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Resumen

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacidbn entre el marketing
experiencial y la captacion de clientes en el restaurante "Entre Palitos”, San Martin
Porres 2022, siendo de vital importancia saber como el marketing experiencial
influye en la captacion de clientes, es decir, como la sensaciones, pensamientos y
relaciones del consumidor son importantes para poder captarlo, ya que se conoce
mas a detalle sus necesidades de consumo y econdmicos, logrando brindar un
servicio diferenciado que permita plasmar el nombre de la empresa en la mente del
mismo. La metodologia fue de enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo
correlacional, de disefio no experimental y corte transversal, ademas de utilizar un
cuestionario compuesto de 18 items para recolectar informacion tanto de la variable
marketing experiencial como de captacion de clientes, dicho analisis de datos arrojo
como resultado un coeficiente de relacion de 0,660, indicando que existe una

considerable relacion entre ambas variables.

Palabras clave: Marketing experiencial, captacién de clientes, sensaciones,

necesidades de consumo, pensamientos
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between experiential
marketing and customer acquisition in the restaurant "Entre Palitos”, San Martin
Porres 2022, being of vital importance to know how experiential marketing
influences customer acquisition, that is, how the sensations, thoughts and
relationships of the consumer are important to capture it, since it is known in more
detail their consumption and economic needs, managing to provide a differentiated
service that allows to capture the name of the company in the mind of the same.
The methodology was quantitative approach, descriptive correlational level, non-
experimental design and cross-sectional, in addition to using a questionnaire
composed of 18 items to collect information on both the experiential marketing
variable and customer acquisition, such data analysis resulted in a relationship
coefficient of 0.660, indicating that there is a considerable relationship between both

variables.

Keywords: Experiential marketing, customer acquisition, sensations, consumer

needs, thoughts.

viii



l. INTRODUCCION

A nivel global, el marketing experiencial es tomado por las empresas como una
necesidad de relacionar las emociones del consumidor con el favoritismo por la
marca o producto, siendo estos factores muy importantes para captar al cliente, es
por ello, este tipo de marketing es considerado como el marketing de las
emociones.

Es por ello que, en la actualidad este tipo de marketing estd més relacionado
a los restaurantes, debido al constante trato que tiene con los clientes, percibiendo
de esta manera las sensaciones, pensamientos y acciones que toman al recibir el
producto, sin embargo, debido a la pandemia el marketing experiencial no ha sido
tomado muy en cuenta, producto del distanciamiento social o las leyes sanitarias
impuestas en espacios cerrados, por tal motivo, los restaurantes al no haber tenido
contacto con los clientes de manera frecuente, han ido perdiendo sensibilidad en
sus accionares hacia ellos, siendo visualizada en la aceptacion y recomendacion
del producto.

En tal sentido, Cabeza y Gahona (2019) en su articulo detallaron que las
franquicias buscan impulsar sus ventas mediante el uso del marketing experiencial,
centrdndose en un nuevo estudio sobre el consumidor, debido al problema de salud
que se viene atravesando, ademas de considerar una posible reactivacion de los
establecimientos y la normalidad de ellos, sin embargo, actualmente se viene
realizando la evaluacion de la satisfaccion de clientes mediante encuestas virtuales,
luego de una post compra con el fin de poder captar mas clientes que permitan
tener un mayor reconocimiento en cuanto a degustacion del producto.

Ante lo expuestos por los autores ya mencionados, se entiende que el
marketing experiencial es el principal factor para poder captar mas clientes producto
de las recomendaciones que se generan en torno a la percepcién de un buen
servicio, sensacion de amabilidad y satisfaccion de la necesidad del consumidor.

Es por ello que, el restaurante “Entre Palitos” situado en el distrito de San
Martin de Porres, dedicada a la venta de platos tipicos y variedad de platos a la
carta, busco tener un mayor reconocimiento dentro del distrito, no obstante
presento una deficiente captacion de clientes debido a que tenia un conocimiento

limitado sobre las necesidades de consumo de sus clientes, un correcto



planteamiento de ofertas que permitan llamar la atencion del cliente y brindar un
servicio diferenciado, ya sea por la rapides en su atencion o la amabilidad brindada,
para ello busco optar por el marketing experiencial, haciendo énfasis en el
pensamiento del cliente, de manera que, pueda evaluar que tan satisfecho se sienta
por la comida, las sensaciones que presenta al degustar o al ver la infraestructura
del local y las relaciones que tiene los mozos hacia su persona, siendo de esta
manera un factor clave para que el restaurante “Entre palitos” pueda afrontar dicho
problema.

Es por ello que, se origind el siguiente problema a investigar: ¢Cual es la
relacion entre el marketing experiencial y captacién de clientes en el restaurante
"Entre Palitos”, San Martin de Porres 20227, asimismo, los siguientes problemas
especificos: ¢ Cual es la relacion entre las sensaciones y la captacion de clientes
en el restaurante "Entre Palitos", San Martin de Porres 20227?; ¢ Cual es la relacion
entre el pensamiento y la captacion de clientes en el restaurante "Entre Palitos",
San Martin de Porres 2022? Y; ¢Cudl es la relacién entre las relaciones y la
captacion de clientes en el restaurante "Entre Palitos", San Martin de Porres 2022?

Entorno a la justificacion tedrica, se consideré fundamentos tedricos de
distintos autores, permitiendo basarnos en el marketing experiencial y captacion de
clientes. Para profundizar el conocimiento en el marketing experiencial se acopla la
escala de entidades de mercados, porgue dicha escala permite categorizar el grado
de intangibilidad o tangibilidad de las distintas propuestas de valor, es decir el valor
que se le da al producto, generando un valor experiencial como la satisfaccion en
algunos casos y la teoria de las relaciones humanas, debido a que los
colaboradores tienen el trato directo con los clientes, de manera que son los
representantes directos de la empresa, es por ello que, una buena experiencia en
atencién y un buen producto garantiza que el cliente pueda volver. Este tipo de
estudio de acorde con Naupas, et al. (2014) tiene como caracteristica describir las
brechas de conocimiento existentes (teorias) que se consideraran para la
investigacion

Ademas, se contd con una justificacion metodoldgica, un enfoque
cuantitativo, ya que permitira cuantificar las variables, de manera que, se podra
comprobar las hipoétesis y realizarlas; ademas se operacionalizé las variables,

considerando la medida ordinal, generando cuantificar las variables expuesta en el



tema de investigacion. De acuerdo con Naupas, et al. (2014) tiene como
caracteristica resaltar la razén de usar la metodologia planteada, permitiendo
alcanzar los propdésitos planteados en la investigacion.

Como justificacion practica, entendemos que existe una gran
problematica muy recurrente en gran parte de los restaurantes en torno a temas de
marketing experiencial y captacion de clientes, en este caso no solo beneficiara al
restaurante “Entre Palitos” sino a otras investigaciones que presenten una
problematica similar y a futuros investigadores que busquen obtener informacion
sobre las variables mencionadas. De modo que, Naupas, et al. (2014) mencionaron
qgue permite describir la importancia de realizar una investigacion para cambiar la
realidad de dicho campo

Para el objetivo general se tomd en cuenta lo siguiente: Determinar la
relacion entre el marketing experiencial y captacion de clientes en el restaurante
"Entre Palitos”, San Martin de Porres 2022. Y también, se desarrollo los siguientes
objetivos especificos: Determinar la relacion entre las sensaciones y la captacion
de clientes en el restaurante "Entre Palitos", San Martin de Porres 2022; Determinar
la relacién entre el pensamiento y la captacion de clientes en el restaurante "Entre
Palitos”, San Martin de Porres 2022; Y, determinar la relacion entre las relaciones
y la captacion de clientes en el restaurante "Entre Palitos”, San Martin de Porres
2022.

Por altimo, la hipétesis general sera determinada: Si existe relacién entre el
marketing experiencial y captacion de clientes en el restaurante "Entre Palitos", San
Martin de Porres 2022. Asimismo, las hipotesis especificas seran (a) Existe relacion
entre las sensaciones y la captacion de clientes en el restaurante "Entre Palitos",
San Martin de Porres 2022, (b) Existe relacion entre el pensamiento y la captacion
de clientes en el restaurante "Entre Palitos"”, San Martin de Porres 2022y, (c) Existe
relacion entre las relaciones y la captacion de clientes en el restaurante "Entre
Palitos”, San Martin de Porres 2022.



. MARCO TEORICO

Se consideraron trabajos previos internacionales y nacionales entorno a las

variables expuestas en la investigacion, siendo sustentada lineas debajo.
Como antecedentes nacionales tenemos los siguientes:

Rodas y Méndez (2021) determinaron la relacion del marketing experiencial y
la captacion de clientes, utilizando un tipo aplicado, con disefio no experimental,
asimismo, fue una investigacion correlacional, también la muestra que se utilizé fue
de 150 clientes. Brindado como resultado una correlacion moderada debido al
resultado de 0,549. Finalmente, se pudo concluir que hay relacion entre las

variables expuestas.

También, Zavala (2020) determiné la influencia del marketing experiencial
en la captacién de clientes, aplicando un aspecto metodoldgico cuantitativo, de
disefio descriptivo correlacional y transversal, ademas de considerar una muestra
compuesta por 114 clientes. Dando como resultado un valor de 0,661 (Rho de
Spearman), demostrando una moderada correlacion, finalmente, se pudo concluir

que hay relacién entre las variables expuestas.

Cueto y Castro (2019) determinaron la relacion el marketing experiencial y la
satisfaccion de clientes, utilizando una metodologia cuantitativa, de disefio
descriptivo correlacional y no experimental, también se utilizdé una encuesta de 22
items a 380 clientes. Generando como resultado un Rho de Spearman de 0,598,
siendo considerada una correlacion positiva modera, finalmente, se pudo concluir

que hay relacién entre las variables expuestas.

Terrones (2020) en su tesis determind la relacion del marketing experiencial y
fidelizacion de clientes, apoyandose en un estudio cuantitativo, no experimental y
correlacional; para poder recolectar informacién realizd un cuestionario compuesto
de 25 items, Dando como resultado un valor de 0,682 (Rho de Spearman),
demostrando una moderada correlacion, en tal sentido se concluye la relacion
existente entre las variables mencionadas, ademas de aceptar la Ha y rechazar la
Ho.



Llanos y Pucho (2020) en su tesis mencionaron como objetivo la relacion del
marketing experiencial y fidelizacibn de clientes, considerando como apoyo
metodoldgico un estudio cuantitativo, correlacional y transversal, ademas el
instrumento que se utilizd se compuso de 22 items para ambas variables,
generando como resultado un valor de 0,798, es decir se demostré una modera

correlacion entre ambas, ademas de concluir que se rechaza Ho.

Paucar (2019) Describié la percepcion del marketing experiencial en los
consumidores de un restaurant, para ello tuvo en cuenta un estudio cuantitativo de
nivel descriptivo simple, ademas de contar con 30 items que permitieron obtener
informacion de la variable, finalmente el resultado demostr6 que el 54% de
encuestados expresaron que el marketing experiencial brindado hacia los
consumidores no son los adecuados ya que, no se toma en consideracion los

niveles de satisfaccion posconsumo.

Quispe (2018) Determino la relacidon del marketing experiencial y fidelizacion
de clientes, utilizando un estudio cuantitativo, correlacional y no experimental,
también utilizd un cuestionario compuesto por 22 items, a una poblacién de 120
clientes, logrando llegar al resultado de 0,844 (Rho de Spearman), siendo
considerada como una moderada correlacion, finalmente se demostro la relacion
entre ambas variables, ademas se acepta la Ha y se rechaza Ho debido al nivel de
significancia obtenido menor a 0.05.

