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RESUMEN

La investigacion analiz6 la relacion entre el marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente en un restaurante criollo de Trujillo en 2023. Destaco la
importancia del marketing experiencial como estrategia clave en el sector gastronémico
para cumplir las expectativas de los clientes. Con un enfoque cuantitativo, disefio no
experimental y de corte transversal, se trabajo con una muestra de 115 clientes frecuentes.
Se utiliz6 un cuestionario estructurado con alta confiabilidad (Alfa de Cronbach: 0.987
para marketing experiencial y 0.979 para satisfaccion del cliente), dividido en
dimensiones como experiencia sensorial, emocional, de pensamiento, accion y relacion.
Los resultados evidenciaron una correlacion significativa entre el marketing experiencial
y la satisfaccion del cliente (Rho=0.786, p<0.01). El 93% de los participantes percibid
positivamente el marketing experiencial, destacando especialmente las dimensiones
sensorial y emocional. Asimismo, el 92.2% de los clientes reportd altos niveles de
satisfaccion. Como conclusion, se enfatiza que optimizar las estrategias de marketing
experiencial, priorizando las dimensiones sensorial y emocional, puede incrementar
significativamente la satisfaccion del cliente. Ademds, fortalecer las experiencias
relacionadas y de accion resulta crucial para fomentar la fidelizacion de los consumidores

y mejorar el posicionamiento del restaurante en el competitivo sector gastrondmico local.

PALABRAS CLAVES: Marketing experiencial, satisfaccion del cliente,

consumidor, sensaciones.
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ABSTRACT

The research aimed to determine the relationship between experiential
marketing and customer satisfaction. It was conducted using a quantitative approach, with
a non-experimental and cross-sectional design. The population consisted of 115 frequent
customers, who also made up the sample. A structured questionnaire with exceptional
reliability (Cronbach's Alpha: 0.987 for experiential marketing and 0.979 for customer
satisfaction) was used, divided into dimensions such as sensory, emotional, cognitive,
action, and relational experiences. The results revealed significant correlations between
experiential marketing and customer satisfaction (Rho = 0.786, p < 0.01). Additionally,
93% of participants positively perceived experiential marketing, with sensory and
emotional experiences standing out as particularly impactful. Furthermore, 92.2% of
customers reported high levels of satisfaction. As a final contribution, it was concluded
that optimizing experiential marketing strategies in key dimensions can significantly
enhance customer satisfaction, underscoring the crucial role these experiences play in
fostering customer loyalty and strengthening the local gastronomic sector.

KEY WORDS: Experiential marketing, customer satisfaction, consumer,

sensations
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CAPITULO I: INTRODUCCION

Segun (Rather, 2020) en la actualidad, las organizaciones han puesto su atencion
en la experiencia del usuario, debido a la ejecucion de ofertas econdmicas que buscan
generar conexiones significativas con el usuario. Las experiencias de estos son valoradas
por su capacidad de crear una conexion memorable, lo que, a su vez, representa una oferta
econdmica que resalta el camino para el desarrollo de futuros avances econdmicos, tal
como lo indica (Rashid N, 2021). Los clientes de hoy en dia buscan mucho mas que
simplemente un servicio de buena calidad. Segin (Ahn, et al., 2019), los clientes buscan
experiencias que proporcionen placer y diversion, al mismo tiempo que les hagan sentir
que han invertido adecuadamente su tiempo, dinero y esfuerzo psicoldgico. Esto significa
que las empresas deben centrarse en ofrecer servicios de alta calidad y crear experiencias
placenteras o gratificantes para sus clientes para asi poder mejorar su percepcion sobre la

eficiencia del servicio y fomentar el compromiso del cliente a largo plazo.

Por este sentido, Segin (Aksoy L, 2020) la satisfaccion del cliente no solo se
convierte en una prioridad en el &mbito empresarial, sino que se modifica en un aspecto
fundamental para el crecimiento econdomico a nivel mundial. Por ello, las empresas que
logran ofrecer experiencias satisfactorias a sus clientes pueden generar una mayor lealtad
en estos, ganar una mayor penetracion del mercado y mejorar su rentabilidad a largo
plazo.  Si las empresas no logran ofrecer experiencias donde sus clientes se sientan
satisfechos, existe una mayor posibilidad en que estos se vayan con la competencia

(Keiningham, 2020).
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Ademas, si estos no estan satisfechos con la experiencia ofrecida, existe la
posibilidad de que difundir su insatisfaccion en comentarios en linea. Lo que podria

afectar la imagen de la empresa y disuadir a otros usuarios potenciales de volverse clientes

(Aljumah. K, 2021).

Los restaurantes de comida criolla peruanos son conocidos por su amplia variedad
de deliciosos y ricos platos, los cuales destacan por sus sabores, como en aromas y
colores. Estos restaurantes se han convertido en un atractivo turistico importante en Perq,
y son muy valorados, tanto por los extranjeros como los locales, ello se debe a su
autenticidad y la experiencia culinaria Unica que ofrecen. Los restaurantes criollos
peruanos son un reflejo de la cultura e identidad del pais. El problema en estos
restaurantes se centra en que muchos de ellos no estan logrando satisfacer plenamente a
sus clientes, a pesar de tener una amplia variedad de platos deliciosos y una rica sazon.
Esto puede deberse en gran parte a la falta de atencion al marketing experiencial, Segun
(Quispe N, 2018) este nacid de la necesidad de conectar las preferencias de los clientes
con las emociones y este juega un papel fundamental en el proceso de compra. Esta
perspectiva reconocié que las personas son seres emocionales que buscan obtener
experiencias agradables y satisfactorias a través del consumo de bienes o servicios. Esto

ayuda a diferenciarse de la competencia y a atraer nuevos clientes.

El restaurante, en la ciudad de Trujillo, es una opcidn culinaria excepcional en
cuanto a platos criollos se refiere, se destaca por su compromiso con la calidad de la
comida y el servicio al cliente. Este restaurante ha sido un lugar de reunidén para los
amantes de la buena comida y la hospitalidad, desde su apertura el 7 de enero de 1983.
Por otra parte, En el ambito de los restaurantes de comida criolla, hay una competencia

consistente y permanente, lo que provoca que el mercado sea extremadamente
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competitivo. y que la empresa se cuestione si la experiencia de los consumidores tiene

relacion con la satisfaccion de estos. Para asi poder estar en una evolucion constante y

retener a sus consumidores.

Si bien es cierto, el restaurante se distingue por la alta calidad en sus platos, se ha
enfrentado a una competencia que ofrece precios mas bajos, pero con ingredientes de
calidad inferior. Como resultado de ello, el restaurante ha perdido parte del mercado en
los ultimos tiempos. Se piensa que el no generarle un valor agregado a la experiencia del
cliente puede ser un obstaculo para la satisfaccion de los mismos, debido a que estos
podrian sentir que estan pagando mas de lo que realmente vale la comida en comparacion
con otros lugares. Por lo tanto, es importante que se considere agregar elementos
adicionales a la experiencia del cliente. como un servicio excepcional, una atmoésfera
agradable o una presentacion creativa de los platos. De esta manera, los clientes estaran
dispuestos a pagar mas por la experiencia general y no solo por la calidad de la comida.
Ademas, el restaurante podria considerar ofrecer promociones especiales para captar a
nuevos clientes y conservar a los existentes. De esta manera, podrian aumentar su base

de clientes y mantener su posicion en el mercado.

Por este sentido, la satisfaccion del cliente no solo se convierte en una prioridad
en el ambito empresarial, sino que se modifica en un aspecto fundamental para el
crecimiento econdmico a nivel mundial. Por ello, las empresas que logran ofrecer
experiencias satisfactorias a sus clientes pueden generar una mayor lealtad en estos, ganar
una mayor penetracion del mercado y mejorar su rentabilidad a largo plazo. Si las
empresas no logran ofrecer experiencias donde sus clientes se sientan satisfechos, existe
una mayor posibilidad en que estos se vayan con la competencia. Ademas, si estos no

estan satisfechos con la experiencia ofrecida, existe la posibilidad de que difundir su
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insatisfaccion en comentarios en linea. Lo que podria afectar la imagen de la empresa y

disuadir a otros usuarios potenciales de volverse clientes.

El tema se desarrolla en la linea de investigacion Desarrollo sostenible y Gestion
empresarial, aprobada por la Universidad Privada del Norte, en esta linea y a partir de
todo lo indicado, es conveniente realizar la investigacion a partir de la siguiente pregunta:
(Cual es la relacion entre el marketing experiencial y satisfaccion de clientes en un

restaurante criollo, Trujillo 20237

Como antecedentes tenemos a la investigacion de Barragan et al. (2020), el estudio
de investigacion tuvo como objetivo fue “Analizar el rol de la experiencia de usuario en
la relacion de la calidad de servicio y la lealtad del cliente en restaurantes tematicos de
Lima Metropolitana”. Investigacion realizada mediante un enfoque cuantitativo, centrado
en la recoleccion de datos. Con el fin de confirmar una hipotesis por medio una medicion
numérica y un andlisis estadistico. La muestra estuvo conformada por 299 personas con
métodos respaldados por expertos y una alta fiabilidad. La primera dimension analizada
fue la Tangibilidad, esta demostr6 el gran atractivo fisico interno de los restaurantes
tematicos, la siguiente dimension fue la capacidad de respuesta, donde 131 encuestados
consideran que “El restaurante tematico proporciona un servicio oportuno y rapido”, otra
de las dimensiones mas importantes fue la Asertividad en la cual se afirma que “El
restaurante tematico lo hace sentir seguro respecto a la preparacion higiénica de los
alimentos”. Se llegd a la conclusion de que por medio del andlisis estadistico que la
experiencia de usuario no tiene un efecto moderador en la relacion entre la calidad de

servicio y la lealtad del usuario.

