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Resumen

La presente investigacion planteo como objetivo identificar el impacto del marketing
experiencial en la intencion de revisita de los clientes del Restaurante & Grill 490 de Chiclayo,
2024; basandose en una metodologia cuantitativo, tipo basica, disefio no experimental-
transversal y un nivel correlacional, se aplico el cuestionario propuesto por Salomao y Alves
(2022) a una muestra de 384 clientes del restaurante. Los hallazgos demuestran un p valor de
0.000, demostrando que existe un impacto significativo del marketing experiencial en la
intencion de revisita, evidenciando que las experiencias significativas que puedan percibir los

clientes del restaurante impactan en que puedan visitarlo seguidamente.

Palabras claves: marketing experiencial, intencidon de revisita, marca empresarial



Abstract

The present research aims to identify the impact of experiential marketing on the revisit
intention of the customers of the Restaurant & Grill 490 in Chiclayo, 2024; Designed in a
quantitative methodology, basic type, non-experimental-cross-sectional design and a
correlational level, the questionnaire proposed by Salomao and Alves (2022) was applied to a
sample of 384 restaurant customers. The findings show a p value of 0.000, demonstrating that
there is a significant impact of experiential marketing on the revisit intention, evidencing that
the significant experiences that the restaurant's customers can perceive impact their ability to

visit it again.

Keywords: experiential marketing, revisit intention, corporate brand.



Introduccion

A nivel mundial, el marketing experiencial ha emergido como una estrategia poderosa en el
mundo empresarial contemporaneo, dentro del cual se destaca Portugal, donde el sector de
hosteleria y restauracion se destac6 como el que tuvo un mayor crecimiento en 2021 en la
mayoria de los indicadores econdmicos. El sector presentd un aumento de la facturacion del
16,5% y del 20,4% en el valor afiadido de los ingresos (Tais y Alves, 2022).

El marketing experiencial yace la intencion de revisita, un concepto fundamental que
impulsa a los consumidores a regresar una y otra vez a una marca o negocio. Esta intencion se
basa en la creacion de experiencias significativas que generan un vinculo emocional con el
consumidor, fomentando la lealtad a largo plazo y aumentando las probabilidades de repetir la
compra. Por lo tanto, las marcas que emplean estrategias de marketing experiencial comprenden
que cada vez que se logre interactuar con el cliente se crea un momento memorable buscando
involucrar a los consumidores a un nivel més profundo, desencadenando emociones positivas
que se asocian con su marca (Riwayat et al., 2020).

En Ecuador, las empresas dedicadas de restaurantes representan el 29%, y el 33% de las
empresas del sector de servicios se encuentran en la region costa. Ademas, se destaca que dentro
del sector gastrondmico atin persiste un desconocimiento sobre los factores clave que influyen
en la experiencia del cliente y su decision de volver a consumir. En este contexto, el sector de
alimentos y bebidas atin no han alcanzado el nivel de desarrollo necesario para cumplir con
todas las expectativas de los clientes tanto nacionales como internacionales (Cristellot et al.,
2024).

Dentro de las caracteristicas del marketing experiencial es su enfoque en estimular los
sentidos del consumidor desde el aroma distintivo de una tienda hasta la misica ambiental
cuidadosamente seleccionada, cada aspecto se disefia para crear una atmoésfera unica que
resuene con la audiencia objetivo. Estas sensaciones sensoriales contribuyen a construir una
conexion emocional con la marca, lo que a su vez aumenta la probabilidad de que el cliente
regrese en el futuro. Ademads, la intencion de revisita se fortalece aun més mediante programas
de fidelizacion y recompensas, que premian a los clientes por su lealtad continua. Estas
iniciativas no solo incentivan las compras repetidas, sino que también refuerzan el sentido de
pertenencia y conexion con la marca (Yulisetiarin et al., 2021).

En el contexto de los restaurantes, el marketing experiencial implica mucho mas que
simplemente servir platos deliciosos, se trata de crear una experiencia completa que involucre

todos los sentidos del comensal, desde el momento en que entra por la puerta hasta que sale



satisfecho y con ganas de regresar. De tal forma, los restaurantes exitosos entienden que la
experiencia del cliente comienza mucho antes de que se siente a la mesa, destacando aspectos
como la fachada del local, la musica ambiental, el aroma que se percibe al entrar, todo
contribuye a crear una primera impresion que puede influir en como el cliente percibe la calidad
y su disposicion a regresar en el futuro (Barboza et al., 2023).

La atencion al cliente juega un papel crucial en el marketing experiencial de un restaurante,
el personal debe ser amable, atento y estar bien informado sobre el menu y los productos
ofrecidos. Ademads, la interaccion con el cliente debe ser genuina y personalizada, lo que crea
una conexion emocional que va mas alld de la simple transaccion comercial, la presentacion de
los platos también es un aspecto fundamental del marketing experiencial en restaurantes, de tal
modo, los chefs no solo deben preocuparse por el sabor y la calidad de la comida, sino también
por la estética y la creatividad en la presentacion de los platos. (Zavaleta et al., 2023).

A nivel nacional, es importante considerar informacion reciente del portal digital RPP
Noticias, que indica que mas del 80% de los peruanos priorizan la calidad en los productos o
servicios que eligen, aunque eso implica un costo mayor. Esto resalta la relevancia de que las
empresas peruanas no solo se centran en ofrecer precios competitivos, sino también en
garantizar productos de alta calidad y, especialmente, en proporcionar experiencias
satisfactorias que atraigan a los clientes y los incentivos a realizar compras repetidas (Aguilera
et al., 2022).

A nivel local, se destaca la importancia del sector gastronémico, de tal modo, se evidencia
que la necesidad por parte de los establecimientos de este rubro para que puedan brindad
experiencias a los clientes, cuando realicen un consumo, complementandose con ambientes
adecuados, equipamiento nuevo, calidad del producto brindado, todo ello se fundamenta en que
los clientes puedan tener una intencion de volver a consumir en el establecimiento (Siguefias et
al., 2024).

La intencion de revisita en los restaurantes se construye sobre la base de estas experiencias
positivas y memorables, cuando un cliente disfruta de una comida deliciosa en un ambiente
acogedor y es atendido de manera excepcional, es mas probable que vuelva a elegir ese
restaurante en lugar de probar suerte en otro lugar. Es por eso que los restaurantes exitosos se
esfuerzan por crear experiencias unicas y consistentes que generen lealtad y fomenten la
repeticion de visitas. Por lo tanto, el marketing experiencial y la intencidn de revisita van de la
mano en la construccion de relaciones solidas y duraderas entre las marcas y sus clientes. Al

priorizar las experiencias significativas sobre la mera transaccion comercial, las empresas
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pueden cultivar lealtad, generar recomendaciones positivas y asegurar un flujo constante de
clientes recurrentes. (Mas et al., 2021).

Existen diversos estudios que investigan el impacto del marketing experiencial en la
intencion de revisita, dentro de la cual, se tiene la investigacion realizada por Tais y Alves
(2022), donde los resultados muestran que existe un impacto significativo entre las variables en
estudio, demostrando la necesidad por parte de los restaurantes en poder brindar emociones y
experiencias significativas al consumidores, ya que cumple un rol esencial para que exista una
revisita por parte del mismo en el establecimiento.

En sintesis, con la finalidad de profundizar en las dos variables de investigacion (marketing
experiencial e intencion de revisita), se tomara en cuenta el estudio realizado por Muh y Fathor
(2022) en donde su objetivo fue identificar el impacto del marketing experiencial en la intencion
de revisita, realizando una investigacion con la finalidad de profundizar en las causas
subyacentes que generan la intencién de volver a visitar un establecimiento. Por lo tanto, se
logréo conocer que la calidad de servicio, la experiencia, emociones transmitidas por las
organizaciones y la satisfaccion del consumidor, se traducen como aspectos relevantes para
tener una mayor intencion de revisita.

La mayoria de investigaciones reconocen la importancia de conocer los elementos del
marketing experiencial que impactan en la intencion de revisita. Sin embargo, son escasos los
estudios que se dedican a esta indagacidon, lo que indica un desconocimiento respecto a
comprender dicho comportamiento en los consumidores. Esto conlleva a que muchas
organizaciones no consigan establecer el impacto necesario ni establecer una conexion
adecuada con el cliente, lo que resulta en la pérdida de clientes y en bajos indices (Hamdani et
al., 2023).

A pesar de los avances significativos, alin no existen pruebas concretas en el contexto
peruano sobre la investigacion de estas variables. Por lo tanto, persiste una brecha notable en el
conocimiento que necesita ser abordada mediante una investigacion. Este vacio de
conocimiento se centra en conocer el impacto del marketing experiencial en la intencioén de
revisita en un restaurante. Esto podria contribuir significativamente a ampliar el conocimiento
en un nuevo campo relacionado con las variables mencionadas, lo que a su vez tendria un
impacto positivo en la comunidad cientifica.

Como resultado de la investigacion previa, este estudio se centrara en la falta de informacion
y de investigaciones cientificas a nivel local, buscando responder a la siguiente pregunta: ;Cual
es el impacto del marketing experiencial en la intencion de revisita de los clientes del

Restaurante & Grill 490 de Chiclayo, 2024?
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La justificacion tedrica de la presente investigacion, se da en la contribucidon que se tiene
para tener un mayor entendimiento del impacto del marketing experiencial en la intencion de
revisita en un restaurante, un sector comercial y econdmico que a nivel nacional se encuentra
en un constante crecimiento. Por lo tanto, desde la perspectiva teorica, analizar este impacto
permitira profundizas en la comprension de los elementos que determinan que logre existir una
intencion de revisita en los restaurantes. Esto adquiere una relevancia crucial, dado que los
restaurantes se enfrentan al desafio de mantener una base solida de clientes en un mercado
altamente competitivo y en constante cambio.

La justificacion practica, radica en comprender el impacto que se tiene entre las dos variables
en estudio, dado que, al poder conocer las causas subyacentes que genera una intencion de
revisita, la organizacion podra tomar decisiones informadas y desarrollar estrategias efectivas
para mejorar el marketing experiencial en su establecimiento, lo que incrementard la
satisfaccion y la capacidad de que clientes recurran constantemente al establecimiento. Ademas,
comprender este impacto puede ayudarles a optimizar sus recursos y concentrar sus esfuerzos
en las areas mas relevantes para sus clientes, lo que a su vez puede traducirse en una mayor
eficiencia y rentabilidad a largo plazo.

