, diseño no 

experimental, tipo aplicada, a una muestra de 302 clientes, concluyendo así que 
la empresa necesito estrategias de marketing experiencial para mejorar el 

comercio de sus mercancías, implementar estrategias de atención al cliente, 

brindar la experiencia de compra, no solo en la parte de recepción, sino también 

en el servicio entregado, ofrecer la comodidad de compra al cliente con el uso 
de herramientas tecnológicas que permitan agilizar el comercio de sus 

mercancías, para generar un interés de fidelización en los clientes de la empresa, 

de esta manera incrementar sus índices de crecimiento financiero. 

Pozo (2017) en su estudio; Análisis de influencia del marketing 
experiencial en el comportamiento de compra: Caso Salerm Cosmetics, cuyo 

objetivo fue, proponer estrategias de marketing experiencial para mejorar la 

venta de productos de Salerm Cosmetics, la metodología fue, de tipo 

exploratoria, diseño no experimental, enfoque cuantitativo, a una muestra de 165 
clientes de Salerm Cosmetics, concluyendo que fue de vital importancia que la 

empresa utilice estrategias de marketing experiencial para promocionar las 

mercancías y servicios que ofrece, implementar cursos educativos para generar 

conocimiento sobre las mercancías y servicios, para así lograr captar la atención 
y obtener mejores resultado en los índices de crecimiento financiero de la 

empresa, de esta manera lograr el objetivo de fidelizar a clientes potenciales a 

la marca Salerm Cosmetics. 

Albán (2018) en su estudio; Análisis de estrategias de marketing 
experiencial en la categoría de artículos tecnológicos en la ciudad de Guayaquil, 

su objetivo fue, realizar un estudio del marketing experiencial en el mes de Enero 

del 2018 en la categoría de artículos tecnológicos en los centros comerciales de 
la ciudad de Guayaquil, la metodología fue, de tipo cualitativo, método 

exploratoria y descriptiva, a una muestra de 2 profesionales expertos en 

marketing experiencial, llegando a concluir que al implementar estrategias de 
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marketing experiencial se logró generar un gran interés en la compra de equipos 

electrónicos y eléctricos, se obtuvo como resultado índices altos en la venta de 

estos artículos y la fidelización de clientes, debido a que estos centros 
comerciales también comercializan sus mercancías por medio de catálogos y de 

manera virtual, asimismo se observó un gran índice de uso de estas estrategias 

de marketing experiencial en el periodo 2018 en la ciudad de Guayaquil. 

Romero (2018) en su estudio; Análisis de los determinantes de la 
fidelización de los clientes hacia un producto en la ciudad de Arequipa, cuyo 

objetivo fue, analizar el resultado de la estrategia de fidelización de clientes a un 

producto en el mercado Arequipeño, la metodología fue, de diseño no 

experimental, tipo aplicada, a una muestra de 315 clientes, llegando a concluir 
que fue necesario establecer una buena gestión empresarial, también variar la 

presentación de sus productos, brindar un buen trato a los trabajadores de la 

empresa y a sus clientes, darle importancia a la limpieza que se observa al 

momento de comercializar sus productos, la imagen empresarial , para captar la 
atención de los clientes y fidelizarlos, obteniendo como resultado que de  los 315 

clientes el 13%  de clientes de 26 a 35 años prefieren mucho el producto y el 4% 

de 36 a 45 años lo prefiere poco.  

Riveros y Vargas (2021) en su estudio; El marketing experiencial y la 
fidelización de clientes en el gimnasio Weider Gym en la provincia de Abancay, 

2020, tuvo como objetivo, medir la relación entre el marketing experiencial y la 

fidelización de clientes en el Gimnasio Weider Gym en la provincia de Abancay, 

2020, la metodología fue, de enfoque cuantitativo, diseño no experimental, nivel 
descriptivo-correlacional, a una muestra de 50 clientes, se concluye que la 

empresa necesito implementar un seguimiento de entrenamiento profesional que 

ayude a que los clientes puedan entrenar y evaluar sus niveles físicos, teniendo 

de compañía el aspecto tecnológico en las herramientas a utilizar, la limpieza, el 
buen trato ofrecido por los trabadores, para lograr promocionar de esta manera 

al público en general un servicio de calidad, ya que en el análisis de resultados 

el 42% de los clientes estaban de acuerdo con la experiencia del servicio de 
Weider Gym y el 30% está en desacuerdo con la experiencia de Weider Gym. 

Palacios y Rojas (2021) en su estudio; Marketing experiencial y la 

captación del cliente en la estación de servicios Santa Anita S.A.C., Ate 2021, 
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cuyo objetivo fue, establecer la relación entre el marketing experiencial y la 

captación de clientes en la estación de servicios Santa Anita S.A.C., Ate 2021, 

la metodología fue, de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel correlacional, 
diseño no experimental, a una muestra de 109 clientes, se concluye que, fue 

necesario recomendar la implementación de estrategias de seguridad y un 

programa sistemático de recepción de clientes en la organización para así lograr 

brindar un buen servicio, de esta manera manejar un flujo de clientes elevado 
dentro de la organización, con una óptima atención,  y un sistema de gestión 

organizacional que tenga como herramienta el aspecto tecnológico,  de este 

modo poder lograr captar a clientes potenciales que quieran formar parte de la 

estación, asimismo en el resultado estadístico, se obtuvo mediante el estadígrafo 
spearman una correlación positiva muy alta de 0.934 entre las variables.  

Castilla (2021) en su estudio; Customer experience en la fidelización de 

clientes en la empresa MT industrial S.A.C., Callao, 2021, cuyo objetivo fue, 

elaborar estrategias de marketing experiencial para la fidelización de clientes en 
la empresa MT industrial S.A.C., Callao, 2021, la metodología fue, de enfoque 

cuantitativo, tipo aplicada, nivel explicativo, diseño no experimental, método 

hipotético deductivo, a una muestra de 85 clientes, se concluye que, se 

recomendó a la empresa utilizar estrategias de marketing experiencial y 
herramientas tecnológicas para potencializar el comercio de sus mercancías, 

para tener una mejor actividad comercial, ya que al implementar estas 

estrategias de ventas la empresa obtendrá un mejor funcionamiento en los 

procesos de fidelización de clientes, con el apoyo de un recurso humano, 
motivado y calificado, apto para la gestión comercial de mercancías y servicios, 

así mismo en el resultado estadístico, se obtuvo mediante el estadígrafo 

spearman una correlación positiva alta de 0.715 entre las variables.    