El proposito principal del estudio de investigacion de Carhuajulca (2021),

consistio en “Determinar la relacién que existe entre las dimensiones del marketing
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experiencial y la satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima Metropolitana
durante julio del 2020 a junio del 2021”. Una investigacion cuantitativa cuyo alcance es
correlacional, La muestra estuvo compuesta por 382 personas, el instrumento empleado
fue un cuestionario. En los resultados se puede evidenciar que se observa una relacion
estadisticamente significativa entre Experiencia Sensorial y la Satisfaccion de los clientes
y por ultimo en la conexion entre Experiencia Actuacion con la Satisfaccion de los
clientes, de una relacion positiva entre esta dimension y la satisfaccion. Se lleg6 a la
conclusion de que el umbral de significancia existente entre las cinco dimensiones del

marketing experiencial con respecto a la satisfaccion de los clientes se hallaba

fuertemente ligado con el objetivo general.

El objetivo del estudio de investigacion de Contreras et al. (2022) fue “determinar
que el marketing experiencial se relaciona con la satisfaccion del cliente de restaurantes
de comida americana de la zona 7 de Lima Metropolitana, 2022”. Se realiz6 una
investigacion cuantitativa y cualitativa, La muestra se conform6 por 103 personas para
rellenar una encuesta y a 6 gerentes de restaurantes de comida americana de la zona 7
para la entrevista. En los resultados cuantitativos se evidencia que el 50% de los
consumidores no todo el tiempo reciben momentos “inolvidables” por parte del
establecimiento, no les resulta una experiencia amigable o simplemente les de igual
dichas estrategias, el 48% de los encuestados tienen buenas sensaciones con las
decoraciones internas y externas del local, al 46% no le genera ningln tipo de sentimiento
las actividades que realiza el restaurant, el 50% cree que las actividades que conllevan
experiencias basadas en los pensamientos casi siempre influyen para su experiencia como
por ejemplo, si la marca es eco amigable o da estatus. El 41% de los clientes creen son

pocas las ocasiones que los clientes se lleven una buena relacion en cuanto las
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experiencias basadas al marketing experiencial. En cuanto a la satisfaccion el 57% de los
consumidores sienten que satisfacen su deseo a la hora de comer, el 78% si se cumplen y
superan sus expectativas cuando salen del local, el 48% de los consumidores sefialan que
tienen reacciones favorables dentro de las actividades del restaurante, para el analisis
cualitativo que se empled los gerentes de los restaurantes coinciden en que las
expectativas de los clientes son tomadas en cuenta con la finalidad de generarles
experiencias inolvidables y se anticipan a las necesidades. Asi mismo, existe coincidencia
en que la rapidez al momento de la entrega es la actividad més importante, todos los
entrevistados opinan que el restaurante que manejan es un generador de experiencias.
Todos coinciden en que la aplicacion de estrategias de marketing experiencial tiene un
impacto en la satisfaccion de los clientes y que estas sirven para generar conexiones con
los clientes. En conclusion, existe una asociacidon significativa entre el marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en los restaurantes de comida americana. Estos
hallazgos sugieren que los restaurantes podrian mejorar su estrategia de marketing para

fortalecer las ventas y fidelizar a los consumidores, centrandose en el marketing

experiencial como enfoque clave.

Castillo (2019) tiene como objetivo general “Determinar el grado de relacion del
marketing experiencial en la satisfaccion de los clientes de la empresa Jardines de Trujillo
S.A en la ciudad de Trujillo 2018”; la investigacion presenta disefio no experimental, de
corte transversal y de alcance correlacional, con una muestra de 378 clientes de la empresa
Jardines de Truyjillo S.A. La investigaciébn obtuvo como principal resultado que el
marketing experiencial si tiene una correlacion en la satisfaccion de los clientes de la
empresa Jardines de Trujillo S.A. debido a que el nivel de significancia obtenido fue de

p =0.000, siendo este menor al 5% (p < 0.05); por otro lado, el coeficiente de correlacion
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de Spearman Rho es igual a 0,756, existiendo un alto grado de correlacion; finalmente,

se determind que la relacion es positiva, por ende mientras aumente la variable

independiente aumentara la variable dependiente.

Como segundo antecedente, Guillen (2023) planted como objetivo “Determinar la
relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion de los clientes que utilizan el
servicio de delivery en los restaurantes fast food de Lima Zona 7 en el ano 2023”. El
enfoque de investigacion fue cuantitativo, por otro lado, también fue de naturaleza
correlacional descriptiva, no experimental y de corte transversal; ademas, el estudio fue
aplicado a una muestra de 383 personas a través de una encuesta. Los resultados
estadisticos de la muestra indicaron que el servicio de entrega de Lima zona 7 fue
influenciado por el 73,1% del marketing experiencial y el 83,3% de la satisfaccion de los
clientes. Ademas, el estudio lleg6 a la conclusion de que se encontrd una correlacion
positiva débil entre las variables de marketing experiencial y satisfaccion de clientes, con
un coeficiente (rs) de 0,306 y una relacion positiva entre ambas variables. Como principal
conclusion, se comprobd que si existe relacion entre el marketing experiencial y la
satisfaccion de clientes que utilizan el servicio delivery en los restaurantes fast food de
Lima Zona 7 en el 2023; siendo el resultado del coeficiente (rs) 0,306 la cual se afirma
que existe una correlacion positiva débil entre las variables mencionadas, siendo el nivel

Sig.=0.000<0.05, por ende, se confirmd la hipotesis planteada.
INTERNACIONALES:

(Amin & Tarun, 2019) en su investigacion titulada “Experiential Marketing and
Customer Satisfaction: A Study on the Restaurant Industry of Bangladesh.” tuvieron
como objetivo investigar los factores del marketing experiencial que impactan la

satisfaccion del cliente en la industria de restaurantes en Bangladesh. La metodologia
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utilizada fue un enfoque cuantitativo, donde se recopilaron datos a través de un
cuestionario autoadministrado. La muestra incluyd 150 encuestados presentes en los
restaurantes durante la recoleccion de datos, utilizando un método de muestreo por
conveniencia. Para el analisis de datos, se emplearon técnicas de regresion y analisis
factorial mediante el software SPSS. Los resultados principales mostraron que las
experiencias sensoriales (B = 0.304, p < 0.01), emocionales (B = 0.275, p < 0.01) y
cognitivas (B = 0.210, p < 0.05) tienen una relacion positiva y significativa con la
satisfaccion del cliente. En conclusion, se determind que estas experiencias son cruciales
para mejorar la satisfaccion del cliente en el sector de restaurantes de Bangladesh,

ofreciendo informacion valiosa para gerentes y duefos de restaurantes que buscan

implementar estrategias efectivas de marketing experiencial.

(Andalas & Kartika, 2021) en su investigacion titulada “Experiential Marketing
as a Means to Build Customer Loyalty in Traditional Concept Restaurants in Sleman
Regency, Indonesia.” analizaron el efecto del marketing experiencial en la satisfaccion y
lealtad del cliente en restaurantes de concepto tradicional en Sleman, Indonesia. Este
estudio utilizé un enfoque cuantitativo basado en encuestas, con una muestra de 261
encuestados seleccionados mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia. Los
datos fueron analizados mediante el modelado de ecuaciones estructurales (SEM). Los
resultados indicaron que las experiencias emocionales (f = 0.48, p < 0.05) y cognitivas
(B=0.32, p <0.05) tienen un efecto significativo en la satisfaccion del cliente, la cual a
su vez impacta positivamente en la lealtad del cliente (f = 0.62, p <0.05). En conclusion,
el estudio subrayd que las experiencias emocionales y cognitivas son determinantes clave

para la satisfaccion del cliente en restaurantes tradicionales, y que esta satisfaccion
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promueve la lealtad del cliente. Los restauradores deben enfocarse en mejorar estos

aspectos para incrementar la lealtad del cliente.

(Aditama & Haryono, 2022) en su investigacion titulada “The effect of
experiential marketing on repurchase intention with customer satisfaction mediation and
reputable brand at self cooking restaurant” examinaron cémo el marketing experiencial
influye en la intencion de recompra, mediado por la satisfaccion del cliente y moderado
por la reputacion de la marca, en un restaurante de cocina propia en Surakarta, Indonesia.
La investigacion se basd en un enfoque cuantitativo con una muestra de 225 clientes
seleccionados mediante un muestreo por conveniencia. Los datos se analizaron utilizando
analisis SEM-PLS. Los resultados demostraron que el marketing experiencial, incluyendo
las experiencias sensoriales, emocionales, cognitivas, activas y relacionales, tiene un
efecto positivo y significativo en la intencidon de recompra. Ademas, la satisfaccion del
cliente actu6 como un mediador significativo (B = 0.55, p < 0.01), mientras que la
reputacion de la marca no mostr6 un efecto significativo en la intencién de recompra (3
=0.15, p> 0.05). En conclusion, el marketing experiencial tiene un impacto significativo
en la intencion de recompra, mediado por la satisfaccion del cliente, aunque la reputacion
de la marca no modera esta relacion de manera significativa. Las estrategias de marketing
experiencial deben centrarse en mejorar la satisfaccion del cliente para fomentar la

intencion de recompra.