La importancia metodoldgica de este estudio radica en que se empleard como referencia el
instrumento propuesto por Salomao y Alves (2022), el cual servird como modelo tedrico para
la presente investigacion. Esto permitird identificar el impacto del marketing experiencial en la
intencion de revisita en un restaurante y contribuird de manera significativa al debate académico
sobre los aspectos mas relevantes para la organizacion, enriqueciendo asi el conocimiento de la
comunidad cientifica, de modo que el presente estudio quedara como referencia para futuras
investigaciones.

Para la presente investigacion se tiene como objetivo general identificar el impacto del
marketing experiencial en la intencion de revisita de los clientes del Restaurante & Grill 490 de
Chiclayo, 2024 y como objetivos especificos identificar el nivel de marketing experiencial,
identificar el nivel de intencidon de revisita e identificar el impacto de las dimensiones del
marketing experiencial en la intencion de revisita de los clientes del Restaurante & Grill 490 de
Chiclayo, 2024.

Por lo tanto, se plantea como hipdtesis: Existe impacto del marketing experiencial en la
intencion de revisita de los clientes del Restaurante & Grill 490 de Chiclayo, 2024 (Salomao y
Alves, 2022).
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Revision de la literatura

En la investigacion de Salomao y Santos (2022), tuvieron como objetivo general analizar el
impacto del marketing experiencial en la intencidn de revisita en un restaurante de Sao Paulo,
obteniendo como resultado un valor p menos al 0,05, lo que demuestra que exista un impacto
significativo del marketing experiencial en la intencién de revisita en el restaurante. Ademas,
hallaron un nivel medio de marketing experiencial, ya que, si bien el establecimiento cumple
con tener una infraestructura adecuada y productos elaborados con ingrediente que cumples con
las caracteristicas organolépticas, esto no ha sido trasladado a la experiencia del cliente al
momento de consumidor el producto final, conllevando a que la experiencia no haya podido ser
totalmente satisfactoria y/o agradable.

De igual forma, He et al. (2023), plantearon como objetivo identificar el marketing
experiencial en el contexto de restaurantes, obteniendo como hallazgo que los clientes se siente
muy cercanos al hotel-restaurante, ya que se han preocupado por poder hacerles conocer sobre
todas las novedades y publicaciones sobre promociones especialidad que puedan tener para
ellos mediante los diferentes canales de comunicacion, conllevando a que puedan seguir
manteniendo una experiencia con el cliente

Asimismo, Suparna y Riana (2022), tuvieron como objetivo general analizar la influencia
del marketing experiencial en la satisfaccion y la intencidon de revisita de los visitantes,
obteniendo como resultado que el marketing experiencial, obtuvo un nivel alto, denotandose en
que los visitantes se encuentran satisfechos con la experiencia vivida en el establecimiento
monumental, dado que consideran que el precio pagado por conocer los diferentes espacios de
este lugar, ha podido darles a conocer el estilo de vida que tienen.

Ademas, en el articulo de Barboza et al. (2022), plantearon como objetivo general identificar
la influencia del marketing experiencial en la intencion de revisita en el sector gastronémico de
Cajamarca, obteniendo como hallazgos una influencia significativa entre las variables, lo que
demuestra que, si los restaurantes logran establecer mejores acciones para poder brindar una
experiencia al consumidor basada en poder tener un vinculo emocional, se lograra tener una
mayor intencion de revisita.

Asimismo, en la investigacion de Aguilar et al. (2022), se tuvo como objetivo principal
determinar si el marketing experiencial tiene influencia en la intencidon de revisita en un
establecimiento de Cajamarca, obteniendo como hallazgos que existe una influencia moderada
entre ambas variables, dado que se hall6 un valor p=0,35, lo que demuestra que el

establecimiento deben tomar acciones para mejorar su marketing experiencial basandose en la
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calidad de servicio, producto con valor agregado y crear un vinculo con el cliente, con la
finalidad de poder mantener los niveles de intencion de intencion de revisita.

Por otro lado, Farias et al. (2022), tuvo como objetivo general encontrar la influencia del
marketing experiencial en la imagen e intencion de revisita de marca en un establecimiento en
el norte del Perti, obteniendo como hallazgos una influencia significativa con un valor p menor
al 0,05, resaltando que el servicio personalizado se hall6 como el aspecto mas relevante del
marketing experiencial para tener una mejor imagen de la marca y mayor intencion de revisita
en el establecimiento.

Asimismo, Duefias (2022) planteo como objetivo analizar la influencia del marketing
experiencial en la intencion de revisita y la calidad de servicio, por ende, se hallo que existe
una influencia significativa entre las variables en estudio, demostrando que si el establecimiento
brindad una experiencia centrada en poder brindad productos de calidad y un ambiente
acogedor se fundamenta para que los clientes tengan la intencion de volver al establecimiento.

De misma manera, Thundeniya y Gunawardhana (2023) plantearon como objetivo examinar
la influencia del marketing experiencial en la intencidon de revisita en un restaurante en Sri
Lanka, obteniendo como hallazgos un valor p=0.000, manifestando una influencia significativa
entre las variables. Ademas, se resalta la existencia de un nivel de intencidn de revisita alto, lo
que demuestra que los comensales indios tienen un interés constante de volver a visitar el
establecimiento gastronomico, dado que aspectos como la infraestructura, producto final y
atencion al cliente han cumplido con sus expectativas

De igual forma, Zavaleta et al. (2023) tuvo como objetivo analizar la influencia del
marketing experiencial en la intencién de revisita y el valor de marca, demostrando una
influencia entre las variables, ademas, hallaron que existe un nivel alto de intencion de revisita
en el establecimiento hotelero, dado que la atencion personalizada y la infraestructura alineada
a las exigencias de los clientes, ha generar un mayor interés en recurrir frecuentemente a este
hotel.

Ademas, Aguilera et al. (2023) plantearon como objetivo determinar la influencia del
marketing experiencial en la intencidon de revisita, demostrando que existe una influencia
significativa, lo que indica que, si el establecimiento brinda un servicio de calidad enfocado en
colaboradores bien capacitados que den una buena atencion y un producto que sea de calidad
con materia primera fresca, contribuye a que exista una mayor intencion de revisita.

El marketing experiencial es una estrategia de mercadotecnia que se centra en generar
experiencias memorables y significativas para los consumidores, con el proposito de establecer

una conexién emocional con la marca. A diferencia del marketing tradicional, que a menudo se
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enfoca en promocionar productos o servicios mediante medios publicitarios directos, el
marketing experiencial busca involucrar a los consumidores de manera activa y personalizada.
Esto se consigue mediante eventos, activaciones de marca y campafas interactivas que permiten
a los clientes experimentar la marca de forma Unica y tangible. Estas experiencias pueden
abarcar desde demostraciones de productos en vivo hasta eventos inmersivos que facilitan la
interaccion (Salomao y Santos, 2022).

Al centrarse en la creacion de experiencias memorables, el marketing experiencial no solo
busca incrementar las ventas a corto plazo, sino también construir una lealtad a largo plazo y
fomentar el boca a boca positivo. Las experiencias bien disefiadas pueden transformar la
percepcion del consumidor sobre la marca, haciendo que se sientan parte de una comunidad y
fortaleciendo su conexién emocional con los valores y la misioén de la empresa. Esto, a su vez,
puede traducirse en un mayor compromiso y preferencia de marca, asi como en una
diferenciacion efectiva en un mercado saturado de opciones similares (Laroca et al., 2021).

Como primera dimension se tiene a la dimension sentido de la experiencia se refiere a la
interpretacion y el significado que una persona atribuye a sus vivencias. Esta dimension implica
una evaluacion subjetiva que trasciende los hechos objetivos, involucrando aspectos
emocionales, cognitivos y existenciales. Cuando una experiencia se percibe como significativa,
puede influir positivamente en el bienestar y en la percepcion de la vida en general, dotando a
las acciones y eventos cotidianos de un propdsito y un valor personal. Este sentido se construye
a través de narrativas personales y sociales, donde se entrelazan valores, creencias y
expectativas (Rosales, 2015).

Ademas, la dimension sentida de la experiencia es fundamental en el desarrollo de la
identidad y la cohesion psicologica. Las personas tienden a buscar coherencia y proposito en
sus experiencias, lo cual les ayuda a enfrentar desafios y a mantener la resiliencia. La percepcion
de sentido puede ser moldeada por diversos factores, como la cultura, las relaciones
interpersonales y las experiencias previas. En este contexto, encontrar un sentido profundo en
las experiencias vividas puede ser un motor para el crecimiento personal, la satisfaccion y la
realizacion en la vida (Lopez, 2015).

La dimension siente la experiencia se refiere a la capacidad de una persona para vivir
plenamente el momento presente a través de sus sentidos y emociones. Implica una inmersion
consciente en el aqui y ahora, donde se perciben con intensidad los estimulos sensoriales y las
reacciones emocionales que estos provocan. Esta dimension se caracteriza por una atencion
plena, donde la mente no se distrae con pensamientos sobre el pasado o el futuro, permitiendo

una conexion profunda con el entorno y con uno mismo. A través de esta conexion, las
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experiencias se vuelven mas vividas y significativas, facilitando un estado de presencia y
autenticidad (Lazo y Otero, 2022).

Ademas, sentir la experiencia puede tener un impacto positivo en el bienestar psicolégico y
emocional. Al estar plenamente presente, las personas pueden experimentar una mayor
satisfaccion y una reduccion del estrés, ya que se enfocan en la vivencia actual en lugar de en
preocupaciones externas. Este enfoque en el presente también favorece una mayor empatia y
conexion con los demas, ya que permite una escucha y una interaccion mas genuina. La practica
de sentir la experiencia se puede cultivar mediante técnicas como la meditacion y el
mindfulness, que ayudan a entrenar la mente para mantener la atencion en el presente y apreciar
cada momento en su totalidad (Jurado et al., 2023).

La dimension pensar en la experiencia se refiere a la capacidad de reflexionar y analizar las
vivencias propias, interpretdndolas y extrayendo aprendizajes significativos de ellas. Este
proceso implica un nivel de metacognicion, donde el individuo no solo vive la experiencia, sino
que también la examina criticamente, considerando sus causas, consecuencias y el impacto
emocional y cognitivo que ha tenido. Pensar en la experiencia permite a las personas desarrollar
una comprension mas profunda de si mismas y de su entorno, facilitando el crecimiento
personal y la toma de decisiones informadas (Levy y Hanna, 2021).