Nufez (2022) Determind en su investigacion la relacion entre el marketing
experiencial y captacion de clientes, utilizando un estudio cuantitativo, correlacional
y no experimental, ademas de un cuestionario que permitié recopilar datos de 67
clientes, permitiendo llegar al resultado que el nivel de correlacion fue alto debido
al resultado de 0,881, ademas se concluye que existe relacién entre las variables
mencionadas con un Sig < 0.05.

Arce (2019) determiné la relacibn del marketing experiencial y el
comportamiento del consumidor, realizando un aspecto metodolégico cuantitativo,
de disefio correlacional y transversal, asimismo, la muestra fue de 350 clientes, los

cuales fueron encuestados. Logrando llegar al resultado de 0,849 (Rho de



Spearman), indicando una alta correlacién, finalmente, se detalla la relacion entre

las variables mencionadas.

Jiménez y Diaz (2021) en su investigacion mencionaron la relacion entre las
estrategias del marketing mix y la captacion de clientes en un restaurante, haciendo
uso de un estudio cuantitativo, correlacional y no experimental, ademas se conté
con un cuestionario de 20 items, dando como resultado de 0,637 (Rho de
Spearman), indicando una moderada correlacion, finalmente se detalla la relacion

entre las variables mencionadas.
Las tesis internacionales son compuestas por los siguientes autores:

Leda (2020) en su investigacion describio el marketing experiencial en los
restaurantes de comida mexicana, para ello hizo uso de un estudio cuantitativo de
nivel descriptivo, ademés aplicé 35 items a una poblacion de 1024 personas,
llegando a la conclusion que pensar en la comida mexicana, sobre todo en los
platos de carne jugosa, tienen la sensacién de hambre, sin embargo, es mas

solicitado los platos tipicos debido al valor econdmico.

Miranda (2018) determinaron la relacion entre el marketing de emociones y
la fidelizacion de clientes, utilizando una investigacion correlacional, con corte
transversal, también la muestra que se utilizé fue de 139 personas. Brindado como
resultado una correlacion considerable debido al resultado de 0,772. Finalmente,

se lleg6 a la conclusion que existe relacion entre ambas variables.

Valenzuela, et al. (2018) tuvieron como objetivo de su articulo analizar la
calidad del servicio respecto a la dimension fiabilidad, aplicando un disefio no
experimental con corte transversal, con un enfoque mixto, ademas se aplicé un
cuestionario y una entrevista a 356 clientes, resultando que el 26.61% del total de
encuestados presentd un nivel deficiente de fiabilidad, ya que se consider6 la
insatisfaccion del cliente por los fallos que presenta el producto.

Gavilanez, et al. (2020) Describi6 en su investigacion el marketing
experiencial, de manera que se apoyo6 en una metodologia cuantitativa, descriptiva,
transversal, ademas se aplicé una encuesta a 75 personas, permitiendo detallar

gue el 65.39% del total de encuestados manifestaron un nivel regular el marketing



experiencial aplicado por la empresa, finalmente se concluye que, se debe analizar
mas teorias relacionadas al marketing de experiencial en torno al conocimiento de

las necesidades del cliente.

Urbina y Prado (2019) en su investigacion buscaron la relacion entre el
marketing experiencial y la fidelizaciébn de clientes, basandose en un estudio
cuantitativo, no experimental y correlacional, contando con un instrumento
compuesto por 36 items que permitié recolectar datos de ambas variables.
Finalmente, hallé la relacion entre las variables mencionadas, ademas de aceptar

la Ha y rechazar la Ho, ya que la Sig. < 0.05.

Vargas (2016) Describio en su investigacion el nivel de lealtad de los clientes
en un restaurante, de manera que se apoyé en una metodologia de enfoque
cuantitativo, descriptivo, no experimental, aplicAndose una encuesta a una
poblacién de 150 personas, obteniendo la siguiente conclusién: El 36% del total de
encuestados expresaron que son leales al restaurante debido a las experiencias
que tuvieron en dicho local, puesto que se sintieron satisfechos con la atencion
brindada.

Padilla (2021) en su tesis buscé demostrar la relacién entre fiabilidad del
servicio delivery y satisfaccion del cliente, utilizando un aspecto metodolégico
cuantitativo con nivel descriptivo correlacional, donde la muestra se compuso por
52 clientes. Permitiendo llegar a la conclusion que hay relacion entre las variables
mencionadas, debido al Sig < 0.05, ademas de un nivel correlativo muy alto

producto del valor de 0,901 (Rho de Spearman).

Tenorio (2019) en su tesis determind la relacion de la calidad del servicio y
la fidelizacion de clientes, utilizando un aspecto metodoldgico cuantitativo con nivel
descriptivo correlacional, donde la poblacion se compuso por 400 clientes.
Permitiendo llegar a la conclusion que se dio la relacion entre las variables, debido
a la Sig. <0.05, ademas el nivel de correlacion fue considerable debido al resultado
de 0,651.

Yerrén (2017) en su investigacion determind la relacion entre el marketing
relacional y la fiabilidad del servicio, utilizando un enfoque cuantitativo con nivel

descriptivo correlacional, donde la muestra fue de 20 clientes. Permitiendo llegar a



la conclusién que existe relacion entre las variables, debido al nivel de significancia
obtenido menor a 0.05, ademas el nivel de correlacion fue moderado debido al
resultado de 0,699.

Como teorias relacionadas consideradas para la variable marketing
experiencial, se menciono la escala de Shostack o también la escala de entidades
de mercados, ya que dicha escala permite categorizar el grado de intangibilidad o
tangibilidad de las distintas propuestas de valor, es decir el valor que se le da al
producto, de manera que existen productos que se encuentran en la mitad de
escala como los ofrecidos por los servicios de comida rapida, generando un valor
experiencial como la satisfaccion en algunos casos. También se considero, la
experiencia del consumidor segun Schmitt (1999) Puesto que hace referencia a las
percepciones que se adquiere al solicitar un servicio u obtener un bien, por lo tanto
al relacionar dicha teoria expuesta por el autor ya mencionado con el marketing
experiencial se puede decir que, los consumidores no solo buscan la adquisicion
de un producto o servicio sino, los beneficios y experiencias que este le puede
generar, generando de esta manera un valor intangible entre el producto/servicio y

el cliente.

Se consider6 los siguientes enfoques conceptuales: Mohsin, et al. (2021)
mencionaron el impacto de la experiencia que causa una marca, de manera que,
las recomendaciones de boca a boca permitiran que el cliente se sienta influenciado
en su decision de compra o adquisicion de un servicio, generando una
incertidumbre en su persona, permitiendo que la empresa tenga la oportunidad de
captar un nuevo cliente. Del mismo modo, Kam (2021) se refiri6 a la cadena de
influencia que se crea a partir de la experiencia de la marca y aspectos similares,
de manera que influyen las sensaciones como satisfaccion, confianza, percepcion,
es decir, los beneficios del marketing experiencial permiten conocer a detalle al

cliente.

Otro factor importante en el marketing experiencial son las emociones, por lo
tanto, Knobloch, et al. (2019) relacionaron el marketing experiencial con a actitud y
el comportamiento del cliente, al percibir un producto, es decir, el marketing
experiencial es mas detallado al brindar un producto comestible, puesto que se

observa la aceptacion del cliente a primera instancia, sin embargo al percibir un



servicio, el cliente puede evaluar distintos aspectos no emocionales o perceptibles,
como economicos. Es por ello que, segun Tamay, et al. (2021) el marketing
multisensorial, resaltan la importancia del valor agregado, ya que, el cliente al
percibir un producto lo analiza desde distintos aspectos, ya sea visual, olfativo,
gustativo, etc. Finalmente, los autores Haase, et al. (2018) describieron sobre el
preconsumo que se aplica al marketing experiencial, ya que engloba sobre la
aceptacion de una marca ya establecida, la calidad ya antes percibida y la
informacion boca a boca, puesto que, ya se tiene informacion sobre el producto o

servicio, por lo tanto, las expectativas a cumplir del cliente son altas.

Para la variable captacion de clientes, se tomd en cuenta como teoria
relacionada al tema a la teoria objetiva del valor ya que, se considera el valor de un
bien o servicio determinado por la calidad del trabajo realizado, tomando en
consideracion dicha teoria se puede decir que para captar clientes es necesario
brindar un valor agregado, de manera que permita llamar la atencién del cliente, es
por ello que esta teoria es muy relacionada con la variable expuesta. También otra
teoria a considerar fue la teoria de las necesidades o la piramide de Maslow como
es comunmente conocida, ya que dicha teoria permite analizar al cliente desde
distintos puntos de vista segun las necesidades que presente, siendo un factor
fundamental para poder captar al cliente y cumplir sus necesidades. Finalmente,
otra teoria a considerar es la teoria de las relaciones humanas, debido a que los
colaboradores tienen el trato directo con los clientes, de manera que son los
representantes directos de la empresa, es por ello que, una buena experiencia en

atencién y un buen producto garantiza que el cliente pueda volver.

Como definiciones conceptuales se citd a: Castillo y Sanchez (2021) Es aquel
proceso de atraer nuevos clientes basandose en el conocimiento de sus
necesidades y la economia con la que cuentan, buscando adecuar las ofertas
necesarias para que puedan aceptar y considerar el producto, asi mismo, el servicio
diferenciado es un elemento fundamental en la captacion del cliente ya que es el
distintivo que posee una empresa. También, Kotler y Keller (2012) manifestaron
que, para concluir metas y objetivos en un ambito empresarial, es necesario
conocerlas necesidades y deseos que presentan los clientes, ademas de brindar

satisfaccion antes y después de la venta. Pineda y Castro (2020) afirmaron que la



captacion de clientes es la generacion estrategias para incrementar el nimero de
clientes de la empresa, para ello se necesita saber el perfil de los clientes lo que
necesitan como lo necesitan y cuando ademas de brindar algo diferente que las
demdas empresas y la competencia.

Por otro lado, Ramos (2018), indica captacion de clientes es la forma de
aplicar correctamente el marketing con el fin de convertir al publico potencial en
clientes fidelizados que aporten con la economia de la empresa. Esto muchas
veces se muestra como un filtro en el cual se filtran el publico potencial y solo unos

cuantos de ellos continda a la etapa de compra.

Para Fuentes, Uffre y Rada (2015) captar a un cliente se trata de la atraccion,
desenvolvimiento, mantenimiento y fidelizacién de este. Sin embargo, la creacion
de clientes fieles es el eje esencial de la organizacion y para conseguirlo las
empresas debe incentivar y mantener los lazos con sus usuarios de esta forma
conseguira su fidelizacion. Ademas, las formas de vida de las personas cumplen
con dos funcionalidades: primero conseguir un perfil del individuo para asi motivar
su conducta

Por otro lado, Parizet (2019) en su articulo mencioné que la captacion de
clientes en el mercado digital, esta basado en la gestion, competitividad, imagen y
ofertas, ya que el consumidor o cliente busca una atencion rapida y eficaz mediante
las plataformas virtuales, ademas de observar distintas ofertas en simultdneo de
diversas empresas, no obstante, existen algunos clientes o consumidores que
priorizan lo llamativa o colorida imagen que se dé, ya sea plataforma virtual, folletos
digitales, entre otros
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo ydisefio de la investigacion

El enfoque a considerarse fue cuantitativo, ya que se utilizaron métodos
estadisticos que permitieron comprobar las hipétesis planteadas en esta
investigacion, Zacarias (2020) manifestdé que, al utilizar este enfoque, se podra
analizar los datos recolectados de manera estadistica, permitiendo responder a las
preguntas planteadas, y comprobar las hipotesis.