A continuaciéon, se presenta el marco tedrico como una base solida,
fundamentando las dimensiones y teorias de ambas variables en investigaciones

reconocidas.

Marketing Experiencial
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El marketing experiencial se refiere a la creacion de experiencias memorables y
emotivas para los consumidores mediante el uso de elementos sensoriales, emocionales y
cognitivos, que buscan fomentar una conexion mas profunda con la marca o el servicio
ofrecido (Schmitt, 1999; Pine y Gilmore, 1998; Brakus et al., 2009). Schmitt (1999)
sostiene que el marketing experiencial va mas alld de la promocién de productos y
servicios, integrando experiencias que involucran la mente y el corazén del cliente. Pine
y Gilmore (1998), por su parte, enfatizan que las experiencias son el valor agregado en la
economia actual, permitiendo a las empresas crear recuerdos que se quedan con el cliente,

mientras que Brakus et al. (2009) destacan que el marketing experiencial se enfoca en

como la experiencia de la marca afecta la percepcion y lealtad del cliente.
Dimensiones y sus Indicadores

Experiencia Sensorial: Segiin Schmitt (1999), esta dimension se centra en como
los estimulos sensoriales, tales como el disefio externo e interno del restaurante y su
decoracidn, afectan la percepcion y el disfrute de los clientes. Los indicadores que definen
esta dimension incluyen el "Disefio externo del restaurante" y el "Disefio interno y
decoracion del restaurante”, los cuales son fundamentales para crear una atmoésfera

acogedora y atractiva.

Experiencia Emocional: Este aspecto, como lo indica Brakus et al. (2009), explora
coémo el entorno del restaurante y la calidad del servicio generan respuestas emocionales
positivas en los clientes. Los indicadores en esta dimension incluyen el “Emocional de la
instalacion del restaurante”, “Emocional del servicio del restaurante”, “Emocional del
ambiente y la atmodsfera del restaurante” y “Emocional sobre la vivencia en el
restaurante”, todos orientados a generar una conexion emocional que influya en la

satisfaccion.
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Experiencia de Pensamiento: Esta dimension, también referida por Schmitt
(1999), abarca los elementos que estimulan la reflexion y evaluacion positiva del cliente,
tales como la “Comodidad de las mesas” y el “Estilo de vida durante la visita”. Estos

indicadores buscan que los clientes asocien el restaurante con un estilo de vida deseado y

coOmodo.

Experiencia de Accion: Pine y Gilmore (1998) describen esta dimension en
términos de coémo los clientes se involucran activamente con los conceptos del
restaurante. Los indicadores de esta dimension incluyen la “Accidn sobre los conceptos
que conforman el restaurante”, “Accion sobre compartir la experiencia en el restaurante”

Cn e ., ” ) ) . . )
y “Accion sobre la ubicacion del restaurante”, lo que incentiva una interaccion activa y

social.

Experiencia Relacionada: Brakus et al. (2009) destacan esta dimension que evalua
el grado en que el cliente se siente identificado con el estilo de vida que representa el
restaurante. Los indicadores aqui son el “Grado de percepcion relacionada sobre el estilo
de vida del cliente nacional”, “Relacién sobre la ubicacion” y “Relacion sobre la

instalacion del restaurante”.
Teoria de la Variable

El enfoque tedrico del marketing experiencial se basa en la teoria de las
experiencias de Pine y Gilmore (1998), quienes afirman que los consumidores buscan
experiencias personalizadas y significativas en lugar de adquirir productos o servicios de
forma tradicional. Esta teoria sostiene que el valor se genera a través de experiencias
inmersivas y memorables, las cuales logran establecer una conexidén emocional y

duradera entre el cliente y la marca.
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El marketing experiencial es crucial en la industria de la restauracion, ya que
permite a los negocios diferenciarse en un mercado competitivo y generar lealtad en los
clientes a través de experiencias Unicas. Esta estrategia no solo incrementa la satisfaccion
y el compromiso del cliente, sino que también fomenta el boca a boca positivo y aumenta

la probabilidad de que el cliente repita su visita, contribuyendo asi al crecimiento

sostenido del negocio (Schmitt, 1999; Brakus et al., 2009).

El marketing experiencial ofrece una ventaja significativa al crear conexiones
emocionales duraderas con los clientes, lo cual permite a las empresas diferenciarse de la
competencia y fomentar la lealtad del cliente. Segiin Schmitt (1999), este enfoque se
enfoca en disefar experiencias que involucran los sentidos, emociones y cogniciones de
los consumidores, logrando que estos recuerden y prefieran la marca en el tiempo.
Ademas, al hacer que el cliente participe activamente en la experiencia, se fortalece la
relacion y se incrementa la probabilidad de que recomienden la marca a otros,

convirtiéndose en embajadores de esta.
Satisfaccion de Clientes

La satisfaccion del cliente se define como la percepcion general de un cliente en
relacion con la experiencia de consumo de un producto o servicio, influenciada por sus
expectativas y la calidad percibida (Kotler y Keller, 2016; Oliver, 2010; Zeithaml et al.,
2006). Oliver (2010) senala que la satisfaccion se produce cuando la experiencia supera
o iguala las expectativas previas del cliente. Kotler y Keller (2016) explican que la
satisfaccion es una medida critica para evaluar la eficacia de la gestion de relaciones con
los clientes, mientras que Zeithaml et al. (2006) resaltan que la satisfaccion depende de

la calidad percibida en cada punto de contacto con la empresa.
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Dimensiones y sus Indicadores

Factores Extrinsecos: De acuerdo con Zeithaml et al. (2006), los factores externos
al cliente, como la calidad del producto, el precio, la atencion al cliente, los tiempos de
entrega y las politicas de devolucion, son determinantes clave de la satisfaccion. Estos
cinco indicadores reflejan como las caracteristicas tangibles del servicio afectan

directamente la percepcion del cliente.

Factores Intrinsecos: Oliver (2010) define esta dimension como las experiencias
y emociones personalizadas que cada cliente vive durante el consumo, como la
personalizacion, innovacion, reconocimiento, interaccion emocional y valor afadido.
Estos factores son criticos para generar una conexion emocional positiva, promoviendo

la lealtad y la satisfaccion duradera.
Teoria de la Variable

La teoria de la disconfirmacién de expectativas (Oliver, 1980) fundamenta el
concepto de satisfaccion del cliente. Esta teoria establece que la satisfaccion depende de
la comparacion entre las expectativas del cliente y la experiencia real, donde una
experiencia positiva genera satisfaccion y lealtad. Este modelo es ampliamente utilizado
en el marketing, dado que permite a las empresas identificar y corregir discrepancias entre

la expectativa y la realidad del servicio.

La satisfaccion del cliente es fundamental para el éxito de cualquier empresa, ya
que influye en la lealtad del cliente, el boca a boca y la probabilidad de recompra (Kotler
y Keller, 2016). En un restaurante, donde las experiencias de consumo son evaluadas en
cada visita, mantener altos niveles de satisfaccion es crucial para la retencion de clientes,

especialmente en un mercado con alta competencia.
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La satisfaccion de clientes es fundamental, ya que influye directamente en la
lealtad, el comportamiento de recompra y la disposicion de los clientes a recomendar el
servicio. Oliver (2010) sefiala que los clientes satisfechos no solo son mas propensos a
seguir eligiendo la misma marca, sino que también desarrollan una conexion emocional
que los convierte en defensores de la misma, mejorando asi la imagen de la empresa y
atrayendo a nuevos consumidores. Esta ventaja es crucial para el crecimiento y la

sostenibilidad de las empresas, especialmente en mercados competitivos donde la

retencion de clientes es clave para el éxito a largo plazo.
Objetivos
Objetivo general

Determinar la relacion del marketing experiencial con la satisfaccion del cliente

en un restaurante criollo Trujillo, 2023.
Objetivos especificos

Determinar la relacion entre la experiencia sensorial y la satisfaccion del cliente

en el restaurante criollo en Trujillo, 2023.

Determinar la relacion entre la experiencia emocional y la satisfaccion del cliente

en el restaurante criollo en Trujillo, 2023.

Determinar la relacion entre la experiencia de pensamiento y la satisfaccion del

cliente en el restaurante criollo en Trujillo, 2023.

Determinar la relacion entre la experiencia de accion y la satisfaccion del cliente

en el restaurante criollo en Trujillo, 2023.

Determinar la relacion entre la experiencia relacionada y la satisfaccion del cliente

en el restaurante criollo en Trujillo, 2023.
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La hipotesis general que se plantea en esta investigacion es:

Existe una relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en

el restaurante criollo en Trujillo, 2023.
Hipotesis Especificas:

H1: Determinar la relacion entre la experiencia sensorial y la satisfaccion del

cliente en el restaurante criollo en Trujillo, 2023.

