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RESUMEN

El presente trabajo tuvo como objetivo determinar la influencia de marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en el restaurante. Empleando una
metodologia aplicada; de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo, con disefio no
experimental; teniendo una muestra de 267 clientes del restaurante. Haciendo uso
del cuestionario como técnica de datos primarios. El resultado expresado fue la cual
fue que el marketing experiencial influye significativamente en la satisfaccion del
cliente en el restaurante, encontrandose un valor de chi cuadrado de la razon de
verosimilitud X2=43,137 con grado de libertad 1 y un p-valor= 0.000 que por ser
menor al nivel de significancia establecido (p<0.05). Se con respecto al objetivo y
la hipétesis general que el marketing experiencial si influye de forma significativa
en la satisfaccion del cliente. En conclusion, de acuerdo con los resultados obtenido
se puede decir que el marketing experiencial influye significativamente en la
satisfaccion del cliente ya que este consiste en crear experiencias al cliente con la
marca o producto de manera innovadora y creativa donde les genere sentimientos

memorables, recuerdos y vivencias Unicas.

Palabras clave: Sensorial, consumidor, restaurante, experiencial, relacional



ABSTRACT

The objective of this study is to determine the influence of experiential marketing
and customer satisfaction in the restaurant. Using an applied methodology;
quantitative approach, descriptive level, with non-experimental design; having a
sample of 267 customers of the restaurant. Using the questionnaire as a primary
data technique. The result expressed was that experiential marketing significantly
influences customer satisfaction in the restaurant, finding a chi-square value of the
likelihood ratio X2=43.137 with degree of freedom 1 and a p-value= 0.000, which is
less than the established level of significance (p<0.05). It is with respect to the
objective and the general hypothesis that experiential marketing does have a
significant influence on customer satisfaction. In conclusion, according to the results
obtained, it can be said that experiential marketing significantly influences customer
satisfaction since it consists of creating customer experiences with the brand or
product in an innovative and creative way that generates memorable feelings,

memories and unique experiences.

Keywords: Sensory, Consumer, Restaurant, Experiential, Relational



I. INTRODUCCION

Para elaborar el primer capitulo, fue de suma importancia desplegar la problematica
de la organizacion del restaurante. Desarrollando la variable principal marketing
experiencial, explicando la importancia que resulta en las entidades. Por ello, se
plante6 la problematica de la investigacion, continuando con la justificacion
metodoldgica, practica y social, seguido de los objetivos generales y especificos,
finalizando con las hipotesis.

El marketing experiencial brinda una experiencia holistica, que viene acompafiado
de las percepciones sensorial, emocional, y racional de forma creativa para poder
establecer una conexion directo profundo con los clientes (Mashallah y Farzane
,2018). Asimismo, el marketing de experiencia es una estratégica basada en las
sensaciones, emociones, pensamientos, actuaciones y relaciones. (Bonyadi et al.,
2020).El marketing busca generar nuevas incitaciones al consumidor generando
estimulos y una experiencia vivencial positivo del producto o servicio (Higueras et
al, 2021).

Satisfaccion del cliente es considerado con un analisis de respuesta del
consumidor, siendo como juicio de opinién sobre el servicio o el producto recibido
si realmente les alcanza a proporcionarles un nivel placentero del consumo.
(Bonyadi et al. 2020). Por otro lado, viene ser la opinién o la valoracion del servicio
o0 producto en relaciébn si cumple con las necesidades o expectativas del
consumidor (Roman et al., 2021).

A nivel mundial, los mercados han cambiado su forma de realizar negocios gracias
a los avances tecnologicos, donde los clientes son los mas importantes en cuanto
a sus necesidades al instante de momento de obtener un servicio o producto donde
toman en cuenta la calidad los precios, modelos, las promociones, la innovacion en
el producto. Es por ello, las organizaciones han mejorado su forma de negociar
con sus consumidores con la finalidad de crecer y alcanzar sus objetivos (Bricio et
al. 2018). Todo esto se debe que en la actualidad los consumidores son mas
especiales en adquirir un producto o servicio donde algunos clientes buscan nuevas
tendencias. Para el autor (Higueras et al. 2021), refiere que el marketing de

experiencias juega un papel muy importante para las empresas donde se basa en



buscar estrategias emocionales tanto como gustativas, olfativas, relacional,
sensoriales.

A nivel nacional, las organizaciones no son ajenos a estos cambios donde vienen
afrontando nuevos retos y la adaptacion a los negocios modernos para brindar
mejor calidad de productos a los clientes y competir dentro del mercado competitivo
aplicando innovacion tecnolégica (Carmo et. al, 2022). En ese sentido, las
empresas siempre deben innovar en cuanto a sus productos o servicios.

A nivel local, el restaurante brinda servicios de venta de comidas orientales de
diferentes platos al gusto del cliente. Ademas, acomparfa con bebidas orientales
para poder atraer a sus consumidores. Suele aplicar el marketing de experiencias
para brindar una experiencia vivencial a los clientes utilizando estrategias de
marketing de sentimientos como vinculos afectivos, las emociones y el trato del
personal. asimismo, también incluye en sus estrategias al marketing de
pensamiento donde la compafiia usa la creatividad y atraccion para el cliente en
cuanto en sus variedades de platos. El marketing sensorial es utilizado de forma
visual y auditivo donde la empresa tiene un ambiente agradable con decoraciones
orientales y la musica que ponen son relajantes. Sin embargo, el restaurante
considera que no es lo suficiente el marketing que aplican para poder captar a
nuevos clientes por que el objetivo de la empresa es crecer y tener mas sucursales
a nivel nacional en diferentes distritos del Peru, es por ello, que desean profundizar
mas en el marketing experiencial.

Torres y Monroy (2020), refieren que el problema de investigacion nace del tema
de investigacion y el objetivo de estudio identificando todos los factores que influyen
y afectan la situacion.

Por eso surge esta investigacion del problema general ¢ Cudl es la influencia del
marketing experiencial en la satisfaccion del cliente en un restaurante? los
problemas especificos 1) ¢Cual es la influencia de marketing sensorial y la
satisfaccion del cliente en un restaurante? 2) ¢Cual es la influencia de marketing
de sentimiento y la satisfaccion del cliente en un restaurante? 3) ¢Cual es la
influencia de marketing pensamiento y la satisfaccién del cliente en un restaurante?
4) ¢ Cual es la influencia de marketing relacional y la satisfaccion del cliente en un

restaurante?



Fernandez (2020), la justificacion de una investigacion viene a ser donde se hace
la menciona de la importancia y la relevancia de la investigacion de estudio.
Justificacién de problema, el marketing experiencial es de suma importancia para
todo tipo de organizaciones, aunque en la actualidad no todas las empresas lo
aplican como estrategia que brindan servicios o productos, ya que esto utilizado de
una manera correcta permite brindar a los usuarios una calidad de servicio
suficiente cumpliendo con los requerimientos de sus necesidades y una experiencia
anico.

La justificacion tedrica, la investigacion del marketing experiencial y la satisfaccion
del cliente en el rubro de restaurante de chifa pretende evidenciar en el nivel
empirico, donde los resultados permitirdn aportar algunas teorias ya que con esto
pueden formular estrategias utilizando nuevos modelos de experiencia para los
clientes

La justificacion préactica, este estudio se realiza con la finalidad de aportar mas
conocimientos a las organizaciones sobre el marketing experiencial mediante ello
puedan plantear nuevas rutas de estrategias para captar nuevos clientes.

La justificacion metodologica, en esta investigacion se usaran los instrumentos de
recoleccion de datos para la confiabilidad. Para analizar si existe una correlacion
entre las ambas variables. El fin es dar a conocer esta investigacion a futuros
estudios para el contexto laboral.

La justificacién social, el impacto de este estudio recae sobre las organizaciones
para que implementen el marketing experiencial algunos que no lo emplean todavia
para que ganen mas empleados aplicando estrategias.

Los objetivos es el propdsito de conocer de accidon o una meta que se desea a
alcanzar (Sanchez et.al, 2018).

Tabla 1

Planteamiento de objetivos

Orden Descripcion

Objetivo 1 Determinar la influencia de marketing experiencial y la

satisfaccion del cliente en el restaurante.




Objetivo
12
Objetivo
1b
Objetivo
1c
Objetivo
1d

Analizar la influencia entre el marketing sensorial y la
satisfaccion del cliente en el restaurante.
Analizar la influencia entre el marketing de sentimiento y la
satisfaccion del cliente en el restaurante.
Analizar la influencia entre el marketing de pensamiento y la
satisfaccion del cliente en el restaurante.
Analizar la influencia de marketing relacional y la satisfaccién

del cliente en el restaurante.

La hipotesis de investigacion dirige al descubrimiento de los nuevos hechos.

Asimismo, surgen ciertas explicaciones que orientan la investigacion. (Sanchez y

Anselmo, 2019).

Tabla2

Planteamiento de hipotesis

Orden Descripcion
Hipotesis El marketing experiencial influye significativamente en la
1 satisfaccion del cliente en el restaurante.
Hipotesis El marketing sensorial influye significativamente en la
12 satisfaccion del cliente en el restaurante.
Hipotesis El marketing de sentimientos influye significativamente en la
1b satisfaccion del cliente en el restaurante.
Hipotesis El marketing de pensamiento influye significativamente en la
1c satisfaccion del cliente en el restaurante.
Hipotesis El marketing relacional influye significativamente en la
1d satisfaccion del cliente en el restaurante.




I.MARCO TEORICO

En este capitulo, se ha hecho una busqueda de los articulos cientificos en el
repositorio de la institucién tanto de las investigaciones internacionales y nacionales
donde se mencionan el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en las
organizaciones.

Gunawan (2022), en su articulo cientifico tuvo como objetivo general el efecto del
marketing de experiencias y la calidad del producto en la satisfaccion del
consumidor, tuvo como hipotesis general si el marketing de experiencias influye
significativamente en la satisfaccion del cliente. Para este caso se trabajé con una
muestra de 100 personas aplicando el cuestionario. Es una metodologia
cuantitativa, disefio y tipo no experimental, descriptiva. Donde se consiguié como
resultado la significancia de 0,000 donde (p < 0.05), y su coeficiente de relacion (R
= 0.758). Se concluye que hay una significancia entre el marketing de experiencias
y la satisfaccién del usuario.

Lin (2019); en su articulo cientifico tuvo como objetivo general conocer los efectos
de marketing experiencial y la satisfaccion al usuario en el ecoturismo en en el lugar
de Taiwan, como hipotesis general se planteé que el marketing de experiencias se
relaciona positivamente con la satisfaccion del consumidor. Para la investigacion
se usO el cuestionario aplicando a una cantidad de 258 visitantes. Empleando la
metodologia de tipo cuantitativa de disefio no experimental, descriptivo. Poseyd
como resultado el Chi-cuadrado de Pearson = 51.783 con el nivel de significancia
= 0.000. Concluyendo que el marketing experiencias no se relaciona positivamente
con la satisfaccion del consumidor.

Amin y Tarun (2019) en su articulo cientifico tuvo como objetivo general explorar
los factores del marketing experiencial para determinar su influencia en la
satisfaccion del cliente en el de Bangladesh. tuvo como hipétesis general si el
marketing de experiencia influye positivamente en la satisfaccion del usuario en el
restaurante Bangladesh. Para ello aplicaron el enfoque cuantitativo, disefio y tipo
no experimental, descriptiva mediante la aplicacion de una encuesta entre 150
consumidores de los negocios. Sus resultados mostraron que el valor del
estadistico chi-cuadrado es 1713,621 con 171 grado de libertad, con un nivel de

significacion del 0.05 de esfericidad de Bartlett, lo que muestra una alta correlacion



entre las variables. A partir de ello concluyeron que existen relaciones positivas
significativas entre ambas variables y sus dimensiones.