Saavedra y Supo (2021) en su estudio; Marketing experiencial y fidelización 
de clientes en la corporación Marco Aldany, Miraflores-Lima, 2022, cuyo objetivo 

fue, establecer la relación entre el marketing experiencial y fidelización de 

clientes en la corporación Marco Aldany, Miraflores-Lima, 2022, la metodología 
fue, tipo aplicada, diseño no experimental, nivel correlacional, enfoque 

cuantitativo, a una muestra de 96 clientes de Marco Aldany,  se concluye que, 

se recomendó a la empresa utilizar estrategias de marketing experiencial debido 
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a que los clientes quieren un buen servicio y calidad de las mercancías, lograr 

tener una posibilidad de fidelizarse a la empresa, en un espacio donde puedan 

sentirse como en casa, en un lugar limpio y de estética apropiada, así mismo en 
el resultado estadístico, se obtuvo mediante el estadígrafo spearman una 

correlación positiva muy alta de 0.873 entre las variables. 

Quispe (2018) en su estudio; El marketing experiencial y su relación con la 

fidelización del cliente en la Tienda Now, distrito de San Miguel, 2018, cuyo 
objetivo fue, analizar la relación del marketing experiencial y la fidelización del 

cliente en la Tienda Now, distrito de San Miguel, 2018. La metodología fue, de 

enfoque cuantitativo, diseño no experimental, tipo aplicada, a una muestra de 

120 clientes de la Tienda Now, se concluye que la empresa forma parte de la 
vida de sus clientes en el aspecto económico, ya que comercializa sus 

mercancías  de manera que el cliente se sienta a gusto, no solo al ahorrar su 

dinero, sino al invertir adecuadamente en las mercancías que Tienda Now 

ofrece, también por usar herramientas tecnológicas y catálogos que facilitan el 
comercio de sus mercancías,  brindando así una atención de calidad que 

generan en el cliente una posible opción de fidelización, así mismo en el 

resultado estadístico, mediante el estadígrafo spearman un coeficiente de 

correlación positiva media de 0.669 entre las variables. 

Bases teóricas de la variable marketing experiencial. 

Alcaide (2019), como una serie de estrategias comerciales de mercancías 

y servicios dirigidas por las empresas y organizaciones hacia los clientes 

exigentes de necesidades. 

Pontaza (2015), como una serie de distintas habilidades, actividades y 

técnicas utilizadas para generar en los clientes satisfacción, confianza y una 

serie de expectativas necesarias para el comercio de mercancías y servicios en 

las empresas y organizaciones. 

De La-Hoz (2015), es un método comercial espontaneo, empático, divertido 

y vivencial, que permiten explotar la marca comercial de las empresas y 

organizaciones. 
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Importancia: Según Pontaza (2015), el marketing experiencial es 

importante porque permite a las empresas y organizaciones comercializar sus 

mercancías y servicios a sus clientes. 

Objetivos: Según Juárez (2016), los objetivos del marketing experiencial 

son; Imponer la marca comercial en la mente de los clientes, mejorar el comercio 

de mercancías y servicios, generar valor agregado a las empresas y 

organizaciones. 

 Finalidad: Según Ordoñez (2019), es captar la atención del cliente 

mediante una serie de actividades, estrategias y métodos que permitan a las 

organizaciones y empresas relacionarse entre sí y con sus clientes, 

construyendo así relaciones duraderas con los mismos. 

Características: Sabogal (2020), se caracteriza por, ser confiable en el 

comercio de mercancías y servicios, valer de estrategia promocional para las 

empresas y organizaciones en su proceso de crecimiento financiero. 

Elementos: Según Vega (2018), los elementos del marketing experiencial 
son; Necesidades: Son las carencias que los consumidores quieren satisfacer; 

Deseos: Son las exigencias que tienen los clientes deseosos por conocer los 

productos que brindan las organizaciones y empresas; Demanda: son un 

conjunto de individuos exigentes de necesidades por satisfacer; Producto: son 
las mercancías y servicios que ofrecen las organizaciones y empresas. 

Tipos: Según Verhelst (2020), los tipos de marketing experiencial son; 

Marketing sensorial: Es el método de ofertar productos y servicios por medio de 

sensaciones que el cliente posee ya sea el olfato, gusto, tacto, oído y vista; 
Marketing emocional: Es el método comercial mediante procesos emocionales 

que causará el producto y servicio; Marketing vivencial: Es el proceso didáctico 

en que el producto y servicio será ofertado por medio de actividades que vinculen 

al cliente con la empresa o organización; Marketing creativo: son estrategias 
comerciales para la promoción de las mercancías y servicios que las 

organizaciones y empresas comercian; Marketing relacional: es el método que 

vincula al cliente con las organizaciones y empresas para promocionar y 
comercializar sus mercancías y servicios. 
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Dimensiones: Según Balan (2015), describe las siguientes dimensiones; 

Producto: son las necesidades que los clientes buscan satisfacer y que las 

organizaciones y empresas producen, pueden ser mercancías o servicios; 
Indicadores, presentación del producto y calidad del producto. 

Precio: Es el monto monetario que impone las organizaciones y las empresas 

para la comercialización de sus mercancías y servicios; Indicadores, 

asequibilidad del producto y precio justo. 

Promoción: Son un conjunto de estrategias y actividades comerciales de 

mercancías y servicios a potenciales clientes; Indicadores, conocimiento del 

servicio e infraestructura. 

Bases teóricas de la variable fidelización. 

Cestau (2020), son una serie de estrategias utilizadas por las 

organizaciones y empresas para el comercio de mercancías y servicios, por un 

tiempo indefinido o predeterminado. 

Alcaide (2015), es el poder de retener a potenciales clientes dentro de las 
organizaciones y empresas, generando valor agregado a las mercancías y 

servicios ofrecidos por las mismas. 

Equipo editorial (2019), define fidelización como una serie de actividades 

que permiten a las empresas y organizaciones tener a su disponibilidad una 
cantidad de clientes necesarios para satisfacer sus necesidades financieras. 

Importancia: Según Ospina (2020), la importancia de fidelizar al cliente está 

en incrementar el comercio de mercancías y el uso de servicios, crear carteras 

de clientes para las organizaciones y empresas, y por maximizar sus utilidades. 

Objetivos: Según Pierrend (2020), menciona lo siguiente, retener a 

potenciales clientes dentro de las organizaciones y empresas, apoyar a la 

identificación y prospección de futuros clientes, incrementar el comercio de 

mercancías y el uso de sus servicios, aumentar el valor de las organizaciones y 
empresas. 