Ademas, la reflexion sobre las experiencias pasadas es crucial para el desarrollo de
habilidades como la autoevaluacion y la autorregulacion. A través de este analisis, las personas
pueden identificar patrones de comportamiento, reconocer sus fortalezas y debilidades, y
establecer metas para el futuro. Esta dimension también fomenta la capacidad de aprender de
los errores y de las situaciones dificiles, promoviendo la resiliencia y la adaptacion. En el
contexto educativo y profesional, pensar en la experiencia es fundamental para el aprendizaje
continuo y la mejora de competencias, ya que permite integrar conocimientos teoricos con la
practica real de manera efectiva (Kuo y Chou, 2023).

La dimension experiencia en actos se refiere a la manera en que las personas llevan a la
practica sus vivencias y conocimientos en acciones concretas y comportamientos observables.
Esta dimension implica una traduccién de la teoria y la reflexion en la practica diaria, donde lo
aprendido y experimentado se manifiesta en decisiones y conductas. A través de la experiencia
en actos, las ideas y los valores personales se materializan en el mundo real, permitiendo a los
individuos actuar de manera coherente con sus creencias y objetivos. Esta dimension es esencial
para el desarrollo de habilidades practicas y para la aplicacion efectiva de lo aprendido en

contextos diversos (Colbert, 2023).
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Ademas, la experiencia en actos tiene un papel crucial en la formacion de habitos y en la
consolidacion de competencias. Las acciones repetidas basadas en experiencias previas pueden
fortalecer habilidades especificas y fomentar un sentido de autoeficacia y confianza. La practica
constante y deliberada en situaciones reales facilita el aprendizaje profundo y el crecimiento
personal, ya que permite a las personas experimentar directamente las consecuencias de sus
acciones y ajustar su comportamiento en funcién de los resultados obtenidos. En ambitos como
la educacion, el trabajo y la vida personal, la experiencia en actos es fundamental para
transformar el conocimiento teorico en habilidades practicas y para lograr un impacto tangible
en el entorno y en la propia vida (Prajapati, y Goswami, 2023).

La dimension relatar la experiencia se centra en la capacidad de una persona para comunicar
y compartir sus vivencias a través de narrativas personales. Esta dimension implica la habilidad
de expresar verbalmente o por escrito los eventos, emociones y aprendizajes derivados de las
experiencias vividas. Al relatar una experiencia, se construye un relato que puede influir en la
percepcion de uno mismo y en la conexion con los demads, ya que permite dar sentido y
significado a lo vivido.

Ademas, el acto de relatar la experiencia puede ser terapéutico, proporcionando una forma
de procesar emociones y reflexionar sobre el propio crecimiento personal (Lu et al., 2023). Por
lo tanto, el relato de experiencias facilita la transmision de conocimientos y valores entre
individuos y comunidades, contribuyendo al enriquecimiento cultural y al aprendizaje
colectivo. A través de las historias compartidas, se pueden generar empatia y comprension entre
las personas, promoviendo la conexion interpersonal y el fortalecimiento de relaciones. Esta
dimensidn es fundamental en contextos como la educacion, el trabajo en equipo y la terapia,
donde la narracion de experiencias permite construir significados compartidos, inspirar cambios
y fomentar la colaboracion y el crecimiento conjunto (Urdea y Constantin, 2021).

La dimension de calidad de servicio se refiere a la medida en que las expectativas del cliente
sobre un producto o servicio son cumplidas o superadas por el proveedor. Esta dimension
abarca varios aspectos, como la confiabilidad, la responsabilidad, la empatia, la seguridad y la
tangibilidad de la experiencia proporcionada. La calidad de servicio no se limita solo a satisfacer
las necesidades basicas del cliente, sino que también incluye la capacidad de crear una
experiencia positiva que supere las expectativas, promoviendo asi la fidelizacion y el boca a
boca positivo (Astudillo y Barragan, 2024).

Ademas, la calidad de servicio es crucial para la reputacion y el éxito a largo plazo de una
empresa o entidad. Un servicio de alta calidad no solo implica la entrega de un producto o

servicio que cumpla con los estandares establecidos, sino también la atencion a detalles, la
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prontitud en la respuesta a las necesidades del cliente y la disposicion para resolver problemas
de manera eficiente. En un mercado cada vez mas competitivo y orientado al cliente, la calidad
de servicio se ha convertido en un diferenciador clave que influye en la percepcion de valor y
en la lealtad de los clientes hacia una marca o negocio (Ravishankar y Christopher, 2024).

El valor emocional se refiere a la importancia subjetiva que una persona atribuye a un
producto, servicio o experiencia en funcidon de las emociones que evoca. Este tipo de valor no
esta determinado uUnicamente por caracteristicas tangibles o utilitarias, sino que estd
influenciado por como el objeto o la experiencia hacen sentir al individuo. Puede manifestarse
a través de emociones positivas, como la alegria, el amor o la satisfaccion, asi como también a
través de emociones negativas, como la tristeza o el miedo. El valor emocional puede ser
intangible y dificil de cuantificar, pero juega un papel crucial en la toma de decisiones de
compra y en la construccion de relaciones duraderas entre las marcas y los consumidores (Mota
y Goncalves, 2021).

Ademas, el valor emocional puede ser un factor determinante en la lealtad del cliente y en la
construccion de una conexién emocional entre una marca y su audiencia. Las experiencias que
generan emociones positivas suelen ser recordadas con mayor intensidad y pueden influir en
las percepciones a largo plazo sobre una marca o producto. Por lo tanto, las empresas que
comprenden y gestionan eficazmente el valor emocional pueden diferenciarse en un mercado
competitivo, creando experiencias significativas que trascienden la mera transaccion comercial
y generando vinculos emocionales duraderos con sus clientes (Ruiz, 2020).

La dimension valor funcional se centra en la utilidad y la eficacia percibida que un producto
o servicio ofrece a los consumidores para satisfacer sus necesidades y resolver problemas
especificos. Este valor se relaciona con la capacidad del producto o servicio para realizar
funciones especificas de manera efectiva y eficiente, brindando soluciones tangibles a los
desafios que enfrentan los usuarios. La dimension funcional abarca aspectos como la calidad,
el rendimiento, la durabilidad y la conveniencia, que influyen en la percepcion de utilidad del
producto o servicio y en su capacidad para cumplir con las expectativas del cliente (Hernandez,
2012).

Ademas, el valor funcional juega un papel fundamental en la toma de decisiones de compra
y en la lealtad del cliente hacia una marca o producto. Los consumidores evaltan la relacion
entre el precio pagado y los beneficios obtenidos, priorizando aquellos productos o servicios
que ofrecen un mayor valor funcional en comparacién con las alternativas disponibles en el
mercado. Por lo tanto, las empresas que comprenden las necesidades y preferencias de sus

clientes, y que disefian productos o servicios que cumplen de manera efectiva con esas



18

expectativas funcionales, pueden diferenciarse y ganar la confianza y la preferencia de su
audiencia objetivo (Gonzales et al., 2016).

La dimension satisfaccion del cliente se refiere al grado en que las expectativas y necesidades
de los clientes son cumplidas o superadas por la experiencia de compra o consumo de un
producto o servicio. Implica la evaluacion subjetiva que realiza el cliente sobre su experiencia,
comparando su percepcion de lo recibido con sus expectativas previas, por lo tanto, una alta
satisfaccion del cliente se alcanza cuando la experiencia proporcionada por la empresa o
proveedor satisface plenamente las necesidades y deseos del cliente, generando emociones
positivas como la felicidad, la gratitud o la confianza. Esta dimension es esencial para el éxito
y lalongevidad de un negocio, ya que clientes satisfechos tienden a ser mas leales, a recomendar
la marca a otros y a contribuir positivamente a la reputacion de la empresa (Bin y Farid, 2020).

Ademas, la satisfaccion del cliente se transforma en un indicador esencial de la calidad del
producto o servicio ofrecido y del rendimiento general de la empresa. Las empresas suelen
evaluar la satisfaccion del cliente mediante encuestas, andlisis de comentarios y
retroalimentacion directa para identificar areas de mejora y tomar medidas correctivas. Una
gestion efectiva de la satisfaccion del cliente implica no solo cumplir con las expectativas
basicas, sino también superarlas de manera constante para promover relaciones solidas y duras
(Rajput y Gahfoor, 2020).

Para la segunda variable, se tiene a la intencidon de revisita, Chun y Nyam (2020) indican
que, en un entorno empresarial competitivo, donde multiples empresas ofrecen productos o
servicios similares, los clientes tienen numerosas alternativas entre las cuales elegir, en este
contexto, es crucial para las empresas mejorar la percepcion de valor entre sus clientes
existentes y tomar medidas efectivas para fomentar la lealtad de estos, al mismo tiempo que
buscan atraer a nuevos clientes, dado que los clientes habituales suelen ser mas rentables que
los nuevos

Ademas, uno de los principales factores que influyen en la decision de un cliente de regresar
a un establecimiento es su experiencia previa con el mismo. Por lo tanto, la satisfaccion del
cliente desempeia un papel fundamental, ya que influye en las expectativas y la intencién de
volver a realizar compras., asimismo, otros elementos que inciden en la evaluacion de la
intencion de regresar incluyen las recomendaciones de terceros y el boca a boca, que pueden
ser influenciados por diversos aspectos como la calidad del servicio, las campanas

promocionales y la reputacion del negocio (Chen y Hu, 2010).

Materiales y métodos



19

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, dado que se recolect6 y cuantifico
la informacién recogida mediante el instrumento, de tipo bésica, segin Sanchez y Murillo
(2021) la investigacion fue basica, es el cimiento del conocimiento, explorando sin limites para
comprender la esencia misma de los fendémenos, impulsando asi el avance cientifico y sentando
las bases para futuras investigaciones, de nivel correlacional porque busco medir el grado de
vinculo entre ambas variables. Asimismo, fue de corte transversal de disefio no experimental,
ya que la informacion se recogid en un solo tiempo y espacio, ademas la informacion de las
variables en estudio no se manipulard (Hernandez et al., 2018).