H2: Existe una relacion directa y significativa entre la experiencia emocional y la

satisfaccion del cliente en el restaurante criollo en Trujillo, 2023.

H3: Existe una relacion directa y significativa entre la experiencia de pensamiento

y la satisfaccion del cliente en el restaurante criollo en Trujillo, 2023.

H4: Existe una relacion directa y significativa entre la experiencia de accion y la

satisfaccion del cliente en el restaurante criollo en Trujillo, 2023.

HS5: Existe una relacion directa y significativa entre la experiencia relacionada y

la satisfaccion del cliente en el restaurante criollo en Trujillo, 2023.
Justificacion Teorica

La presente investigacion se fundamenta en teorias del marketing experiencial
propuestas por autores como Schmitt (1999), quien sostiene que las experiencias de los
clientes son clave para crear vinculos emocionales con una marca o establecimiento. A
través de esta perspectiva, se estudia como los estimulos sensoriales, afectivos y
conductuales pueden influir directamente en la percepcion y satisfaccion del cliente en un
restaurante criollo. Ademads, se integran conceptos de la teoria de la satisfaccion del
cliente de Kotler y Keller (2016), la cual enfatiza la importancia de exceder las

expectativas de los consumidores para lograr fidelizacion. Al vincular estas teorias, se
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busca proporcionar una base solida para comprender como el marketing experiencial

puede mejorar la satisfaccion en entornos gastronomicos locales.
Justificacion Practica

Desde un enfoque practico, esta investigacion permitird a los propietarios y
gerentes de restaurantes criollos en Trujillo identificar estrategias efectivas de marketing
experiencial que mejoren la experiencia del cliente y, por ende, aumenten su satisfaccion.
La aplicacion de estos hallazgos contribuird a diferenciar el restaurante en un mercado
altamente competitivo, generando no solo mayor fidelizacién sino también un efecto
positivo en la recomendacion boca a boca y el crecimiento del negocio. Asimismo, servira
como guia para otros restaurantes que deseen innovar en su oferta de valor a través de

experiencias memorables y personalizadas.
Justificacion Metodoldgica

El estudio adopta un enfoque cuantitativo y correlacional, ya que busca medir la
relacion entre las estrategias de marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en un
restaurante criollo. Se utilizardn encuestas estructuradas como instrumento principal para
recopilar datos de una muestra representativa de clientes, lo que permitird obtener
informacion objetiva y verificable. La eleccion de este disefio metodoldgico responde a
la necesidad de analizar variables especificas y cuantificables, facilitando la
interpretacion de resultados estadisticos y la elaboracion de conclusiones claras que

respalden la hipotesis planteada.
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CAPITULO II: METODOLOGIA
Enfoque

La metodologia elegida para esta investigacion es la cuantitativa, la cual segin
Huaman (2021) consiste en obtener un conocimiento preciso y objetivo de los aspectos
de la realidad, a través de la observacion, mediciéon y cuantificacion de variables
relevantes, con el objetivo de proporcionar explicaciones concretas, precisas y

verificables de dichos aspectos.

Por lo tanto, este estudio adopta esta perspectiva porque emplea la recoleccion de
datos con evaluacion numérica para identificar o refinar interrogantes de investigacion en
el proceso de estudio sobre la relacion del marketing experiencial con la satisfaccion del

cliente en un restaurante criollo Trujillo, 2023.

Disefio

Esta investigacion cuenta con un disefio no experimental, puesto a que seglin
Campbell (1963), sefiala que el disefio no experimental puede resultar util en situaciones

donde la experimentacion no es viable o apropiada bajo una consideracion ética, y puede

ser especialmente adecuado para examinar fendmenos complejos en contextos naturales.

Ademas, este estudio muestra un corte transversal, este se refiere a aquellos
estudios en los cuales se recopila informacién puntual, con el proposito de caracterizar

las variables y examinar su conducta en un momento particular. (Miiggenburg, 2007).

El estudio tuvo un alcance relacional, centrado en explorar la posible conexion
entre el marketing experiencial y la satisfaccion de los clientes en un restaurante criollo
de Truyjillo. Este enfoque permitié investigar la existencia de patrones o relaciones

significativas entre ambas variables, con la finalidad de comprender como las
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experiencias ofrecidas por el restaurante impactaban en la satisfaccion de sus clientes.
Los hallazgos aportaron informacion relevante sobre el efecto de las estrategias de

marketing experiencial en el comportamiento y la fidelidad de los consumidores en el

sector gastronomico local (Hernandez et al., 2018).

Tipo

Esta investigacion se situa en el contexto del tipo de muestreo por conveniencia
segin Otzen (2017) Esta técnica de seleccion permite escoger a aquellos casos que sean

accesibles y estén dispuestos a participar en el estudio. La eleccion se basa en la facilidad

de acceso y proximidad de los sujetos para el investigador.

Para definir la muestra se establecieron los siguientes criterios de inclusion y

exclusion.
Criterio de inclusion: Clientes que asistan entre 1 a 2 veces al mes.
Criterio de exclusion: Clientes que no sean frecuentes del restaurante.
Poblacién y muestra
Poblacion

Seglin (Ventura, 2017) La poblacion es una serie de factores que abarcan algunas
cualidades que se desean estudiar. Se encuentran dos niveles de poblacion, el primero, la
poblacion diana, la cual normalmente es muy amplio y el investigador no consigue la
entrada a esta y posteriormente, la poblacion accesible, en donde la cantidad de factores
es inferior y estd delimitada por requisitos de inclusioén y exclusion. Siendo la ultima

poblacion donde se realiza el muestreo y tamafio muestral.

En el presente estudio se considera una poblacion accesible, dado a que se tiene

conocimiento del nimero preciso de factores que forman parte de la investigacion, se
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puede afirmar que este estd compuesto por un conjunto determinado de elementos los

cuales estan conformados por los clientes del restaurante. En este caso la empresa ha

brindado una base de datos de 115 clientes frecuentes.
Muestra

Segin (Condori, 2020) La muestra tiene las mismas caracteristicas que la

poblacion general y es una muestra representativa.

Para obtener la muestra, utilizaremos el método no probabilistico, siendo esta una
muestra de tipo censal, ya que la muestra es igual a la poblacion; segiin (Hernandez et al.,
2018) un muestreo censal, también conocido como censo, es un método de recoleccion
de datos en el cual se examina a todos los individuos o elementos de una poblacion en su
totalidad, en lugar de seleccionar una muestra representativa. La muestra para esta

investigacion se compondra por 115 clientes frecuentes.
Meétodos

Meétodo Inductivo-Deductivo: Este método permitié analizar la relacion entre el
marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en un restaurante criollo de Trujillo
desde una perspectiva correlacional cuantitativa. Segun Abreu (2014), este enfoque
combina el razonamiento inductivo, basado en la observacion de datos concretos, con el
deductivo, que permite validar hipotesis planteadas a partir de teorias existentes. En esta
investigacion, los resultados obtenidos mediante cuestionarios fueron utilizados para
construir conclusiones especificas sobre las dimensiones del marketing experiencial y su

impacto en la satisfaccion del cliente.
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M¢étodo Cuantitativo-Relacional: Este método fue fundamental para evaluar la
conexion entre las dimensiones del marketing experiencial (sensorial, emocional, de
pensamiento, de accion y relacionadas) y la satisfaccion del cliente. Segiin Hernandez et
al. (2018), el enfoque utiliza mediciones estadisticas para determinar la fuerza y direccion
de las relaciones entre variables. En este caso, se utilizo el coeficiente Rho de Spearman

para establecer correlaciones entre las variables, proporcionando evidencia empirica

sobre como cada dimension influye en la percepcion del cliente.

Método Descriptivo-Correlacional: Este método permitid caracterizar las
variables principales y analizar la fuerza de su relacion. De acuerdo con Campbell (1963),
el diseno descriptivo-correlacional es ideal para estudios que buscan describir fenomenos
y explorar relaciones sin manipular las variables. En esta investigacion, se recopilaron
datos mediante encuestas aplicadas a una muestra de clientes, lo que permitié describir
los niveles de marketing experiencial y satisfaccion del cliente, asi como identificar

correlaciones significativas entre ambos.
Técnicas

Para la recogida de datos se optd por la encuesta como instrumento adecuado,
debido a que permite organizar de manera estadistica utilizando tablas o figuras, por otro
lado, estas pueden estar formadas por preguntas cerradas, abiertas, objetivas,

estructuradas y no estructuradas (Arias, 2020).
Instrumentos

Un cuestionario se compone de una serie de preguntas que se utiliza en la encuesta
para medir de manera sistematica la magnitud de la variable. En este sentido, el

cuestionario funciona como un instrumento que se encarga de operativizar la técnica de
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la encuesta, permitiendo la cuantificacion de la variable mediante la formulacion de
preguntas estructuradas y especificas. (Villavicencio, 2016). En el proceso de esta
investigacion, se han desarrollado instrumentos especificos para medir las variables de
marketing experiencial y satisfaccion del cliente, en el contexto de un restaurante criollo
en Trujillo. Para garantizar la validez y consistencia de los datos obtenidos, se evaluo la
confiabilidad de ambos instrumentos, mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. A
continuacion, se presentan los resultados de esta evaluacion, los cuales indican altos
niveles de confiabilidad en ambos instrumentos, lo que asegura que los items utilizados
captan de manera adecuada las dimensiones de las variables estudiadas.

