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RESUMEN 

El estudio tiene como objetivo determinar la relación entre el marketing experiencial 

y la fidelización de clientes en D’Pulpa, Chiclayo, 2023, centrándose en la conexión 

de estrategias de marketing experiencial con la fidelidad de los clientes en términos 

de frecuencia de compra y valor agregado. La investigación fue aplicada, de tipo 

cuantitativa y no experimental, con un diseño correlacional causal de enfoque 

transversal. La encuesta, realizada de manera presencial y virtual a 328 clientes, 

se basó en una escala de Likert y se enfocó en jóvenes y adultos de 16 a 30 años, 

de ambos géneros. Se utilizó un muestreo probabilístico aleatorio simple. El control 

de calidad incluyó validación del cuestionario por expertos y confiabilidad mediante 

el coeficiente de Alfa de Cronbach. El análisis estadístico se llevó a cabo con SPSS 

versión 26, utilizando estadística inferencial, prueba de normalidad de Kolmogorov-

Smirnov y determinación de hipótesis. Los resultados, respaldados por un 

coeficiente de correlación de Spearman (RHO) de 0.759, indican una fuerte 

asociación entre las estrategias de marketing experiencial y la fidelización de 

clientes en D’ Pulpa. La conclusión destaca la importancia estratégica de invertir en 

experiencias memorables para cultivar relaciones duraderas con la clientela.  

Palabras clave: Experiencial, satisfacción, industria de restaurantes, 

comportamiento del consumidor, impacto del marketing. 
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ABSTRACT 

The present study aims to determine the relationship between experiential 

marketing and customer loyalty at D’Pulpa, Chiclayo, 2023, focusing on the 

connection of experiential marketing strategies with customer loyalty in terms of 

purchase frequency and added value. The research was applied, quantitative, and 

non-experimental, with a causal correlational design of a cross-sectional nature. The 

survey, conducted both in-person and virtually with 328 customers, was based on a 

Likert scale and targeted young adults aged 16 to 30 of both genders. A probabilistic 

approach and simple random sampling were employed for the sampling process. 

Quality control measures included questionnaire validation by experts and reliability 

assessed through the Cronbach's Alpha coefficient. Statistical analysis was 

performed using SPSS version 26, incorporating inferential statistics, the 

Kolmogorov-Smirnov normality test, and hypothesis testing. Results, supported by 

a Spearman correlation coefficient (RHO) of 0.759, indicate a strong association 

between experiential marketing strategies and customer loyalty at D’Pulpa. The 

conclusion underscores the strategic importance of investing in memorable 

experiences to foster lasting relationships with the customer base. 

Keywords: Experiential, satisfaction, restaurant industry, consumer behavior, 

marketing impact. 