La poblacion se define como el conjunto de personas que poseen caracteristicas similares,
coincidiendo en determinadas especificaciones. Por lo tanto, la presente investigacion, se tuvo
una poblacion infinita, dado a que no se tuvo una data exacta para poder determinar la cantidad
de clientes, aplicando la formula de poblacion infinita con el 95% de nivel de confianza y el
5% de margen de error, se obtuvo una muestra de 384 consumidores (Hernandez et al., 2018).
Ademas, dentro de los criterios de inclusion se tuvo a aquellos clientes que tengan de 18 a 50
afios, que hayan consumido un minimo de 4 veces en el restaurante, que sigan las redes sociales
y que quieren pertenecer a la investigacion voluntariamente y como criterios de exclusion a
aquellos clientes que hayan consumido en el restaurante menos de 3 veces, que no sean
seguidores de las redes, que no consuman, que no conozcan el restaurante y que no quieran
participar de la investigacion.

Como técnica, se utilizd la encuesta y como instrumento el cuestionario; ademads, este
cuestionario sera realizado de manera virtual a través del Google forms. Puesto que, para medir
la variable marketing experiencial se empled el cuestionario propuesto por Salomao y Alves
(2022), el cual estuvo conformado por 31 items para evaluar las 9 dimensiones: sentido de
experiencia (6 items), sentir la experiencia (3 items), pensar en la experiencia (4 items),
experiencia en actos (3 items), relatar la experiencia (4 items), calidad de servicio (3 items),
valor emocional (3 items), valor funcional (3 items) y satisfaccion del consumidor (2 items).
Cabe recalcar que, se utiliz6 un instrumento de escala Tipo Likert, partiendo desde Totalmente
en desacuerdo hasta Totalmente de acuerdo

Asi mismo, para medir la variable intencidon de revisita se realizard en base al mismo
cuestionario propuesto por Salomao y Alves (2022). Lo cual es un cuestionario Unidimensional
que consta de 3 items. Cabe recalcar que, se utilizdé como opciones de respuesta un instrumento
de escala Tipo Likert la cual, partiendo desde Totalmente en desacuerdo hasta Totalmente de

acuerdo
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Después, de tener los instrumentos se procedio a validarlos, teniendo el apoyo de 9 expertos
(6 docentes de la USAT y 3 externos en marketing) que tienen una gran trayectoria en base a
las variables de estudio; donde estos especialistas dieron la validacion al instrumento realizado.
Después, se paso a calcular mediante la V. Aiken la validacion de los mismos, teniendo que
obtener para ambas variables un resultado mayor a 0,80. Posteriormente, se realizé una prueba
piloto con el 10% de la muestra, teniendo que obtener un resultado mayor al 0,8 para concretar
una fiabilidad alta al aplicar el alfa de Cronbach.

En el procesamiento de datos, se aplicd el instrumento a 384 clientes del restaurante 490,
llevando un cédigo QR que los dirigi6 al formulario de Google Forms, donde respondieron el
cuestionario propuesto, dando un tiempo determinado de 10 minutos para llenar el formulario,
acabando con el mismo en 12 dias.

Posteriormente, al tener la base de datos del cuestionario, se procesd mediante el programa
estadistico SPSS version 27 y plasmandose en tablas de frecuencias absolutas y relativas dar
una mayor explicacion de los resultados. Posteriormente, para el analisis descriptivo se utilizara
la baremacion (para dos objetivos especificos).

Asimismo, para lo que respecta al disefio metodologico que se utilizé va a comprender el
analisis de regresion logistica (por ser variables categoricas y tener escala ordinal) con la
finalidad de comprobar o rechazar la hipotesis, es decir, para saber si las dos variables se
relacionan o no.

De igual forma, se dio un documento de consentimiento informado a cada participante,
donde se logrd explicar el objetivo general del estudio, la voluntariedad de la participacion y el
uso de la informacion recogida para temas estrictamente académicos, donde cada participante
accedio a dar su conformidad consciente y libre.

Finalmente, se dio la seguridad a los participantes que los datos que se obtuvieron fueron
tratados de manera confidencial, protegiendo la privacidad e identidad de cada encuestado,
informando también que la informacién que se recolectd se uso para analizar de forma
estadistica y la elaboracion de resultados, sin dar ninguna informacion personal que permita

identificar al participante.

Resultados y discusion

A través de los resultados obtenidos en la presente investigacion, los hallazgos fueron los
siguientes.

Tabla 1
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Indicadores Alfa de Cronbach’s ® Mcdonald’s
Variable marketing 810 .846
experiencial
Dimension Sentido de 791 791
experiencia
DSE1 756 781
DSE2 773 798
DSE3 789 814
DSE4 781 .806
DSES 768 .793
DSE6 775 .800
Dimension Sentir la 783 783
experiencia
DSEX1 742 767
DSEX2 758 783
DSEX3 767 792
Dimension Pensar la .802 .802
experiencia
DPE1 778 .803
DPE2 .795 .820
DPE3 .804 .829
DPE4 812 .837
Dimension Experiencia 174 174
en actos
DEA1 7134 759
DEA2 748 773
DEA3 762 187
Dimension Relatar 788 788
Experiencia
DRE1 761 .786
DRE2 773 798
DRE3 785 .810
DRE4 792 817
DRES 799 .824
Dimension Calidad de 765 765
Servicio
DCS1 728 753
DCS2 739 764
DCS3 751 176
Dimension Valor .816 816
emocional
DVE1 791 .816
DVE2 .802 827
DVE3 818 .843
Dimension Valor .808 .808




22

funcional

DVF1 784 .809

DVEF2 .799 .824

DVEF3 821 .846
Dimension Satisfaccion .822 .853

del Cliente
DSC1 798 798
Variable intencion de .833 .833
revisita

IDR1 .801 .826

IDR2 817 .842

IDR3 .829 .854

En la tabla 1, se presenta los hallazgos de confiabilidad respecto al coeficiente de Alfa de
Cronbach y Omega de Mc Donald’s, en referencia a la primera variable marketing experiencia
se obtuvo que por cada item y dimension que la componen presentan valores superiores al
umbral de 0.70, evidencia una confiabilidad alta. De misma forma, la variable unidimensional
intencion de revisita, hall6 en sus 3 items y variable valores por encima del minimo promedio
de 0.70, manifestando una fiabilidad alta.

En referencia al primer objetivo especifico 1: Identificar el nivel de marketing experiencial

de los clientes del Restaurante & Grill 490 de Chiclayo, 2024.

Tabla 2
Niveles de marketing experiencial por puntajes obtenidos
Dimensiones Nivel Rangos
Sentido de Bajo 6-13
experiencia Medio 14-21
Alto 22-30
Sentir la Bajo 3-7
experiencia Medio 8-11
Alto 12-15
Experiencia en Bajo 3-7
actos Medio 8-11
Alto 12-15
Relatar experiencia Bajo 5-9
Medio 10-14
Alto 15-20
Calidad de servicio Bajo 3-7
Medio 8-11
Alto 12-15
Valor emocional Bajo 3-7
Medio 8-11
Alto 12-15

Valor funcional Bajo 3-7
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Medio 8-11

Alto 12-15

Satisfaccion del Bajo 1-2
cliente Medio 3-4
Alto 4-5

Nota: Se emplearon los percentiles 33 y 66 para identificar los niveles alto, medio y bajo en
cada una de las dimensiones de la variable Marketing experiencial.

Al responder al primer objetivo, que pretende determinar el nivel de marketing experiencial
de los clientes del Restaurante & Grill 490, se utilizo el procedimiento estadistico en SPSS de
baremacion, estableciendo tres niveles al consideran los percentiles 33 y 66, tal cual lo muestra
experiencia empirica, evidenciando una puntuacion como bajo, medio y alto.

Tabla 3

Nivel de Marketing experiencial por dimensiones

Dimensiones Niveles f %
Bajo 58 15,1
Sentido de Medio 130 339
experiencia Alto 196 51,0
Total 384 100
Bajo 69 18,0
Sentir la Medio 143 37,2
experiencia Alto 172 44,8
Total 384 100
Bajo 82 21,4
Pensar en la Medio 105 27,3
experiencia Alto 197 51,3
Total 384 100
Bajo 48 12,5
Experiencia en Medio 250 65,1
actos Alto 86 22,4
Total 384 100
Bajo 55 14,3
Relatar la Medio 186 48,4
experiencia Alto 143 37,2

Total 384 100
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Bajo 63 16,4

Calidad de Medio 123 32,0
servicio Alto 198 51,6
Total 384 100

Bajo 72 18,8

Valor emocional Medio 124 32,3
Alto 188 48,9

Total 384 100

Bajo 70 18,2

Valor funcional Medio 257 66,9
Alto 57 14,9

Total 384 100

Bajo 83 21,6

Satisfaccion del Medio 149 388
cliente Alto 152 39,6

Total 384 100

En la tabla 3, se observan los resultados correspondientes a la variable del marketing
experiencial, con respecto a la primera dimension sentido de experiencia, se evidencia un nivel
bajo (15,1%) debido que los clientes consideran que los materiales asociados con el servicio
del restaurante como las cartas del ment y folletos no llama la atencion visualmente, ya que el
disefio no es atractivo; ademas, se observa un nivel medio (33,9%) evidenciando que los
consumidores consideran que la decoracion es regular ante sus gustos, ya que evidencian que
aspectos como el disefio y equipamientos de los salones, puedan estar mejores adaptados con
la experiencia de comida que ofrecen.

Finalmente, se demuestra un nivel alto (51,0%) donde los clientes han experimentado una
sensacion agradable al momento de consumir los productos del restaurante, ya que los
ingredientes con lo que se han preparado se han sentido frescos y el olor emanado es excitante
para ellos, denotando en que la experiencia ha cumplido con sus expectativas.

Asimismo, en referencia a la segunda dimension sentir la experiencia, se evidencia un nivel

bajo (18,0%) debido que los clientes consideran que el establecimiento no cuenta con un
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ambiente intimo, que les permita entablar conversaciones mas privadas y amenas; por otro lado,
se observa un nivel medio (37,2%) evidenciando que los consumidores tienen una comodidad
media con los diferentes espacios y momentos que presenta el restaurantes, manifestando que
aun no se ha logrado generar una zona de confort en los clientes; y por ultimo, se demuestra un
nivel alto (44,8%) donde los clientes se sienten felices y cémodos al frecuenta al
establecimiento, ya que el servicio por parte del personal de restaurantes y los productos
consumidos, han logrado cumplir con sus expectativas.