Tabla 1

Confiabilidad del Instrumento

Variables Alfa de Cronbach N de elementos
Marketing Experiencial 987 21
Satisfaccion del Cliente ,979 22

La evaluacion de la confiabilidad de los instrumentos utilizados en este estudio
muestra resultados sobresalientes, evidenciados por los altos valores del Alfa de
Cronbach. El instrumento de Marketing Experiencial alcanz6 un coeficiente de 0.987, lo
que indica una consistencia interna excepcional, ya que valores superiores a 0.9 reflejan
confiabilidad muy alta. Esto sugiere que los 21 items del cuestionario estan estrechamente
correlacionados, permitiendo medir de manera consistente las diferentes dimensiones del
marketing experiencial evaluadas. Por su parte, el instrumento de Satisfaccion del Cliente
obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.979, confirmando también una excelente consistencia
interna. Los 22 items de este cuestionario captan coherentemente las diversas

dimensiones de la satisfaccion del cliente. Ambos resultados aseguran que los datos
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recopilados son confiables y validos, proporcionando una base solida para analizar la
relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en el contexto de un

restaurante criollo en Trujillo.
Procedimiento

En la presente investigacion se empled un instrumento que ofrecia 5 opciones de
respuesta. Se elabord la encuesta con 28 preguntas las mismas que se aplicaron a 115
clientes, con el fin de obtener informacién sobre la relacion entre el marketing
experiencial y la satisfaccion de este. La encuesta fue dividida en dos secciones. La
primera consta de 21 preguntas para evaluar la experiencia de los clientes en 5
dimensiones: Experiencia sensorial, emocional, de pensamiento, de accion, relacionada.
La segunda parte consta de 7 preguntas evaluativas enfocadas en la satisfaccion del
usuario en 1 dimension: Satisfaccion al cliente, preguntas cuyas respuestas se organizan
de acuerdo con la escala de Likert a 5 niveles.

Tabla 2

Escala de medicion de la encuesta

Escala Respuesta

1 En desacuerdo

2 Parcialmente de desacuerdo
3 Indiferente

4 Parcialmente de acuerdo

5 De acuerdo

Para analizar la informacion

Una vez que se aplico el instrumento, se llevo a cabo la organizacion de los datos

en Excel y en la version IBM 25 del programa SPSS. Este proceso permiti6 la elaboracion
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de tablas que describen los resultados de las variables y dimensiones para su posterior

inclusion en el informe. Se utilizo6 el paquete Office 2019 para redactar el informe.
Aspectos éticos de la investigacion

La presente investigacion pretende aportar a las posteriores investigaciones y
estudios facilitando la obtencion de datos sin alteraciones, por ello la obtencion de datos
se realizard por medio de la técnica e instrumento elegidos con anterioridad.
Adicionalmente, se complementd la informacion con fuentes bibliograficas y

referenciando autores.

Cabe recalcar que en este informe se encuentra cumpliendo lo establecido por la
normativa de APA 7ma edicion, la cudl es solicitada para la documentacion y

presentacion de informes e investigaciones en la Universidad Privada del Norte.
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CAPITULO III: RESULTADOS

Este capitulo presenta los resultados obtenidos en la investigacion, enfocados en
determinar el nivel de marketing experiencial y de satisfaccion del cliente en un restaurante
criollo de Trujillo en 2023, asi como en analizar la relacion entre estas dos variables. A través
de distintos andlisis descriptivos y correlacionales, se exploran las diferentes dimensiones
del marketing experiencial y su relacion en la percepcion de satisfaccion de los clientes. Los
resultados se presentan en tablas y figuras que facilitan la comprension de los niveles de
satisfaccion y experiencias percibidas. Esto ofrece una base so6lida para identificar areas de

mejora y resaltar los puntos fuertes en la experiencia del cliente en el restaurante en cuestion.

Objetivo General: Determinar la relacion del marketing experiencial con la
satisfaccion del cliente en un restaurante criollo Trujillo, 2023

Para cumplir con este objetivo general, se analizaron diversas dimensiones de la
experiencia del cliente. De esa manera, se logr6 evaluar su impacto en la satisfaccion. Las
pruebas de normalidad y los analisis de correlacion realizados en este estudio permiten
identificar la forma en que diferentes aspectos del marketing experiencial —como las
experiencias sensoriales, emocionales, de pensamientos, de acciones y de relaciones— se
relacionan con la satisfaccion del cliente. Los resultados de las pruebas de Kolmogorov-
Smirnov, representaciones graficas de normalidad y analisis de correlacion de Spearman
ofrecen una comprension profunda de estas interacciones, lo que brinda una orientacién
sobre la importancia de cada dimension y el efecto general del marketing experiencial en la
percepcion del cliente.
Tabla 3

Prueba de normalidad — Satisfaccion del cliente y Marketing esperiencial

Kolmogorov-Smirnov?
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Estadistico gl Sig.
Satisfaccion del cliente 317 115 ,000
Marketing experiencial ,335 115 ,000

La tabla 12 muestra los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov para las variables Satisfaccion del Cliente y Marketing Experiencial, en una
muestra de 115 participantes. Para la variable Satisfaccion del Cliente, el estadistico de
Kolmogorov-Smirnov es 0.317, con un valor de significacion de 0.000, mientras que para la
variable Marketing Experiencial, el estadistico es 0.335 y el valor de significacion también
es 0.000. Dado que ambos valores de significacion son inferiores al nivel de confianza
habitual de 0.05, se rechaza la hipotesis nula de normalidad. Esto indica que los datos de
ambas variables no siguen una distribucion normal, lo que implica que no es adecuado
aplicar pruebas paramétricas que asumen normalidad en los datos. En su lugar, se
recomienda el uso de pruebas no paramétricas para los analisis posteriores relacionados con
Satisfaccion del Cliente y Marketing Experiencial en este estudio. Este resultado es
importante, ya que determina el tipo de analisis estadistico apropiado y sugiere que las
distribuciones de respuesta en ambas variables se desvian de la normalidad. En este caso, se
opto por un analisis por medio del coeficiente Rho de Spearman.

Tabla 4

Correlacion — Satisfaccion del cliente y Experiencia sensorial

Satisfaccion del cliente Experiencia sensorial

Coeficiente de

e . 1,000 756"
Satisfaccion correlacion
del cliente  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 115 115
Spearman Coeficiente de -
Experiencia correlacion 756 1,000
sensorial Sig. (bilateral) ,000 .
N 115 115

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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La tabla 13 presenta los resultados de la correlacion de Spearman entre la variable
Satisfaccion del Cliente y la dimension Experiencia Sensorial, en una muestra de 115
participantes. El coeficiente de correlacion de Spearman obtenido es 0.756, lo que indica una
correlacion positiva fuerte entre ambos elementos. Esto sugiere que, a medida que aumenta
la calidad de la experiencia sensorial de los clientes en el restaurante, también tiende a
aumentar su nivel de satisfaccion.

El valor de significacion (Sig.) asociado a esta correlacion es 0.000, lo que significa
que la relacion observada es estadisticamente significativa al nivel de confianza del 99% (p
< 0.01). Este resultado permite rechazar la hipétesis nula de ausencia de correlacion, lo que
confirma que la experiencia sensorial tiene un impacto relevante sobre la satisfaccion del
cliente. Por lo tanto, estos hallazgos sugieren que mejorar la experiencia sensorial de los
clientes puede contribuir significativamente a incrementar su satisfaccion en el contexto del
restaurante estudiado.

Tabla 5

Correlacion — Satisfaccion del cliente y Experiencia emocional

Satisfaccion del cliente Experiencia emocional

Coeficiente de

. ., . 1,000 ,730"
Satisfaccion  correlacion
del cliente  Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 115 115
Spearman Coeficiente de 730™ 1.000
Experiencia  correlacion ’ ’
emocional  Sig. (bilateral) ,000 .
N 115 115

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 14 muestra los resultados de la correlacion de Spearman entre la variable
Satisfaccion del Cliente y la dimension Experiencia Emocional, en una muestra de 115

participantes. El coeficiente de correlacion de Spearman es 0.730, lo cual indica una
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correlacion positiva fuerte entre ambos elementos. Esto significa que, a medida que aumenta
la experiencia emocional de los clientes en el restaurante, también tiende a aumentar su nivel
de satisfaccion.