Finalidad: Según Botín (2021), la fidelización tiene por finalidad retener a 

posibles clientes en las organizaciones y empresas, por un tiempo 
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predeterminado o indefinido, asistir como un seguro comercial que garantice la 

rotación de mercancías y el uso de servicios  

Características: Según da Silva (2021), menciona lo siguiente, ser simple a 
la hora de participar con el cliente, por maximizar las utilidades de las 

organizaciones y empresas, por facilitar la venta de mercancías y servicios a los 

clientes. 

Elementos: Chaparro (2016), menciona lo siguiente; Programa de 
fidelización: Son los métodos que usaran las organizaciones y empresas para 

poder captar la atención de sus clientes y retenerlos al momento de ofertar sus 

mercancías o servicios. 

Tipos: Según Tomas (2022), da a conocer lo siguientes tipos de 
fidelización; Fidelización por puntos: es el método comercial de mercancías y 

servicios, ya sea por la compra a gran escala o por unidad, mediante el uso de 

la oferta comercial que permitan la retención de clientes; Fidelización por 

descuentos: Es el método comercial de mercancías y servicios a gran escala que 
utilizan las empresas y organizaciones para facilitar la rotación de mercancías y 

maximizar el uso de los servicios; Fidelización con devolución de dinero: Es el 

método comercial de mercancías y servicios que utilizan las empresas y 

organizaciones para crear confianza a los potenciales clientes cuando deciden 
comercializar las mercancías o usar los servicios y estas se encuentran en 

condiciones no aptas su comercio. 

Dimensiones: Según Albujar (2016) son; La satisfacción: Son las 

sensaciones de bienestar que perciben los clientes al comprar y usar las 
mercancías ofertadas por las organizaciones y empresas; Indicadores, 

percepción del servicio y conocimiento del producto. 

La confianza: Es el laso comercial que tiene las organizaciones y empresas con 

sus clientes al momento de comercializar sus mercancías y servicios; 
indicadores, salubridad del producto y habitualidad. 

Expectativa: Es el proceso de suposición hacia las mercancías y servicios 

ofertados por las organizaciones y empresas que los clientes deciden 
comercializar; indicadores, satisfacción de necesidades, apreciación del servicio 

y mejoría del servicio entregado. 
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III. METODOLOGÍA

3.1. Tipo y diseño de investigación. 

Tipo: Fue aplicada, Arias (2021) por que busca resolver conflictos mediante 
el uso de la praxis en la problemática de investigación encontrada en la empresa. 

Diseño: Fue no experimental, Tacillo (2016) por que busca la solución de 

la problemática de investigación que se encuentra en la empresa, sin manipular 

las variables de estudio. 

Enfoque: Fue cuantitativo, Otero (2018) por que se utiliza el análisis 

numérico de datos estadísticos, mediante la recolección de información para así 

llegar a dar solución a los conflictos planteados dentro de la empresa. 

Nivel: Fue correlacional, Arias (2020) por que mide el grado de relación 
existente entre las variables de la problemática de investigación encontrada en 

la empresa.  

Dónde: 

M = Muestra 

O1 = Variable 1 

O2 = Variable 2 

r = Relación entre las variables 
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3.2. Variable, operacionalización. 

Variable 1: Marketing experiencial. 

Definición conceptual:  Alcaide (2019) son una serie de estrategias 
comerciales de mercancías y servicios dirigidas por las empresas y 

organizaciones hacia los clientes exigentes de necesidades. 

Definición operacional: Se medirá con el instrumento denominado 

cuestionario, el mismo que consta de 3 dimensiones los cuales son, producto, 
precio y promoción. 

Dimensión: 

• Producto.

Indicadores:

• Presentación del producto.

• Calidad del producto.

Dimensión:

• Precio.

Indicadores:

• Asequibilidad del producto.

• Precio justo.

Dimensión:

• Promoción.

Indicadores:

• Atención al cliente.

• Conocimiento de producto.

• Infraestructura.

Escala de medición: Ordinal. 
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Variable 2: Fidelización. 

Definición conceptual: Cestau (2020) son una serie de estrategias utilizadas 

por las organizaciones y empresas para el comercio de mercancías y servicios, 
por un tiempo indefinido o predeterminado. 

Definición operacional: Se medirá con el instrumento denominado 

cuestionario, el mismo que consta de 3 dimensiones los cuales son, satisfacción, 

Confianza y Expectativa. 

Dimensión: 

• Satisfacción.

Indicadores:

• Percepción del servicio.

• Conocimiento de producto.

Dimensión:

• Confianza.

Indicadores:

• Salubridad del producto.

• Habitualidad.

Dimensión:

• Expectativa

Indicadores:

• Satisfacción de necesidades.

• Apreciación del servicio.

• Mejoría del servicio entregado.

Escala de medición:  Ordinal. 
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3.3. Población, muestra y muestreo. 

Población: Según Condori (2020) Son el conjunto de individuos que forman 

la totalidad de un conglomerado. Para la investigación se determinó a 300 
clientes de WASI FOOD RESTAURANT. 

Criterio de inclusión: Los clientes mayores de edad de WASI FOOD 

RESTAURANT. 

Criterio de exclusión: Los clientes menores de edad de WASI FOOD 
RESTAURANT. 

Muestra: Espinoza (2016) Es una parte representativa de la población, para 

la investigación se estableció una muestra de 74 clientes de WASI FOOD 

RESTAURANT, utilizando la siguiente fórmula de cálculo. 

Dónde: 

Margen de error (e): 10% 

Probabilidad de éxito (p): 50% 

Probabilidad de fracaso (q): 50% 

Nivel de confianza (z): 95%  

Población (N):  300 

Muestra (n): 74 

Muestreo: Según Porras (2017) define muestreo como una serie de 
métodos para determinar el análisis de información de una muestra, se utilizó el 

muestreo no probabilístico a 74 clientes de WASI FOOD RESTAURANT. 

Unidad de análisis: Según Oviedo (2018) son el conjunto de personas que 

forman parte del estudio de la problemática de investigación, para la 
investigación se consideró a los clientes de WASI FOOD RESTAURANT. 

3.4. Técnica e instrumento de recolección de datos. 

Técnica: Encuesta, según Feria (2020) define encuesta como la producción 

de información usadas para analizar las problemáticas presentadas en las 
empresas y organizaciones en una investigación, para la investigación se dirigió 

la encuesta a 74 clientes de WASI FOOD RESTAURANT. 
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Instrumento: Cuestionario, según Meneses (2016) define el cuestionario 

como un método analítico de información usadas para la obtención de datos 

estadísticos. 