En cuanto a la tercera dimension, pensar en la experiencia, se obtuvo un nivel bajo (21,4%),
demostrado que el establecimiento no realiza actividades constantes que permiten a los clientes
probar nuevas experiencias en sabores y sensaciones, lo cual genera que no les llame la
atencion; ademas, se observa un nivel medio (27,3%), demostrando que los clientes consideran
siguen de forma regular las noticias que brindan los medios para saber del restaurante;
finalmente, un nivel alto (51,3%), manifestando que los clientes logran enterarse eficientemente
de las novedades que tiene el restaurantes, dado que cuentan con publicaciones diarias
constantes mediante sus diferentes medios sociales.

Asimismo, respecto a la cuarta dimension, experiencia en actos, se hallo un nivel bajo
(12,5%) donde los clientes consideran que el establecimiento no ha logrado hacerlos pensar en
el comportamiento que tienen en cuanto a probar nuevos sabores y/o sensaciones; también se
observa un nivel medio (65,1%), lo que resalta que los espacios del restaurantes han podido
generar una reflexion sobre el estilo de vida que manejan, ya que las experiencias vividas en el
restaurante tienen costos significativos; por ultimo, un nivel alto (22,4%), demostrando que a
pesar de que el restaurante cuenta con una variedad y buena sensacion de los productos que
brinda, atin no ha podido generar que los clientes puedan recordar la experiencia de nifios que
han tenido al probar una plato de su gusto.

En referencia a la quinta dimension, relatar experiencia, se evidencia que existe un nivel bajo
(14,3%), demostrando que los clientes consideran que el frecuentar al establecimiento no ha
generado desarrollar una relacion con su entorno social; ademads, un nivel medio (48,4%), dado
que los consumidores han denotado que recurrir al establecimiento ha generado que encajen
con la clase social a la que pertenecen, compartiendo con personas que tienen el mismo nivel
social, conllevando que prefieran consumir en este establecimiento; por ultimo, un nivel alto
(37,2%), demostrando que la preferencia del restaurante por parte de amigos y conocidos del
mismo entorno social, ha generado que recurran y prefieran el establecimiento.

De igual forma, en la dimension calidad de servicio, se halld un nivel bajo (16,4%),

demostrando que existe una proporcion de clientes que no han evidenciado un compromiso por
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parte de los empleados por brindarles una experiencia, ademas, un nivel medio (32,0%),
manifestando que los clientes tienen una seguridad regular para sentirse seguros de consumir
los productos de este establecimiento; finalmente, un nivel alto (51,6%), demostrando que los
clientes en su mayoria consideran que los colaboradores de encuentran debidamente
capacitados para comprender plenamente los requerimiento que tienen, y han podido cumplir
con ello.

En cuanto a la dimension valor emocional, se obtuvo un nivel bajo (18,8%), demostrando
que una cantidad minima de clientes no se sienten satisfechos al consumir en este
establecimiento; asimismo, un nivel medio (32,3%), donde consideran que si bien el
establecimiento cuenta con ambientes decorados y equipados, aun no logra ser de todo atractivo
para los clientes; por ultimo, un nivel alto (48,9%), a causa de que los clientes tiene un
sentimiento de bienestar al estar dentro de los diferentes ambientes del establecimiento, donde
los productos y servicios brindados por el restaurante, genera que tengan ganas de volver.

Asimismo, en la dimension valor funcional, se obtuvo un nivel bajo (18,2%), evidenciando
que existe una cantidad minima de clientes que consideran que el establecimiento no es
economico; ademas, un nivel medio (66,9%), donde consideran que, si bien el precio de los
productos del restaurante es justo, existen algunos platos que podrian reducir su costo;
finalmente, un nivel alto (14,9%), manifestando que el establecimiento tiene un equilibrio en
precio/ calidad de los productos ofertados.

Finalmente, en la dimension satisfaccion del cliente, se hallé un nivel bajo (21,6%), nivel
medio (38,8%) y un nivel alto (39,6%), lo que demuestra la gran mayoria de comensales se
encuentran satisfechos con la experiencia que han podido tener dentro del establecimiento, por
lo cual, ha superado sus expectativas

En referencia al segundo objetivo especifico, identificar el nivel de intencion de revisita de
los clientes del Restaurante & Grill 490 de Chiclayo, 2024
Tabla 4

Niveles de marketing experiencial por puntajes obtenidos

Nivele de Intencion de revisita Puntaje total
Bajo 3-7
Medio 8-11
Alto 12-15

Nota: Se emplearon los percentiles 33 y 66 para identificar los niveles alto, medio y bajo en

cada una de las dimensiones de la variable Marketing experiencial.
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Al responder al primer objetivo, que pretende determinar el nivel de revisita de los clientes
del Restaurante & Grill 490, permitiendo establecer tres niveles al considerar los percentiles 33
y 66, tal y como lo muestra experiencia empirica, evidenciando una puntuacion como alto,
medio y bajo.

Tabla S

Nivel de intencion de revisita

Variable Niveles f %
Bajo 55 14,3
Intencion de Medio 96 25,0
revisita Alto 233 60,7
Total 384 100

Al responder segundo objetivo, se hallé un nivel bajo (14,3%), lo que demuestra que una
parte minima de clientes consideran que no volveria al restaurantes, ademas, un nivel medio
(25,0%), manifestando que si bien los clientes piensan en volver en un futuro cercano,
consideran que existen ciertos aspectos por mejorar en la experiencia que brinda el restaurante;
por ultimo, un nivel alto (60,7%), evidenciando que la mayoria de clientes se sienten satisfechos
con la experiencia vivida, lo que denota en que consideren recurrir el restaurantes, ya que ha
logrado cumplir con sus expectativas.

Respecto al tercer objetivo especifico, Identificar el impacto de las dimensiones del
marketing experiencial en la intencion de revisita de los clientes del Restaurante & Grill 490 de

Chiclayo, 2024.

Tabla 6
Impacto de las dimensiones del marketing experiencial en la intencion de revisita de los

clientes del Restaurante & Grill 490 — Valores fuera de la ecuacion.

Logaritmo de

Chi- gl Significancia A
cuadrado verosimilitud
Coeficientes
fuera
de la ecuacion 132,359 9 <0.001 331,873

Nota: Muestra un andlisis de regresion logistica que indica una influencia significativa de
las dimensiones, con un chi-cuadrado de 132,359; 9¢l y significancia <0.001

En la Tabla 6, se observa los resultados mediante el analisis de regresion logistica binaria
con los valores fuera de la ecuacion. Se obtiene un chi cuadrado del modelo de 132,359 con 7

grados de libertad y una significancia menor a 0.001, lo que manifiesta un contraste dentro de
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los coeficientes del modelo no es cero, sugiriendo que la variable dependiente, intencioén de

revisita, estd explicada por las dimensiones de la variable independiente marketing experiencial.

Lo que sugiere que el modelo tiene una significancia alta, ya que el valor de significancia

cercano a cero indica una alta significancia. Ademas, el logaritmo de verosimilitud es de

331,873, y siendo un valor bajo, sugiere un mejor ajuste del modelo respecto a los datos. Esto

indica que hay un fuerte impacto de las dimensiones del marketing experiencia en la intencion

de revisita de los clientes del Restaurante & Grill 490

Tabla 7

Impacto de las dimensiones del marketing experiencial en la intencion de revisita —

Valores dentro de la ecuacion.

Dimensione B Error Wald g p Exp(B IC R? R? de
s del estanda 1 ) 95% de Nagelkerk
marketing r (odds para Cox e
experiencia ratio) Exp(B y

1 ) Snell
Sentidode 1.87 0.620 9.869 1 0.00 6.50 2.10— 0.38 0.538
experiencia 2 1 20.14 4

Sentir la 1.76  0.583 8201 1 0.00 5.84 1.74— 045 0.523
experiencia 5 4 19.61 0

Pensar en 2.13  0.706 9.006 1 0.00 8.50 211- 032 0415
la 9 3 3427 0
experiencia

Experiencia 1.46 0.487 9.025 1 0.00 431 1.60— 0.35 0428
en actos 2 3 11.61 8

Relatar la 1.47 0.496 8879 1 0.00 4.39 1.63— 0.43 0498
experiencia 9 3 11.84 4
Calidadde 134 0.524 6.580 1 0.00 3.84 1.35—- 036 0412
servicio 5 9 1092 2

Valor 1.72  0.564 9324 1 0.00 5.60 1.91- 040 0.501
emocional 2 2 16.38 1

Valor 1.74  0.567 9.007 1 0.00 5.73 1.93—- 0.39 0435
funcional 5 3 17.06 8
Satisfaccion 1.84 0.577 1021 1 0.00 6.33 212—- 0.42 0.524
del cliente 5 7 1 1890 8

Nota: Prueba de ajuste del modelo (Hosmer—Lemeshow): y*(8) = 6.427, p = 0.598, el modelo

se ajusta adecuadamente a los datos (p > 0.05).

En la Tabla 7, se presentan los resultados mediante un analisis de regresion logistica

binaria con los valores dentro de la ecuacion. Inicialmente, se observa un R cuadrado de Cox

y Snell mayores a 0.310, que se corrige con el coeficiente R cuadrado de Nagelkerke, al ser

mayores de 0.400, lo que da evidencia que existe una alta proporcion de la varianza de la

variable dependiente es explicada por las dimensiones predictoras de la variable
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independiente.

Asimismo, en referencia a los valores del test de Wald, todos tiene resultados mayores a 0.
Ademas, el valor de significancia en todas las dimensiones en menor al 0.05, demostrando que
son estadisticamente significativas en cuanto a la variable dependiente intencion de revisita

En los valores de los odds ratios, demuestran que la dimension sentida de experiencia, a
mayor decoracion visualmente atractiva, olor agradable emanado por los productos del
establecimiento y frescura de los alimentos, los clientes tienen 6.50 veces mas posibilidad de
tener una intencion de revisita. Para la segunda dimension sentir la experiencia, se observa que,
a mayor ambiente intimo, relajante y atencion por parte del personal del establecimiento, los
consumidores tienen 5.84 probabilidades de volver a visitar el establecimiento. Ademas, en la
dimension pensar en la experiencia, demuestra que a mayor actividades programadas y
novedades transmitidas mediante mas canales de comunicacion, existe 8.50 probabilidades de
que los clientes regresen a consumidor en el restaurante.