El valor de significacion (Sig.) asociado a esta correlacion es 0.000, lo que indica
que la relacion es estadisticamente significativa al nivel de confianza del 99% (p < 0.01).
Esto permite rechazar la hipotesis nula de ausencia de correlacion, y se confirma que la
experiencia emocional influye, de manera significativa, en la satisfaccion del cliente. Es asi
como estos resultados sugieren que mejorar la experiencia emocional en el restaurante podria
contribuir sustancialmente a incrementar la satisfaccion del cliente, lo que destaca la
importancia de los aspectos emocionales en la percepcion global de los clientes.
Tabla 6

Correlacion — Satisfaccion del cliente y Experiencia de pensamiento

Satisfaccion del Experiencia de
cliente pensamiento
_ - Coeﬁc1enju,3 de 1,000 504”
Satisfaccion del correlacion
cliente Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 115 115
Spearman o Coeﬁmentc? de 504" 1,000
Experiencia de correlacion
pensamiento Sig. (bilateral) ,000 .
N 115 115

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 15 presenta los resultados de la correlacion de Spearman entre la variable
Satisfaccion del Cliente y la dimension Experiencia de Pensamiento, en una muestra de 115
participantes. El coeficiente de correlacion de Spearman es 0.504, lo que indica una
correlacién positiva moderada entre ambos elementos. Esto sugiere que, a medida que

aumenta la experiencia de pensamiento de los clientes en el restaurante, también tiende a
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aumentar su nivel de satisfaccion, aunque de manera menos intensa, en comparacion con las
experiencias sensorial y emocional.

El valor de significacion (Sig.) asociado a esta correlacion es 0.000, lo que significa
que la relacion observada es estadisticamente significativa al nivel de confianza del 99% (p
< 0.01). Este resultado permite rechazar la hip6tesis nula de ausencia de correlacion, lo que
confirma que la experiencia de pensamiento tiene un impacto relevante en la satisfaccion del
cliente. Por lo tanto, estos hallazgos indican que los aspectos de la experiencia de
pensamiento contribuyen de manera significativa, aunque moderada, sobre la satisfaccion
del cliente en el restaurante. Mejorar esta dimension puede, por lo tanto, aportar
positivamente a la satisfaccion general del cliente, aunque con una relacion menor en
comparacion con otras dimensiones.
Tabla 7

Correlacion — Satisfaccion del cliente y Experiencia accion

Satisfaccion del Experiencia de

cliente accion
. ., Coeficiente de correlacion 1,000 ,806™"
Satisfaccion . )

del cliente Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 115 115
Spearman Experiencia Coeficiente de correlacion ,806™ 1,000

dp iy Sig. (bilateral) ,000 .
caccion N 115 115

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 16 muestra los resultados de la correlacion de Spearman entre la variable
Satisfaccion del Cliente y la dimension Experiencia de Accidon, en una muestra de 115
participantes. El coeficiente de correlacion de Spearman es 0.806, lo cual indica una
correlacion positiva muy fuerte entre ambos elementos. Esto sugiere que, a medida que
aumenta la experiencia de accion de los clientes en el restaurante, también tiende a aumentar

significativamente su nivel de satisfaccion.
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El valor de significacion (Sig.) asociado a esta correlacion es 0.000, lo que indica
que la relacion es estadisticamente significativa al nivel de confianza del 99% (p < 0.01).
Este resultado permite rechazar la hipdtesis nula de ausencia de correlacion, lo que confirma
que la experiencia de accion tiene un impacto significativo en la satisfaccion del cliente. Por
ende, estos resultados sugieren que la experiencia de accion es un factor clave en la
satisfaccion del cliente, en el contexto del restaurante. La fuerte correlacion encontrada
implica que mejorar esta dimension podria tener un efecto muy positivo en la percepcion
general de los clientes. Esto resalta la importancia de los aspectos relacionados con la accion
en el marketing experiencial del establecimiento.
Tabla 8

Correlacion — Satisfaccion del cliente y Experiencia relacionada

Satisfaccion del Experiencia
cliente relacionada
Coeficiente de -
Satisfaccion del  correlacion 1,000 810
cliente Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 115 115
Spearman Coeficiente de 310" 1.000
Experiencia correlacion ’ ’
relacionada Sig. (bilateral) ,000 .
N 115 115

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 18 presenta los resultados de la correlacion de Spearman entre la variable
Satisfaccion del Cliente y la dimension Experiencia Relacionada, en una muestra de 115
participantes. El coeficiente de correlacion de Spearman es 0.810, lo cual indica una
correlacion positiva muy fuerte entre ambos elementos. Esto sugiere que, a medida que
mejora la experiencia relacionada de los clientes en el restaurante, también tiende a

incrementarse su nivel de satisfaccion de manera significativa.
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El valor de significacion (Sig.) asociado a esta correlacion es 0.000, lo que significa
que la relacion observada es estadisticamente significativa al nivel de confianza del 99% (p
< 0.01). Este resultado permite rechazar la hipotesis nula de ausencia de correlacion, con lo
que se confirme que la experiencia relacionada influye de manera notable en la satisfaccion
del cliente. Por ende, estos hallazgos destacan que la experiencia relacionada es un
componente fundamental para la satisfaccion del cliente en el contexto del restaurante. La
alta correlacion sugiere que optimizar esta dimension podria contribuir considerablemente a
mejorar la percepcion general de los clientes, lo que subraya la importancia de los aspectos
de relacion en el marketing experiencial del establecimiento.
Tabla 9

Correlacion — Satisfaccion del cliente y Marketing Experiencial

Satisfaccion del Marketing
cliente experiencial
' 5 Coeﬁc1enju,3 de 1,000 786°
Satisfaccion correlacion
del cliente Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 115 115
Spearman Coeficiente de -
Marketing correlacion 786 1,000
experiencial  Sig. (bilateral) ,000 .
N 115 115

Nota. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La Tabla 19 muestra los resultados de la correlacion de Spearman entre las variables
Satisfaccion del Cliente y Marketing Experiencial, en una muestra de 115 participantes. El
coeficiente de correlacion de Spearman es 0.786, lo cual indica una correlacion positiva
fuerte entre ambas variables. Esto sugiere que, a medida que aumenta la percepcion de
marketing experiencial de los clientes en el restaurante, también tiende a incrementarse su

nivel de satisfaccion.
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El valor de significacion (Sig.) asociado a esta correlacion es 0.000, lo que indica
que la relacion observada es estadisticamente significativa al nivel de confianza del 99% (p
< 0.01). Este resultado permite rechazar la hip6tesis nula de ausencia de correlacion, lo que
confirma que el marketing experiencial tiene un impacto importante en la satisfaccion del
cliente. Es asi como estos resultados reflejan que el marketing experiencial es un factor clave
en la satisfaccion del cliente, en el contexto del restaurante. La fuerte correlacion hallada
sugiere que mejorar las estrategias de marketing experiencial podria contribuir
significativamente a elevar la satisfaccion general de los clientes, reafirmando la importancia
de crear experiencias memorables y satisfactorias para los usuarios en el sector

gastrondmico.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
Discusion

El objetivo general fue determinar la relacion del marketing experiencial con la
satisfaccion del cliente en un restaurante criollo Trujillo, 2023. Los resultados obtenidos
indican una correlacion positiva moderada entre el marketing experiencial y la satisfaccion
del cliente, con un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.629 y un nivel de
significancia de 0.001, lo cual sugiere que una mejora en el marketing experiencial conlleva
aun incremento en la satisfaccion de los clientes. Este hallazgo coincide con la investigacion
de Vargas y Verne (2022), quienes encontraron una correlacion positiva de 0.706 entre estas
variables en restaurantes similares. Asimismo, Quispe (2018) sostiene que el marketing
experiencial conecta las emociones del consumidor con su satisfaccion, reafirmando la
importancia de este enfoque en el proceso de compra. Desde un enfoque tedrico, Suyon
(2018) menciona que las experiencias sensoriales y emocionales son cruciales para
diferenciar el servicio, creando un vinculo emocional que fortalece la relacion con el cliente.
Este andlisis subraya la importancia de estrategias de marketing experiencial bien disefiadas

para mejorar la percepcion del cliente y su satisfaccion.

El objetivo especifico 1 fue determinar el nivel del marketing experiencial en los
clientes en un restaurante criollo Trujillo, 2023. En cuanto al nivel del marketing
experiencial, los resultados indican un predominio del nivel "alto" en las dimensiones
evaluadas: experiencia sensorial (85.2%), experiencia emocional (74.8%), experiencia de
pensamiento (71.3%), experiencia de accion (80.0%) y experiencia relacionada (84.3%).
Estos datos reflejan que la mayoria de los clientes percibe positivamente las experiencias
que el restaurante ofrece. Este resultado se alinea con el estudio de Carhuajulca y Julca

(2021), quienes hallaron que las experiencias sensoriales y emocionales son las mas

Pag.
41

Barrantes Silva G



1 upN “El marketing experiencial y la satisfaccion de

E:xl\‘ll::imn clientes en un restaurante criollo, Trujillo 2023
DEL NORTE

influyentes en la satisfaccion en establecimientos gastrondmicos. Ademas, Contreras et al.
(2022) observan que las experiencias de accion y relacion son fundamentales para lograr una
mayor lealtad del cliente. Tedricamente, Schmitt (1999) destaca la importancia de los
moddulos de experiencias estratégicas (SEMs) en la creacion de un entorno positivo para el
cliente. La evidencia respalda que el marketing experiencial en el restaurante cumple con
expectativas elevadas, lo cual sugiere que mantener y optimizar estos elementos podria

consolidar la satisfaccion del cliente.