El método a considerarse fue el hipotético deductivo, debido a la confrontacién
de conclusiones obtenidas, basandose en la realidad.

Ademas, el nivel que se utilizé fue descriptivo-correlacional, puesto que, se
indaga la posible relacion entre las variables de esta investigacion. Hernandez y
Mendoza (2018) detallaron que el nivel descriptivo, describe las caracteristicas de
la variable de forma natural y el nivel relacional, la relacion existente entre dos o
mas variables, sin influir una de otra.

El tipo que se utilizo es aplicado, debido a las soluciones brindadas, logrando
resolver los problemas planteados. Hernandez y Mendoza (2018) manifestaron que
es la solucion de problemas expuestos en un campo de investigacion basandose y
apoyandose en un marco teorico.

Ya que, no existié manipulacién de las variables en este proyecto, se aplico el
disefio no experimental, ademas del corte transversal, puesto que se medieron las
caracteristicas en un tiempo determinado. Por tal motivo, Hernandez y Mendoza
(2018) detallaron que el disefio no experimental es el desenvolvimiento natural de
la variable sin ser manejada (manipulada), y el corte transversal es la medicion de

las caracteristicas en un momento dado.

3.2. Variables y operacionalizaciéon

Se utilizaron las variables marketing experiencial y captacién de clientes; Ademas,
se tomaron en cuenta los siguientes puntos para diferir las variables ya
mencionadas, dichos puntos son: Definicion conceptual, operacional, indicadores y

escala de medicion (visualizar Anexo 1).
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Variable 1. Marketing experiencial
Definicion conceptual

Pontaza (2015) refiere que el marketing experiencial trata sobre el pensamiento de
la cliente relacionada a experiencias que permiten que €l cree vinculos emocionales

basadas en sensaciones, relaciones entre los consumidores y marcas.
Definicion operacional

Entorno a las dimensiones que se obtuvieron fueron: sensorial, emociones vy

memoria. Siendo cuantificadas mediante nueve items en una medida ordinal.
Dimensién 1: Sensaciones

Pontaza (2015) detall6 que las sensaciones en el marketing son consideradas como
las acciones emocionales y conductuales que intervienen en la decision de compra
de un producto o la adquisicién del servicio, puesto que se basa en sucesos ya
percibidos (recuerdos) o la manera de actuar (estado de animo) del personal de

una determinada organizacién o empresa.
Indicadores
Estado de animo

Cerezo (2015) manifesté que el estado de animo es la forma de estar de un
individuo; en el ambito del marketing se considera como la percepcion animica del

cliente, segun el trato demostrado hacia el colaborador.
Recuerdos

Vacacela (2021) consider6 como parte del recuerdo de una marca o producto, a la

atencion brindada, el precio ofrecido, eventualidades vividas dentro de él, etc.
Emociones

Chimborazo, et al. (2021) definieron las emociones como el vinculo afectivo que se

da entre una marca y el cliente, siendo considerada en su vida cotidiana.
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Dimensién 2: Pensamientos

Pontaza (2015) detall6 que los pensamientos en el marketing tienen como finalidad
hacer que los clientes reevalien la marca de un producto o servicio, basandose en
el interés propio que se espera lograr (beneficio), la identidad que brinda la empresa

y como es representada y finalmente como es otorgado el servicio o producto.
Indicadores
Interés

Sabogal y Rojas (2020) detallaron que el interés es el valor que se otorga a algo,

generando un beneficio propio.
Deduccion

Quintero, et al. (2020) manifestaron que la deduccion es el acto de extraer una

conclusion ante una situacion.
Identidad

Villar y Caballero (2021) consideran que la identidad esta relacionada con el
ambiente de trabajo, a partir de la manera en la que se afronta diversas situaciones
en lo laboral, sin embargo, se considera al colaborador como un representante

directo de la empresa.

Dimensién 3: Relaciones

Pontaza (2015) detall6 que las relaciones son las tacticas y acciones que mejoran
la comunicacién con los clientes potenciales; siendo guiados en el proceso de
compra, formando una lealtad hacia el producto o servicio, sin embargo, existen
otros factores como las recomendaciones que influye en la decisién de adquisicion

del producto/servicio, actividades o eventos brindados.
Indicadores
Referencia

Izquierdo, et al. (2019) mencionaron que las referencias o recomendaciones son
los consejos que brinda una persona por el cumplimiento de un beneficio propio,

dicho factor es considerado también en el marketing de boca a boca.
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Interaccion

Izquierdo, et al. (2019) detallaron que la interaccion entre clientes y empresa es
fundamental para el ciclo de vida de la misma, para ello es necesario obtener
informacion del trato brindado por los colaboradores o las necesidades percibidas

por ellos.
Eventos y actividades

Izquierdo, et al. (2019) expresaron que los eventos y actividades tienden a ser

influyentes en las relaciones o compenetracion entre cliente-empresa.
Escala de medicion

La escala que se utilizara sera ordinal basada en el modelo de tipo Likert.
Variable 2: Captacion de clientes

Definicion conceptual

Castillo y Sanchez (2021) conceptualizan a la captacién de clientes como aquel
proceso de atraer nuevos clientes basédndose en el conocimiento de sus
necesidades y la economia con la que cuentan, buscando adecuar las ofertas
necesarias para que puedan aceptar y considerar el producto, asi mismo, el servicio
diferenciado es un elemento fundamental en la captacion del cliente ya que es el

distintivo que posee una empresa.
Definicién operacional

Entorno a las dimensiones que se obtuvieron fueron: conocimiento de las
necesidades, oferta y memoria. Siendo cuantificadas mediante nueve items en una

medida ordinal

Dimensiéon 1: Conocimiento de las necesidades

Castillo y Sanchez (2021) definen al conocimiento de las necesidades son aquellas
necesidades comunes que se presentan en todas las personas, sin embargo,
pueden ser distintas debido al perfil del cliente, el conocimiento de sus necesidades

mas frecuentes y como él percibe el trato brindado.
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Indicadores
Perfil del cliente

Gamboa, et al. (2018) expresaron que el perfil del cliente es aquella caracteristica
innata de un comprador, consumidor, etc., puesto que identifica sus propias

necesidades y preferencias
Conocimiento del cliente

Gamboa, et al. (2018) mencionaron que el conocimiento del cliente es la ciencia
que permite comprender al cliente, basado en que es lo que quieren o desean, es
decir, genera un conocimiento mas profundo del cliente basado en sus necesidades

y patrones de compra.
Percepcion del cliente

Gamboa, et al. (2018) detallaron que la percepcién del cliente son las opiniones

que tienen los clientes sobre la empresa basado en las experiencias vividas.
Dimension 2: Conocimiento de la oferta

Castillo y Sdnchez (2021) detallaron que el conocimiento de la oferta es el analisis
de la competencia en un determinado espacio geografico de interés, prevaleciendo
la cantidad de productos producidos y la situacion en la que se encuentran, ademas
se considera la informacion recopilada sobre la situacion del mercado

Indicadores
Servicio

Zambrano (2020) mencion6 que el servicio es el asesoramiento al cliente antes,

durante y después de la compra.
Competencia

Zambrano (2020) enfatiz6 que la competencia en la oferta es la cantidad de
elementos que brindan productos similares en un area geografica o mercado

determinado

Condiciones del producto
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Zambrano (2020) detall6 que las condiciones del producto son aquellas

caracteristicas que se posee, basandose en los estandares de calidad y ventas.
Dimensién 3: Servicio diferenciado

Castillo y Sdnchez (2021) mencionaron que los factores que conllevan a un servicio
diferenciado son: el valor agregado que pueda tener el producto o servicio,
demostrando ser dificil de igualar por la competencia, la eficiencia del colaborador
para el cumplimiento del servicio o la fabricacion del producto y la apreciacion del
servicio siendo relacionada con la temporalidad y eficacia.

Indicadores
Apreciacion del servicio

Castillo y Dominguez (2021) mencionaron que la apreciacién del servicio es el valor
que experimenta un bien o servicio externo, prevaleciendo la satisfaccion del cliente

y el trato brindado
Valor agregado

Castilloy Dominguez (2021) mencionaron que el valor agregado es el valor afiadido
a un producto con el fin de aumentar su valor comercial, logrando una diferencia

entre los bienes o servicios que posean caracteristicas similares
Eficiencia

Castillo y Dominguez (2021) mencionaron que la eficiencia es la capacidad de

cumplir adecuadamente una funcion.
Escala de medicion
La escala que se utilizo fue ordinal basada en el modelo de tipo Likert.

3.3. Poblacion y muestra

La poblacion a tomarse en cuenta en la presente investigacion fueron clientes
nuevos, fidelizados, frecuentes, entre otros; en tal sentido, la poblacion a considerar
seran 60 clientes que el establecimiento atiende durante una semana determinados

en base a la comanda de pedido. Por consiguiente, Herndndez y Mendoza (2018)
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detallaron que una poblacién se constituye por elementos de igual o similares

caracteristicas.

Por otro lado, se considerd los siguientes criterios de (a) inclusién: Todos los
clientes con capacidad de gasto y diferente sexo y (b) exclusion: Miembros que

laboran en la empresa y menores de edad sin capacidad de gasto.

La muestra utilizada es igual a la poblacién por lo tanto se consider6 al censo
(60 clientes), en tal sentido, Hernandez y Mendoza (2018) detallaron que se utiliza

la totalidad de elementos de una poblacion establecida.

3.4. Técnicaeinstrumentos de recoleccién de datos

La investigacion presentd como técnica recolectora de datos a la encuesta, de
modo que Pereyra (2020) expone que son aquellas preguntas que permiten recoger
informacion de los elementos del campo de investigacion.

Y como instrumento, se aplicé el cuestionario; el autor ya mencionado, indico
que permite recopilar los datos del campo de investigacidn para luego ser
procesados.

La veracidad del instrumento contd con la aprobacién de expertos en el tema,

siendo descrito en la siguiente tabla:

Tabla 1
Expertos para la validacion del instrumento
GRADO NOMBRE DEL EXPERTO OPINION DE
ACADEMICO VALIDADOR EXPERTO
Dr. César Eduardo Jiménez Calderdn Aplicable
Dr. Garcia Yovera Abraham José Aplicable
Mg. Diaz Torres William Ricardo Aplicable

El instrumento pasé un proceso de confiabilidad, por tal motivo, es
fundamental obtener el nivel de fiabilidad, por consiguiente, se utilizara la prueba
del Afla de Cronbach a una prueba piloto de 20 clientes de otro establecimiento que
cumple con las mismas caracteristicas del escenario a investigar, permitiendo
obtener el nivel de la confiabilidad de 0,909, demostrando de esta manera que
existe una fuerte fiabilidad del instrumento. (ver Anexo 4, Tabla 6).

Por consiguiente, el cuestionario como instrumento de recoleccion de datos,

consta de 18 items; es decir, 9 items para cada variable respectivamente. Los
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niveles de respuestas utilizados son cinco y medidos mediante una escala ordinal:
Nunca (N), Casi Nunca (CN), A Veces (AV), Casi Siempre (CS) y Siempre (S)
(Anexo 3).

3.5. Procedimientos

Los procedimientos utilizados en esta investigacion son de manera presencial y
virtual, por lo tanto, se procedi6 con la creacién del instrumento recolector de datos
(previamente validado) para recopilar informacion de los clientes, no obstante,
luego de crear el instrumento se procedio con el permiso de la empresa para poder
realizarla en sus instalaciones, luego se hizo uso del consentimiento informado, de
manera que, toda informacién obtenida, sera expuesta, es por ello que la parte
virtual se basa en el uso de Google Forms para el traslado de datos y el programa

SPPS para procesar dichos datos.