Barboza (2022), su objetivo general fue conocer la relacion que existe entre el
marketing experiencial y satisfaccion del consumidor. Poseyé como su hipotesis
general donde el marketing de experiencias se relaciona positivamente con la
satisfaccion del consumidor en una organizacion gastronémica. Para el estudio de
investigacion se utilizé una muestra de 292 consumidores. Se usé una investigacion
de método cuantitativo, disefio y tipo no experimental, descriptivo trasversal
correlacional. Tuvo como resultados el Chi-cuadrado de Pearson = 0.578 con el
nivel de sig. bilateral = 0.000. En sintesis, el marketing experiencias se relaciona
positivamente con la satisfaccion del usuario donde los consumidores del sector
gastronémico toman mucha importancia a la marca en funcién a los beneficios
experienciales.

Olis y Manrique (2021), en el articulo obtuvo como objetivo general, estudiar la
asociacion del marketing relacional y la satisfaccion del consumidor en centros
odontoldgicos en Lima. Su hipétesis general es si existe una relacion significativa
entre marketing relacional y satisfaccion del usuario. La muestra fue conformada
por 150 clientes que asisten a los centros odontopediatricos. Realizando una
metodologia cuantitativa, disefio y tipo no experimental, descriptivo trasversal
correlacional. Donde encontr6é como resultado la prueba de Chi- Cuadrado; p<0.01,
significa que es <0.05. En conclusion, que si existe una relacion significativa entre
el marketing relacional y la satisfaccion del usuario.

Contreras et al., (2022), tuvo en su objetivo general determinar como el marketing
experiencias se relaciona con la satisfaccion del usuario de restaurantes de comida
americana. La hipotesis general fue si el marketing de experiencias influye tiene
una significancia en la satisfaccion del usuario. Aplico la encuesta a 384 clientes
del restaurante. Se us6 una metodologia cuantitativa, disefio y tipo no experimental,
descriptivo trasversal correlacional. Como resultado obtuvo el valor de factor de
correlacion Rho Spearman de 0.706, con una significancia de sig. bilateral de 0.000
donde (p < 0. que representa correlacion una positiva alta. Finalmente se concluyé
qgue influye significativamente el marketing de experiencia en la satisfaccion del

consumidor en el restaurante de comida americana.



Tettey et. al, (2022), tuvo como objetivo determinar el marketing relacional para
lograr la lealtad del cliente. Contando con una poblacién de cinco mil usuarios y
un total de doscientos veintinueve muestras. Usando como método el enfoque
cuantitativo, descriptivo trasversal correlacional. Obteniendo como resultado
correlacion Rho Spearman un -0.373 es decir que se tiene que dar un mayor énfasis
en el marketing. En sintesis, se puede decir que existe una correlacion inversa entre
la variable de estudio.

Fernando (2019), en su investigacion tuvo como objetivo establecer como incide el
marketing de experiencias en la fidelizacion del usuario. Utilizo una metodologia
cuantitativa de disefio experimental relacional, para realizar aplicacion de su
cuestionario uso de 36 preguntas y su muestra fue la cantidad de 126 usuarios de
estudio. Finalmente obtuvo como resultado estadistico la correlacién un nivel de
significacion del 5% de Rho fue de 0.800 y con un valor de p= 0.000 de sig.
bilateral (p < 0.05), donde se puede decir que el marketing de experiencias incide
directamente en la fidelizacién de los usuarios. Ademas, se obtuvo de Rho=0,800,
donde menciona que la relacion existente es positiva considerable y positiva muy
fuerte. Se pudo concluir que el marketing incide directamente en la fidelizacion,
donde el sig. bilateral era menor a 0.05.

Urbina y Rosas (2019), en su articulo tuvo como objetivo establecer como incide
el marketing de experiencias en la fidelizacién de usuario en Grupo Collage Peru.
El estudio que uso fue cuantitativo, disefio no experimental. Ademas, utilizé un
cuestionario de 36 interrogantes para analizar y medir estas dos variables, y la
muestra fue aplicada a 126 personas, como conclusion se tuvo que el mercadeo
experiencial tiene un efecto directo sobre la fidelizacion ya que en su resultado
obtuvo Chi-cuadrado = 66.58 con el nivel de significancia 0.000 su sigma es inferior
a 0,05. Ademas, el marketing de experiencias tiene buen impacto y alta fidelizacién.
Fernandez et al. (2019), en su estudio tuvo como objetivo establecer si existia una
relacion entre el marketing de experiencias y satisfaccion del usuario en una
empresa de retail, su hipotesis general fue si el marketing de experiencias si se
relacionaba significativamente con la satisfaccion del cliente, Para este caso se
trabaj6 con una muestra de 180 consumidores aplicando el cuestionario
conformado de 30 preguntas. Es una metodologia cuantitativa, disefio y tipo no

experimental, descriptiva correlacional. Los resultados arrojaron Chi cuadrado



(28,424) el nivel de significancia de 0,000 donde (p < 0.05), donde da a conocer
que, si existe una relacion entre la dimension sensorial, emocional, y relacional con
la satisfaccion del usuario.

En la basqueda de la revision de informacion del marketing experiencial de han
obtenido enfatizar las siguientes definiciones:

Marketing experiencial, concerniente a la variable Barboza (2022), define como una
tactica de marketing donde se logra generar varios estimulos y creando una
experiencia vivencial positiva sobre el producto o servicio. Asimismo, refiere
Higueras et al (2021), donde menciona que el marketing de experiencias ayuda a
las organizaciones a formar o crear unas experiencias de emociones vivenciales
para los consumidores, incluso suele motivar a los clientes a formar parte de la
elaboracion del servicio o producto. (Bedoya et al., 2019). Finalmente se puede
concluir que este marketing implica a los consumidores directamente, mediante los
procesos centrados dentro de la experiencia vivida que tienen los clientes de los
servicios o productos que les ofrecen las empresas.

Asimismo, Barboza (2022), dimensiona el marketing experiencial en cuatro
aspectos o marcos estratégicos sensorial, sentimiento, pensamiento y relacional.
Marketing sensorial: Se enfoca en generar experiencias utilizando los diferentes
estimulos como los auditivos, visuales, gustativas, y olfativas, relacionando con un
producto o servicio con la finalidad de crear un recuerdo positivo a largo plazo en
el cliente. Barboza (2022). Por otro lado, se puede decir se enfoca en los cinco
sentidos generando diferentes emociones, sensaciones que favorecen en la
contribucion a la experiencia del cliente (Ngoma, y Ntale, 2019). Asimismo, se
define la segunda dimension Marketing de sentimientos: que consiste en aspirar
conectar con el cliente en el nivel emocional como puede ser con colores, musica,
lenguajes, Barboza (2022). Ademas, Carbache et al., (2020), precisa que el
marketing de sentimiento es una estrategia de mercadeo que suelen usar las
emociones de los consumidores para poder generar un lazo entre ellos y la marca
y la entidad. También se presenta la tercera dimension marketing de pensamiento.
Barboza (2022), define que este es un proceso considerado un método de
comunicacién bidireccional donde generan experiencias cognitivas que resuelvan
problemas mediante la razon entre las empresas con sus proveedores y

consumidores la experiencia del consumidor se basa en el pensamiento y la



generacion de conocimientos creativos y también en la solucidon de conflictos por
parte del cliente .Por ultimo se hace mencion de la cuarta dimension marketing
relacional ya que se considera a acciones de marketing donde se logra mejorar la
comunicacién con los diferentes consumidores potenciales con la finalidad de
guiarlos en el proceso de compras o consumos Yy seguir fomentando a los clientes
nuevos, (Barboza, 2022).

En la busqueda de la revisién de literatura se presenta la segunda variable de
satisfaccion del cliente.

Roman et al. (2021), detalla como la respuesta que se recibe por parte de los
consumidores por adquirir un servicio o producto de una marca donde el
consumidor puede realizar calificaciones con la finalidad de mejorar el servicio.
También, el autor (Thompson 2008, citado por Tinajero et al .2021) indica que la
satisfaccion de los clientes es una obligacion muy significativa para lograr un lugar
en la mente del consumidor y dentro del mercado competitivo. Por su parte el autor
(Castro et al., 2019), manifiesta que la satisfacciébn viene a ser una obligacion
fundamental para una empresa cumplir las exigencias que tienen los clientes esto
se logra mediante un rendimiento adecuado permitiendo mantener un nivel
aceptable de satisfaccion, brindando un producto o servicio de calidad.

Asimismo, Roméan et al. (2021) dimensiona la satisfaccion del cliente en tres
dimensiones como expectativa del cliente, valor percibido y lealtad del cliente.
Expectativas del cliente: Roméan et al. (2021), relata que las expectativas de los
clientes son todas las exigencias o acciones de parte del consumidor que tienen
sobre un producto o servicio que satisfaga sus necesidades para realizar sus
compras o consumos. Es decir, todo aquello que el cliente espera de la marca. Por
otro lado, Caldas (2018), detalla que son principalmente las expectativas
personales que tienen los clientes  donde espera siempre ser tratado con
amabilidad y sinceridad por parte de los trabajadores. La segunda dimension Valor
percibido: Se basa en varios aspectos de la utilidad, siendo la experiencia de
compra el atributo mas importante del producto a servicio teniendo en
consideracion la diferenciacion, la exclusividad, confianza y el precio, (Roman et
al.2021). Asimismo, el autor (Fernandez, 2021), cabe resaltar que puede explicarse
desde una perspectiva clasica o0 moderna donde se enfoca en los precios de los

productos servicios que estan dispuestos a cancelar los clientes.



Finalmente, la tercera dimension lealtad del cliente: Es considerado en la relacion
de parte emocional continua que hay entre el cliente y la marca de la organizacion
donde esto es manifestado de las diferentes maneras como en la disposicion del
consumidor a comprometerse con la entidad a obtener el producto repetidamente
y realizar recomendacion a nuevos clientes de esa manera se haga la utilizacion

del servicio (Roman et al., 2021).
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

La investigacion fue aplicada donde se realizé estudios basados en articulos y
autores tedricos confiables, sefalados en el cuadro operacional con la finalidad
de encontrar una influencia entre ambas variables de marketing experiencial y
satisfaccion del cliente.

Rodriguez (2021), refiere que la investigacion aplicada es aquella investigacion
en donde existe una probleméatica sefialada por el investigador para solucionar
con preguntas cientificas.

Nivel de investigacion es Descriptivo

Segun Gallardo (2017), detalla que la investigacion descriptiva tiene  como
objetivo principal estudiar y evaluar, analizar las variables del objeto de estudios.
Efectivamente, este estudio busca definir, clasificar e identificar las caracteristicas
de las variables del estudio o la poblacién escogida a ser estudiado por el
investigador de una manera general.

Correlacional- Causal

Segun Alvarez (2019), consiste en medir la relacion que existe entre dos variables
con el fin de observar el grado de correlacion. De tal manera que nos indican
como puede cambiar una variable cuando corregimos la otra variable.