Asimismo, en la dimension experiencia en actos, se manifiesta que a mayores espacios
dentro del establecimiento que permitan reflexionar y pensar en el comportamiento por parte
de los clientes, los clientes tienen 4.31 probabilidades de volver visitar el restaurante.

En cuanto a la dimension relatar la experiencia, demuestra que a mayor experiencia que
pueda tener el cliente, en cuanto a que el establecimiento le permita encajar con la clase social
que se rodea, existe 4.39 probabilidades de que tenga una intencion de revisita en el mismo. De
igual forma, en la dimensién calidad de servicio, manifiesta que mayor esfuerzo por parte de
todos los colaboradores del restaurante para comprender los requerimientos de los clientes,
contribuye a que tengan 3.84 probabilidades de volver al restaurante. Ademads, en la dimensioén
valor emocional, evidencia que si los espacios del establecimiento lograr transmitir una mayor
sensacion de bienestar en los clientes, existe 5.60 de que vuelvan a consumir en el restaurante.

Asimismo, en la dimension valor funcional, se demuestra que mayores productos que tengan
una relacion calidad-precio dentro de la experiencia del restaurante, contribuye a la existencia
de 5.73 probabilidades de volver a visitar el restaurante. Finalmente, en la dimension
satisfaccion del cliente, manifiesta que a mayor capacidad del establecimiento por cumplir con
las expectativas de los clientes brinddndoles una experiencia, contribuye a que tengan 6.33
probabilidades de volver al restaurante.

Finalmente, al responder al objetivo general, identificar el impacto del marketing
experiencial en la intencion de revisita experiencial de los clientes del Restaurante & Grill 490

de Chiclayo, 2024.
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Tabla 8

Impacto del marketing experiencial en la intencion de revisita experiencial de los clientes —

Valores fuera de la ecuacion.

Logaritmo de

Chi-cuadrado gl Significancia verosimilitud
Coeficientes fuera
de la ecuacion
91,362 1 < 0.001 363,270

Nota: El modelo obtuvo un chi cuadrado de 91,362 con 1 grado de libertad y una

significancia de <0.001.

En la Tabla 8, se demuestra el impacto del marketing experiencial en la intencion de revisita
de los clientes del Restaurante & Grill 490 de Chiclayo, 2024, mediante un analisis de regresion
logistica binaria con los valores fuera de la ecuacién. Ademas, se obtiene un chi cuadrado del
modelo de 91,362 con 1 grado de libertad y una significancia menor al 0.001, este resultado
manifiesta el contraste dentro de los coeficientes del modelo no es 0, lo que manifiesta que la
variable dependiente, intencion de revisita de los clientes, es explicada significativamente por
la variable independiente, marketing experiencial.

Lo que manifiesta, que el modelo tiene una significancia alta, dado que el valor estd mas
cerca al 0. Asimismo, el logaritmo de verosimilitud es de 363,270, lo cual, siendo un valor bajo,
indica un mejor ajuste del modelo respecto a los datos, de tal modo, es ajuste sugiere que hay

el impacto significativo del marketing experiencial en la intencion de revisita de los clientes.

Tabla 9
Impacto del marketing experiencial en la intencion de revisita experiencial de los clientes —

Valores dentro de la ecuacion.

Variable B Error Wal g p Exp( IC R? R? de Kapp
estand d 1 B) 95%  de Nagelker a de
ar (odds para Cox ke Cohe

ratio) Exp( y n
B) Snel
1

Marketin 3.1 0.84 722 1 0.00 2224 245- 021 0.322 0.556

g 0 7 201.7 2

experienci 3

al

Nota: Prueba de ajuste del modelo (Hosmer—Lemeshow): ¥*(8) = 5.136, p = 0.643, el modelo

se ajusta adecuadamente a los datos (p > 0.05).
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En la Tabla 9, se muestran los resultados del impacto del marketing experiencia en la
intencion de revisita de los clientes, mediante un analisis regresion logisticas binaria, donde, se
evidencia un R cuadrado de Cox y Snell de 0.212, que se corrige con el coeficiente R cuadrado
de Nagelkerke, resultando en 0.322, lo que manifiesta la existencia de una proporcion
significativa de la varianza de la variable dependiente es explicada por la variable
independiente, especialmente considerando que se trata de una sola variable independiente y
una muestra relativamente pequefia de 384 clientes.

Ademas, los valores del test de Wald son mayor 0, y el valor d significancia (p valor) para
la variable independiente, intencién de revisita, es menor a 0.001, lo que manifiesta que la
variable es altamente significativa en la explicacion de la variable dependiente, marketing
experiencial, dado que el p valor es menor a 0.05, cumpliendo con los parametros para evidencia
un impacto significativo.

Asimismo, el coeficiente Kappa de Cohen es de 0.556, lo que representa un 55.6%., lo de
demuestra que la variable dependiente lograr predecirse un 55.6% por la independiente.

Finalmente, los valores de los odds ratios muestran que un mayor marketing experiencial
aumenta en 22.24 veces las probabilidades de que los clientes tengan una intencién de revisita
en el restaurante. Esto indica que el marketing experiencial tiene un impacto considerable en el

comportamiento de la variable dependiente con un alto grado de significancia.

Discusion

Al responder al primer objetivo especificos, se hallo un nivel alto de marketing experiencial,
obteniendo en la dimension sentido de experiencia un nivel alto, esto sugiere que los clientes
han tenido experiencias satisfactorias y agradables cuando han consumido los productos del
establecimiento, resaltando que la materia prima utilizada es fresca y el plato de comida tuvo
un olor excitante en su percepcion, este hallazgo se contrasta con lo investigado por Salomao y
Santos (2022) donde evidenciaron un nivel medio en los clientes de un establecimiento
gastronomico en Portugal, dado que si bien la infraestructura del restaurante se encontraba
acorde con las exigencias de los consumidores, el producto final no logro cumplir con las
expectativas del cliente, ya que el sabor y textura del plato final, no generd un experiencia
agradables ni satisfactoria en los comensales portugueses de este establecimiento.

Ademas, la dimension pensar la experiencia, se obtuvo un nivel alto, demostrando que los
consumidores del establecimiento lograron conocer de maneras activa las publicaciones y
promociones que realiza la organizacion mediante sus diferentes canales de comunicacion

especialmente en las redes sociales, lo que conlleva a que hayan sentido una mayor conexion



32

con el restaurante, este hallazgo se respalda en los obtenido por He et al. (2023), ya que los
estudios se realizaron en poblaciones similares, donde esta investigacion se centrd en los
clientes de un hotel-restaurante, quienes evidenciaron una conexidén cercana con la
organizacion, dado que el establecimiento se encuentra en constante preocupacion por darles a
conocer las promociones y novedades que tienen para ellos, conllevando a que hayan sentido
una experiencia agradable y emocional con la organizacion.

De igual forma en la dimension experiencia en actos, se obtuvo un nivel medio, infiriendo
que en los diferentes espacios del establecimiento han podido darles a conocer moderadamente
a los consumidores sobre el estilo de vida en el que se encuentran, denotdndose en que las
experiencias adquiridas en el restaurante hayan tenido un costo econdmico regular. Este
resultado contradice lo investigado por Suparna y Riana (2022), donde encontraron niveles altos
de experiencia en los visitantes del espacio monumental, indicando que el precio pagado ha
tenido una gran repercusion en la experiencia vivida en los diferentes espacios de este lugar,
dado que han podido conocer el estilo de vida que manejan y hacia donde quieren llegar.

Los resultados encontrados confirman lo sefiado por la teoria de Laroca et al. (2021), donde
destacan que el marketing experiencial no solo busca incrementar las ventas a corto plazo, sino
también construir una lealtad a largo plazo y fomentar el boca a boca positivo. Las experiencias
bien disefiadas pueden transformar la percepcion del consumidor sobre la marca, haciendo que
se sientan parte de una comunidad y fortaleciendo su conexion emocional con los valores y la
mision de la empresa.

Por lo tanto los hallazgos obtenidos en el primer objetivo difieren en su mayoria con los
investigado por los autores, demostraron que el marketing experiencial es un eje estratégico en
cualquier establecimiento y cualquier focalizacion de poblacién, donde aspectos como la
infraestructura, espacios acogedores, atencion personalizada y promociones alineadas a las
exigencias de los consumidores, logran generar que exista una mayor conexion emocional con
marca de la organizacion, conllevando a que se tenga relaciones mas duraderas con los clientes.

En referencia al segundo objetivo especifico, se hallé un nivel alto de intencion de revisita,
lo que resalta que en su mayoria los clientes del establecimiento sienten satisfaccion con la
experiencia vivida, denotando en su interés de recurrir constantemente al restaurante, dado que
ha logrado cumplir con sus expectativas. Este hallazgo se alinea con Thundeniya y
Gunawardhana (2023), donde obtuvieron un nivel alto en la intenciéon de revisita de los
comensales en un restaurante de Sri Lanka, demostrando que los clientes indios han tenido un

interés recurrente en visitar el establecimiento gastrondmico, ya que han considerado que la
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infraestructura, atencion al cliente y el plato de comidan lograron cumplir con las expectativas
que ellos han requerido.

De igual forma estos resultados son respaldados por Zavaleta et al. (2023) donde los clientes
venezolanos han tenido una intencidn de revisita alta en un hotel de este pais, dado que aspectos
como una infraestructura adecuada a las tendencias y exigencias del mercado y una atencion
personalizada durante toda la estadia, han sido aspectos relevantes para que hayan tenido un
mayor interés de recurrir a este establecimiento hotelero.

Los resultados obtenidos en el presente objetivo se alinean a la teoria de Chen y Hu (2010),
donde enfatizan que uno de los principales factores para que exista una intencion de revisita, es
que los clientes hayan tenido una experiencia previa satisfactoria, donde todos los elementos de
la organizacion cumplieron con las expectativas de los consumidores, asimismo, otros
elementos que inciden en la evaluacion de la intencion de regresar incluyen las
recomendaciones de terceros y el boca a boca, que pueden ser influenciados por diversos
aspectos como la calidad del servicio, las campafias promocionales y la reputacion del negocio.

Por lo tanto, los resultados obtenidos en el presente objetivo concuerdan con lo hallado por
los autores, demostrando que aspectos como la infraestructura, la atencion personalizada, la
experiencia previa, las campafias promociones y la reputacion del negocio, son cruciales para
que los comensales puedan percibir que la organizacion cumple con las expectativas requeridas,
lo que se traduce en un creciente interés en volver a consumidor el producto y/o servicios del
establecimiento.