Validez: Según Moreno (2017) es el grado de aceptación de la información 

de los instrumentos de investigación, Se necesitó a 3 especialistas para la 

validación. A Del Aguila Urrutia, Elvis (Magister en administración estrategia de 

empresas); Villanueva Villacorta, Jorge Robinson (Lic. Administración; MBA – 
Administración de negocios); Garcia Yovera, Abraham José (Magister en gestión 

de talento humano; Dr. Gestión pública y gobernabilidad). 

Confiabilidad: Según Villasis (2018) define confiabilidad como un método 

de medición efectivo y exacto de datos estadísticos, para determinar la 
confiabilidad se utilizó el programa SPSSV26. 

3.5. Procedimientos. 

Según Hernández (2020) define como una serie de tareas usadas para dar 

efectividad a la investigación de las problemáticas organizacionales y 
empresariales, para la investigación se elabora una encuesta con su debido 

cuestionario para la obtención de información, también se presentan resultados 

estadísticos obtenidos mediante el programa SPSS.V26 para el análisis, la 

interpretación y la recomendación de estrategias para dar solución a los 
procesos que necesitan mejoría en WASI FOOD RESTAURANT.  

3.6. Método de análisis de datos. 

Según Peña (2017) Son una serie de tareas que permiten analizar las 

variables y las dimensiones de la investigación originadas en las problemáticas 
encontradas en las organizaciones y empresas, se usó el nivel descriptivo para 

desarrollar y solucionar la problemática de investigación, y el nivel inferencial 

para obtener datos de la investigación mediante el programa SPSSV26, y así 

poder concluir y recomendar acciones de mejoría para los procesos de 
producción en WASI FOOD RESTAURANT. 
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3.7. Aspectos éticos. 

Según Carrera (2016) son los elementos considerados como parte del 

comportamiento humano que se encargan de dar sentido al estudio de 
investigación; A nivel nacional, la Universidad Autónoma del Perú mediante su 

código de ética de investigación, buscar generar interés en el estudio de datos 

mediante el código de conducta que garantice el trabajo pacífico y legal de los 

seres involucrados, de tal manera que se genere un conocimiento equitativo y 
público que sirva para que los futuros estudiantes logren encontrar información 

relevante sobre los temas de su interés mediante el uso de leyes validadas por 

su nacionalidad; a nivel internacional en el Consejo Superior de Investigación 

científica (CSIC) Madrid – España; La ética exige la práctica del conocimiento de 
la ciencia estudiada  mediante el uso adecuado de las normas establecidas y 

aceptadas de dicha localidad para la realización de los estudios de investigación 

mediante el respeto social, la disciplina, el crecimiento social, de tal forma que 

beneficie a las entidades y a las personas involucradas en el contexto del 
estudio, aplicando los principios éticos; Beneficencia: se hace hincapié al 

conocimiento obtenido del estudio de la investigación que el autor desarrolla, 

mediante la obtención de experiencia que se obtiene al realizar la investigación; 

y a los participantes del estudio que verán reflejados en el análisis de datos los 
resultados esperados para la solución del problema de investigación; No 

maleficencia: se determina que el estudio de investigación se efectuó de manera 

pacífica sin dañar el espacio de los individuos involucrados en el estudio de 

investigación; Autonomía: se consideró la participación de los individuos 
involucrados en el estudio de investigación, teniendo el respectivo derecho de 

elección sin perjudicar su libertad de elegir ser partícipe de la investigación; 

Justicia: se justifica en la participación de los involucrados en el estudio de 

investigación, por la colaboración no forzada y teniendo en cuenta la igualdad de 
derechos de personas en su libre disponibilidad y elección de formar parte de la 

investigación. 
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IV. RESULTADOS

Se describe los datos obtenidos del estadígrafo. 

Objetivo específico 1: Determinar la relación entre el marketing experiencial y la 
satisfacción en WASI FOOD RESTAURANT, Tarapoto 2023. 

Hi:  Existe relación entre el marketing experiencial y la satisfacción en WASI 

FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023.  

H0: No existe relación entre el marketing experiencial y la satisfacción en WASI 
FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023. 

Tabla 01 

Tabla cruzada entre el marketing experiencial y satisfacción. 

D4_Satisfaccion (Agrupada) 
Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

V1_MarketingE
xperencial 
(Agrupada) 

Deficiente 
0 1 0 1 

Spearman 

0,557 

0,0% 1,4% 0,0% 1,4% 

Regular 
1 72 0 73 

1,4% 97,2% 0,0% 98,6% 

Sig.B. 

0.000 
Optimo 

0 0 0 0 

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 

Total 
1 73 0 74 

1,4% 98,6% 0,0% 100,0% 

Nota: De acuerdo al estadígrafo spearman se estableció una correlación positiva 

moderada de 0.557 entre la variable marketing experiencial y la dimensión 

satisfacción, con una sig. bilateral de 0.000 ≤ 0.005, aceptando la hipótesis 

alterna, determinando así una influencia regular de un 98,6%.  

Con los datos obtenidos mediante el nivel de análisis inferencial, se interpreta, 

que WASI FOOD RESTAURANT, deberá implementar estrategias de marketing 

experiencial, de esa manera conocerá y logrará la plena satisfacción de sus 

clientes. 
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Objetivo específico 2: Determinar la relación entre el marketing experiencial y la 

confianza en WASI FOOD RESTAURANT, Tarapoto 2023. 

Hi:  Existe relación entre el marketing experiencial y la confianza en WASI 
FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023.  

H0: No existe relación entre el marketing experiencial y la confianza en WASI 

FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023. 

Tabla 02 

Tabla cruzada entre el marketing experiencial y confianza. 

D5_confianza (Agrupada) 
Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

V1_MarketingE
xperencial 
(Agrupada) 

Deficiente 
0 1 0 1 

Spearman 

0,435 

0,0% 1,4% 0,0% 1,4% 

Regular 
3 70 0 73 

4,1% 94,6% 0,0% 98,6% 
Sig. B. 

0,000 
Optimo 

0 0 0 0 

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 

Total 
3 71 0 74 

4,1% 95,9% 0,0% 100,0% 

Nota: De acuerdo al estadígrafo spearman se estableció una correlación positiva 

moderada de 0.435 entre la variable marketing experiencial y la dimensión 
confianza, con una sig. bilateral de 0.00 ≤ 0.005, aceptando la hipótesis alterna, 

determinando así una influencia regular de un 95,9%.  