El objetivo especifico 2 fue determinar el nivel de la satisfaccion en los clientes en
un restaurante criollo Trujillo, 2023. Respecto a la satisfaccion del cliente, un 92.2% calificéd
su experiencia como "alta", reflejando una percepcion general positiva de los servicios del
restaurante. Estos hallazgos son consistentes con el estudio de Castillo (2019), quien reporto
una correlacion significativa entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en
una empresa de servicios. Igualmente, Guillen (2023) encontr6 una correlacion positiva en
restaurantes de delivery, sefialando que los aspectos sensoriales y emocionales influyen
fuertemente en la satisfaccion del cliente. Desde un punto de vista tedrico, Zarraga et al.
(2018) mencionan que la satisfaccion se basa en la relacion entre las expectativas y la
experiencia percibida, lo cual explica por qué el alto nivel de satisfaccion esta estrechamente
ligado a una experiencia integral en el restaurante. Estos resultados sugieren que el
restaurante debe continuar fortaleciendo sus estrategias de marketing experiencial para

mantener y, posiblemente, elevar la satisfaccion de sus clientes.
Implicancias

A nivel teorico, los hallazgos de este estudio confirman y enriquecen las teorias de
Schmitt (1999) y otros autores, que subrayan la importancia de las experiencias sensoriales

y emocionales en el marketing experiencial. Ademas, se observa que las dimensiones de
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pensamiento y accion tienen una relacion menor, lo que sugiere que las estrategias deben
priorizar los elementos que generen conexiones emocionales mas profundas con los clientes.
Estos resultados no solo validan las bases conceptuales existentes, sino que también
proponen nuevas lineas de investigacion, como explorar el impacto del marketing
experiencial en aspectos como la sostenibilidad empresarial o la percepcion del equilibrio
entre calidad y precio. Esto contribuye a ampliar el alcance del andlisis en el campo de la

gestion del marketing y la gastronomia.

A nivel practico, los resultados sugieren que las estrategias de marketing
experiencial, particularmente en las dimensiones sensorial y emocional, se asocian de
manera significativa con la percepcion de satisfaccion del cliente. Esto pone de manifiesto
la relevancia de implementar mejoras especificas, como optimizar la presentacion visual de
los platos, disefiar ambientes que resulten mas atractivos y fortalecer la capacitacion del
personal para brindar una atenciéon mas cercana y personalizada. Asimismo, se recomienda
considerar iniciativas innovadoras como la incorporacion de promociones temadticas o
eventos especiales que potencien las experiencias percibidas por los clientes. La integracion
de tecnologias complementarias, como aplicaciones moéviles para reservas o menus digitales
interactivos, puede aportar valor afiadido a la experiencia del cliente, favoreciendo su

preferencia hacia el establecimiento.

A nivel metodologico, esta investigacion ofrece un marco util y replicable para
estudios futuros en el &mbito de los restaurantes criollos u otros sectores gastrondmicos. La
confiabilidad de los instrumentos empleados, como los cuestionarios validados con altos
valores de Alfa de Cronbach, respalda su uso en contextos similares. Sin embargo, dado que
el disefio de este estudio fue no experimental y transversal, los hallazgos reflejan

asociaciones observadas en un momento especifico, sin permitir inferencias sobre cambios
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a lo largo del tiempo. Para fortalecer la aplicabilidad de los resultados, se sugiere ampliar el
tamafio de la muestra y realizar estudios comparativos en diferentes tipos de restaurantes,
ubicaciones y perfiles de clientela. Esto permitiria explorar con mayor amplitud las
tendencias del marketing experiencial y su relacion con la satisfaccion del cliente en distintos

contextos.
Limitaciones

Las limitaciones de esta investigacion incluyen, en primer lugar, el uso de un disefio
no experimental de corte transversal, lo cual impide establecer relaciones causales
definitivas entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente. Ademas, la muestra
utilizada, compuesta por 115 clientes frecuentes de un unico restaurante criollo en Trujillo,
limita la generalizacion de los resultados a otros tipos de restaurantes o regiones, ya que las
percepciones pueden variar segin el contexto cultural y las caracteristicas especificas del
establecimiento. Otra restriccion fue el método de muestreo por conveniencia, que, aunque
facilitd la recoleccion de datos, podria no representar completamente la diversidad de
opiniones de la clientela general. Finalmente, la investigacion dependié de datos auto
informados, lo cual puede introducir sesgos en las respuestas de los participantes, quienes
podrian haber respondido de manera favorable o socialmente aceptable en lugar de reflejar
sus verdaderas opiniones. Estas limitaciones sugieren la necesidad de estudios adicionales
con disefos experimentales y muestras mas amplias y diversas para profundizar en la

comprension de este tema.
Conclusiones

Se concluye que la dimension experiencia sensorial fue percibida de forma
mayoritariamente positiva (85.2%), resaltando especialmente aspectos relacionados con la

presentacion y aromas. Sin embargo, el porcentaje de respuestas neutras (13.0%) y negativas
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(1.7%) refleja que existe una pequefia brecha que puede abordarse mediante la incorporacion
de innovaciones en la presentacion visual de los platos y ajustes especificos en los aromas,

buscando asi optimizar la experiencia sensorial y la satisfaccion general de todos los clientes.

Se concluye que la experiencia emocional fue valorada positivamente por el 74.8%
de los participantes, mostrando que la mayoria percibe favorablemente la atencién y el
ambiente del restaurante. No obstante, la existencia de respuestas neutrales (22.6%) y
negativas (2.6%) indica oportunidades claras para mejorar, con un enfoque en aspectos
relacionados a la interaccion del personal con los clientes y ajustes sutiles en la atmoésfera
del establecimiento, con la finalidad de crear una experiencia emocional mas profunda y

memorable.

Se concluye que la dimension de experiencia de pensamiento recibid una evaluacion
positiva por parte del 71.3% de los clientes, revelando que el restaurante logra generar una
buena percepcion reflexiva y cognitiva. No obstante, la existencia de un 26.1% de
percepciones neutras implica que ain se pueden explorar mejoras mediante estrategias
innovadoras como elementos visuales, mensajes conceptuales en la decoracion o actividades
que estimulen la reflexion, mejorando significativamente el pensamiento critico y la

conexion del cliente con la propuesta del restaurante.

Se concluye que la experiencia de accidon es una fortaleza notable del restaurante,
siendo calificada positivamente por el 80.0% de los clientes. Sin embargo, el porcentaje de
respuestas neutras (18.3%) y negativas (1.7%) indica que aun se pueden implementar
actividades interactivas o eventos participativos adicionales que involucren activamente a
los clientes, incrementando asi su satisfaccion general y fortaleciendo ain mads esta

dimension.
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Se concluye que la satisfaccion general de los clientes es altamente positiva, con un
92.2% calificandola como alta. No obstante, las percepciones neutras (6.1%) y negativas
(1.7%), aunque minimas, sugieren que todavia existen areas especificas de mejora que
pueden identificarse mediante encuestas regulares o programas de retroalimentacion, con el
objetivo de convertir estas experiencias moderadas en altamente satisfactorias y asi asegurar

una percepcion de excelencia generalizada.

Se concluye que existe una fuerte relacion positiva entre el marketing experiencial y
la satisfaccion del cliente, reflejada en que un 92.2% de los clientes perciben una alta
satisfaccion. Por lo tanto, es fundamental que el restaurante mantenga y potencie sus
estrategias de marketing experiencial, especialmente aquellas relacionadas con aspectos
sensoriales, emocionales y de accion, con la finalidad de mejorar continuamente la

satisfaccion y fortalecer la fidelizacion del cliente.
Recomendaciones

Se recomienda optimizar los elementos sensoriales del restaurante, como la
presentacion de los platos, la musica ambiental y la iluminacion, para mantener y mejorar la
percepcion positiva en esta dimension. Ademads, seria beneficioso incorporar experiencias
visuales innovadoras, como presentaciones creativas de los alimentos, que refuercen el

atractivo general del establecimiento.

También, disefiar estrategias que fortalezcan las conexiones emocionales con los
clientes, como eventos tematicos, promociones personalizadas o mejoras en el ambiente para
hacerlo mas célido y acogedor. Estas acciones podrian incrementar la percepcion positiva de

la experiencia emocional.
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Asimismo, para estimular experiencias reflexivas, se recomienda implementar
actividades o elementos que inviten a los clientes a reflexionar, como mensajes inspiradores

en la decoracion o campafias que resalten valores culturales o sostenibles del restaurante.

Ademéds, se aconseja fomentar una mayor interaccion de los clientes con las
actividades del restaurante, por ejemplo, mediante concursos, talleres culinarios o iniciativas
donde puedan participar activamente. Esto ayudaré a fortalecer la percepcion positiva de esta

dimension.

Finalmente, para reforzar la conexion de los clientes con el estilo de vida que
representa el restaurante, se recomienda destacar los valores culturales o gastronémicos del
lugar a través de campanas publicitarias o eventos que promuevan la identidad criolla del

establecimiento.
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ANEXOS

MATRIZ DE CONSISTENCIA

“EL MARKETING EXPERIENCIAL Y LA SATISFACCION DE CLIENTES EN UN RESTAURANTE CRIOLLO, TRUJILLO 2023”

Problemas
Problema General

(Cual es la relacion

entre el marketing
experiencial y
satisfaccion de
clientes en un
restaurante  criollo,
Trujillo 2023?
Problemas
Secundarios

a. ;Cual es la
relacion entre la
experiencia
sensorial y la
satisfaccion del
cliente en el
restaurante criollo
en Truyjillo, 2023?