Para esta investigacion se desarrollé un estudio correlacional que consta de dos
variables de marketing experiencial y satisfaccion del consumidor que servira para
ver la relacion que existe entre ambos.

Enfoque cuantitativo

Sanchez (2019), refiere que el enfoque cuantitativo se puede medir por estudios
estadisticos, analizando, recopilando datos, tiene como finalidad explicar y
describir las causas. Ademas, se establece este enfoque porque recolectamos
datos de las encuestas realizadas, utilizando SPSS version 26 y los resultados
son interpretados.

Disefio de investigacion no experimental
Naupas (2018), describe que el disefio no experimental se da cuando en el

estudio no se llegan manipular las variables por los investigadores, solo se
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fundamenta en las observaciones e interpretaciones de los puntos a considerar
de forma general para luego analizarlo detalladamente.

El disefio de investigacion de caracter transversal tiene el fin de describir y
analizar las variables, suele ser observacional y evalla en un momento
determinado individualmente las diversas caracteristicas de la muestra en

cuestion (Rodriguez y Brefia 2021).

3.2. Variable de operacionalizacion
Variable
Mencionan Rodriguez y Brefia (2021), El variable son aquellas caracteristica o
categorias que tienen la funcién de variabilidad estos pueden ser medibles y
analizados y estudiados dentro del campo de estudio por el investigador que
realiza.
Variable independiente:
Para la investigacion se ha considerado como variable independiente marketing
experiencial.
Su definicion Operacional: (Barboza et al., 2022), define que se basa en una
estrategia de marketing donde se logra generar varios estimulo lo que generen
una experiencial vivencial positiva en los clientes sobre el producto o servicio
brindado.
Cuyas dimensiones son:

- Marketing Sensorial

- Marketing de Sentimiento

- Marketing de Pensamiento

- Marketing Relacional

Variable dependiente:

Se ha considera como la variable dependiente satisfaccion del cliente.

Definicion Operacional: (Roman et al., 2021) detalla que es la respuesta que se
recibe por parte de los usuarios por adquirir un servicio o producto de una marca
donde el consumidor puede realizar calificaciones con el fin de mejorar el servicio
a brinda.

Cuyas dimensiones son:
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- Expectativa del cliente

- Valor percibido

- Lealtad de Cliente
La tabla de nuestra operacionalizacion de variable esté en el (Anexo A).
Operacionalizacion
Refieren Rodriguez y Brefia (2021), Operacionalizacion, es un estudio que
consiste en analizar las variables teniendo en cuenta las bases teoricas. Asi
mismo mediante de esto se identifican y se desarrollan las dimensiones y de ellos
surgen los indicadores, para luego elaborar los formularios para la investigacion.
Cabe considerar que estos puntos son muy importantes para llevar a cabo un
estudio de investigacion de un tema teniendo en cuenta las variables.
Indicadores
Indicador es usado para realizar las mediciones (medibles, cuantificables) de las
variables de estudio para la investigacion este se empleara con la finalidad de
analisis de los resultados en relacién con las datas obtenidas segun el estudio de
caso (Sanchez et al.2018). Para ello, se ha utilizado los siguientes indicadores en
funciébn de las dimensiones de marketing experiencial, con los siguientes
indicadores como el marketing sensorial, marketing sentimiento, marketing
pensamiento, marketing relacional y de la segunda variable que es la satisfaccion
del cliente se tiene como dimension la expectativa del cliente, valor percibido,
lealtad del cliente.
Escala de medicion
Es un instrumento que sirve para realizar una medicion de las variables
estudiadas y poder demostrar las hip6tesis planteadas (Naupas et al.,2018). A
mismo, para la investigacion se uso las escalas de tipo ordinal, considerando una
valoracion desde uno hasta cinco, concediendo a nunca =1, casi nunca =2, a
veces =3, casi siempre =4, siempre=5. (Anexo 2)
3.3Poblacion, muestray muestreo
3.3.1 Poblacion
Para el escritor Alvarez (2020), sefiala que viene a ser el total de elemento que
pueden ser considerados personas, objetos que se considera para ser

estudiados, esto se caracteriza por ser analizado de forma cuantificada y medida
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por el investigador. Para la investigacion la poblacién son los clientes del
restaurante.

Tabla 3

La poblacion censada INEI 2017

3.4 PROVINGIA DE LIMA: FOBLAGION CENSADA POR TIFO DE AREA Y SEXD, SEG UM DESTRITO, 2047

o Total Homibre Mujer
Di=drito
Urbano Rwural Wrmano Rural Urbano Rural
Tedal 8 567 756 7 188 4 164 917 3 646 4 402 BED 3 542
Lima 268 352 - 120 630 - 135 722
Ancon 62 525 - 33 575 - 29 350
Ats 500 195 - a3 019 - 305 177
Bamanco 34 375 - 15 349 - 15 425
Brefia 85 303 - 40 081 - 45 228
Carabaylk 528 740 4 505 151 645 2141 1657 D95 2 154
Chaclkacayo 42 512 - 20 655 - 22 257
Chormilios 514 241 - 152 625 - 151 315 -
Cieneguila 34 430 204 17 132 100 17 348 104
Comas 520 450 - 254 512 - 255 038
El Agusting 188 852 - a7 512 - 101 350
Ingependencia 211 350 - 103 654 - 107 666
Jesis karia 75 353 - 33 652 - 41 667
La Maoling 120 673 - 55 682 - 74 957
La wiciona 173 630 - 85 105 - 55 522
Linca 5471 - 25085 - 29 626
Los Civos 525 B84 - 156 847 - 153 037
Lurigancho 240 814 - 118925 - 121 BBE& -
Lurin B7 885 1307 44 083 E52 43 B0S ESS
Magdakena ded Mar 60 290 - 27 462 - 32 828
Mirasores g9 337 - 45 152 - 54 185
Pachacamac 108 824 1187 53 656 E06 55228 =51
Pucusana 14 851 - 7 501 - 7 390
Puebks Libre B3 325 - 57 628 - 45 605
Puents FiedE 320 675 - 152 855 - 165 THO
Punta Hermosa 15 845 28 B 144 15 7 702 13
Puntz Megra ol vri] 1 3553 1 3 520
Rimac 174 TBS - 85138 - 59 64T -
San Bartoio 7 332 150 3 601 127 3731 23
San Borja 113 247 - 51704 - 51543
San Isidno 60 735 - 260906 - 33 829
San Juan de Lusgancho 1 038 455 - 518 537 - 519 858
San Juan de Mirasores 355 219 - 173 683 - 181 536
San Luis 52 pa2 - 25081 - 27 001
San Martin de Pofmes 654 083 - 317 786 - 335 297
San kgusd 155 384 - T2 455 - g2 BAS
Sants Anita 196 214 - a5 D80 - 100 134
Santz Maria gel kar [0 B 505 4 484 2

Fuente: INEI 2017

Criterio de Inclusién:

Para (Sanchez et al., 2018) , son criterios que pueden excluir a un grupo de estudio.
Por ello, se considera a todos los habitantes que estan censados en el distrito de
San Juan de Lurigancho sin rango de edades que concurren a consumir al
restaurante.

Criterio de Exclusion:
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Para (Sanchez et al., 2018); son criterios que emplea el investigador para excluir a
una poblacion de la variable de estudio. Para la investigacion se excluye a toda la
poblacion que no radica en el distrito.

Muestra

Es un subgrupo que representa a la localidad en donde se recolectan datos para
delimitar con exactitud segun los objetivos y la situacion problematica de la
investigacion (Alban et al., 2020). Para establecer el tamafio de muestra se ha
realizado una investigacion de la poblacion de San Juan de Lurigancho obteniendo
1 038 495 habitantes segun el Gltimo censo desarrollado por la INEI 2017, para esta
investigacion la cantidad de muestra es de 267 clientes.

3.3.1 Muestreo

Segun Westreicher (2021), Define que es un método aplicado para la seleccion de
elementos con caracteristicas particularmente similares dentro de una poblacion
gue estan siendo sometidos a un estudio. El muestreo aleatorio simple se basa en
elegir la muestra al azar ya que aumenta la probabilidad de conseguir una muestra
representativa para el estudio (Sanchez et al., 2018). La aplicacion de la formula
estadistica arrojo un resultado de 267 clientes de forma aleatoria (Anexo 6).

3.3.2 Unidad de analisis

Segun el autor Gallardo (2017), es un elemento donde es conformada por una
poblacion para realizar el estudio. Para esta investigacién se ha tomado como la
poblacién general los habitantes del Distrito de San Juan de Lurigancho de los
cuales solo se han considerado la cantidad de 267 personas aplicando la formula

aleatoria simple.

3.4 Técnicas e Instrumento de recoleccion de datos

La técnica manejada para esta investigacion es una encuesta por medio del
instrumento cuestionario, con escala de medicion likert, llegando a realizar las
encuestas empresas.

Segun Arias (2020), define las encuestas como una técnica de investigacion de
mercados por medio del cual se adquiere informacién de personas encuestadas,
es decir, las encuestas son un medio para obtener informacion relevante sobre el
tema a investigar.

Instrumento Cuestionario:
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Loayza (2020), sefala que el cuestionario radica en formular una serie de
interrogaciones con la finalidad de sacar informacion de un determinado sector,
cuando se tiene la informacion los datos se clasifican, tabulan y se analizan para el
estudio de investigacion (Anexo 2)

Prueba de confiabilidad

Representa la fiabilidad del instrumento que fue usado para recopilar fundamentos
donde luego se llegan a medir los resultados donde se calcula la caracteristica del
procedimiento de acuerdo con los rangos de confiabilidad desde baja hasta muy
alta, pero para que la investigacion sea valida debe tener una fiabilidad alta
(Sanchez et al., 2018). Por ende, la confiabilidad de la investigacion del alfa de
Cronbach de la variable marketing experiencial es de 0,791 lo cual indican una
fiabilidad alta y aceptable. Asimismo, para la variable satisfaccion del cliente se
obtuvo la confiablidad con valor de 0,779 lo cual indican una fiabilidad alta y
aceptable (Anexo 7).

Validez

Es un método que validad la medicion correcta de las variables donde los resultados
obtenidos mediante la aplicacién de los instrumentos demuestran medir lo que se
desea medir con efectividad (Loayza, 2020). Ademas, esta sometida a los a los
profesionales de juicios de expertos de la universidad de facultad de administracién
para el analisis y la validacién con la finalidad de que este elaborado todas las
preguntas correctamente y que cumplan con todos los requisitos que se solicitan
considerando todas las valoraciones referentes a claridad, coherencia, relevancia
(Anexo 4).

3.5 Procedimiento

Para realizar esta investigacion se ha comenzado a buscar informaciones de
marketing experiencial y satisfaccion del cliente en articulos cientificos, revistas,
tesis, libros teniendo en cuenta la problematica planteada para estudio del caso
considerando los variables.

Luego de ello con la informacion obtenida se comenzo a plantear las dimensiones
de la variable marketing experiencial como la primera dimensién el marketing
sensorial teniendo en cuenta sus indicadores: Auditivos, Visuales, Gustativas,
Olfativas y la segunda dimension Marketing de sentimiento con sus indicadores:

Colores, Musicas. Lenguaje. La tercera dimension marketing de pensamiento con
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sus indicadores: Pensamiento, Creativos, Solucion de Conflictos y la cuarta
dimensién marketing relacional con sus indicadores. Comunicacion y Acciones.