Con los datos obtenidos mediante el nivel de análisis inferencial, se interpreta, 

que WASI FOOD RESTAURANT, deberá implementar estrategias de marketing 
experiencial, de esa manera obtendrá una confianza plena con sus clientes. 
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Objetivo específico 3: Determinar la relación entre el marketing experiencial y 

las expectativas en WASI FOOD RESTAURANT, Tarapoto 2023. 

Hi:  Existe relación entre el marketing experiencial y las expectativas en WASI 
FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023.  

H0: No existe relación entre el marketing experiencial y las expectativas en 

WASI FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023. 

Tabla 03 

Tabla cruzada entre el marketing experiencial y expectativas. 

D6_Expectativas (Agrupada) 
Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

V1_MarketingE
xperencial 
(Agrupada) 

Deficiente 
0 1 0 1 

Spearman 

0.489 

0,0% 1,4% 0,0% 1,4% 

Regular 
1 72 0 73 

1,4% 97,3% 0,0% 98,6% 

Sig. B. 

0.000 
Optimo 

0 0 0 0 

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 

Total 
1 73 0 74 

1,4% 98,6% 0,0% 100,0% 

Nota: De acuerdo al estadígrafo spearman se estableció una correlación positiva 

moderada de 0.489 entre la variable marketing experiencial y la dimensión 
expectativas, con una sig. bilateral de 0.000 ≤ 0.005, aceptando la hipótesis 

alterna, determinando así una influencia regular de un 98,6%.  

Con los datos obtenidos mediante el nivel de análisis inferencial, se interpreta, 

que WASI FOOD RESTAURANT, deberá implementar estrategias de marketing 
experiencial, de esa manera logrará obtener mejores expectativas al momento 

de comercializar sus productos y mercancías. 
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Objetivo general: Determinar la relación entre el marketing experiencial y la 

fidelización de clientes en WASI FOOD RESTAURANT, Tarapoto 2023. 

Hi:  Existe relación entre el marketing experiencial y la fidelización de clientes en 
WASI FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023.  

H0: No existe relación entre el marketing experiencial y la fidelización de clientes 

en WASI FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023. 

Tabla 04 

Tabla cruzada entre marketing experiencial y fidelización. 

V2_Fidelizacion (Agrupada) 
Total Correlación 

Deficiente Regular Optimo 

V1_MarketingE
xperencial 
(Agrupada) 

Deficiente 
0 1 0 1 

Spearman 

0,559 

0,0% 1,4% 0,0% 1,4% 

Regular 
2 71 0 73 

2,7% 95,9% 0,0% 98,6% 

Sig. B. 

0,000 
Optimo 

0 0 0 0 

0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 

Total 
2 72 0 74 

2,7% 97,3% 0,0% 100,0% 

Nota: De acuerdo al estadígrafo spearman se estableció una correlación positiva 

moderada de 0.559 entre las variables. con una sig. bilateral de 0.000 ≤ 0.005, 
aceptando la hipótesis alterna, determinando así una influencia regular de un 

97,3%. 

Con los datos obtenidos mediante el nivel de análisis inferencial, se interpreta, 

que WASI FOOD RESTAURANT, deberá implementar estrategias de marketing 
experiencial para fidelizar a sus clientes. 
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V. DISCUSIÓN

Se discute los resultados encontrados. 

De acuerdo al estadígrafo spearman en el objetivo general se estableció 
una correlación positiva moderada de 0.559 entre las variables. con una sig. 

bilateral de 0.000 ≤ 0.005, aceptando la hipótesis alterna, determinando así una 

influencia regular de un 97,3%. El resultado obtenido se puede afirmar con la 

investigación de Analusia (2021) en su estudio; El marketing experiencial y la 
fidelización de los clientes de la empresa PYCCA S.A en la ciudad de Ambato, 

la metodología fue, de nivel descriptivo, enfoque cuantitativo, diseño no 

experimental, tipo aplicada, a una muestra de 302 clientes, concluyendo así que 

la empresa necesito estrategias de marketing experiencial para mejorar el 
comercio de sus mercancías, implementar estrategias de atención al cliente, 

brindar la experiencia de compra, no solo en la parte de recepción, sino también 

en el servicio entregado, ofrecer la comodidad de compra al cliente con el uso 

de herramientas tecnológicas que permitan agilizar el comercio de sus 
mercancías, para generar un interés de fidelización en los clientes de la empresa, 

de esta manera incrementar sus índices de crecimiento financiero; Así mismo se 

contrasta con Equipo editorial (2019), ya que define fidelización como una serie 

de actividades que permiten a las empresas y organizaciones tener a su 
disponibilidad una cantidad de clientes necesarios para satisfacer sus 

necesidades financieras; Con los datos obtenidos mediante el nivel de análisis 

inferencial, se interpreta, que WASI FOOD RESTAURANT, deberá implementar 

estrategias de marketing experiencial para fidelizar a sus clientes, mediante la 
generación de nuevas presentaciones para los productos que ofrece el 

restaurant, crear cartas de presentación para la promoción de sus productos y 

mercancías en relación a los precios establecidos por otros restaurantes, mejorar 

la promoción del servicio entregado, mediante un cambio en el diseño del local, 
de esta manera lograr captar la atención delos clientes y fidelizarlos. 

De acuerdo al estadígrafo spearman en el objetivo específico 1 se 

estableció una correlación positiva moderada de 0.557 entre la variable 
marketing experiencial y la dimensión satisfacción, con una sig. bilateral de 0.000 

≤ 0.005, aceptando la hipótesis alterna, determinando así una influencia regular 

de un 98,6%. El resultado obtenido se puede afirmar con la investigación del 
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autor Pozo (2017) en su estudio; Análisis de influencia del marketing experiencial 

en el comportamiento de compra: Caso Salerm Cosmetics, la metodología fue, 

de tipo exploratoria, diseño no experimental, enfoque cuantitativo, a una muestra 
de 165 clientes de Salerm Cosmetics, concluyendo que fue de vital importancia 

que la empresa utilice estrategias de marketing experiencial para promocionar 

las mercancías y servicios que ofrece, implementar cursos educativos para 

generar conocimiento sobre las mercancías y servicios, para así lograr captar la 
atención y obtener mejores resultado en los índices de crecimiento financiero de 

la empresa, de esta manera lograr el objetivo de fidelizar a clientes potenciales 

a la marca Salerm Cosmetics; Así mismo se contrasta con Vega (2018), ya que 

los elementos del marketing experiencial son; Necesidades: son las carencias 
que los consumidores quieren satisfacer; Deseos: son las exigencias que tienen 

los clientes deseosos por conocer los productos que brindan las organizaciones 

y empresas; Demanda: son un conjunto de individuos exigentes de necesidades 

por satisfacer; Producto: son las mercancías y servicios que ofrecen las 
organizaciones y empresas; Con los datos obtenidos mediante el nivel de 

análisis inferencial, se interpreta, que WASI FOOD RESTAURANT, deberá 

implementar estrategias de marketing experiencial, de esa manera conocerá y 

logrará la plena satisfacción de sus clientes, aplicando marketing sensorial para 
la promoción del servicio a través de la generación de nuevas prestaciones para 

los productos que el restaurant ofrece, de esta manera poder generar mayor 

satisfacción visual en los clientes. 