3.6. Métodos de analisis de datos

Se utiliza el método estadistico para el analisis de datos mediante el desarrollo del

analisis descriptivo y el analisis inferencial.

El analisis descriptivo de acuerdo con Banea (2017) detall6 que se trata sobre
describir a las variables de forma natural en un determinado campo de
investigacion. Para demostrar los resultados descriptivos, se hara uso de tablas que

permitan detallar la parte porcentual y frecuencia.

De otro lado, el método de andlisis inferencial descrito por Banea hace referencia
que se trata sobre procesar los datos obtenidos apoyandose en la estadistica,
buscando contrastar las hipotesis mediante el uso del estadistico Rho de

Spearman.

3.7. Aspectos éticos

Hernandez y Mendoza (2018) expresaron que los aspectos éticos que posee una

investigacion deben acaparar el respeto, también la acumulacién de conocimientos
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para la solucion de problemas, en tal sentido, se consideré como pieza fundamental
respetar las reglas y lineamientos brindados por la universidad, ademas de utilizar
el manual APA proporcionado por el docente; finalmente, el respeto por los
derechos de autor, la confidencialidad de los encuestados y los principios éticos.
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 2.

Datos estadisticos del Marketing experiencial

Frecuencia Porcentaje
fi %
Vélido Deficiente 19 31.7
Regular 25 41.7
Optimo 16 26.6
Total 60 100.0

Variable Marketing experiencial

45
40
35
30
25
20
15
10

(]

0

Deficiente Regular
M Variable 31.7 41.7

Figura 1. Detalle grafico del marketing experiencial

Optimo
26.6

Interpretacion: El 41.7% de la cantidad total de clientes detallaron que existe un

regular marketing experiencial en el restaurante “Entre Palitos”, el 31.7% deficiente

y el 26.6% o6ptimo.
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Tabla 3.

Niveles de las dimensiones de la variable marketing experiencial

Sensaciones Pensamientos Relaciones

Niveles fi % fi % Fi %
Vélido Deficiente 18 30.0 21 35.0 22 36.7
Regular 26 43.3 26 43.3 26 43.3
Optimo 16 26.7 13 21.7 12 20.0
Total 60 100.0 60 1000 60  100.0

Dimensiones de la variable Marketing experiencial

50
45
40
35

30 26.7 433 433
* 433 o5 S 36.7 20
20 30
15
10

5

0

Sensaciones Pensamientos Relaciones

Deficiente ® Regular = Optimo

Figura 2. Detalle grafico de las dimensiones sensaciones, pensamientos y relaciones

Interpretacion: Los valores porcentuales mas altos son considerados, por tal motivo
en el nivel regular las dimensiones sensaciones, pensamientos y relaciones
cuentan con un valor porcentual de 43.3%, permitiendo interpretar que las
dimensiones del marketing experiencial se encuentran aplicadas regularmente

segun las respuestas de los clientes encuestados.
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Tabla 4.

Datos estadisticos de captacion de clientes

Frecuencia Porcentaje
fi %
Vélido Deficiente 22 36.7
Regular 25 41.7
Optimo 13 21.6
Total 60 100.0

Variable captacién de clientes

45
40
35
30
25
20
15
10

o un

Deficiente Regular Optimo
M Variable 36.7 41.7 21.6

Figura 3. Detalle grafico de la captacion de clientes

Interpretacion: El 41.7% del total de clientes encuestados expresaron que existe
una regular captacion de clientes en el restaurante “Entre Palitos”, el 36.7%

deficiente y el 21.6% 6ptimo.
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Tabla 5.

Niveles de las dimensiones de la variable captacion de clientes

Conocimiento de Conocimiento

las necesidades de la oferta

Servicio

diferenciado

Niveles fi

% fi %

Vélido Deficiente 26

43.3 23 38.3
35.0 27 45.0
21.7 10 16.7

60

50

40

3

o

2

o

=
o

Regular 21
Optimo 13
Total 60

100.0 60 100.0

%
20 33.3
31 51.7
15.0
60 100.0

Dimensiones de la variable captacion de clientes

51.7
43.3 45
35 38.3
333
I I ) I I I
I i !

Conocimiento de las necesidades

Conocimiento de la oferta

W Deficiente M Regular B Optimo

Figura 4. Detalle grafico de las dimensiones

Servicio diferenciado

Interpretacion: Los valores porcentuales mas altos son considerados, por tal motivo

en el nivel regular la dimension conocimiento de las necesidades tuvo un valor de

35%, la dimension conocimiento de la oferta un valor de 45% vy finalmente, la

dimensioén servicio diferenciado el valor de 51.7%.
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Prueba de Normalidad:

La poblacidon que se considerd en esta investigacion fue de 60 clientes, en tal
sentido, se va a utilizar la prueba de normalidad de acorde a la poblacion planteada.
Por lo tanto, la teoria indica que, la poblacion al ser mayor que 50 se utiliza la prueba
de Kolmogorov-Smirnov, todo lo contrario, cuando es menor a 50 se aplica Shapiro
Wilk.

Es por ello que, segun lo expuesto en el parrafo anterior se realizaron ambas
pruebas para hacer la eleccion de la prueba mas conveniente para esta

investigacion.

Tabla 6.
Pruebas de normalidad
Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico Gl Sig. Estadistico Gl Sig.
Marketing experiencial 0.140 60 ,005 ,957 60 ,033
Captacion de clientes 0144 60 ,003 ,900 60 ,000

La tabla 6, demuestra los datos de ambas pruebas de normalidad, es por ello que,
la prueba méas conveniente fue la prueba de Kolmogérov-Smirnov, ademas, el nivel
de significancia obtenido para ambas variables es menor a 0.05, por consiguiente
el valor de la significancia de la variable marketing experiencial es de 0,005 y
captacion de clientes de 0,003, dichos valores permitieron identificar que las
variables mencionadas no tienen una distribucion normal, siendo consideradas

como pruebas no paramétricas.
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Prueba de hipoétesis

La regla de decision y escalas de niveles se encuentran explicados en el anexo 10.

Hipotesis general

H1: Existe relacion entre el marketing experiencial y la captacion de clientes en el
restaurante "Entre Palitos", San Martin de Porres 2022.

Ho: No existe relacion entre el marketing experiencial y la captacion de clientes en

el restaurante "Entre Palitos"”, San Martin de Porres 2022.

Tabla 7.
Correlacion entre las variables marketing experiencial y captacion de clientes

Correlaciones
Marketing Captacion de

experiencial clientes

Coeficiente de 1.000 .660™
Marketing correlacion

experiencial Sig. (bilateral) . .000

Rho de N 60 60

Spearman Coeficiente de .660™ 1.000
Captacion de  correlacion

clientes Sig. (bilateral) .000 .

N 60 60

Fuente: Autor

Interpretacion: El nivel de correlacion obtenido fue considerable, es decir se
evidencio la relacion entre la variable marketing experiencial y captacion de clientes
con un valor de 0,660, ademas Sig. = 0.000, siendo menor a 0.05, por tal motivo,

se acepta la hipétesis planteada y se rechaza la nula.
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Hipotesis alternas

Tabla 8.

Correlacion de las dimensiones de la variable marketing experiencial y la variable
captacion de clientes

Sensaciones Pensamiento Relacion

Rhode  Captacion de Coeficiente ,613" ,697" ,502"
Spearman clientes de
correlaciéon
Sig. ,000 ,000 ,000
(bilateral)
N 60 60 60

Fuente: Autor

Interpretacion: Los datos de la tabla 8 evidencian que en todos los casos se cumplio
con la regla de decision, demostrando que la significancia obtenida fue de 0.00,
siendo menor a la establecida (0.05), es por ello que, para todos los casos se aceptd
la hipdtesis planteada y se rechaz6 la hipotesis nula. Ademas, se obtuvo un nivel
de correlacion considerable entre la dimension sensaciones y la variable captacion
de clientes con un valor de 0.613, dicha variable con la dimensién pensamientos
fue de 0.697 detallando el mismo nivel de correlacion y finalmente, la dimension
relaciones con la variable captacion de clientes, se hall6 un valor de 0.502,

demostrando una correlacién moderada o media.
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V. DISCUSIONES

En este capitulo se contrastan los resultados alcanzados con los obtenidos por

otros autores.

Por lo tanto, la investigacion busco determinar la relacion entre el marketing
experiencial y la captacion de clientes en el restaurante "Entre Palitos”, San Martin
Porres 2022, en este sentido, se demostré una significancia de 0.00, siendo menor
0.05 (regla de decision), basandose en la aplicacion de la prueba no paramétrica
de Rho de Spearman, permitiendo obtener el nivel de correlacion considerable y un
valor de 0.660, evidenciando la relacion entre ambas variables. Por consiguiente,
el marketing experiencial guarda relacion con la captacion de clientes, debido a las
dimensiones propuestas como pensamientos, sensaciones Yy relaciones, siendo
factores determinantes para poder captar a un cliente, ademas de considerarse el
conocimiento de sus necesidades y de la oferta, sin embargo, otro factor distintivo
en una captacion de clientes es el servicio diferenciado. En tal sentido, se acept6
la hipétesis planteada en la investigacion y se rechazo la nula, haciendo hincapié a
la relacidn existente entre el marketing experiencial y la captacion de clientes en el
restaurante "Entre Palitos” ubicado en el distrito de San Martin de Porres. Los
resultados obtenidos son contrastados con Rodas y Méndez (2021) quienes
concluyeron que existe relacion entre las variables marketing experiencial y
captacién de clientes, puesto que la significancia obtenida fue de 0.00 y el nivel de
correlacion moderado con un valor de 0,549. También, Valenzuela, et al. (2018)
manifestaron que el 26.61% del total de encuestados present6 un nivel deficiente
de captacion, ya que se consideré la insatisfaccién del cliente por los fallos que
presenta el producto, ademas de no tomarse en cuenta las opiniones de mejora.
Tomando en consideracién el anadlisis de los resultados obtenidos, se puede
detallar que, para que exista una buena captacion de clientes es necesario saber
como siente, piensa y percibe el cliente, de manera que, permitira conocer sus

necesidades y se podra brindar un mejor servicio.
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En el primer objetivo especifico , la investigacion buscé determinar la relacion
entre las sensaciones y la captacion de clientes en el restaurante "Entre Palitos”,
San Martin Porres 2022, en este sentido, se demostré una significancia de 0.00,
siendo menor 0.05 (regla de decision), basandose en la aplicacion de la prueba no
paramétrica de Rho de Spearman, permitiendo obtener el nivel de correlacion
considerable y un valor de 0.613, evidenciando la relacién entre la dimension y
variable expuesta. Por consiguiente, la dimensidn sensaciones guarda relacion con
la variable captacion de clientes debido a los indicadores asociados con el estado
de animo, recuerdos y emociones que tiene el cliente al solicitar y/o recibir el
producto, permitiendo captar su atencion y crear un valor a la marca o producto. En
tal sentido, se acepto la hipétesis planteada en la investigacion y se rechazé la nula,
haciendo hincapié a la relacion existente entre las sensaciones y la captacion de
clientes en el restaurante "Entre Palitos” ubicado en el distrito de San Martin de
Porres. Llanos y Pucho (2020) quienes concluyeron que existe relacién entre el
marketing experiencial y fidelizacion de clientes, debido a la significancia obtenida
(0.000) y el nivel de correlacién considerable (0,798). Ademas, Leda (2020)
concluyeron que pensar en la comida mexicana, sobre todo en los platos de carne
jugosa, tienen la sensacion de hambre, sin embargo, es mas solicitado los platos
tipicos debido al valor econémico. Tomando en consideracion el analisis de los
resultados obtenidos, se puede detallar que la sensacién percibida por el cliente es
un factor muy importante para su captacion, ya que, permite saber como el cliente

percibe su entorno y su reaccion ante ello.