La satisfaccion del cliente como segunda variable sus dimensiones son:
Expectativas del cliente con sus indicadores: Satisfaccion de la necesidad,
Intencion de compra y para otra dimension Valor percibido se consider6 como sus
indicadores: Diferenciacion, Exclusividad, Confianza, Precio y por udltimo la
dimension Lealtad de Cliente con sus indicadores: Recomendacion y Utilizacion de
Servicio. Considerando las dimensiones y los indicadores se ha formulado el
cuestionario con la escala de Likert ordinal con las alternativas nunca, casi nunca,
a veces, casi siempre y siempre.

Por lo tanto, las encuestas se realizan a los clientes del restaurante asi mismo para
realizar el estudio de la investigacion se pedio permiso a la gerencia del restaurante,
presentando una carta de presentacion. Ademas, se procedid a incitar la
participacion de forma voluntaria, anonima poseyendo su consentimiento
informado.

3.6 Métodos de analisis de datos

Todos los datos seran analizados en el programa de SPSS-26, en el cual empleara
un analisis de caracter descriptivo a los indicadores de cada variable sé que estan
siendo sometidos dentro del objeto de estudio. El programa de SPSS version 26
contiene tablas conformadas por columnas y filas en donde se asocia la distribucién
de frecuencia de las respuestas, el objetivo es organizar y determinar si existen
alguna relacion entre las variables bajo el analisis inferencial y para ello se ha
recurrido al uso del coeficiente de fiabilidad de Alfa de Cronbach.

3. 7 Aspectos éticos

Este estudio se realizado bajos aspectos éticos de evidencias la autenticidad
originalidad y trasparencia de la indagacién. asi mismo se tiene la aprobacion del
gerente de la empresa para realizar el estudio.

La ley universitaria N° 30220 en el articulo 48° sefiala que la investigacion es
obligatoria y esencial de la universidad donde es fomentada por el docente y
realizada por los estudiantes que participan en la ejecucién de diferentes
investigaciones de acuerdo con su institucion publico o privada. Asimismo, se basa
en el codigo de ética de la Universidad la cual nos permite trabajar de manera

autdnoma y transparente.
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Beneficencia

En este principio se considera a todas las acciones de realizar de una manera
correcta y brindar ayuda a los demas sin la necesidad de recibir nada a cambio.
Ademas, el resultado obtenido servira para el beneficio de la organizacion.

No maleficencia

Dentro de la investigacion la informacién que contiene no produce algun dafio ni se
utilizé lenguajes ofensivos o discriminatorios.

Autonomia

Las personas que han sido seleccionado para el desarrollo del cuestionario ha sido
de manera voluntaria la participacion y autonoma donde ellos deciden participar o
no.

Justicia

Para llevar a cabo el estudio se empled la privacidad de la empresa y de los
colaboradores. Asimismo, se usé articulos, autores para poder desarrollar del

contenido.
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IV. RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos

Segun el autor Alvarez (2020), es un estudio de la estadistica que se basa en
buscar y formular resultados de la forma mas clara de una investigacion ya sea en
figuras, o grafico. En esta investigacion para la aplicacion del resultado descriptivos
se tomo en cuenta el porcentaje del género, el promedio de las edades, tomando

en cuenta los resultados de las dimensiones.

4.1.1 Caracterizaciéon de la muestra

Tabla 4.

Porcentajes de géneros

Genero
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido Masculino 143 53,6 53,6 53,6
Femenino 124 46,4 46,4 100,0
Total 267 100,0 100,0
Figura 1.
Porcentajes de géneros
Genero

M Masculing
M Femenina
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Nota. Se analiza en la figura 1, que el 53.6% son masculino y el 46.4% son femenino
del total de los usuarios.
Tabla5.

Porcentajes de edades

Estadisticos

Edad
N Vélido 267
Perdidos 0
Media 30,73
Desv. Desviacion 10,813
Varianza 116,918

Nota. En la tabla 5 se aprecia que del total de los clientes que han rellenado el

cuestionario tienen una edad promedio de 31 afios.

4. 1.2 Caracterizacion de las dimensiones

Las dimensiones de ambas variables se han analizado mediante resultados segun
gréficos con la finalidad de conocer los porcentajes obtenidos en cada alternativa

de la pregunta.

Figura2.

Porcentaje de la dimension marketing sensorial de la variable marketing

experiencial.
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Cuando pasa por la instalacién del restaurante los olores de la comida
lo atrae a consumir los platos.

La comida que ofrece el restaurante tiene un aroma agradable.

Los platos que solicita llegan a satisfacer su paladar.

[N
o
S

La comida del restauante es delisioso.

l
<

La carta del plato del restaurante es visualmente atractiva.

[y
o
S

La decoracion del ambiente en el restaurante llama la atencion.

. - 0,
El restaurante transmite musica agradable 3%

Los diferentes estilos de melodia oriental que coloca el restaurante le 2%
genera sentimientos de conexidn con el ambiente

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nunca CasiNunca M Aveces M CasiSiempre M Siempre

Nota. En el gréfico 2 se presenta que mas del 21 % de los encuestados estan
siempre conforme con el restaurante a nivel gustativas, auditivos, olfativas, visuales
y mas de 23 % de los clientes estan casi siempre satisfechos, y el 26 % de los

consumidores solo estan a veces conforme y menos de 8% casi nuncay 3% nunca.

Figura3
Porcentaje de la dimensién marketing de sentimiento de la variable marketing

experiencial.

La atenci6n de los trabajadores del restaurante satisface
sus expectativas.

El lenguaje que utiliza los trabajadores del restaurante
permite una buena comunicacion.

||

. 0,
La musica que coloca el restaurante es de su gusto. 0%

El ambiente con musica suave le produce un afecto de g
tranquilidad en el restaurante.

El color de las mesas del restaurante le gusta, lo atrae, le 0
hace sentir bien.

Los colores de la decoracién del ambiente son
atractivos.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nunca Casi Nunca M Aveces M CasiSiempre M Siempre
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Nota: En la figura 3 se observa mas del 21% de los clientes encuestados estan
siempre identificados a nivel de sentimientos tanto con el trato de los personales,
las decoraciones y la musica que pone el restaurante y mas del 32% estan casi
siempre conforme y mas del 26% solo aveces estan de acuerdoy menos del 7 %
has respondido casi nunca con respecto a las preguntas y el 0% han respondido

nunca.

Figurad
Porcentaje de la dimensién marketing de pensamiento de la variable marketing

experiencial.

En alguna ocasi6n la comida que solicito no fue 4
generado segun su pedido.

Cuando ha tenido algun inconveniente lo solucionaron 3o,
rapidamente.

La creatividad de los adornos y ambientacion del
restaurante le agrada, le gusta, lo atrae, le cautiva.

Observa creatividad en la decoracidn de los platos.

Existe una comunicacién efectiva entre la empresay el
cliente.

El consumo de los productos sel restaurante genera
una experiencia agradable.

o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nunca CasiNunca M Aveces M CasiSiempre M Siempre

Nota: Se puede observar que mas del 19 % estan siempre de acuerdo con la
creatividad, la solucion de conflictos y el pensamiento que genera los productos del
resaturante, mas del 24 % solo respondieron casi siempre y el 27% a veces y
menos del 7% casi hunca, menos de 3 % nunca. Donde manifiestan que han tenido

una experiencia agradable tanto con el personal, comida y el ambiente
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Figurab

Porcentaje de la dimension marketing relacional de la variable marketing

experiencial

El restaurante tiene ofertas promociones beneficios ¢
para los clientes fidelizados, constantes.

|

El restaurante realiza acciones de reconocimientoa (9%
sus clientes fijos.

El personal utiliza una comunicacién fluida con sus 9
clientes.

El trato del personal es amable y cordial. 0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nunca Casi Nunca M Aveces M CasiSiempre M Siempre

Nota: En el grafico se puede visualizar que mas de 25% estan siempre conforme

con las acciones y la comunicacion que ofrece el restaurante, mas de 33%

respondieron casi siempre, el 24% respondieron solo a veces, y menos de 8%

contestaron solo casi nunca, el 0% marcaron nunca.

Figura 6.

Porcentaje de la dimension expectativa del cliente de la variable satisfaccion del

cliente
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La cantidad que se le sirve para el precio que paga es
conveniente

[

o

El trato que recibe por parte del personal hace que
regrese a consumir al restaurante.

Toma en cuenta los precios al momento de realizar su
pedido.

[

Los obsequios que tiene el restaurante con sus clientes
en dias festivos satisfacen su necesidad.

[

Los platos que ha consumido dentro del restaurante
han sido de su agrado.

o
\|

Se siente a gusto con la atencion que recibe por parte 1o,
del restaurante.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nunca CasiNunca MmAveces M CasiSiempre M Siempre

Nota: En la figura 6 se visualiza de los que han respondido fue méas de 22% estan
siempre acorde con la satisfaccidon de la necesidad e intencion de compra del
producto. Y mas de 26% han respondido casi siempre y a veces, y menos de 8%
sus respuestas fueron casi nunca, 1% han marcado nunca.

Figura 7.

Porcentaje de la dimension valor percibido de la variable satisfaccion del cliente

Consideras que el precio de los platos es adecuado en la relacién con su
calidad

Las promociones o descuentos que ofrece son accesibles.

Los precios de los platos son comodos.

El ambiente del restaurante le parecié agradable.

El lugar donde esta ubicado le genera tranquilidad.

La atencién del personal le genera confianza como en casa.

El trato que recibid fue atento y personalizado por parte del trabajador.
Las cartas que ofrece el restaurante son exclusivas.

La variedad de platos que ofrece hace una diferencia a la competencia.

o

Los platos que consume de este chifa son oriundos orientales.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nunca CasiNunca M Aveces M CasiSiempre M Siempre
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Nota. En la figura 7 se puede visualizar que mas de 21% han respondido con la
alternativa de siempre sobre las preguntas encuestadas como por ejemplo
consideras que el precio de los platos es adecuado y las cartas que ofrece el
restaurante son exclusivas, el trato que recibi6 fue atento y mas del 30% han
respondido casi siempre, el 28 % a veces y menos 6 % respondieron casi nuncay

el 2% nunca.

Figura 8.

Porcentaje de la dimension lealtad del cliente de la variable satisfaccion del cliente

|

Los servicios de atencion que ha recibido han sido de 394 6% 36%
su agrado.

El servicio que recibe satisface sus necesidades 0% 2% 34%

Usted regresaria a este restaurante a consumir 0701878 139%

H

Recomendaria este restaurante a sus amistades 0% 3% 36%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Nunca Casi Nunca Aveces M CasiSiempre ™M Siempre

Nota. En la figura 8 se puede visualizar que mas del 19% del total de encuetados
han respondido con la alternativa siempre de acuerdo con las atenciones que han
recibido en el restaurante. por ello, recomiendan a nuevos clientes y mas del 32%
han contestado casi siempre y mas del 34 % solo a veces, menos del 6% casi

nuncay el 3% nunca han respondido.

4.2 Resultados de la base de datos inferenciales

4.2.1. Pruebade normalidad

Flores (2021), los resultados de la normalidad muestran si se rechaza o no la

hipotenusa nula donde todos los resultados son provenientes de la poblacién
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distribuida normalmente. Para desarrollar esta prueba y generar una grafica de

probabilidad son los elementos importantes para evaluar la normalidad.

Tabla 6.

Prueba de normalidad

Prueba de normalidad

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico gl Sig.