De acuerdo al estadígrafo spearman en el objetivo específico 2 se 
estableció una correlación positiva moderada de 0.435 entre la variable 

marketing experiencial y la dimensión confianza, con una sig. bilateral de 0.00 ≤ 

0.005, aceptando la hipótesis alterna, determinando así una influencia regular de 

un 95,9%. El resultado obtenido se puede constatar con la investigación del autor 
Albán (2018) en su estudio; Análisis de estrategias de marketing experiencial en 

la categoría de artículos tecnológicos en la ciudad de Guayaquil, la metodología 

fue, de tipo cualitativo, método exploratoria y descriptiva, a una muestra de 2 
profesionales expertos en marketing experiencial, llegando a concluir que al 

implementar estrategias de marketing experiencial se logró generar un gran 

interés en la compra de equipos electrónicos y eléctricos, se obtuvo como 



24 

resultado índices altos en la venta de estos artículos y la fidelización de clientes, 

debido a que estos centros comerciales también comercializan sus mercancías 

por medio de catálogos y de manera virtual, asimismo se observó un gran índice 
de uso de estas estrategias de marketing experiencial en el periodo 2018 en la 

ciudad de Guayaquil; Así mismo se contrasta con Ordoñez (2019) ya que la 

finalidad esta captar la atención del cliente mediante una serie de actividades, 

estrategias y métodos que permitan a las organizaciones y empresas 
relacionarse entre sí y con sus clientes, construyendo así relaciones duraderas 

con los mismos; Con los datos obtenidos mediante el nivel de análisis inferencial, 

se interpreta, que WASI FOOD RESTAURANT, deberá implementar estrategias 

de marketing experiencial, de esa manera obtendrá una confianza plena con sus 
clientes,  así incrementar las ventas de productos y mercancías, creando cartas 

de presentación para la promoción de su servicio de acuerdo a la diferenciación 

de precios existentes en el mercado competitivo en relación a la calidad de 

servicio ofrecido. 

De acuerdo al estadígrafo spearman en el objetivo específico 3 se 

estableció una correlación positiva moderada de 0.489 entre la variable 

marketing experiencial y la dimensión expectativas, con una sig. bilateral de 

0.000 ≤ 0.005, aceptando la hipótesis alterna, determinando así una influencia 
regular de un 98,6%. Romero (2018) en su estudio; Análisis de los determinantes 

de la fidelización de los clientes hacia un producto en la ciudad de Arequipa, la 

metodología fue, de diseño no experimental, tipo aplicada, a una muestra de 315 

clientes, llegando a concluir que fue necesario establecer una buena gestión 
empresarial, también variar la presentación de sus productos, brindar un buen 

trato a los trabajadores de la empresa y a sus clientes, darle importancia a la 

limpieza que se observa al momento de comercializar sus productos, la imagen 

empresarial, para captar la atención de los clientes y fidelizarlos, obteniendo 
como resultado que de  los 315 clientes el 13%  de clientes de 26 a 35 años 

prefieren mucho el producto y el 4% de 36 a 45 años lo prefiere poco; Así mismo 

se contrasta con De La-Hoz (2015), debido a que el marketing experiencial es 
un método comercial espontaneo, empático, divertido y vivencial, que permiten 

explotar la marca comercial de las empresas y organizaciones; Con los datos 

obtenidos mediante el nivel de análisis inferencial, se interpreta, que WASI 
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FOOD RESTAURANT, deberá implementar estrategias de marketing 

experiencial, de esa manera logrará obtener mejores expectativas al momento 

de comercializar sus productos y mercancías, asi poder mejorar la promoción del 
establecimiento, mediante el cambio de diseño del servicio entregado al cliente, 

con la finalidad de mejorar las expectativas de los clientes que ingresar al 

restaurant. 
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VI. CONCLUSIONES

1. En cuanto al objetivo general se determinó mediante el estadígrafo
spearman una correlación positiva moderada de 0.559, entre la variable

marketing experiencial y la fidelización, con una sig. bilateral de 0.000 ≤

0.005 aceptando la hipótesis alterna.

2. Así mismo para el objetivo específico 1 se determinó mediante el

estadígrafo spearman una correlación positiva moderada 0.557, entre la

variable marketing experiencial y la dimensión satisfacción, con una sig.

bilateral 0.000 ≤ 0.005 aceptando la hipótesis alterna.

3. En cuanto al objetivo específico 2 se determinó mediante el estadígrafo

spearman una correlación positiva moderada de 0.435, entre la variable

marketing experiencial y la dimensión confianza, con una sig. bilateral
0.000 ≤ 0.005 aceptando la hipótesis alterna.

4. De igual manera para el objetivo específico 3 se determinó mediante el

estadígrafo spearman una correlación positiva moderada de 0.489, entre
la variable marketing experiencial y la dimension expectativas, con una

sig. bilateral de 0.000 ≤ 0.005 aceptando la hipótesis alterna.
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VII. RECOMENDACIONES

Se recomienda al responsable de WASI FOOD RESTAURANT, implementar 
estrategias de marketing experiencial mediante la generación de nuevas 

presentaciones para los productos que ofrece el restaurant, crear cartas de 

presentación para la promoción de sus productos y mercancías en relación a los 

precios establecidos por otros restaurantes, mejorar la promoción del servicio 
entregado, mediante un cambio en el diseño del local, de esta manera lograr 

captar la atención delos clientes y fidelizarlos. 

Se recomienda al responsable de WASI FOOD RESTAURANT, implementar 
estrategias de marketing sensorial para la promoción del servicio a través de la 

generación de nuevas prestaciones para los productos que el restaurant ofrece, 

de esta manera poder generar mayor satisfacción visual en los clientes. 

Se recomienda al responsable de WASI FOOD RESTAURANT, implementar 

estrategias de marketing experiencial para incrementar las ventas de productos 

y mercancías, creando cartas de presentación para la promoción de su servicio 

de acuerdo a la diferenciación de precios existentes en el mercado competitivo 
en relación a la calidad de servicio ofrecido, de esta manera poder generar una 

mayor confianza en los clientes. 