Entorno al segundo objetivo especifico, la investigacion buscé determinar la
relacion entre el pensamiento y la captacion de clientes en el restaurante "Entre
Palitos", San Martin Porres 2022, en este sentido, se demostré una significancia de
0.00, siendo menor 0.05 (regla de decision), basandose en la aplicacion de la
prueba no paramétrica de Rho de Spearman, permitiendo obtener el nivel de
correlacion considerable y un valor de 0.697, evidenciando la relacién entre la
dimensién y variable expuesta. Por consiguiente, la dimensién pensamiento guarda
relacion con la variable captacion de clientes debido a los indicadores asociados
con el interés, deduccion e identidad que genera una empresa en el cliente, es decir
como este identifica y asocia la marca con su necesidad, por lo tanto, para poder

captarse a un cliente es necesario poder meternos en su mente(pensamiento), de
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manera que, ante una necesidad el cliente relacionara dicho estimulo con el nombre
de la empresa. En tal sentido, se acepto la hipotesis planteada en la investigacion
y se rechaz0 la nula, haciendo hincapié a la relacion existente entre el pensamiento
y la captacion de clientes en el restaurante "Entre Palitos” ubicado en el distrito de
San Martin de Porres. Los resultados obtenidos son contrastados con Cueto y
Castro (2019) llegando a la conclusién que existe relacion entre las variables
marketing experiencial y satisfaccion de clientes, debido a la significancia obtenida
(0.000) y el nivel de correlacion considerable (0,598). Ademas, Vargas (2016)
detalld6 que el 36% del total de encuestados expresaron que son leales al
restaurante debido a las experiencias que tuvieron en dicho local, puesto que se
sintieron satisfechos con la atencion brindada. Tomando en consideracion el
andlisis de los resultados obtenidos, se puede detallar el pensamiento, es la
asociacion de la marca en la mente del cliente, de manera que, al pensar en un
producto asocie la marca con su necesidad de consumo, por consiguiente, es muy

importante considerarse en la captacion de clientes.

Finalmente, en el tercer objetivo, la investigacion busco determinar la relacion
entre las relaciones y la captacion de clientes en el restaurante "Entre Palitos"”, San
Martin Porres 2022., en este sentido, se demostrd una significancia de 0.00, siendo
menor 0.05 (regla de decision), basandose en la aplicacion de la prueba no
paramétrica de Rho de Spearman, permitiendo obtener el nivel de correlacion
moderado y un valor de 0.502, evidenciando la relacion entre la dimension y
variable expuesta Por consiguiente, la dimension relaciones guarda relacion con la
variable captacion de clientes debido a los indicadores asociados con los eventos
y actividades, referencias e interaccion que se brinda a los clientes, de manera que,
la captacion de clientes se ve reflejada en la las referencias obtenidas y la
interaccion, ademas de aplicarse eventos para poder llamar la atencién del mismo.
En tal sentido, se acepto la hipotesis planteada en la investigacion y se rechazo la
nula, haciendo hincapié a la relacion existente entre la relacién y la captacién de
clientes en el restaurante "Entre Palitos” ubicado en el distrito de San Martin de
Porres. Los resultados obtenidos son contrastados con Zavala (2020) el cual
concluyo que existe relacion entre las variables marketing experiencial y captacion
de clientes, puesto que la significancia obtenida fue de 0.00 y el nivel de correlacién

considerable con un valor de 0,661. También, Gavilanez, et al. (2020) detallaron
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que, se debe analizar mas teorias relacionadas al marketing de experiencial en
torno al conocimiento de las necesidades del cliente. Tomando en consideracion el
analisis de los resultados obtenidos, se puede detallar la relacion entre cliente y
colaborador en una empresa de servicio es fundamental, ya que de ello depende el
trato y como identifique o asocie el cliente a su necesidad con el producto esperado,
por lo tanto, al existir una mala relacion entre cliente y colaborador, afectara en su

captacion.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Se alcanz6 el resultado esperado entorno al objetivo general,
evidenciando que se da una relacion considerable entre el marketing experiencial
y la captacion de clientes, ademas el nivel de significancia fue de 0.00, siendo
menor a 0.05, por lo tanto, se aceptd la hipotesis planteada y se rechazé la hipétesis

nula, también el valor obtenido fue de 0,660.

Segunda: Se alcanzé el resultado esperado entorno al primer objetivo especifico,
evidenciando que se da una relacion considerable entre la dimension sensaciones
y la variable captacion de clientes, ademas el nivel de significancia fue de 0.00,
siendo menor a 0.05, por lo tanto, se aceptd la hipétesis planteada y se rechazo la

hip6tesis nula, también el valor obtenido fue de 0,613.

Tercera: Se alcanzé el resultado esperado entorno al segundo objetivo especifico,
evidenciando que se da una relacion considerable entre la dimension pensamiento
y la variable captacion de clientes, ademas el nivel de significancia fue de 0.00,
siendo menor a 0.05, por lo tanto, se acepto la hipétesis planteada y se rechazé la

hip6tesis nula, también el valor obtenido fue de 0,697.

Cuarta: Se alcanzé el resultado esperado entorno al primer objetivo especifico,
evidenciando que se da una relacion moderada entre la dimensién relacion y la
variable captacion de clientes, ademas el nivel de significancia fue de 0.00, siendo
menor a 0.05, por lo tanto, se acepto la hipétesis planteada y se rechazé la hipotesis
nula, también el valor obtenido fue de 0,502.
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VIl. RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda al gerente del restaurante Entre Palitos aplicar
estrategias de marketing experiencial, basado en la percepcion, sensacion y
experiencia del cliente de modo que aumente la captacién de clientes, asimismo,
evaluar las necesidades del cliente y las opiniones que tienen respecto al producto

permitiendo repotenciar el servicio brindado.

SEGUNDA: Se recomienda al gerente del restaurante Entre Palitos, mejorar la
sensacion persuasiva del consumidor entorno al restaurante, permitiendo tener una
mejor imagen al ingresar el cliente, de modo que, este pueda sentirse identificado

con el lugar y recomendar a personas allegadas a él.

TERCERA: Se recomienda al gerente del restaurante Entre Palitos, mejorar el
marketing, enfocandose en la marca brindada, puesto que ello permitira situarse en
la mente del consumidor al momento de elegir un restaurante para satisfacer sus

necesidades de consumo.

CUARTA: Se recomienda al gerente del restaurante Entre Palitos, capacitar a los
colaboradores entorno a la atencion al cliente con el fin de tener una relacion y un
servicio adecuado, ya que este percibe el trato como pieza fundamental para la
eleccion de un lugar, por consiguiente, esto permitira elevar la captacion de clientes

y cumplir con lo que se propone.

QUINTA: Se recomienda para futuras investigaciones profundizar en temas
relacionados con las variables marketing experiencial y captacion clientes, desde

un enfoque cualitativo.
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ANEXOS

Anexo 1. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE MEDICION
Estado de animo Escala de medicion ordinal
Pontaza (2015) El marketing experiencial se La variable marketing experiencial Sensaciones E;%ﬁ;ﬂzz Tipo Likert
trata sobre el pensamiento de la cliente sera medida mediante las Interés
MARKETING | relacionada a experiencias que permiten que él dimensiones sensaciones, Pensamientos Deduccion ((1) Nunca
EXPERIENCIAL cree vinculos emocionales basadas en pensamientos y relaciones con 10 ldentidad (2) Casi Nunca
sensaciones, relaciones entre los consumidores items, con escala de medicion - (3)A veces
y marcas. ordinal. Relaciones Triz;e:c%ans (4) Casi Siempre
— (5) Siempre
Eventos y actividades
Perfil del cliente
Castillo y Sanchez (2021) Es aquel proceso de Conr?:::rgg?g;%g: las Conozﬂ:etr;to del Escala de medicion ordinal,
atraer nuevos clientes basandose en el La variable fidelizacion de clientes P o del client Tipo Likert
conocimiento de sus necesidades y la economia sera mediada a través de las ercepggrr:/ic?O clente
4 con la que cuentan, buscando adecuar las dimensiones atencion . -
CAEIE%I.?QSDE ofertas necesarias para que puedan aceptary | personalizada, frecuencia de compra | Conocimiento de la Competencia ((1) Nunca
considerar el producto, asi mismo, el servicio y satisfaccion con 10 items, los oferta Condiciones del (2) Casi Nunca
diferenciado es un elemento fundamental en la | cuales se trabajaron con escala de producto (3)A veces
captacion del cliente ya que es el distintivo que medicion ordinal. Apreciacion del (4) Casi Siempre
posee una empresa. Servicio diferenciado Servicio (5) Siempre
Valor agregado
Eficiencia
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Anexo 2. MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Marketing experiencial y captacion de clientes en el restaurante "Entre Palitos", San Martin Porres, 2022

AUTOR: Mendez Cardoza, Emanuel Jonatan

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema general:

Objetivo general:

Hipotesis general:

Variable 1: MARKETING EXPERIENCIAL

DIMENSION Indicadores items Escala y Valores
¢ Cudl es la relacion entre el marketing experiencial y | Determinar la relacion entre el marketing experiencial y la Existe relacion entre el marketing experiencial y la SENSACIONES ESTADO DE ANIMO 1
la captacion de clientes en el restaurante "Entre captacion de clientes en el restaurante "Entre Palitos", captacion de clientes en el restaurante "Entre RECUERDOS 2
Palitos", San Martin Porres 2022? San Martin Porres 2022 Palitos", San Martin Porres 2022 Ordinal
EMOCIONES 3
Problemas especificos: Objetivos especificos: Hipétesis especificas: PENSAMIENTOS INTERES 4 (1) Nunca
1. ¢Cudl es la relacion entre las sensaciones y la 1. Determinar la relacion entre las sensaciones y la 1. Existe relacion entre las sensaciones y la DEDUCCION 5 (2) Casi Nunca
captacion de clientes en el restaurante "Entre captacion de clientes en el restaurante "Entre captacion de clientes en el restaurante "Entre IDENTIDAD 5 (3)A veces
Palitos", San Martin Porres 2022? Palitos", San Martin Porres 2022. Palitos", San Martin Porres 2022. (4) Casi Siempre
2. ¢Cudl es larelacion entre el pensamiento y la 2. Determinar la relacion entre el pensamiento y la 2. Existe relacion entre el pensamiento y la RELACIONES REFERENC'AS I (5) Siempre
captacion de clientes en el restaurante "Entre captacion de clientes en el restaurante "Entre captacion de clientes en el restaurante "Entre INTERACCION 8
Palitos", San Martin Porres 2022? Palitos", San Martin Porres 2022. Palitos", San Martin Porres 20222. EVENTOS Y ACTIVIDADES 9
3. ¢Cudl es la relacion entre las relaciones y la 3. Determinar la relacion entre las relaciones y la 3. Existe relacion entre las relaciones y la Variable 2: CAPTACION DE CLIENTES
captacion de clientes en el restaurante "Entre captacion de clientes en el restaurante "Entre captacion de clientes en el restaurante "Entre CONO CIMIENTO PERFIL DEL CLIENTE 10
Palitos", San Martin Porres 2022? Palitos", San Martin Porres 2022. Palitos", San Martin Porres 2022.
DE LAS COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE 11 )
NECESIDADES PERCECPCION DEL CLIENTE 12 Ordinal
CONOCIMIENTO SERVICIO 13 (1) Nunca
DE LA OFERTA COMPETENCIA 14 (2) Casi Nunca
CONDICIONES DEL PRODUCTO 15 (3)A veces
SERVICIO APRECIACION DEL SERVICIO 16 Eg; §?§n'ﬁ'2m‘”e
DIFERENCIADO VALOR AGREGADO 17 P
EFICIENCIA 18
TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS ESTADISTICA
Enfoque: CUANTITATIVO Poblacion: 60 Variable 1: Marketing experiencial 1. Estadistica descriptiva: Se hara uso de las tablas de frecuencias y los porcentajes brindados

Método: HIPOTETICO DEDUCTIVO
Tipo: APLICADA
Nivel: DESCRIPTIVO CORRELACIONAL

Disefio: NO EXPERIMENTAL - CORTE
TRANSVERSAL

Inclusion: Todos los clientes de distintas edades y
Sexos.