Marketing Sensorial 121 267 ,000 ,963 267 ,000
Marketing de Sentimientos ,167 267 ,000 ,948 267 ,000
Marketing de ,154 267 ,000 ,937 267 ,000
Pensamientos
Marketing Relacional ,186 267 ,000 ,939 267 ,000
MARKETING ,103 267 ,000 ,951 267 ,000
EXPERIENCIAL
Expectativa del Cliente ,140 267 ,000 ,959 267 ,000
Valor percibido ,176 267 ,000 ,617 267 ,000
Lealtad al cliente ,237 267 ,000 473 267 ,000
SATISFACCION DEL ,165 267 ,000 ,600 267 ,000
CLIENTE

Nota. En la tabla se puede analizar todos los datos de la prueba de normalidad de
Shapiro- Wilk y Kolmogoroy-Smirnov. Habiendo un total de muestra de 267 clientes,
al ser superior a 50 se estudia los resultados de Kolmogérov-Smirnov. Teniendo un
nivel de sig. bilateral = 000 en la cual se acepta la Ha: donde se determina que
todos los datos no siguen una normal distribucion por ello se hara uso de Chi

Cuadrado y la regresion.

4.2.2 Contrastacion de hipotesis

Ho: El marketing experiencial no influye significativamente en la satisfaccion del

cliente en el restaurante.

Ha: El marketing experiencial influye significativamente en la satisfaccion del cliente

en el restaurante.
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Tabla 7.

Prueba de chi- cuadrado de la hipétesis general

Prueba de chi- cuadrado

Significacién asintotica

Valor Df (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 77,3952 4 ,000
Razén de verosimilitud 61,962 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 37,917 1 ,000

N de casos validos

267

Nota. En el cuadro 7 se puede observar, que el nivel de sig. bilateral. es 0.000

donde se acepta la Hipdtesis alterna (Ha), se puede decir que el marketing de

experiencias influye significativamente en la satisfaccion del usuario en el

restaurante.

Tabla 8.

Prueba de chi- cuadrado de las hipotesis especificas ( unificadas)

Marketing Sensorial /

Satisfaccion del

Marketing de
Sentimientos /

Marketing de

Pensamientos /

Marketing Relacional /

Satisfaccion del Cliente

Clien0Ote Satisfaccion del Cliente Satisfaccion del Cliente
Significa Significa Significa
cién cién Significac cion
Val asintotic Val asintétic Val d iéon Val asintotic
or a or a or f  asintética or a
(bilateral (bilateral (bilateral) (bilateral
) ) )
Chi- 52, ,000 50, ,000 68, 4 ,000 53, ,000
cuadrad 785 839 704 056
ode a a a a
Pearso
n
Razon 43, ,000 42, ,000 55, 4 ,000 44, ,000
de 363 458 870 719
verosim
ilitud
Asociac 27, ,000 29, ,000 43, 1 ,000 27, ,000
i6n 088 188 303 125
lineal
por
lineal
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Nota: se visualiza en el cuadro 8, donde el nivel de significancia es 0,000 es decir
menor que a 0.05, por ello, se aceptan las hipétesis especificas el marketing
sensorial, sentimiento, pensamiento y relacional donde influyen en la satisfaccion

del cliente.

4.2.3 Contrastacion de laregresion logistica ordinal

La estadistica se elaboré mediante la Regresion Logistica ordinal donde se pudo
explicar la influencia, impacto del marketing experiencial que es la variable
independiente sobre la satisfaccion del cliente que es la variable dependiente. Asi
mismo, los temas de estudio son de la categoria ordinal. En este contraste se
obtuvo un sig. bilateral de 5% (a =0.05) y con nivel de confianza del 95%,
considerando la decision frente al valor de significacion estadistica (Sig.) obtenido

en la prueba, analizdndose con los siguientes estadisticos:

Tabla 9.

Prueba de bondad de ajuste

Logaritmo de la

Modelo verosimilitud -2 Chi-cuadrado Gl Sig.
Solo interseccion 83,440
Final 40,303 43,137 1 ,000

Nota. Se visualiza en la tabla 9, donde el chi cuadrado de la verosimilitud es de
X2=43,137 y el grado de libertad 1 y una significancia = 0,000 (p<0.05); Finalmente,
se puede decir que influye significativamente el marketing experiencial que es la
variable independiente en la satisfaccion del cliente que es la variable dependiente

en el restaurante.
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Tabla 10.

Pseudo R- Square

Cox y Snell ,149
Nagelkerke ,205
McFadden 124

Nota. En la tabla 10, se puedo visualizar el coeficiente de determinacion R2 con un
resultado mas elevado a los otros donde pertenece a Nagelkerke (0.205),
manifestando que el marketing experiencial influye significativamente en un 20.5%

a satisfaccion del cliente de los restaurantes.

Tabla 11.

Estimacion de Parametro

Intervalo de confianza al
95%

Desv. Limite Limite
Estimacion  Error Wald Gl Sig. inferior superior
Umbral [NIVEL_V ,490 ATT 1,052 1 ,305 -,446 1,425
2=1]
[NIVEL_V 5,642 ,675 69,954 1 ,000 4,319 6,964
2=2]
Ubicacion NIVEL_V1 1,690 ,269 39,452 1 ,000 1,163 2,218

Nota. En la tabla 11 se observa el coeficiente Wald= 1.052 relacionado a sig.
Bilateral= 0.305 donde es mayor a 0.05, un segundo coeficiente Wald= 69.954 con
una significancia = 0.00 y por ultimo el tercer coeficiente Wald= 39. 452 con un sig.
Bilateral= 0.000. Por lo tanto, en base al analisis general de los resultados se
rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipétesis alterna (Ha), el nivel de
confianza es de 95% en sintesis el marketing de experiencias influye

significativamente en la satisfaccion del usuario en el restaurante.
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V.DISCUSION

En esta parte se habla la discusion, donde se menciona la contrastacion de los
resultados descriptivos e inferenciales donde se relaciona empiricamente con los
estudios de antecedentes encontrados a nivel internacional y nacional que fueron
elegidos bajo criterios rigurosos de las variables de marketing de experiencias y
satisfaccion del cliente.

Este estudio contiene resultados estadisticos, descriptivo, inferenciales, conceptos
y teorias utilizadas para los objetivos e hipétesis propuestos dentro de estudio.

La hipdtesis general de este estudio es saber si el marketing de experiencias
influye significativamente en la satisfaccion del cliente en el restaurante. Se obtuvo
como resultado inferencial un Chi Cuadrado = 77,395 con un nivel de sig. bilateral
<0.000 < 0.05Por consiguiente, se acepta la Hipotesis alterna (Ha) y se rechaza la
hipotesis nula, por ello se puede decir que el marketing de experiencias influye
significativamente en la satisfaccion del cliente en el restaurante. Ademas, en el
resultado de la prueba de bondad de ajuste se obtuvo como resultado el chi
cuadrado de la verosimilitud es de X2=43,137 y el grado de libertad 1 y una
significancia = 0,000 (p<0.05); Finalmente, se puede decir que influye
significativamente el marketing experiencial que es la variable independiente en la
satisfaccion del cliente que es la variable dependiente en el restaurante.

Los resultados tienen similitud con el autor Barboza (2022), en su estudio de
investigacion de marketing de experiencias y satisfaccion del consumidor, obtuvo
resultado de Chi-cuadrado = 0.578 con un nivel de significancia = 0.000, lo cual es
menor a 0.05. Del mismo modo, se tiene similitud con el resultado de Urbina y
Rosas (2019), en su articulo cientifico de marketing de experiencias y satisfaccion
del cliente donde tuvo como resultado el Chi-cuadrado = 66,58 con una significancia
de 0.000; evidenciando que el marketing de experiencias tiene un efecto directo
sobre la fidelizacion del usuario.

En conclusién, de acuerdo con los datos conseguidos se puede decir que el
marketing de experiencias influye significativamente en la satisfaccion del usuario
ya que este consiste en crear experiencias al cliente con la marca o producto de
manera innovadora y creativa donde les genere sentimientos memorables,

recuerdos y vivencias Unicas.
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En el objetivo especifico analizar la influencia entre el marketing sensorial y la
satisfaccion del usuario en el restaurante. De los resultados obtenidos mas del 21
% de los encuestados estdn siempre conforme con el restaurante a nivel
gustativas, auditivos, olfativas, visuales y mas de 23 % de los clientes estan casi
siempre satisfactorio, y el 26 % de los consumidores solo estan a veces conforme
y menos de 8% casi nunca y 3% nunca. Ademas, encontro una evidencia de Chi-
cuadrado de Pearson 52,785 con un sig. (bilateral) =0,000. Segun los resultados
arrojados se evidencia que el marketing sensorial es utilizado como estrategia en
el restaurante. Por lo tanto, se puede decir que le marketing sensorial influye
significativamente en la satisfaccion del cliente.

Los resultados tienen similitud con el autor Fernandez et al., (2019), en su
investigacion de articulo cientifico obtuvo un resultado Chi cuadrado (28,424) y el
nivel de sig. bilateral de 0,000 donde (p < 0.05), dando a conocer que, si existe
una relacién entre la dimension sensorial, emocional, y relacional con la
satisfaccion del cliente son satisfactoriamente. Del mismo modo, se tiene similitud
con el autor, Contreras et al., (2022). En su resultado obtuvo el valor de coeficiente
de Rho Spearman de 0.706, con una significancia de 0.000 donde (p < 0.05) lo que
representa una correlacién positiva alta. Finalmente se concluydé que influye
significativamente el marketing de experiencias en la satisfaccién del usuario en
los restaurantes de comida americana.

En sintesis, se puede decir que la dimension sensorial influye significativamente en
la satisfaccion del cliente donde las empresas suelen utilizar este como una
estrategia donde abarca los sentidos como gustativa, olfativa, auditivo, visuales
aplicadas tanto en productos o servicios para ofrecer a los consumidores.

El segundo objetivo especifico es analizar el marketing de sentimientos y la
satisfaccion del cliente. Donde se obtuvo como resultado de los estadisticos
descriptivos que mas del 21% de los consumidores encuestados estan siempre
satisfechos con el trato de los personales, las decoraciones y la musica que pone
el restaurante. y mas 32% estan casi siempre conforme y mas 26% solo aveces
estan de acuerdo y menos 7 % has respondido casi nunca con respecto a las
preguntas y el 0% han respondido nunca. Ademas, se encontré una evidencia de
Chi-cuadrado de Pearson 50,839 con un Sig. (bilateral) =0,000. Segun los

resultados arrojados se evidencia que el marketing sentimiento es utilizado como
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estrategia en el restaurante. Por lo tanto, se puede decir que le marketing
sentimiento influye significativamente en la satisfaccion del cliente.

Asimismo, tiene una similitud con el autor Barboza (2022), obtuvo un resultado de
Chi-cuadrado = 0.578 con un nivel de sig. Bilateral de = 0.000 lo cual es menos
que 0.05. Concluyendo, que el marketing de sentimiento se relaciona
positivamente con la satisfaccion del cliente donde los consumidores del sector
gastronémico toman mucha importancia a la marca en funciéon a los beneficios
experienciales. Del mismo modo, tiene una similitud con el autor Lin (2019), donde
tuvo como resultado el Chi-cuadrado = 51.783 con un a significancia = 0.000 lo
cual es menor a 0.05 donde da a conocer que, si existe una relacion entre la
dimension sensorial, emocional, y relacional con la satisfaccién del cliente son
satisfactoriamente.