Se recomienda al responsable de WASI FOOD RESTAURANT, implementar 
estrategias de marketing experiencial para mejorar la promoción del 

establecimiento, mediante el cambio de diseño del servicio entregado al cliente, 

con la finalidad de mejorar las expectativas de los clientes que ingresar al 

restaurant. 
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ANEXOS 

Anexo 1 – Matriz de operacionalización de variables. 

Operacionalizacion de variable marketing experiencial. 

Variable Definición Conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala de medición 

M
ar

ke
tin

g 
ex

pe
rie

nc
ia

l Alcaide (2019), como una serie 

de estrategias comerciales de 

mercancías y servicios 

dirigidas por las empresas y 
organizaciones hacia los 

clientes exigentes de 

necesidades. 

Se medirá con el 
instrumento 

denominado 

cuestionario, el mismo 

que consta de 3 
dimensiones, 

producto, precio y 

promoción. 

Producto 

Presentación del 

producto 

Ordinal 

Calidad del producto 

Precio 

Asequibilidad del 

producto 

Precio justo 

Promoción 

Atención al cliente 

Conocimiento del 
servicio 

Infraestructura 



 

Operacionalizacion de variable fidelización. 

Variable Definición Conceptual Definición operacional Dimensiones Indicadores Escala de medición 

Fi
de

liz
ac

ió
n 

Cestau (2020), son una 

serie de estrategias 

utilizadas por las 

organizaciones y 
empresas para el 

comercio de mercancías y 

servicios, por un tiempo 

indefinido o 
predeterminado. 

Se medirá con el 

instrumento 

denominado 
cuestionario, el mismo 

que consta de 3 

dimensiones, 

satisfacción, confianza 
y expectativas. 

Satisfacción 
Percepción del servicio 

Ordinal 

Conocimiento del producto 

Confianza 
Salubridad del producto 

Habitualidad 

Expectativa 

Satisfacción de 
necesidades 

Apreciación del servicio 

Mejoría del servicio 

entregado 



Matriz de consistencia: Marketing experiencial y fidelización de clientes en WASI FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023. 

Formulación del 
problema 

Objetivos Hipótesis Variable Dimensiones Indicadores Métodos 

Problema General Objetivo General Hipótesis General 
Variable 

01 

Dimensiones 

de variable 

01 

Indicadores de 

variable 01 

Tipo de 

Inv. 

Aplicada 

Diseño de 

Inv. 

No 

experimen
tal 

Nivel: 

correlacio
nal 

Población: 

¿Cuál es la relación 

entre el marketing 
experiencial y la 

fidelización de clientes 

en WASI FOOD 

RESTAURANT, 
Tarapoto, 2023?. 

Determinar la relación 

entre el marketing 
experiencial y la 

fidelización de clientes 

en WASI FOOD 

RESTAURANT, 
Tarapoto, 2023. 

Hi: Existe relación entre el 

marketing experiencial y la 
fidelización de clientes en 

WASI FOOD 

RESTAURANT, Tarapoto 

2023. 

H0: No existe relación entre 

el marketing experiencial y 

la fidelización de clientes en 

WASI FOOD 
RESTAURANT, Tarapoto. 

Marketing 

experienc

ial 

Producto 

Presentación del 

producto. 

Calidad del producto. 

Precio 

Asequibilidad del 
producto. 

Precio justo. 

Promoción 

Conocimiento del 

servicio. 

infraestructura. 

Problemas 

específicos 
Objetivos específicos Hipótesis específica 

Variable 

02 

Dimensiones 

de variable 

02 

Indicadores de 

variable 02 



a) ¿Cómo se

relaciona el marketing

experiencial y la
satisfacción en WASI

FOOD

RESTAURANT,

Tarapoto, 2023?.

b) ¿Cómo se

relaciona el marketing

experiencial y la

confianza en WASI
FOOD

RESTAURANT,

Tarapoto, 2023?.

a) Determinar la 

relación entre el 

marketing experiencial 
y la satisfacción en 

WASI FOOD 

RESTAURANT, 

Tarapoto, 2023. 

b) Determinar la 

relación entre el 

marketing experiencial 

y la confianza en WASI 
FOOD RESTAURANT, 

Tarapoto, 2023. 

Hi: Existe relación entre el 

marketing experiencial y la 

satisfacción en WASI 
FOOD RESTAURANT, 

Tarapoto, 2023. 

H0: No existe relación entre 

el marketing experiencial y 
la satisfacción en WASI 

FOOD RESTAURANT, 

Tarapoto, 2023. 

Hi: Existe relación entre el 
marketing experiencial y la 

confianza en WASI FOOD 

Fidelizaci

ón 

La 
satisfacción 

Percepción del 

servicio. 

300 

Muestra: 

74 

Técnicas: 

Encuesta 

Instrument

o: 

Cuestiona

rio 

Conocimiento del 
producto. 

La confianza 

Salubridad del 

producto. 

Habitualidad. 

Expectativa 

Satisfacción de 

necesidades 

Apreciación del 

servicio 

Mejoría del servicio 
entregado. 



c) ¿Cómo se relaciona

el marketing
experiencial y las 

expectativas en WASI 

FOOD 

RESTAURANT, 
Tarapoto, 2023?. 

c) Determinar la 

relación entre el 
marketing experiencial 

y las expectativas en 

WASI FOOD 

RESTAURANT, 
Tarapoto, 2023. 

RESTAURANT, 

Tarapoto,2023. 

H0: No existe relación entre 

el marketing experiencial y 

la confianza en WASI 

FOOD RESTAURANT, 
Tarapoto, 2023. 

Hi: Existe relación entre el 

marketing experiencial y las 

expectativas en WASI 
FOOD RESTAURANT, 

Tarapoto, 2023. 

H0: No existe relación entre 

el marketing experiencial y 
las expectativas en WASI 

FOOD RESTAURANT, 

Tarapoto, 2023. 



Anexo 2 - Instrumento de recolección de datos. 

CUESTIONARIO – MARKETING EXPERIENCIAL 

Estimado Sr(a) el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigación 
titulada: Marketing experiencial y fidelización de clientes en WASI FOOD 

RESTAURANT, Tarapoto 2023. El cual tiene fines exclusivamente académicos, 

agradezco su colaboración. 

INSTRUCCIONES: Lea atentamente las preguntas formuladas y responda con 
seriedad, marcando con una (X) en los renglones correspondientes. 