Exclusion: Miembros que laboran para la empresa

Unidad de andlisis: clientes

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Variable 2: Captacion de clientes
Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

por dichas tablas para hallar el nivel en el que se encuentran las variables

2, Estadistica Inferencial: Se utilizara el estadigrafo Rho de Spearman ademas de aplicarse las
pruebas de normalidad correspondientes.




Anexo 3. INSTRUMENTO DE MEDICION DE LAS VARIABLES MARKETING
EXPERIENCIAL Y CAPTACION DE CLIENTES

CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA
“ENTRE PALITOS”

Estimado(a) cliente: El presente instrumento es de caracter anénimo, tiene como objetivo
elaborar una tesis titulada “Marketing experiencial y captacion de clientes en el
restaurante "Entre Palitos”, San Martin Porres, 2022”, por ello solicitamos responder
con veracidad los siguientes enunciados.

INSTRUCCIONES: Esta Ud. De acuerdo con llenar el formulario SI () NO (), si
usted esta de acuerdo, a continuacion, se presenta una serie de enunciados las
cuales debera marcar con una X de acuerdo a su criterio 0 lo que considera
conveniente

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5

1123|415

(V1) Variable: Marketing experiencial
(D1) Dimension 1: Sensaciones

1. Frecuento el establecimiento porque el ambiente es agradable.

2. Elsabor de los alimentos hace que venga a mi mente la sazén
de casa.

3. Cuando pienso en compartir momentos agradables con
familiares y amigos, hago la reserva en mi restaurante favorito.

(D2) Dimension 2: Pensamientos

4. El personal de atencion conoce los gustos de los clientes
frecuentes.

5. Los clientes son atendidos rapidamente de acuerdo con el
orden de llegada al establecimiento

6. El personal de atencion llama por su nombre a los clientes
frecuentes para que se sienta como en casa.

(D3) Dimensién 3: Relaciones

7. Frecuenta el establecimiento porque le fue recomendado por
un familiar o amigo.

8. Permite que el personal de atencion participe en la eleccion de
su pedido.

9. El establecimiento realiza actividades festivas para compartir
con sus clientes frecuentes.

(V2) Variable: Captacion de clientes
(D4) Dimensién 1: Conocimiento de las necesidades
1. El personal de atencidn conoce las necesidades y gustos de
los clientes frecuentes
2. Desde que ingresa al establecimiento, el personal de atencién
le ofrece su pedido de siempre
3. Reconoce el buen servicio gue ofrece el establecimiento
(D5) Dimensién 2: Conocimiento de la oferta
4. Frecuento el establecimiento porque la atencion es rapida para
el disfrute del cliente.
5. Los precios de los productos son accesibles al alcance del
cliente.
6. El establecimiento tiene visible los precios y contenido de los
productos para conocimiento de los clientes.




(D6) Dimension 3: Servicio diferenciado

7. Frecuenta el establecimiento por la calidez del servicio

8. Mientras el cliente espera su pedido, el establecimiento ofrece
aperitivos como cortesia.

9. El establecimiento se esfuerza por ofrecer un servicio de
calidad desde la primera vez.

Gracias

por su colaboracion



Anexo 4. Resultado de fiabilidad: Coeficientes Alfa de Cronbach por
variable y dimension

Tabla 9.
Valoracion del coeficiente de alfa de Cronbach
Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad
coeficiente alfa de Cronbach de los items analizados
[0;05] Inaceptable
[0,5;0,6[ Pobre
[0,6;0,7 Débil
[0,7,0,8] Aceptable
[0,8; 0,9] Considerable
[0,9; 1] Excelente
Nota: Chavez-Mendoza y Rodriguez-Miranda (2018).
Tabla 10.

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Vélido 20 100,0

Excluido 0 0

Total 20 100,0
Tabla 11.
Alfa de Cronbach general

Alfa de Cronbach N de elementos
773 18
Tabla 12.
Alfa de Cronbach por variable
Variable Alfa de Cronbach N de elementos

Marketing experiencial ,692 9

Captacion de clientes ,676 9




Tabla 13.
Alfa de Cronbach por dimensién

Dimensiones

Alfa de Cronbach N de elementos
Sensaciones , 758 3
Pensamientos , 794 3
Relaciones , 792 3
Conocimiento de las ,893 3
necesidades
Conocimiento de la oferta , 705 3

w

Servicio diferenciado , 783




Anexo 5. Validacién de expertos

Validador 1.

Estimado Dr.
Cesar Eduardo Jiménez Calderon

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocide prestigio en la docencia e invesligacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencién de datos
gue utilizaré en la investigacion denominada: * Marketing experiencial y captacidn
de clientes en el restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres, 2022°. Para cumplir
con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguients documentacion:

a) Problemas e hipdtesis de investigacion
b} Instrumento de obtencion de datos
c) Matriz de validacidn de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion
& indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos suglera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentaments,

o il
-y -.‘.--J"- 4

Mendez Cardoza, Emanuel Jonatan
DMI: 75378696




“Marketing experiencial y captacion de clientes en el restaurante "Entre
Palitos"”, San Martin Porres, 2022*

1. Problema

1.1.  Problema general

£ Cual es la relacion entre el marketing experiencial y la captacion de clientes en el
restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres 20227

1.2, Problemas especificos

a) £ Cual es la relacion entre las sensaciones y la caplacion de clientes en &l
restaurante "Entre Palitos”, San Martin Porres 20227

b) £ Cual es la relacion entre el pensamiento v la caplacion de clientes en el
restaurante "Entre Palitos”, San Martin Porres 20227

c) & Cual es la relacion entre las relaciones y la captacion de clientes en el

restaurante "Entre Palitos”, San Martin Porres 20227

2, Hipotesis
21. Hipdtesis general
Existe relacion entre el marketing experiencial y la captacion de clientes en el

restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres 2022,

2.2.  Hipotesis especificas

a) Existe relacion entre las sensaciones y la captacion de clientes en &l
restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres 2022,

b) Existe relacion entre el pensamiento v la captacion de clientes en &l
restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres 20222,

c) Existe relacion entre las relaciones y la captacion de clientes en el

restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres 2022,



INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
MARKETING EXPERIEXCIAL ¥ CAPTACION DE CLIENTES

OBJETIVO: Determinar la relacidn entre el marketing experencial v la captacién de
clientes en el restaurante "Entre Palitos”, San Martin Pomres 2022.

INSTRUCCIONES: Esta Ud. de acuerdo con llenar el formulario 31| Y No( ).

3i estd de acuerdo, a confinuacién, se presenta una serie de enunciados a los cuales
usted deberda marcar con una X de acuerdo con su criterio o lo que considere
conveniente.

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 4 5

N ITEM WAL ORACION

1 Fracuanio al establecimiento porqus el ambients &5 agradable.

2 F| sabar de los aimentcs hace qua venga a mi manda |a sazon de casa.

Cuanda pienso en compartir momenios agradables con familiares y amigos, haga |a raserva an mi
3 pestaurante favanio.

F| personal de atencitn conoca los gusios de los clientes frecuanies.

| o5 clienies son abandidos rapidaments de acuerda con el ordan de legada al astablecimianta.

(4]

El personal de atencion llama por su nombre 3 los chentes frecuentes para que se siania coma en
Casa.

[=at]

7 Frecuenia el esiablacimiento porque |e fue recomandado por un familkar o amigo

8 Permite gue al parsonal da alencidn parficpe an la leccidn de su pedido

El astaiblecimienio realiza actividades fesfvas para compartir con sus clianies fracuanias

0 F| personal de alencitn conoca las necasidades y gustos da los chanbas frecuentes

11 Pasde qua ingrasa al establecimiento, el personal de atenadn le pirece su pedido de siemare

12 Raconoca el buen servicio que ofrece al esiablacimienta.

i Fracwania el establecimiento porqus |a atencitn e rapida para e disirute del chients

14 |Los precias de los producios son accesiblas al alcance del dienta

15 El establecimianio tiene visile los precias y confarido de los producios para conoamianio de las
Clierizs

o’ Fracuania el establecimiento por la calidaz del sanicio

47 [iantras el diente espera su pedido, el establecimienio ofrece apenitivos como carlesia

1 F| establecimisnio 5= esfusrza por ofrecer un sanicio de calidad desds la primera vez

iGracias por su colaboracidn!




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titwhy de la investigacion: “Markeling experiencial y captacion de clientes en el restauranie "Enire Paliios”, 3an Bartin Porres, 32"
Apellidos y nombres del inwestigadar: Mender Cardaza, Emanuel Janatan
Apellides y nombres del experta: Dr. César Eduardo Jiménez Calderdn
ABPECTO POR EVALUAR OPMION DEL EXPERTO
E] RO nmamvmmsl
VARIMBLES DIMENSIONES MMNCADORES ITEM | PREGUNTA ESCALL cumpiel cumpie | FSUGERENCIAS
ESTADD DE AN mmtbdcﬂmm:ﬂ‘n pomue &l ambierte & agradabie. '
SENCACIONES RECUERDDE [l sabor de los alimenios haos que venga & mimenie L samin de cas o
EMOCIONES Cusndo pienss &n comparts momenins sgradables: pon Bamikeres y amigas, hage -
& resenvd &0 mi restsurants fvoriio.
INTERES kl personal de atencion conoce ks gusios de ks dienies frecusnies. o
DEDLICCION o clienles son alendidos rpdamente de acuerda oon &l onden de lisgada &
MARKETING PEMNSAMENTIS t:tu:kn'riu'lu. il
EEPERC DENTIDAD El pergonal de atancion lama por @u nombre a los chenies ecusnies pam qus -
s mimrla DOMo N Cas.
REFEREMCIAS Frecuents el establecimientn pomue e fue rscomendsdn por un familier o amiga '
- NTERAZCION  Permis que el personal de alencon parficpe en [ slsoitn de su pedido o
RELACIOMES EVEMTOS Y El establecimienio realiza actrodades fEsivas para comparbr con sus chenles '
ACTWIDADES recuenies N =Munca -
- - CH = Casi Munca
BERFIL DEL CLENTE [l pereonal de atencion conoce b recesidades y gusios de los clientes AN -'Em -
recuenies CE = Casi Sempe
CONMOCIMENTD DELAS | DOMOCIMIENTO DEL Diesde que ingresa al estsblecimienio, &l personal de alencdn e offece supedida] & = Giempe -
MECESIDADES CLENTE He siempee
PERCEPCION DEL Reconooe &l busn senvicio que ofrece & estshiscimisnio o
CLEENTE
SERVICIO _F:;Ehdes‘:!ﬂcm:mmh alencitn &% ripida para ol disfnte dal
ﬂﬂ;ﬁ%ﬂE CEN:{#‘FEEEEDE L& _ COMPETENC LA, L::pr:-:im- l:-z los :|-md.r:|:= S0n n:q:s-bles al alcance del dienie
CONMDICIONES DEL  El sstshiscimisnio lieng visibles ks precios y conbenido d= los producios para v
PRODUCTO ponocmisnin de o clienies
APRECIACIKON DEL  Fracusnia el establscimisnin por b lidez del senvicio -
SERVICID
IS ERVICID DFERENCIADG | VALOR ACTEGADD i.';:'Elr: il chente sspera s pedido, & establacimianio olrece apantaes come -
EFICENCIA I:Ilﬂzihhe:iniem:!sesl.crz por ofecer un Servico de cabidad desde [s pamena 7
o
Ifimdtlu:l.purlu: Fecha @8 | punio /2032

Mota: Lax DIMENSIONES & IMDICADOREE, salo i proceden, en dependencis de b nabralers de b investigacion y de las wanables.



Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrurnento tiene suficiencia.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable | X )
Aplicable después de comegir | )
MNo aplicable { )
MNo aplicable | )

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. César Eduardo Jiménez Calderdn
DNI: 16436847

Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones
Fecha: 0B de junin 2032

OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:

S| CUMPLE NO CUMPLE
Pertinencia: El fem comesponde al concapio tedrico formulade. Pertinencia: El item no es comespondiente al concepho fedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiaco para representar a la dimension especifica Relevancia: El item no es apropiado para representar a la dimension especifica
del constructs. del consfructo.
Claridad: Se entiende sin dificulfad alguna el enunciado del iem, es Claridad: Hay dificuliad en &l enunciado del item, no es conciso, no fiene
conciso, exacto y directo. exactiud v no es directo.

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en ndmero y contenido para medir la dimension.

Especialidad: (estion de Organizaciones
/



Validador 2.

Lima, 08 de junio del 2022

Estimado Dr.
Garcia Yovera, Abraham José

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacion del instrumento de obtencion de datos
que utilizare en la investigacion denominada: * Marketing expenencial y captacion
de clientes en el restaurante "Entre Palitos", San Martin Porres, 2022". Para cumplir
con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipdtesis de investigacion
b} Instrumento de obtencion de datos

c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentamente,

L e e
4 . '+.

Mendez Cardoza, Emanuel Jonatan
DNI: 75378696

.1 el L
.1_. 4




“Marketing experiencial y captacion de clientes en el restaurante “Entre
Palitos", San Martin Porres, 2022

1. Problema

1.1. Problema general

& Cual es la relacion entre el marketing experiencial y la captacion de clientes en el
restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres 20227

1.2. Problemas especificos

a) £ Cusl es la relacion entre las sensaciones y la captacion de clientes en el
restaurante "Entre Palitos”, San Martin Porres 20227

b) £ Cual es la relacion entre el pensamiento v la captacion de clientes en el
restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres 20227

c) & Cual es la relacion entre |as relaciones y la captacion de clientes en el

restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres 20227

2. Hipdtesis
2.1. Hipotesis general

Existe relacion entre el marketing experiencial y la captacion de clientes en &l
restaurante "Entre Falitos®, San Martin Porres 2022,

2.2.  Hipotesis especificas

a) Existe relacion entre las sensaciones y la captacion de clientes en el
restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres 2022,

b) Existe relacion entre el pensamiento y la captacion de clientes en el
restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres 20222,

c) Existe relacion entre las relaciones y la captacidn de clientes en el

restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres 2022,



INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
MARKETING EXPERIENCIAL ¥ CAPTACHIN DE CLIENTES

OBJETIVO: Determinar la relacidn entre &l marketing experencial v la captacidn de
clisntes an el restaurante "Entra Palitos”, San Martin Pommes 2022

INSTRUCCIONES: Estd Ud. de acuerdo con llenar el formulario 31 Y No( ).

S| estd de acuerdo, a continuacidn, se presenta una serie de enunciados a los cuales
usted deberd marcar con una X de acuerdo con su criterio o lo que considere
convenienta.

MUNCA CASI NUNCA A WECES CASl SIEMPRE SIEMPRE
1 F 3 4 5

N ITEM

1 Fracuanio al establecimiento porque el ambients &5 agradable.

2 F| sabor de las almentcs hace qua venga a mi manda |a sazon de casa.

[Cuanda piensa en compartir mamenios agradables con familiares y amigos, haga la reserva an mi
3 pastaurants favonio.

F| personal de atencitn conoce los gusios de los cientes frecuanies.

5 | o cliendes son abandides rapidamente de acuerda con el orden de legada al establecimianio.

g El personal de atencion llama por su nombre 3 los chentas frecuentes para que se sianta coma en
Casa.

7 Frecuenta al esiablacimienta porqua |e fua recomendado por un famikar o amigo

8 Permite que al parsonal da alencidn paricpe an la sleccidn de su pedido

El astablecimianio realiza actividades fesfivas para compartir con sus clienies frecuanias

10 F| personal de atencitn conoce |as necasidades y gushas da los chentes frecuentes

11 |[Dasda gua ingrasa al esiablacimiento, el persanal de afancidn ke ofrace su pedido de siemare

12 Raconoce el buen servicio gue ofrece al esiablecimienta.

13 Fracuanio el establecimiento porque |a atencion es rapida para & disirute dal chenta

14 |Los precias de los producios son accesiblas al alcance del dienta

15 [l establecimiania tiene visiole los precios y confarsdo de los producios para conoamianio de las
Clierias

1 Fracuanta el establecimiento por |3 calidaz del sanicio

7 [Mianfras el diente espera su pedido, &l astablecimienio ofrece aperitives como corlesia

18 [l estaiblecimienio s esfusrza par ofrecer un sanicio de calidad desds la pimera vez

iGracias por su colaboracidn!




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titubo de la investigacion: “Marketing experiencial y captacidn de clientes en el restaurante "Entre Palitos”, San Martin Porres, 20227

Apellidos y nombres del investigador: Mendez Cardoza, Emanuel Jonatan

Apellidos v nombres del experto: Dr. Garela Yovera, Abraharm José

ez

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
5l NO OBSERACIONES |
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ITEM | PREGUNTA ESCALA cumerLel cumele | suGEREMCIAS
ESTADD DE ANIMO  Fracuanto e establecamsento porque el ambiente es agradable. x
SENSACIONES RECUERDOS [l sabor de los alimentos hace que venga a mi mente la sazdn de casa %
EMOCIONES Cuando pienso an comparts momentos agradables con familianes y amigos, hago x
|a rasana en mi restaurants favorito.
INTERES El parsoral de atencién conooe los qustos de los clientes fracuentas. X
DEDUCCION Los clienbes son atendidos ripidarante de acwardo con el orden da llegada al
MARKETING PENSAMIENTOS lestaslaermanta. *
EXPERIENCIAL IDENTIDWD El parsoral de atenciin Barsa por su nombre a los chentes frecusnas para que x
s Slanta como an casa.
REFERENCIAS  |Frecuenta ol establecimients porgue b fue recomendads por un famillar o amigo %
INTERACCION  Pamile que el personal de alencidn participe en ka elaccidn de su pedido P
RELACIONES EVENTOS ¥ | establacimiento realiza actividades festivas para compartir con sus clientes X
ACTIVIDADES  fracuantes N =Munca
CN = Casi Nunca *
El parsonal de alencién conoos |as necasidades y gusios de los cientes AV = Aveces
PERFIL DEL CLIENTE P €S = Casi Sempre %
CONOCIMIENTO DE LAS | CONOCIMIENTO DEL Desda que ingresa al establecimientn, o personal de atencidn le ofrece su pedidal] 5 = Seempre x
NECESIDADES CLIENTE He siermpre
PERCEPCION DEL Reconoca el buen senvicio que ofrece el establecimiantn. x
CLIENTE
SERVICID Zf:z::nln ¢l establecimiento porque la atencidn es ripida para el disfrute del x
GAEL"E%':?;‘SDE CO“EGI:';‘;EF?TTE DELA | nouPETENCIA Lot precios de ks producios son accesibles al alcanca dal chente ;
CONDICIONES DEL  El establacimsento tiena visible los precios y contenido de los productos para x
PRODUCTO onocimeanto de s dientes
APRECIACION DEL Fracuanta e establacamsento por la calidez del sarvicio .
SERVICIO
SERVICIO DIFERENCIADG| VALOR ACBEGADO g-i:g;s el cliente espara su padido, &l astablecimianta ofrece aperitves coma *
EFICIENCIA El establaciméento se esfuarza por ofrecer un servicio de calidad desde la primera x

Firma del experto:

Fecha 08 | D&

12033

Nota: Las DIMENSIOMES e INDICADORES, solo i procaden, en dependancia de |a naturalera de la investigacion y de las variables.




Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Garcia Yovera Abraham José

DNI: 80270538

Especialidad del validador: Gestidn de Organizaciones
Fecha: 08 de junio 2022

OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:

S| CUMPLE

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar a la dimension especifica
del constructo.

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo.

NO CUMPLE

Pertinencia: El item no es comespondiente al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item no es apropiado para representar a la dimension especifica
del constructo.

Claridad: Hay dificultad en el enunciado del item, no es conciso, no tiene
exactitud y no es directo.

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en nimero y contenido para medir la dimension.

~

i

Firma del experto Informante
Especialidad: Gesfion de Organizaciones




Validador 3.

Lima, 08 de junio del 2022

Estimado Mg.
Diaz Torres, William Ricardo

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente
solicitarle su colaboracion en la validacidon del instrumento de obtencidn de datos
que utilizaré en la investigacion denominada: “ Marketing experiencial y captacién
de clientes en el restaurante "Entre Palitos", San Martin Porres, 2022". Para cumplir
con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipdtesis de investigacion
b) Instrumento de obtencién de datos
c) Matriz de validacion de los instrumentos de obtencion de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicion
e indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera
como debe mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracion, me despido de usted,

Atentamente,

B g
[ T -4
- '*— )

Mendez Cardoza, Emanuel Jonatan
DMI: 75378696




“Marketing experiencial y captacion de clientes en el restaurante “Entre
Palitos"”, San Martin Porres, 2022*

1. Problema

1.1.  Problema general

£ Cual es la relacion entre el marketing experiencial y |a captacion de clientes en el
restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres 20227

1.2, Problemas especificos

a) £Cual es la relacion entre las sensaciones y la caplacion de clientes en &l
restaurante "Entre Palitos”, San Martin Porres 20227

b) £ Cual es la relacion entre el pensamiento y la captacion de clientes en el
restaurante "Entre Palitos”, San Martin Porres 20227

c) & Cual es la relacion entre las relaciones y la captacion de clientes en el

restaurante "Entre Palitos”, San Martin Porres 20227

2, Hipotesis
21.  Hipodtesis general
Existe relacion entre el marketing experiencial y la captacion de clientes en el

restaurante "Entre Falitos®, San Martin Porres 2022.