En conclusién, se puede determinar que el marketing de sentimiento influye
directamente en la satisfaccion del usuario ya que es muy importante para las
empresas utilizar este como una estrategia para generar una experiencia positiva
en la mente de los consumidores.

El tercer objetivo especifico es analizar la influencia entre el marketing de
pensamiento y la satisfaccion del usuario en el restaurante. En los resultados
estadisticos descriptivos se obtuve que mas del 19 % estan siempre de acuerdo
con las encuestas realizadas sobre la dimension de marketing de pensamiento con
los indicadores creatividad, pensamiento y solucion de conflictos y mas 24 % solo
respondieron casi siempre y el 27% a veces y menos de 7% casi nunca y menos
de 3 % nunca. Donde manifiestan que han tenido una experiencia agradable tanto
con el trato del personal y el ambiente. Ademas, en los resultados inferenciales se
evidencio donde el Chi-cuadrado de Pearson es de 68,704 con un Sig. (bilateral)
=0,000 se puede decir que el marketing de pensamiento influye en la satisfaccion
del usuario.

A mismo, tiene una similitud en sus resultados con el Gunawan (2022), donde
obtuvo como resultado el nivel de significancia de 0,000 donde (p < 0,05), y su
coeficiente de relacion Chi-cuadrado = 0.758. Donde se concluye que hay una
influencia significativamente entre el marketing de pensamiento y la satisfaccion del
usuario. De igual manera, existe una similitud con el autor Fernando (2019), en su

estudio de articulo cientifico que obtuvo como resultado de correlaciéon un nivel de
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significancia fue 5% el coeficiente de Rho fue de 0.800, y con un valor de p
= 0.000 (p < 0.05), existe evidencia suficiente para el marketing de
pensamiento, incide directamente en la satisfaccion del cliente. El estadistico
Rho=0,800, indica que existente relacion positiva considerable y positiva muy
fuerte. Finalmente se concluyd, que el marketing de pensamiento incide
directamente en la satisfaccion del cliente, pues su sigma era menor a 0.05.

En sintesis, se puede decir que el marketing de pensamiento influye en la
satisfaccion del consumidor donde todo producto o servicio ofrecido debe tener
una creatividad, innovaciéon para que el consumidor tenga una experiencia
agradable sobre ello.

Finalmente, tenemos el ultimo objetivo especifico analizar la influencia de
marketing relacional y la satisfaccion del cliente en el restaurante. se evidencia en
los resultados descriptivos mas del 19% del total de encuestados han respondido
con la alternativa siempre de acuerdo con las atenciones que han recibido en el
restaurante. por ello, recomiendan a nuevos clientes y mas del 32% han contestado
casi siempre y mas del 34 % solo a veces, menos del 6% casi nuncay el 3% nunca
han respondido. En los resultados inferenciales se obtuvo como resultados el Chi-
cuadrado de Pearson de 53,056 con un Sig. (bilateral) =0,000 se puede decir que
el marketing relacional influye en la satisfaccién del consumidor.

Asimismo, tiene una similitud en su articulo con el autor Olis y Manrique (2021),
donde obtuvo como resultado de la prueba de Chi- Cuadrado; p<0.01, significa que
es <0.05. Se puede concluir que si existe una relacion significativa entre el
marketing relacional y la satisfaccion del consumidor.

Del mismo modo, con el autor Amin y Tarun (2019) en su articulo existe una
similitud en su resultado del estadistico chi-cuadrado de 1713,621 con 171 grados
de libertad, con un nivel de significacion del 0.05 de esfericidad de Bartlett, lo que
muestra una alta correlacion entre las variables. A partir de ello concluyeron que
existen relaciones positivas significativas entre ambas variables y sus dimensiones.
En conclusion, se puede decir que el marketing relacional influye en la satisfaccion
del consumidor ya que este se basa en relacionarse con los clientes de diferentes

maneras utilizando una comunicacion adecuada para el beneficio de la empresa.
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VI. CONCLUSIONES

En esta investigacion las conclusiones se han desarrollado de acuerdo con los
resultados arrojados en el andlisis descriptivo e inferencial que son
correspondientes al objetivo general, especificos y las hipotesis elaboradas en
funciones a la problemética que presenta la organizacion. Por ello, se realizan

seis conclusiones para la investigacion.

1.- Se comprobo que el marketing experiencial influye en la satisfaccion del cliente
en el restaurante se obtuvo como resultado de la estadistica inferencial un Chi
Cuadrado de Pearson = 77,395 con un nivel de sig. bilateral <0.000 < 0.05,
donde se acepta la Hipétesis alterna (Ha) y se rechaza la hipétesis nula, por ello
se puede decir que el marketing experiencial influye significativamente en la
satisfaccion del cliente en el restaurante. Esto se debe a que las experiencias
Gnicas y auténticas que ofrece el marketing experiencial generan conexiones
emocionales mas profundas entre la marca y los consumidores, lo que a su vez
se traduce en una mayor satisfaccion y lealtad hacia la empresa. En conclusion,
los hallazgos de este estudio respaldan la importancia del marketing experiencial
como una estrategia efectiva para influir en la satisfaccion del cliente. Los
profesionales del marketing y las empresas pueden utilizar este enfoque para
crear experiencias unicas y memorables que generen una conexion emocional

duradera con sus clientes contribuyendo al éxito a largo plazo de la empresa.

2.- En el primer objetivo especifico se evidencié que el marketing sensorial influye
en la satisfaccion del cliente en el restaurante, donde se obtuvo como resultado
inferencial un sig. bilateral de 0,000 y Chi cuadrado de 52,785. En conclusién, se
puede decir que la implementacion de estrategias de marketing sensorial que
involucran el uso de los sentidos como el olfato, el gusto, la vista, el oido y el tacto,
puede generar una respuesta emocional en los clientes y mejorar su percepcion
de la marca o producto para crear una experiencia Unica y memorable teniendo

como efecto positivo en la satisfaccion del cliente.
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3.-Para el segundo objetivo especifico se demostro que el marketing de
sentimiento influye en la satisfaccion del cliente en el restaurante, donde se
encontro del resultado inferencial una evidencia de Chi-cuadrado de Pearson
50,839 con un Sig. (bilateral) =0,000. Segun los resultados arrojados se evidencia
que el marketing sentimiento es utilizado como estrategia en el restaurante. En
sintesis, los resultados obtenidos respaldan la importancia del marketing de
sentimientos como una estrategia efectiva para influir en la satisfaccion del cliente.
Las empresas pueden utilizar esta estrategia para crear conexiones emocionales
y experiencias positivas, lo que contribuye a una mayor satisfaccion y lealtad por
parte de los clientes. Al comprender y utilizar las emociones de manera efectiva,
las organizaciones pueden fortalecer su relacion con los clientes y mejorar su

posicion en el mercado.

4.- Para el tercer objetivo especifico se comprobd que el marketing de
pensamiento influye en la satisfaccion del cliente en el restaurante. Donde se
obtuvo los resultados inferenciales Chi-cuadrado de Pearson de 68,704 con un
Sig. (bilateral) =0,000. En sintesis, los resultados obtenidos respaldan la
importancia del marketing de pensamiento como una estrategia efectiva para
influir en la satisfaccion del cliente. Al proporcionar contenido valioso y
estimulante, las empresas pueden establecer una relacion mas sélida y duradera
con sus clientes, generando una mayor satisfaccion y fidelidad. El marketing de
pensamiento no solo ofrece informacion relevante, sino que también contribuye a

la percepcién de valor y diferenciacion de la marca en el mercado.

5.- Para el cuarto objetivo especifico se logr6 demostrar que el marketing de
relacional influye en la satisfacciéon del cliente en el restaurante donde se obtuvo
los resultados inferenciales de Chi-cuadrado de 53,056 con un Sig. (bilateral)
=0,000. En conclusion, el marketing relacional genera una mayor satisfaccién del
cliente al proporcionar un trato personalizado cercano con el fin conocer y
comprender las necesidades individuales de los clientes, las empresas pueden
adaptar sus productos, servicios y comunicaciones, lo que contribuye a una
experiencia mas satisfactoria y relevante. El marketing relacional se convierte en
una herramienta clave para cultivar relaciones solidas y duraderas con los

clientes, generando una mayor satisfaccién y beneficios mutuos.
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VIl.  RECOMENDACIONES:

Las recomendaciones se han elaborado en funcion a los resultados conseguidos
tanto en las discusiones y en las conclusiones de acuerdo a los objetivos que
han elaborado para la investigacion. Para ello, se elaboraron seis
recomendaciones para que el restaurante tome en cuenta y ponga en practica
para seguir mejorando y aplicando nuevas estrategias de esa manera seguir
captando mas consumidores que formen parte del restaurante. Ademas, se
recomienda a los futuros investigadores del tema en relacion con las variables de
estudio.

1.-Se recomienda continuar explorando y aplicando estrategias de marketing
experiencial en los restaurantes de comida oriental, en particular en el restaurante
con el objetivo de lograr una mayor satisfaccion del cliente. EI marketing
experiencial ofrece la oportunidad de crear experiencias Unicas y memorables que
van mas alla de la simple comida, generando conexiones emocionales y dejando
una impresion duradera en los comensales. Para implementar el marketing
experiencial de manera efectiva, se pueden considerar diversas acciones. En
primer lugar, es importante trabajar en la ambientacion y la decoracién del
restaurante para crear un entorno auténtico y acogedor que transporte a los
clientes a la cultura oriental. Esto puede incluir elementos como la musica, la
iluminacién, la seleccion de colores y la disposicion del espacio. Asimismo, se
recomienda prestar especial atencion al servicio al cliente. El personal del
restaurante debe estar capacitado para brindar una atencion calida, amable y
personalizada, proporcionando recomendaciones, respondiendo a las preguntas
y garantizando que el consumidor final sienta que son primordiales y Unicos en
todo momento que se encuentran en el ambiente.

2.- Se recomienda que el restaurante tenga una mejor presentacion visual
atractiva de los platos, un ambiente mas amplio y disefio de la cultura china con
una musica atractiva ya que esto contribuird a tener una experiencia sensorial y
memorable para los invitados. Asimismo, también se puede brindar una
degustacion de algunos platillos que permitan al cliente poder probar la diversidad
de comida que ofrece el restaurante llegando a los sentidos de percepcién de la

persona para poder obtener el consumo. Al implementar estas recomendaciones
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ayudaria a los restaurantes de comida oriental a brindar una experiencia
excepcional logrando una satisfaccion del cliente y seguir compitiendo en el
mercado.

3.- Se recomienda que debe ver mas conexién emocionalmente con los clientes,
creando una atencion personalizada en un ambiente privado de acuerdo con la
necesidad que desee haciéndole sentir valorados, apreciados y emocionalmente
conectados con el restaurante. Asimismo, se debe dar informacion sobre los
platos que ofrecen como por ejemplo los ingredientes, el lugar de procedencia o
por que se llaman asi, esto genera una curiosidad y hace que haiga una conexién
emocional con la cultura y tradicién de la comida oriental. También pueden hacer
sorteos a clientes frecuentes y brindar una cena especial con personajes
publicos haciéndole vivir una experiencia Unica, exclusiva creando un vinculo
emocional memorable.