Al responder al tercer objetivo especifico, se halld un impacto significativo entre la
dimension sentido de experiencia en la intencidn de revista, demostrando que aspectos como
una infraestructura alineada a las tendencias del mercado y una elaboracion de un producto
agradable con ingredientes que cumplan con las caracteristicas organolépticas, influye en que
haya existido mayores niveles de intencion de revista, dado a una buena experiencia. Este
resultado se respalda en lo hallado por Aguilera et al. (2023) donde evidenciaron que la
capacidad del establecimiento al brindar un producto y servicio de calidad, alineandose a contar
con una atencion personalizada y platos de comida grill que cuenten con ingredientes frescos y
de calidad, han permitido la existencia de una mayor intencion de revisita por parte de los
comensales del establecimiento grill.

Ademas, se hall6 un impacto significativo de la dimension sentir la experiencia en la
intencion de revisita en los clientes del restaurante 490, donde evidenciaron que la existencia
de ambientes acogedores, relajantes enfocados en las tendencias del mercado y una atencioén

personalizada durante toda la experiencia de los clientes, influye en que exista un mayor interés
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por partes de los mismo en volver frecuentemente al restaurante grill. Este hallazgo se alinea a
lo encontrado por Duenas (2022), y Farias et al. (2022), donde denotaron que la atencion
personalizada durante toda la estadia del cliente en el establecimiento, los diferentes ambientes
acogedores enfocados a las tendencias y exigencias de los comensales y los productos de
calidad elaboradores con materia prima fresca, son aspectos cruciales que han permitido que
exista una mayor intencion de revisita por parte de los clientes.

Estos resultados se respaldan en la teoria de Astudillo y Barragan (2024), donde refiere que
a medida en que las expectativas del cliente sobre un producto o servicio son cumplidas o
superadas por el proveedor, este conlleva a que puedan volver a consumirlo, esta dimensién
abarca varios aspectos, como la confiabilidad, la responsabilidad, la empatia, la seguridad y la
tangibilidad de la experiencia proporcionada, donde la calidad de servicio no se limita solo a
satisfacer las necesidades basicas del cliente, sino que también incluye la capacidad de crear
una experiencia positiva que supere las expectativas, promoviendo asi la fidelizacion y el boca
a boca positivo.

Por lo tanto, los resultados obtenidos en el presente objetivo concuerdan con los investigado
por los autores, demostrando que una infraestructura con ambientes acogedores alineados a las
tendencias y exigencias de sus comensales, el contar con personal capacitado que permita dar
una atencion personalizada y productos que sean elaborados con materia prima de calidad,
contribuye a que exista mayores niveles de intencion de revista por parte los clientes, ya que la
experiencia que han vivido dentro de la organizacién ha logrado cumplir con sus expectativas
y la marca ha podido generarles una conexiéon emocional.

Finalmente, al responder al objetivo general, se halld un impacto significativo del marketing
experiencial en la intencién de revisita, lo que manifiesta que la calidad de servicio, la
infraestructura adecuada con una decoracion visualmente atractiva, frescura de los alimentos,
mayor actividades programadas y novedades transmitidas mediante mas canales de
comunicacion, mayor esfuerzo por parte de todos los colaboradores del restaurante para
comprender los requerimientos de los clientes, una relacion calidad-precio de los productos del
restaurante, contribuye a que haya existido una mayor intencion de revisita por parte de los
clientes.

Este hallazgo se respalda en lo investigado Barboza et al. (2022), donde evidenciaron que
las acciones que realicen los establecimientos gastrondmicos como la mejora de su
infraestructura enfocada a las exigencias de sus comensales, el contar con un producto y
servicios que puedan generar una experiencia emocional en el consumidor, ha influido en que

exista mayores niveles de intencion de revisita por parte de los clientes, mejorando el vinculo
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emocional que tienen con la marca. De igual forma estos resultados se apoyan en los investigado
por Aguilar et al. (2022), evidenciando que la mejora en la calidad de servicio, un producto con
valor agregado y la creacioén de un vinculo emocional con los clientes durante su estadia en el
establecimiento, ha mejorado los niveles de intencion de revisita por parte de los clientes
cajamarquinos.

Estos hallazgos se alinean a la teoria de Chun y Nyam (2020) donde enfatizan que, en un
entorno empresarial competitivo, donde multiples empresas ofrecen productos o servicios
similares, los clientes tienen numerosas alternativas entre las cuales elegir, en este contexto, es
crucial para las empresas mejoren la percepcion de valor entre sus clientes existentes y tomar
medidas efectivas para fomentar una conexion emocional con los mismos.

Por lo tanto, los resultados encontrados en la presente investigacion concuerdan con los
autores, lo que muestra que los establecimientos gastronémicos, deben de tener un mayor
énfasis en generar una conexion emocional con sus clientes, enfocandose en tener espacios que
sean acogedores y a la medida de los las exigencia de su comensales, contar con personal
capacitado para brindad una atencion personalizar, y tener ingredientes que cumplas con todas
las medidas de calidad que permitan dar un producto final que sea del agrado del clientes, todo
esto conlleva a que puedan mejorar los niveles de intencion de revisita por parte de los clientes,
ya que la experiencia que han tenido durante toda la estadia en el establecimiento ha cumplido

con sus expectativas y exigencias.

Conclusiones

Se logrd conocer que los consumidores han percibido una experiencia sensorial optima
dentro del establecimiento, dado que aspecto como la infraestructura alineada a las tendencias
del mercado, la atencion personalizada, el producto de calidad y promociones constantes han
logrado cumplir con sus necesidades y expectativas, generando una conexién emocional con el
restaurante.

Se identifico una intencion de revisita en los consumidores, denotdndose en que la
experiencia obtenida dentro de todos los servicios del establecimiento ha logrado tener una
injerencia en la percepcion de los mismo, conllevando a que exista un interés constante de

seguir consumiendo el producto y servicio del restaurante.
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Por otra parte, la dimension pensar en la experiencia es la que mayor incidencia tiene en la
capacidad de los consumidores para volver a visitar en establecimiento, esto demuestra que
actividades interactivas donde los usuarios puedan aprender nuevas experiencias en los sabores
y el servicio, conlleva a que su interés por el restaurante sea recurrente.

Se encontrd que las experiencias positivas que logra generar el establecimiento basados en
los espacios acogedores, la atencion personalizada, la calidad de los ingredientes y la capacidad
de complacer en todos los requerimientos del cliente, manifiesta la existen de un mayor interés

de visitar el restaurante frecuentemente.
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Recomendaciones

Se sugiere que se refuerce los aspectos sensoriales dentro del establecimiento, teniendo una
implementacion de nuevos ambientes con las tendencias del mercado, aromas exclusivos,
presentacion de platos vistoso y un servicio personalizado que cumpla con todos los
requerimientos del cliente, estas acciones permitirdn que se genere una conexion emocional
entre el cliente y la marca, fortaleciendo la relacion que se tiene.

La implementacion de un sistema de seguimiento para los clientes frecuentes, donde se logre
monitorear la concurrencia que tienen al restaurante, informacién de sus platos preferidos y de
las fechas especiales en que va al restaurante, todo esto con la finalidad de poder conocer a
profundidad al cliente y realizar una retroalimentacion de su experiencia con toda la
informacion que se tiene, para de esa forma generarles nuevas experiencias de cliente especial
para la organizacion.

Realizar un programa de experiencias interactivas con los clientes frecuentes, como talleres
de showcooking, catas especializadas y presentacion de nuevas experiencias de platos de
comida, con la finalidad de los clientes evidencien que el restaurante cuenta con actividades
donde se les considera, todo ello con la finalidad de la construccion de memorias positivas y
diferenciadores, que permita que siga existiendo un interés por el establecimiento.

Finalmente, se sugiere estandarizar el valor agregado de la infraestructura, el protocolo del
servicio y ampliar la oferta alimentaria, incorporando elementos decorativos por temporada con
mobiliarios comodos, contando con personal capacitado para atender de forma proactiva y
contar con nuevas cartas gastrondmicas que permitan que el cliente pueda sentir una experiencia

de confort tanto en el producto y servicio que consume.
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Anexo 2. Matriz de consistencia

Problema de investigacién Objetivo general Hipétesis
(Cual es el impacto del marketing Identificar el impacto del marketing
experiencial en la intencion de revisita de experiencial en la intencion de H1: Existe impacto del marketing experiencial en la intencion de revisita de los clientes del
los clientes del Restaurante & Grill 490 revisita experiencial de los clientes Restaurante & Grill 490 de Chiclayo, 2024
de Chiclayo, 2024? del Restaurante & Grill 490 de
Chiclayo, 2024.
Objetivos especificos Variables
Independiente: Inbound marketing
Dimensiones Indicadores
Material asociado
Decoracion atractiva
Sentido de experiencia Olor agradable
Expectativa
Productos frescos
. . . L . . Limpieza
Determinar el nivel de marketing experiencial de los clientes del Restaurante & Grill . .
490 de Chiclayo, 2024. . L. Ambu?rrlte relajante
Determinar el nivel de intencion de revisita de los clientes del Restaurante & Grill Sentir la experiencia Atencpn de empleados
490 de Chiclayo, 2024. Comodidad
Identificar el impacto de las dimensiones del marketing experiencial en la intencion Actividades
de revisita de los clientes del Restaurante & Grill 490 de Chiclayo, 2024. Pensar en la experiencia Canales de comunicacion
Novedades
Noticias
Experiencia en actos Reflexion
Recuerdos
Pensamiento
Relatar la experiencia Relacion con entorno social

Preferencia de ambiente
Clase social
Lugar correcto

Calidad de servicio Compromiso
Comprension del personal
Seguridad

Valor emocional Gusto
Sentimiento
Ganas de volver



Diseiio y tipo de investigacion
Enfoque: Cuantitativo

Tipo: Basico
Disefio: no experimental de corte
transversal Nivel: Correlacional

Poblacion: Infinita

Muestra: 384

Muestreo: de tipo probabilistico

45

Valor funcional Precio razonable
Precio/calidad
Econémico

Satisfaccion del cliente Cumplir con expectativas

Dependiente: intencion de revisita
Regresar al restaurante
Intencion de revisita Experiencia vivida

Procedimiento y procesamiento de datos

Para el procesamiento de datos se analizaron en el programa SPSS v23. Para conseguir los niveles de las
variables y sus dimensiones se utilizo estadistica descriptiva e inferencial, para la prueba de hipoétesis se calculd
mediante la regresion lineal, para el primer y segundo objetivo especifico; se analizd en tablas de frecuencia y
tablas individualizadas, en el tercero se uso regresion lineal.