Género:  Hombre_________   Mujer________ 

Escala Valorativa: 

Totalmente 

de acuerdo 

(5) 

De acuerdo 

(4) 

Indiferente 

(3) 

Desacuerdo 

(2) 

Totalmente en 

desacuerdo 

(1) 

MARKETING EXPERIENCIAL 
Alternativas 

5 4 3 2 1 

PRODUCTO 

Presentación del producto 

1 ¿Considera que el producto ofrecido tiene una buena presentación?. 

2 ¿Le gusta la variedad de platos ofrecidos por el restaurant?. 

Calidad del producto 

3 ¿El plato que elije se encuentra al gusto de su preferencia?. 

4 
¿Considera que el producto ofrecido tiene las calorías necesaria 

para su dieta?. 

PRECIO 

Asequibilidad del producto 

5 ¿El precio del producto se encuentra al alcance de su bolsillo?. 



6 
¿El precio del producto es el adecuado de acuerdo a la 

competencia?. 

Precio justo 

7 ¿Considera que la presentación del plato que consume es el ideal?. 

8 
¿La presentación del producto está de acuerdo al precio de cada 

plato?. 

PROMOCIÓN 

Atención al cliente 

9 ¿La presentación del servicio brindado al cliente es el adecuado?. 

10 
¿La presentación de los trabajadores al momento de atender al 

cliente es la adecuada?. 

Conocimiento del servicio 

11 
¿La empresa cuenta con estrategias de marketing para ofrecer sus 
productos?. 

12 
¿Los trabajadores tienen conocimiento de los productos ofrecidos a 

sus clientes?. 

Infraestructura del ambiente 

13 ¿El ambiente establecido en el restaurant es el adecuado?. 

14 
¿La distribución de las mesas ofrecidas a los clientes es la 

adecuada?. 



CUESTIONARIO – FIDELIZACIÓN 

Estimado Sr(a) el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigación 

titulada: Marketing experiencial y fidelización de clientes en WASI FOOD 
RESTAURANT, Tarapoto 2023. El cual tiene fines exclusivamente académicos, 

agradezco su colaboración. 

INSTRUCCIONES: Lea atentamente las preguntas formuladas y responda con 

seriedad, marcando con una (X) en los renglones correspondientes. 

Género:  Hombre_________ Mujer_________ 

Escala Valorativa: 

Totalmente de 

acuerdo 

(5) 

De acuerdo 

(4) 

Indiferente 

(3) 

Desacuerdo 

(2) 

Totalmente en 

desacuerdo 

(1) 

FIDELIZACIÓN 
Alternativas 

5 4 3 2 1 

SATISFACCIÓN 

Percepción del servicio 

1 
¿Considera que el servicio ofrecido por los trabajadores es el 
ideal?. 

2 
¿Los productos ofrecidos por la empresa se encuentran al gusto 

de su preferencia?. 

Conocimiento del producto 

3 
¿Considera que la empresa conoce la preferencia de sus 

clientes?. 

4 ¿Los productos ofrecidos por el restaurant le llaman su atención?. 

CONFIANZA 

Salubridad 



 

5 
¿Considera que los insumos utilizados en el restaurante son 

frescos?. 

     

6 
¿Considera que el producto ofrecido se encuentra dentro de los 

parámetro de seguridad propias de su consumo?. 

     

Habitualidad 

7 
¿Considera que la empresa puede ser su lugar ideal de consumo 

para su preferencia?. 

     

8 
¿Regresaría al restaurante después de haber consumido el 
producto?. 

     

EXPECTATIVA 

Satisfacción de necesidades 

9 ¿El producto ofrecido satisface sus gustos y preferencias?.      

10 ¿Considera que el producto satisface sus deseos de consumo?.      

Apreciación del servicio 

11 
¿Desde la recepción hasta la entrega del plato ofrecido, el 

servicio brindado por el restaurante es eficiente?. 

     

12 
¿Considera que la presentación del personal del servicio es la 

ideal?. 

     

Mejoría del servicio entregado 

13 
¿Considera  que el servicio ofrecido por el restaurante se 

encuentra en las condiciones apropiadas para su labor?. 

     

14 
¿Considera que el servicio cumple con la normas establecidas 
para la venta del producto?. 

     

 

 

 

 

 



 

Formula de la muestra. 

Dónde: 

Margen de error (e): 10%. 

Probabilidad de éxito (p): 50%. 

Probabilidad de fracaso (q): 50%. 

Nivel de confianza (z): 95%. 

Población (N):  300. 

Muestra (n): 74. 



 

Anexo 3 - Validación de instrumentos. 



 

 



 

 



 

 



 

 



 

 



 



 

 



 

  



 

 

 



 

 



 



 

Anexo 4 - Resultados. 

Alfa de cronbach de la variable marketing experiencial. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N de elementos 

,632 14 

 

Alfa de cronbach de la variable fidelización. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 
Cronbach 

N de elementos 

,664 14 

 

 

Valorización de datos de intervalos del coeficiente alfa de cronbach. 

 

 

 

 

 

Fuente: Saavedra Pereyra, G. y Supo Acuña, R. (2022). 

 

 

 

 

 

 

 



 

Prueba de normalidad. 

Pruebas de normalidad 

 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

V1_MarketingExperencial ,128 74 ,004 ,949 74 ,005 

V2_Fidelizacion ,135 74 ,002 ,941 74 ,002 

Si la muestra es mayor a 50, se utiliza kolmogórov-smirnov. 

Si la muestra es menor a 50, se utiliza shapiro-wilk. 

Si sig. es menor a 0.05, es una prueba no paramétrica y estas utilizan spearman. 

Si Sig. Es < 0.05 Aceptamos la hipótesis alterna. 

Ha: Los datos no tienen una distribución normal y se aplica estadística no 

paramétrica. 

Si sig. es mayor a 0.05, es una prueba paramétrica y estas utilizan pearson. 

Si Sig. Es > 0.05 se acepta la H0. 

H0: Los datos tienen una distribución normal y se aplica estadística 

paramétrica. 

Interpretación del coeficiente de correlación de spearman. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente:  Saavedra Pereyra, G. y Supo Acuña, R. (2022). 



Anexo 5 - Autorización de la aplicación del instrumento. 



FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, ABRAHAM JOSE GARCIA YOVERA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS

EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACIÓN de la UNIVERSIDAD

CÉSAR VALLEJO SAC - TARAPOTO, asesor de Tesis titulada: "Marketing experiencial y

fidelización de clientes en WASI FOOD RESTAURANT, Tarapoto, 2023.", cuyo autor es

GARCIA REYNEL PIERO, constato que la investigación tiene un índice de similitud de

22.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido

realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no

constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada, por lo

cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.
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