4.- Se recomienda al restaurante crear estrategias de marketing digital de redes
elaborando infografias, videos con disefios Unicos que llamen la atencién sobre
las cartas que ofrecen y de las bebidas, ya que el marketing de pensamiento se
basa en experiencias cognitivas e intelectuales de formar un vinculo que perdure
en la mente de los usuarios, para ello es de suma importancia conocer muy bien
el publico objetivo a quien se dirige para tener un resultado adecuado.

5.- Se recomienda a la empresa que realice mas la difusion de marca para que
aumente sus clientes y de esa manera pueda seguir creciendo dentro del
mercado competitivo ya que el marketing relacional presenta como objetivo
primordial establecer una relacion con mas consumidores nuevos, conquistando
y usando nuevas pautas y estrategias para poder fidelizarlos como clientes fijos
del restaurante. Para ello la empresa debe tener una relacion en la que ofrezca
muchas ventajas al consumidor tanto en los precios, promociones y las
variedades de los platillos para el consumo.

6.- Finalmente se recomienda seguir investigando a las nuevas generaciones que
van a seguir desarrollando e implementando una investigacion sobre el marketing
de experiencias y la satisfaccion del cliente donde deben hacer uso de materiales
reconocidos y examinados de procedencia confiable como (scopus, progquest,
science direct, paginas del estado). También, poder ampliar el nimero de muestra

considerando como poblacién a departamentos u organizaciones mas amplias.
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ANEXOS

Anexo 1: Tabla operacionalizacion de las variables
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Anexo 2: Instrumento de Recoleccion de datos

Cuestionario de Marketing experiencial

1 2 3 4 5
. Casi .
Nunca Casi nunca A veces . Siempre
siempre
Ne PREGUNTAS 1 2 3 4
1. Los diferentes estilos de melodia oriental que coloca el restaurante le
generan sentimientos de conexién con el ambiente.
2. El restaurante transmite musica agradable.
3. La decoracion del ambiente en el restaurante llama la atencion.
4, La carta del plato del restaurante es visualmente atractiva.
5. La comida del restaurante es deleitosa.
6. Los platos que solicita llegan a satisfacer su paladar.
7. La comida que ofrecen el restaurante tiene un aroma agradable.
8. Cuando pasa por la instalacion del restaurante los olores de la comida lo
atrae a consumir los platos.
9. Los colores de la decoracién del ambiente son atractivos.
10. El color de las mesas del restaurante le gusta, lo atrae, le hace sentir bien.
11. El ambiente con musica suave le produce un afecto de tranquilidad en el
restaurante.
12. La musica que coloca el restaurante es de su gusto.
13. El lenguaje que utiliza los trabajadores del restaurante permite una buena
comunicacion.
14. La atencion de los trabajadores del restaurante satisface sus
expectativas.
15. El consumo de los productos del restaurante genera una experiencia
agradable.
16. Existe una comunicacion afectiva entre la empresay el cliente.
17. Observa creatividad en la decoracion de los platos.
18. La creatividad de los adornos y ambientacion del restaurante le agrada,
le gusta, lo atrae, le cautiva.
19. Cuando ha tenido algun inconveniente lo solucionaron rapidamente.
20. En alguna ocasion la comida que solicito no fue generado segun su
pedido.
21. El trato del personal es amable y cordial.
22. El personal utiliza una comunicacion fluida con sus clientes.
23. El restaurante realiza acciones de reconocimiento a sus clientes fijos.
24. El restaurante tiene ofertas promociones beneficios para los clientes

fidelizados, constantes.

Elaboracion propia




Cuestionario de Satisfaccion del cliente

1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces .CaSi Siempre
siempre
N° PREGUNTAS 2 |3
1. Se siente a gusto con la atencién que recibe por parte del restaurante.
2. Los platos que ha consumido dentro del restaurante han sido de su
agrado.
3. Los obsequios que tiene el restaurante con sus clientes en dias festivos
satisfacen su necesidad.
4. Toma en cuenta los precios al momento de realizar su pedido.
5. El trato que recibe por parte del personal hace que regrese a consumir
al restaurante.
6. La cantidad que se le sirve para el precio que paga es conveniente.
7. Los platos que consume de esta chifa son oriundos orientales.
8. La variedad de platos que ofrece hace una diferencia a la competencia.
9. Las cartas que ofrece el restaurante son exclusivas.
10. El trato que recibié fue atento y personalizado por parte del trabajador.
1. La atencion del personal le genera confianza como en casa
12. El lugar donde esta ubicado le genera tranquilidad.
13. El ambiente del restaurante le parecié agradable.
14. Los precios de los platos son comodos.
15. Las promociones o descuentos que ofrece son accesibles
16. Consideras que el precio de los platos es adecuado en relacién con su
calidad
17. Recomendaria este restaurante a sus amistades
18. Usted regresaria a este restaurante a consumir
19 El servicio que recibe satisface sus necesidades
20 Los servicios de atencion que ha recibido han sido de su agrado.

Elaboracion propia




ANEXO 3:
Consentimiento informado

Titulo de la investigacion: Marketing experiencial y satisfaccion del cliente en un
restaurante del distrito de San Juan de Lurigancho.

Investigador (a) (es): Acufia Torres, Erika, Ugarte Zanabria Vicentina

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada: Marketing experiencial y
satisfaccion del cliente en un restaurante del distrito de San Juan de Lurigancho, cuyo
objetivo es Determinar la influencia de marketing experiencial y la satisfaccion del
cliente en el restaurante .Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de la
pregrado de la carrera de administracion de la universidad cesar vallejo del campus
lima este, aprobado por la autoridad correspondiente de la universidad y con el permiso
del restaurante.

Describir el impacto de la problematica de la investigacion.

Mediante una evaluacion a sus clientes la empresa detecta que no todos sus clientes

logran identificar el tipo marketing de experiencia que usa la empresa como estrategia.
Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los

procedimientos del estudio):

1. Se realizar4 una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: Marketing experiencial y

satisfaccion del cliente en un restaurante del distrito de San Juan de Lurigancho.”.

2. Esta encuesta o0 entrevista tendrd un tiempo aproximado de 8 minutos y se
realizara en el ambiente del restaurante Las respuestas al cuestionario o guia de
entrevista seran codificadas usando un numero de identificacién y, por lo tanto,

seran anénimas
Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decisién sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea

continuar puede hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):



Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar

incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion
al término de la investigacion. No recibira ningun beneficio econdémico ni de ninguna
otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin
embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud
publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro proposito fuera de la investigacion.

Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo

determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Investigador (a)

Acufia Torres Erika, Ugarte Zanabria Vicentina email: eacunato@ucvirtual.edu.pe,

uugarteza@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor. Huamani Cajaleon Diana email:

dlhuamanic@ucvvirtual.edu.pe
Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo mi participacion
en la investigacion.
Nombre Yy apellidos: ...

FECRa Y NOTa: ...

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo

desde el cual se envia las respuestas].


mailto:eacunato@ucvirtual.edu.pe

ANEXO 4
Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento de
Marketing experiencial y satisfaccion del cliente en un restaurante del distrito de San
Juan de Lurigancho. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr
que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al que hacer psicologico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Ape|||dos del juez: Carlos Alberto Sarango Seminario

Grado profesional: Maestria (x ) Doctor )

Clinica  ( ) Social )
Area de formacion académica:

Educativa ( ) Organizaciona X)

1/

Areas de experiencia i o y
Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 2 a 4 afos ( )

el area: Mas de 5 afios ( X )

2. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Acuha Torres Erika, Ugarte Zanabria Vicentina
Procedencia: Del autor
Administracion: Presencial




Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

En el restaurante

Significacion:

Estd compuesta por dos variables:

La primera variable Marketing experiencial contiene marketing
sensorial, marketing de sentimiento, marketing pensamiento,
marketing relacional, de 22 items en total. El objetivo Determinar
la influencia de marketing experiencial y la satisfaccion del cliente

en el restaurante.

La segunda variable satisfaccion del cliente contiene las
siguientes dimensiones Expectativa del cliente, valor percibido,
lealtad del cliente, de 20 items en total en objetivo es Determinar
la influencia de marketing experiencial y la satisfaccion del cliente

en el restaurante.




Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario Marketing experiencial y
satisfaccion del cliente en un restaurante del distrito de San Juan de Lurigancho.
Elaborado en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada

uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica 'y

semantica son

Categoria Calificacion Indicador

CLARIDAD . No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las

palabras de acuerdo con su significado o por la

. Moderado nivel

Se requiere una modificacién muy especifica de
algunos de los términos del item.

El item tiene relacién
I6gica con la
dimension o

indicador que esta

cumple con el criterio)

adecuadas. . El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto aneI adecuada_
COHERENCIA . Totalmente en desacuerdo (no| El item no tiene relacion logica con la

dimensioén.

. Desacuerdo

(bajo nivel de

acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacibn moderada con la

dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo. . Totalmente de Acuerdo (alto| El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea
RELEVANCIA afectada la medicion de la dimension.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing experiencial

Primera dimensién: Marketing sensorial

Indicadores Ite [Clar [Coh TRel Observaciones
7 R R
Auditivos 12 J
Visuales 34 X
Gustativas 56 o
Olfativas 7.8 X
» Segunda dimension: Marketing sentimiento
Indicadores Ite [Clar (Coh [Rel Observaciones
R P
9.1
Colores b /
Musicas 1, N4
Lenguajes 13, 4

e Tercera dimensién: Marketing pensamiento

Indicadores Ite [Clar [Con [Rel Observaciones
i lorn |
P ient b
ensamiento
16 \/
Creativo 1y Vi
Solucién de conflictos 19, %
o Cuarta dimensién: Marketing relacional
Indicadores e %% feh hd Observaciones
.. |ida |ere |eva
- . r 21,
Comunicacion
22 [
Acciones 23, Y
24




Variable del instrumento: Satisfaccion del cliente

Primera dimensién: Expectativa de los clientes

lndicadores Ite Clar |Coh [Rel =
T a Observaciones
Satisfaccién de necesidad 12
3 \/
Intencion de compra 4,5

e Segunda dimensién: Valor percibido

Indicadores Ite [Clari [Coh [Rel Observaciones
Diferenciacion 7.8 =
Exclusividad 9,1 -
Confianza 11 X
Precio 14’ 1

 Tercera dimension: Lealtad del cliente

Indicadores Ite [Clar [Coh [Rel .
e Observaciones
17,
Recomendacion 18
Utilizacion de servicio 19
20

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto
al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren
un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido
de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado

de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://lwww.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia



Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Mgter. Medina Guizado Gabriela

Grado profesional: Maestria () Doctor ()
Clinica ( ) Social )

Area de formacion académica: ,
Educativa () Organizacion X)

Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios ( X))
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Acuiia Torres Erika, Ugarte Zanabria Vicentina
Procedencia: Del autor
Administracion: presencial
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: En el restaurante

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable Marketing experiencial contiene marketing
sensorial, marketing de sentimiento, marketing pensamiento,
marketing relacional, de 22 items en total. El objetivo Determinar la
influencia de marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en el

Significacion: |restaurante.

La segunda variable satisfaccion del cliente contiene las siguientes
dimensiones Expectativa del cliente, valor percibido, lealtad del
cliente, de 20 items en total en objetivo es Determinar la influencia de

marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en el restaurante.




Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario Marketing experiencial y

satisfaccion del cliente en un restaurante del distrito de San Juan de Lurigancho.