Anexo 3. Cuadro de operacionalizacion de variables

46

Seguridad

Varia Definicion Definicio Dimensio Indicador Técnicas e Esca
ble conceptual n nes es instrument la
operacio 0s
nal
Marketin El Esta Sentido de Material
g marketing variable experiencia asociado Escala
experienc experiencial se Decoraci6 Likert
ial es una medira n
estrategia conform atractiva Técnica:
de eel Olor Encuesta
mercadotecn cuestiona agradable
ia que se rio en el Expectativ
enfoca en cual sera a Instrument
crear validado Productos os: .
experiencia por Sentir la frescos Cuestionari
§ expertos. experiencia Limpieza °
memorables
y Ambiente
significativa relajante
s para los Atencion
consumidore de
s, con el empleados
objetivo de Comodida
fomentar d
una Pensaren la Actividad
conexion experiencia es
emocional Canales
con la de
marca. comunicac
16n
Experienc Novedade
iaen S
actos Noticias
Reflexion
Recuerdos
Pensamien
to
Relatar la Relacion
experienci con
a entorno
social
Preferenci
ade
ambiente
Clase
social
Lugar
correcto
Calidad Compromi
de SO
servicio C()mprens
i6n
del
personal
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Valor Gusto
emocional
Sentimient
0
Ganas de
volver
Valor Precio
funcional razonable
IPrecio/calidad
Satisfaccion Econdémica
del cliente Cumplir con
expectativas
Intencién Esla Regresa al
de capacidad restaurente
revisita ue tengan . ienci
?0 s clie r%tes Esta Intencion Exp;r%znma
variable de revisita vivida
para
regresar a ¢
g . medird
consumir
conform
en el
eel
restaurante, .
\ cuestiona
después de .
rioen el
tener una .
experiencia cual sera
p \ validado
satisfactoria
por
en
expertos
un
establecimie

nto.
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Anexo 4. Cuestionario marketing experiencial

Instrucciones: Estimado cliente, agradecemos anticipadamente su colaboracion y le pedimos
que responda cada una de las interrogantes ya que su opinion es importante para el avance del

estudio, por lo cual debe realizarlo con seriedad, sinceridad y compromiso.

Escala de respuesta: analice las preguntas y responda segun criterio.

1 2 3 4 5
Totalmente De acuerdo Nide De acuerdo Totalmente
en acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Marque con un aspa (X) en el recuadro que usted considere: Realiz6 el cuestionario con su

consentimiento:
s N
Datos generales:

Genero:

(] Masculino [ ]Femenino
Edad:
. ()18 a24 afios ([ ]25a 34 afos ([ ).35a44 afios
(5 a 54afios ( }55 afios a méas+

Nivel académico

:]Estudiante :;Profesional :]Sin estudios C]}Iinguna de las

anteriores

N° | ITEMS 1| 2] 3] 4] 5
DIMENSION SENTIDO DE EXPERIENCIA

1 El material asociado con el servicio (como
folletos y tableros de menu) visualmente atrae
y llama la atencion

2 La decoracion es visualmente atractiva y llama
la atencion

3 El establecimiento emana un olor agradable y
excitante

4 El sabor de los productos entregados

corresponde a mis expectativas
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5

Los productos entregados son frescos

6

Los contenedores en los que se entregan los productos son
limpios y practicos.

DIMENSION SENTIR LA EXPERIENCIA

7 El establecimiento tiene un ambiente intimo y relajante

8 Durante mi conversacion con los empleados siento que
prestan atencion a mis expectativas

9 Me siento comodo y feliz de frecuentar este

establecimiento

DIMENSION PENSAR EN LA EXPERIENCIA

10 La marca organiza diferentes actividades que me llaman
la atencion

11 Existen canales de comunicacion offline (impresos,
visuales) que me permiten seguir las novedades
diariamente

12 Sigo las ultimas novedades de la marca a través de su web

13 Sigo las noticias que dan los medios sobre la marca

DIMENSION EXPERIENCIA EN ACTOS

14 Este espacio intenta hacerme reflexionar sobre el estilo de
vida

15 Este espacio intenta recordarme las actividades que puedo
realizar

16 Este espacio me hace pensar en mi comportamiento.

DIMENSION RELATAR EXPERIENCIA

17 Asistir a este establecimiento me ayuda a desarrollar una
relacién con mi entorno social

18 Amigos con quienes comparto ambiente social prefieren
este establecimiento, esto hace que yo también lo prefiera

19 Asistir a este establecimiento encaja en la clase social a la
que pertenezco.

20 En este establecimiento siento que estoy en el lugar
correcto, donde debo estar

21 El restaurante responde a los comentarios que hago en sus

redes sociales.

DIMENSION CALIDAD DE SERVICIO

22 Este restaurante presta sus servicios cuando se
compromete a hacerlo

23 El personal de este restaurante se esfuerza por comprender
plenamente lo que quiero

24 Me siento seguro en mis transacciones con este

restaurante.

DIMENSION VALOR EMOCIONAL
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25 Me gusta estar en este establecimiento
26 Este establecimiento me hace sentir bien
27 Este establecimiento y sus servicios dan ganas de volver

DIMENSION VALOR FUNCIONAL

28 Los productos ofrecidos por el establecimiento tienen un
precio razonable

29 En este establecimiento recibo una buena propuesta
precio/calidad de los productos

30 Este establecimiento es econdmico

DIMENSION SATISFACCION DEL CLIENTE

31

Teniendo todo en cuenta, el servicio del establecimiento
cumple con mis expectativas
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Anexo 5. Cuestionario de intencion de revisita de los clientes del Restaurante & Grill 490
de Chiclayo, 2024.

Instrucciones: Estimado cliente, agradecemos anticipadamente su colaboracion y le pedimos
que responda cada una de las interrogantes ya que su opinidon es importante para el avance

del estudio, por lo cual debe realizarlo con seriedad, sinceridad y compromiso.

Escala de respuesta: analice las preguntas y responda segun criterio.

1 2 3 4 5
Totalmente En Nide De acuerdo Totalmente
en desacuerdo acuerdo ni de acuerdo
desacuerdo desacuerdo

Marque con un aspa (X) en el recuadro que usted considere: Realizo el cuestionario con su

consentimiento:

(¥ (Mo
Datos generales:

Genero:

() Masculino C] Femenino

Edad:

C]IS a 24 afios C] 25 a 34 afios D35 a 44 afios
[ }5a54afos () 55 afios a mas

Nivel académico

[ Fstudiante | Profesional [ Binestudios ([ JNingunade las

anteriores

N° [[TEMS 1 2 B 4 5

1 |Laproxima vez que planee salir a comer, regresaré a este restaurante
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Me gustaria volver a este restaurante en el futuro

Con la experiencia vivida, consideraria volver a visitar este
restaurante con mis amigos




Anexo 6. Formato de validacion del instrumento de marketing experiencial

Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de LICENCIADA EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS, titulado El impacto del marketing experiencial en la
intencion de revisita de los clientes del Restaurante & Grill 490 de Chiclayo, 2024,, elaborado
por el estudiante, PURIHUAMAN TORRES KARLA ESTRELLITA; retine los requisitos suficientes
y necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chicladeil de

Apellidos’y Nombrds dél experto
Firma
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Anexo 7. Formato de validacion del instrumento de intencion de revisita

Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de LICENCIADA EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS, titulado EI impacto del marketing experiencial en la
intencion de revisita de los clientes del Restaurante & Grill 490 de Chiclayo, 2024, elaborado
por el estudiante, PURIHUAMAN TORRES KARLA ESTRELLITA; retine los requisitos suficientes
y necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclaydgj de

L. de 2024,

o

V&
Apellidos'y Nombrés dél experto
Firma
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Anexo 8. Formato de validacion del instrumento de marketing experiencial

Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de LICENCIADA EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS, titulado El impacto del marketing experiencial en la
intencion de revisita de los clientes del Restaurante & Grill 490 de Chiclayo, 2024., elaborado
por el estudiante, PURIHUAMAN TORRES KARLA ESTRELLITA; retne los requisitos suficientes
y necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

.. de 2024.

Chiclayoﬂ. de &«

’

Wﬁos y NEmbres del experto

Firma

}m% Cartvo f{a"(‘]"‘ o ae

¢




56

Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccion de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de LICENCIADA EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS, titulado El impacto del marketing experiencial en la
intencion de revisita de los clientes del Restaurante & Grill 490 de Chiclayo, 2024., elaborado
por el estudiante, PURIHUAMAN TORRES KARLA ESTRELLITA; retne los requisitos suficientes
y necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayoﬂ. de &«

de 2024.

o)

7
Wéos y N€mbres del experto
Firma

({uv?@ Cartvo \“(al"(']"‘ el
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Anexo 9. Formato de validacion del instrumento de intencion de revisita

Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccién de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de LICENCIADA EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS, titulado El impacto del marketing experiencial en la
intencion de revisita de los clientes del Restaurante & Grill 490 de Chiclayo, 2024, elaborado
por el estudiante, PURIHUAMAN TORRES KARLA ESTRELLITA; retne los requisitos suficientes
y necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacidn.

Atentamente

Chiclayo, 15.... de .....0ctubre.....cu, de 2024.

Apfllidos y Nombres'del experto
¢ Firma
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Anexo 11. Formato de validacion del instrumento marketing experiencial

Constancia de validacion por juicio de expertos

Quien suscribe, mediante la presente hago constar que el instrumento utilizado para la
recoleccién de datos de la tesis para obtener el titulo profesional de LICENCIADA EN
ADMINISTRACION DE EMPRESAS, titulado El impacto del marketing experiencial en la
intencion de revisita de los clientes del Restaurante & Grill 490 de Chiclayo, 2024, elaborado
por el estudiante, PURIHUAMAN TORRES KARLA ESTRELLITA; retne los requisitos suficientes
y necesarios de validez y, por tanto, apto para ser aplicado en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 15.... de .....octubre........ccou.uu. de 2024.

Appllidos y Nombres'del experto
. Firma