2.2.  Hipotesis especificas

a) Existe relacion entre las sensaciones y la captacion de clientes en el
restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres 2022,

b) Existe relacion entre el pensamiento v la captacion de clientes en &l
restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres 20222,

c) Existe relacion entre las relaciones y la captacion de clientes en el

restaurante "Entre Palitos®, San Martin Porres 2022,



INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS
MARKETING EXPERIENCIAL ¥ CAPTACHIN DE CLIENTES

OBJETIVO: Determinar la relacion entre & marketing experencial v la captacion de
clientes en el restaurante "Entre Palitos”, San Martin Pomres 2022,

INSTRUCCIOMNES: Esta Ud. de acuerdo con llenar el formulario 31 ) No ( ).

31 estd de acuerdo, a continuacidn, se presenta una serie de enunciados a los cuales
usted deberd marcar con una X de acuerdo con su criterio o lo que considera
conveniente.

NUNCL Casl NUMNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
1 2 3 d 5

e iTEM

1 Fracuanio al establecimiento parqua el ambients es agradable.

2 | sabor de ks almentos hace qua wenga a mi manda |a sazin de casa.

Cuanda piensa en compartir mamenios agradables con familiares y amigos, haga |a reserva an mi
3 pastaurants favonio.

F| personal de atencitn conoce los gusios de los clientes frecuanies.

5 | o5 clienies son atendidos rapidamente de acuerdo con el orden de legada al establecimiando.

g El personal de atencitn llama por su nombre a los chentas frecuentes para que se siania coma en
CaE3.

7 Frecuenta al establacimienta parqus |e fus recomendade por un famikar o amigo

8 Parmmite que al parsonal da atencidn participe an la eleccidn de su pedido

El astablecimianio realiza actividades fesfivas para compartir con sus cliemies frecuanias

10 F| personal de atencitn conoce las necasidades y gustos dea los chentes frecuentes

11 Dasda qua ingrasa al esiablacimiento, el personal de afancidn le cirace su pedido de siemare

12 Raconoce el buen servicia gue ofrece al esiablecimienta.

1 Fracuanio el establecimiento porqua |a atencion es rapida para el disfrute dal chenba

14 Los precios de los producios son accesibles al alcance del dienta

15 [l establecimienio tiens visile los precios y confersdo de los producios para conocmianio de los
Cliamas

16 Fracuanta el establecimiento por 13 calidaz del sardcio

a7 Mianfras el dients espera su pedido, &l astablecimienio ofrece apertives como corlesia

18 F| establecimienio =8 esfuerza par ofrecer un saricio de calidad desde |a pnmera vez

iGracias por su colaboracion!




MATRIZ DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS

Titulo de la investigacidn: “Marketing experiencial y captacidn de clisntes en el restaurante “Entre Palitos", San Martn Porres, 2022

Apellidos y nombres del investigador: Mendez Cardoza, Emanuel Jonatan

{Apellidos y nombres del experto: Myg. Diaz Torres, William Ricardo

ASPECTO POR EVALUAR OPINION DEL EXPERTO
51 NO OBSERACIONES [
VARIABLES MMEMNSIONES INDHC ADORES iTEM PREGUNTA ESCALA CUMPLE| CUMPLE SUGERENCIAS |
ESTADO DE ANIMOD Frecusndo &l establecmienio porque el ambiente es agradable. X
SENSACIONES RECUERDOE  [El zabor de los alimentos hace qua venga a mi mante la sazdn de casa. X
EMOCIONES [Cuanda pienso en compartir momentos agradables con famiiares y amigas, haga ¥
Ja resarva en mi restawants favorito.
INTERES [l personal de atancitn conoce Ics gusios da los clientes frecuanias. X
DEDUCCION o= cliendes son etandidos rdpidamente da acuerdo con &l ordan de llegada al X
MARKETING PENSAMIENTOS fstablecimienio.
EXPERIENCIAL IDENTIDAD Fl personal dia atancitn lama por su nombee a los dientes frecuentes para que X
e Siania como en casa.
REFEREMCIAS | Frecusnia el astablecimisni porqus le fue recomandado por un familiar o amiga X
— INTERACCION  |Parmite qua &l persanal de atencion participe an la elecritn de su pedida X
EVENTOS Y Fl estahlacimients realiza actividedes festivas para compariic con sus dientes X
ACTNIDADES  frecuenies N =Munca X
CH = Casi Munca
! personal dia atencion conoce s necasidadas y gusios de los dientes AY = Aveces
PERFIL DEL CLIENTE
frecuenies C5 = Casi Siempre X
CONOCIMIENTD DE LAS | COMOCIMIENTD DEL Desde que ingresa al establecimianto, el personal de atencidn le ofece supedido] S = Siempre ¥
NECESIDADES CLIENTE jde siempee
PERCEPCION DEL  [Recanoce & buen servicio que oitece el establacimienio. X
CLIENTE
SERVICIO :lri:ﬁm el establecimiento parque la atenciin es rapida para & disfule dal X
CAPTACION DE CONDCIMIENTO DE LA - - -
CLIENTES OFERTA COMPETEMCIA  |Los precios de los productcs son accesibles al alcance del cliente X
CONDICIOMES DEL [l establacimientn fiene visible los precios y confenida da los producios para X
PRODUCTO conocimianta de los clisniss
APRECIACION DEL [Frecuaenia el astsblscimiento por la calider del sanvicio ¥
SERWICIO
SERVICIO DIFERENCIAD0| VALOR AGREGADD gz';?: &l cliantz espara su pedido, el establecmianio ofrece apertivos como X
EFICIENCIA I?E;aslzhla:inienmia esfuerza por ofrecar un sanvicio de calidad desds |a pimera X
Firma del experto: Fecha_08 J 08 / 222

Mota: Las DIMENSIOMES e INDICADORES, solo si procedan, en depandanca de la naturaleza de la investigacian y de las varishles.




Observaciones (precisar si hay suficiencia): El instrumento tiene suficiencia.

Opinion de aplicabilidad: Aplicable | X )

Aplicable después de corregir ( )
Mo aplicable ( )

Apellidos y nombres del juez validador: Mg. Diaz Torres William Ricardo
DNI: 18140172
Especialidad del validador: Gestion de Organizaciones

Fecha: 08 de junio 2022

OPINION DEL EXPERTO SOBRE EL INSTRUMENTO DE OBTENCION DE DATOS:

SI CUMPLE
Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
Relevancia: El item es apropiado para representar a la dimension especifica
del constructo.
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo.

NO CUMPLE

Pertinencia: El item no es correspondiente al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item no es apropiado para representar a la dimension especifica
del constructo.

Claridad: Hay dificultad en el enunciado del item, no es conciso, no tiene
exactitud y no es directo.

NOTA: Suficiencia es cuando los items planteados son suficientes en nimero y contenido para medir la dimension.

¥

S

Firma del experto Informante
Especialidad: Gestion de Organizaciones




Anexo 6. Consentimiento informado

MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO “CUESTIONARIO”

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Administracién de la

Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anonimos, seran tratados de forma
confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si (X )
NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo:
“‘Determinar la relacion entre el marketing experiencial y la captacion de clientes en el
restaurante "Entre Palitos", San Martin Porres 2022”. Asimismo, autorizo para que los
resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de
la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:
emendezca@ucvvirtual.edu.pe



mailto:emendezca@ucvvirtual.edu.pe

Anexo 7. Autorizacion de la organizacion

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:

Entre Palitos
RUC 10475252638

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:
Rossana Katherine Mendez Cardoza 47525263

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Cédigo de Etica en Investigacion de
la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X ], no autorizo | ] publicar LA IDENTIDAD DE LA

ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacién

Marketing experiencial y captacion de clientes en el restaurante "Entre Palitos", San Martin Porres,
2022

Nombre del Programa Académico:

ADMINISTRACION

Autor: Nombres y Apellidos DNI:

Mendez Cardoza, Emanuel Jonatan 75378696

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio Institucional
de la UCV, la misma que seré de acceso abierto para los usuarios y podra ser referenciada en futuras
investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad intelectual corresponden
exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: San Martin de Porres, 10-06-2022

Firma: A

(Titular o Representante Ieg%la Institucién)
(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “f’ Para difundir
o publicar los resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato

el nombre de la institucién donde se llevo a cabo el estudio, salvo el caso en gue haya un

acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para gue se difunda la identidad

delainstitucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis,

no se deberd incluir la denominacion de la organizacién, pero si serd necesario describir sus

caracteristicas.



Anexo N.° 8. PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing experiencial y captacion de
clientes en el restaurante "Entre Palitos", San Martin Porres, 2022

Autor: Mendez Cardoza, Emanuel Jonatan

Escuela profesional: ADMINISTRACION

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): San Martin de Porres, Pera

Criterios de evaluacion Alto Medio Bajo No precisa

I. Criterios metodolégicos

1. El proyecto cumple con el esquema
establecido en la guia de productos | Cumple totalmente Nocumple | -
de investigacion.

La poblacion/ La po_blacmn/ .

2. Establece claramente la | participantes estan participantes no estan
poblacién/participantes  de  1a | claramente claramente | -
investigacion. establecidos establecidos

. Criterios éticos

L o5 &ti Los aspectos éticos
0s aspectos éticos .

1. Establece claramente los aspectos | astan claramente no estan claramente |
.. . . L ! establecidos
eticos a seguir en la |nV€St|gaC|0n. establecidos

2. Cuenta con documento de | Cuentacon No cuenta con
autorizacion de la empresa o | documento documento Noes
institucién (Anexo 3 Directiva de debld_?mente debidamente suscrito | "€¢€Sarno

suscrito

Investigacion N° 001-2022-VI-UCV).

3. Ha incluido el ftem del
consentimiento informado en el
instrumento de recojo de datos.

Ha incluido el item

No ha incluido el item

Mgtr. Macha Huaman Roberto

Presidente

Dra. Ramos Farrofian Emma Veroénica

Vocal 1

Dr. Ferndndez Bedoya Victor Hugo

Vicepresidente

Mgtr. Huamani Paliza Frank David

Vocal 2 (opcional)




Anexo N.°9. PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de
Ciencias Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“Marketing experiencial y captacion de clientes en el restaurante "Entre Palitos",
San Martin Porres, 2022”7, presentado por el autor Mendez Cardoza, Emanuel
Jonatan, ha sido evaluado, determinando que la continuidad del proyecto de
investigacion cuenta con un dictamen: favorable ( ) observado ( ) desfavorable ().

08, de junio de 2022

Mgtr. Macha Huaméan Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacion

Facultad de Ciencias Empresariales

* Sr, Dl investigador principal.



Anexo N.° 10. Escala de coeficiente de correlacion
Tabla 14.

Escala de coeficiente de correlacion

Estandares de coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.

Valor de Rho / Rango Significado / Relacion

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta

- 0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte

- 0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable

-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil
0.00 No existe correlacion

+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil

+0.11a+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a+0.75 Correlacién positiva considerable

+0.76 a+ 0.97 Correlacion positiva muy fuerte

+0.98 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Elaborado en base a los autores Herndndez Sampieri & Fernandez 2014

Nivel de significancia

a: (0 <a<1);donde a=0.05
Regla de decision:

p < a: Se rechaza HO

p > a: se acepta HO

Valor significativo:

Sig.=p



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, ROMERO CORREA ALDO JESUS, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Marketing experiencial
y captacion de clientes en el restaurante "Entre Palitos”, San Martin Porres, 2022", cuyo
autor es MENDEZ CARDOZA EMANUEL JONATAN, constato que la investigacion tiene
un indice de similitud de 23.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 21 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
ROMERO CORREA ALDO JESUS Firmado electréonicamente
DNI: 26689491 por: AROMEROCOO01 el
ORCID: 0000-0003-3683-7390 21-11-2022 21.08:31

Caodigo documento Trilce: TRI - 0449268

oo INVESTIGA
.m.. ucv