Elaborado en el afo 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada

uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,

Categoria Calificacion Indicador

CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las

palabras de acuerdo con su significado o por la

su sintactica y )
o 3. Moderado nivel
semantica son

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas. .
4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (no
cumple con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la

dimensioén.

El item tiene relacion 2. Desacuerdo (bajo nivel de

I6gica con la acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimensién.

dimensién o

indicador que esta 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacibon moderada con la

dimensién que se esta midiendo.

midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con la
dimension que esta midiendo.

1. No cumple con el criterio
RELEVANCIA

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicion de la dimension.

El item es esencial 2. Bajo Nivel
0 importante, es

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

decir debe ser 3. Moderado nivel
incluido.

El item es relativamente importante.

4, Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing experiencial
¢ Primera dimension: Marketing sensorial

Indicadores ite [Clar [Coh |Rel Observaciones
Auditivos 12 ida {ora n)\g.
Visuales 34 =
Gustativas 56 =
Olfativas 78 =

e Segunda dimension: Marketing sentimiento

Indicadores fte [Clar [Coh |Rel Observaciones
ida arpo ava
9.1
Colores X
0
Mdusicas 11. X
Lenguajes 13, X

e Tercera dimension: Marketing pensamiento

Indicadores fte [Clar [Coh |Rel Observaciones
ida aro ova
. 15,
Pensamiento X
16
Creativo 17,
Solucién de conflictos 19,

e Cuarta dimension: Marketing relacional

Indicadores fte [Clar [Coh |Rel Observaciones
ida orp ova
L 21,
Comunicacion X
22
Acciones 23, X

Variable del instrumento: Satisfaccion del cliente

Primera dimension: Expectativa de los clientes

Indicadores ite Clar |Coh |Rel Observaciones

ida arp ava




1,2
Satisfaccion de necesidad 3 X
Intencion de compra 4,5 X
e Segunda dimension: Valor percibido
Indicadores [te |[Clar [Coh |Rel Observaciones
ida aro ava
Diferenciacion 7,8 X
Exclusividad 9,1 X
Confianza 11, X
Precio 14, X
e Tercera dimension: Lealtad del cliente
Indicadores jte [Clar [Coh |Rel Observaciones
ida aro ava
17,
Recomendacion 18 X
Utilizacién de servicio 19, X
-

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto
al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren
un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido
de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado

de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Mgrt: Medina Guizado Gabriela

DNI: 726744

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia




1.

Datos generales del juez

. . Dr: Carrasco Pintado Pablo Ramén
Nombres y Apellidos del juez: !

Grado profesional: Maestria () Doctor ( X)
Clinica ( ) Social )
Area de formacion académica: ,
Educativa () Organizacion X))
Areas de experiencia Docente de la Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia 2 a 4 afios
el area: Mas de 5 afios

—~
X
R

Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor(es): Acufia Torres Erika, Ugarte Zanabria Vicentina
Procedencia: Del autor
Administracion: presencial
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: En el restaurante




Esta compuesta por dos variables:
La primera variable Marketing experiencial contiene marketing
sensorial, marketing de sentimiento, marketing pensamiento,
relacional, de 22 items en total.

marketing El objetivo

Determinar la influencia de marketing experiencial y la

Significacion: [satisfaccion del cliente en el restaurante.

La segunda variable satisfaccién del cliente contiene las
siguientes dimensiones Expectativa del cliente, valor percibido,
lealtad del cliente, de 20 items en total en objetivo es Determinar
la influencia de marketing experiencial y la satisfaccion del

cliente en el restaurante.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing experiencial y
satisfaccion del cliente en un restaurante del distrito de San Juan de Lurigancho.
Elaborado en el afo 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada

uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende 2. Bajo Nivel modificacibn muy grande en el uso de las

tacilmente. es decir palabras de acuerdo con su significado o por la

su sintactica y Se requiere una modificacion muy especifica de

3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

semantica son

El item es claro,
adecuada.

adecuadas. tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel

COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo (no| El item no tiene relacién

cumple con el criterio)

l6gica con la

dimensién.

El item tiene relacién

I6gica con la
dimension o

indicador que esta

. Desacuerdo

(bajo nivel de

acuerdo)

El item tiene una relacion tangencial /lejana con
la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacibon moderada con la

dimensién que se esta midiendo.

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

midiendo. . Totalmente de Acuerdo (alto| El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA . No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea

afectada la medicion de la dimension.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.




4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing experiencial

e Primera dimension: Marketing sensorial

Indicadores ite [Clar [Coh [Rel Observaciones
Auditivos 1,2 =T Q)‘ég
Visuales 3,4 X
Gustativas 5,6 X
Olfativas 7,8 X
e Segunda dimension: Marketing sentimiento
Indicadores jte [Clar [Coh |Rel Observaciones
TN PR e
Colores . X
0
Musicas 11. X
Lenguajes 13, X
e Tercera dimension: Marketing pensamiento
Indicadores ite [Clar [Coh [Rel Observaciones
. 3 S| PR
Pensamiento X
16
Creativo 17,
Solucién de conflictos 19,
e Cuarta dimension: Marketing relacional
Indicadores ite |[Clar |Coh |Rel Observaciones
ida |ara faua
Comunicacion el X
22
Acciones 23, X

Variable del instrumento: Satisfaccion del cliente

50




Primera dimension: Expectativa de los clientes

Indicadores ite Clari |Cohe |Rel Observaciones
1, dad ranei avia
Satisfaccion de necesidad 2, X
3
Intencion de compra 4, X

e Segunda dimension: Valor percibido

7

Indicadores Ite |[Clar [Coh |Rel Observaciones
Diferenciacion 7,8 e n)\ég
Exclusividad 91 X
Confianza 11, X
Precio 14, X

e Tercera dimension: Lealtad del cliente

z

Indicadores lte [Clar [Coh |Rel Observaciones
ida aro ava
17,
Recomendacion 18 X
Utilizacion de servicio 19, X

DR: Carrasco Pintado Pablo Ramon

DNI:2547772

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso
respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland
et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable
de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80
% de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen,
1995, citados en Hyrkas et al. (2003). Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia
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ANEXO 6:

Calculo del tamafo de la muestra

Z*xpxq
n= 2
e
Valores de la muestra
N | Poblacion 1038 495
Z | Nivel de confianza 95% 1.95
e | Marguen de error 6% 0.06
p | Probabilidad de éxito 0.5
q | Probabilidad de fracaso 0.5

La muestra para nuestra investigacion es de 267 clientes.



ANEXO 7:

Criterio de decision de confiabilidad

Rango Confiabilidad
0.81-1 Muy alta
0,61-0,81 Alta
0,41-0,60 Media
0,21-0,40 Baja

0-0,20 Muy baja

Resultado de alfa de Cronbach de la variable marketing experiencial.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

791 24
Fuente SPSS Version 26

Se observa el resultado de alfa de Cronbach de la variable de Marketing
Experiencial con un resultado de 0,791 lo cual indican una fiabilidad alta y

aceptable.

Resultado de alfa de Cronbach de la variable satisfaccion del cliente.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

779 20
Fuente SPSS Version 26

Se observa el resultado de alfa de Cronbach de la variable de satisfaccion del

cliente con un resultado de 0,779 lo cual indican una fiabilidad alta y aceptable.



ANEXO 8:
Carta de aceptacion de la empresa

“Ano de la unidad, la paz y el desarrollo”

Escuela de administraciéon

Universidad cesar vallejo

ASUNTO: AUTORIZACION PARA LOS RESULTADOS

Por la presente se hace conocimiento que las sefioritas: Acufia Torres Erika Nélida
con DNI: 72359087 y la sefiorita: Ugarte Zanabria Vicentina con DNI:4887946 de la
carrera de administracion de la universidad Cesar Vallejo, cuentan con la
autorizacion por parte del gerente de la empresa, CORPORACION SUYEN SAC dirigido
por el MARQUEZ LOSTAUNAU VICENTE , para que realicen el trabajo de investigacion
y publicar los resultados de la tesis titulado: Marketing experiencial y satisfaccion
del cliente en un restaurante del distrito de San Juan de Lurigancho.

En ese sentido se acepta la solicitud y se extiende de la presente para los fines de

los interesados que convenga.

Lima 17 de Abril de 2023

ATENTAMENTE




ANEXO 9:

Protocolo para la revision de proyectos de investigacion por parte de comité de ética

en investigacién

DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela
Profesional de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacion
titulado “Marketing experiencial y satisfaccion del cliente en un restaurante del
distrito de San Juan de Lurigancho”, presentado por los autores Ugarte Zanabria
Vicentina y Acuna Torres Erika Nélida, ha sido evaluado, determinandose que la
continuidad del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen: favorable' ( x )

observado ( ) desfavorable ( ).

Lima, 04 de noviembre de 2022

Dr. Victor Hugo H{Jrr)éndez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

C/c

= Sr. Ugarte Zanabria Vicentina y Acuna Torres Erika Nélida, investigador principal.

1 El dictamen favorable tendra validez en funcion a la vigencia del proyecto.



ANEXO 10:

Consentimiento informado del cuestionario

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracion
de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran
tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto,
en forma voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para continuar con la
investigacion que tiene por objetivo : Determinar la influencia de marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en un restaurante en la empresa de Sefior
Wong , Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion
se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.

Edad: Sexo:




ANEXO 11:

Matriz de Evidencias Externa

PLANTEAMIENTO HIPOTESIS RESULTADOS
El marketing de Chi cuadrado = 28,424
Fernandez et al (2019) experiencias Si se Sig. (bilateral) =0,000.
relacionaba

Olis y Manrique (2021)

Barboza (2022)

Gunawan (2022)

Aminy Tarun (2019)

significativamente con la
satisfaccion del cliente.

Su hipétesis general es si
existe una relacion
significativa entre marketing
relacional y satisfaccion del
cliente.

El marketing experiencial se
relaciona positivamente con

la satisfaccion del
consumidor

El marketing de
experiencias influye

significativamente en la
satisfaccion del cliente.

El marketing experiencial
influye positivamente en la
satisfaccion del cliente en el
restaurante

Sig. (bilateral) =0,01

Chi-cuadrado de Pearson =
0.578
Sig. (bilateral) = 0.000

Coeficiente Chi-cuadrado
de Pearson = 0.758).
Sig. (bilateral) = 0.000

Chi-cuadrado es 1713,621
con 171 grados de libertad.
Sig. (bilateral) = 0.05

Evidencias Internas

PLANTEAMIENTO

HIPOTESIS

RESULTADOS

HIPOTESIS 1

HIPOTESIS 2

HIPOTESIS 3

HIPOTESIS 4

El marketing sensorial influye
significativamente con la
satisfaccion del cliente en el
restaurante.

El marketing de sentimientos
influye significativamente en la
satisfaccion del cliente en el
restaurante

El marketing de pensamiento
influye significativamente en la
satisfaccion del cliente en el

restaurante
El marketing relacional influye
significativamente en la

satisfaccion del cliente en el

restaurante

Chi-cuadrado de Pearson
52,785
Sig. (bilateral) =0,000.

Chi-cuadrado de Pearson
50,839
Sig. (bilateral) =0,000

Chi-cuadrado de Pearson=
68,704 con un Sig. (bilateral)
=0,000

Chi-cuadrado de Pearson =
53,056
Sig. (bilateral) = 0,000




ANEXO 13

Evidencia de la encuesta

Nota: Se muestra imagines de la aplicacion de las encuestas