Objetivos

Objetivo General

Determinar la
relacion del
marketing

experiencial con la
satisfaccion del
cliente en un
restaurante criollo

Trujillo, 2023.
Objetivos Especificos

a. Determinar la
relacion entre la
experiencia
sensorial y la
satisfaccion del
cliente en el
restaurante criollo
en Trujillo, 2023.

Hipdtesis.
Hipotesis General

relacion
marketing

Existe
entre el

una

experiencial y la
satisfaccion del cliente
en el restaurante criollo
en Trujillo, 2023.

Hipotesis Especificas

a. Determinar la
relacion entre la
experiencia sensorial
y la satisfaccion del
cliente en el
restaurante criollo en
Trujillo, 2023.

b. Existe una relacion
directa y significativa
entre la experiencia

Variables
Variable X

Marketing
Experiencial

Marketing Experiencial

Dimension 1: Experiencia Sensorial, indicadores:

e Diserio externo del restaurante.

e Diseiio interno y decoracion del restaurante.

Dimension 2: Experiencia emocional, indicadores:

o Emocional de la instalacion del restaurante.

o Emocional del servicio del restaurante.

o Emocional del ambiente y la atmosfera del
restaurante.

e Emocional sobre la vivencia en el restaurante.

Dimension  3:  Experiencia de pensamiento,

indicadores:

e Pensamiento sobre la comodidad de las mesas en el
restaurante.

e Pensamiento sobre el estilo de vida durante la
visita al restaurante.

Dimension 4: Experiencia de accion, indicadores:

e Accion sobre los conceptos que conforman el
restaurante.

e Accion sobre compartir la experiencia en el
restaurante.

Metodologia

f Enfoque
g. Cuantitativo
h.  Tipo de Investigacion

No experimental

i.  Nivel de la Investigacion

Correlacional

Jj.  Alcance de la Investigacion

La evaluacion del impacto del marketing
experiencial en la satisfaccion de los
clientes.

El analisis de la percepcion de los clientes
respecto a las experiencias ofrecidas en
un restaurante criollo.
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b. (Cuélesla
relacion entre la
experiencia
emocional y la
satisfaccion del
cliente en el
restaurante criollo
en Trujillo, 20237

c. (Cual es la
relacion entre la
experiencia de
pensamiento y la
satisfaccion del
cliente en el
restaurante criollo
en Trujillo, 2023?

d. ;Cual es la
relacion entre la
experiencia de
accion y la
satisfaccion del
cliente en el
restaurante criollo
en Trujillo, 2023?

e. ;Cudlesla
relacion entre la
experiencia
relacionada y la
satisfaccion del
cliente en el
restaurante criollo
en Trujillo, 20237

b. Determinar la
relacion entre la
experiencia
emocional y la
satisfaccion del
cliente en el
restaurante criollo
en Trujillo, 2023.

¢. Determinar la
relacion entre la
experiencia de
pensamiento y la
satisfaccion del
cliente en el
restaurante criollo
en Trujillo, 2023.

d.Determinar la
relacion entre la
experiencia de
acciony la
satisfaccion del
cliente en el
restaurante criollo
en Trujillo, 2023.

e. Determinar la
relacion entre la
experiencia
relacionada y la
satisfaccion del
cliente en el
restaurante criollo
en Trujillo, 2023.

emocional y la
satisfaccion del
cliente en el
restaurante criollo en
Trujillo, 2023.

c. Existe una relacion
directa y significativa
entre la experiencia
de pensamiento y la
satisfaccion del
cliente en el
restaurante criollo en
Trujillo, 2023.

d. Existe una relacion
directa y significativa
entre la experiencia
de accion y la
satisfaccion del
cliente en el
restaurante criollo en
Trujillo, 2023.

e. Existe una relacion
directa y significativa
entre la experiencia
relacionada y la
satisfaccion del
cliente en el
restaurante criollo en
Trujillo, 2023.

Variable Y:

Satisfaccion
del cliente

Accion sobre la ubicacion del restaurante.

Dimension 5: Experiencia Relacionada, indicadores:

Grado de percepcion relacionada sobre el estilo de
vida del cliente nacional del restaurante.

Relacion sobre la ubicacion del restaurante.
Relacion sobre la instalacion del restaurante.

Satisfaccion del cliente

Dimension 1: Factores extrinsecos, indicadores:

Calidad del producto
Precio

Atencion al cliente
Entregas y tiempos
Politicas de devolucion

Dimension 2: Factores intrinsecos, indicadores:

Experiencias personalizadas
Innovacion

Reconocimiento

Interaccion emocional
Valor aniadido

Diserio de la Investigacion:

No experimental Transversal

Poblacion

Clientes frecuentes de un restaurante
criollo

Muestra (muestreo probabilistico)

115 clientes frecuentes de un restaurante
criollo

Técnicas. -
Encuesta
Instrumentos. -

Cuestionarios
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

TITULO: El marketing experiencial y la satisfaccion de clientes en un restaurante criollo, Trujillo 2023

VARIABLE Marketing Experiencial
DEFINICION Segtin (Carhuajulca & ngca, 2021.) El mgrkf:ting experiencial se enfoca en las ex'p'eriencias que llas organizaciones proporcionan a sus clientes, y surge como
CONCEPTUAL | '@ respuesta a la necesidad de diferenciacion en un entorno altamente competitivo y tecnologico. Este enfoque tiene en cuenta el empoderamiento de los
consumidores.
El marketing experiencial se define a través de cinco dimensiones: la sensorial, que evaliia la percepcion del disefio y ambiente del restaurante; la emocional,
DEFINICION | 4u€ mide. la satisfa'cci(')n' con la atmésfera y el servicio; la QG pensami.ent(?, enfocada en la comodidad y la inspirac.io'n hacia nuevas experiencias% lg de accion,
OPERACIONAL | 94 cpns1dera la disposicion de los clientes para compartir su experiencia y la accesibilidad del lugar; y la relacmna@a, que analiza cémo la visita fortalece
relaciones personales y crea recuerdos. Estas dimensiones permiten comprender el impacto del marketing experiencial en la satisfaccion de los clientes de
un restaurante criollo.
ESCALA DE
DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION

D1: Experiencia
Sensorial

Disefio externo del restaurante

1. Siento que el disefio de la fachada fue muy atractivo.

Disefio interno y decoracion del
restaurante

2. El disefio del restaurante me pareci6 atractivo y bien pensado.

3. Siento que la decoracion fue muy atractiva.

D2: Experiencia
emocional

Emocional de la instalacion del
restaurante.

4. En términos generales, toda la atmosfera interior del restaurante es agradable.

Emocional del servicio del
restaurante.

5. El tiempo de espera en la mesa fue agradable.

Emocional del ambiente y la
atmosfera del restaurante.

6. Lamusica del ambiente fue atractiva y relevante.

7. El ambiente del restaurante me permiti6 relajarme y reducir las presiones cotidianas.

8. La atmosfera del restaurante logr6 causar una situacion de relajo personal.

Emocional sobre la vivencia en
el restaurante.

9. Estoy a gusto con la comida que el restaurante proporciond. Cumpli6é con mis
expectativas.

10. Mi tiempo en el restaurante logro ser placentero.

Escala Ordinal (Likert)
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Pensamiento sobre la

comodidad de las mesas en el 11. Las mesas y sillas fueron comodas.
D3: Experiencia restaurante.
de pensamiento Pensamiento sobre el estilo de 12. La experiencia en el restaurante ayudo a reflexionar sobre mi estilo de vida.
vida durante la visita al 13. El ambiente interior del restaurante inspiré mi curiosidad para probar nuevos
restaurante. platillos.
Accion sobre los conceptos que I . . o
ptos q 14. El decorado de las distintas areas del restaurante refleja un concepto positivo
conforman el restaurante.
D4: Experiencia Accidn sobre compartir la Lo . L . . .
per L p 15. Estaria dispuesto a compartir la experiencia del restaurante Chelito con mis amigos.
de accion experiencia en el restaurante.
Acciodn sobre la ubicacion del L , . .
16. La ubicacion del restaurante ayud6 a mi comodidad.
restaurante.
Grado de percepcion
relacionada sobre el estilo de 17. La experiencia en el restaurante me ayudoé a disfrutar de la actividad que tenia
vida del cliente nacional del programada.
restaurante.
D5: Experiencia | Relacion sobre la ubicacion del 18. La ubicacion del restaurante me ayudo a encontrar un panorama donde pude tomar
Relacionada restaurante. fotos para un recuerdo.
) ) ) 19. La experiencia en el restaurante ayudd a mejorar la relacion con la familia o amigos.
Relacion sobre la instalacion del
restaurante. 20. Asistir al restaurante me ayudo a tener una vida social mas activa.
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

TITULO: El marketing experiencial y la satisfaccion de clientes en un restaurante criollo, Trujillo 2023

VARIABLE

Satisfaccion del cliente

DEFINICION CONCEPTUAL

La satisfaccion del cliente es el grado en que los productos o servicios proporcionados por una empresa cumplen o
superan las expectativas del cliente. Se trata de una evaluacion emocional basada en la experiencia total del cliente con
la empresa, incluyendo aspectos como la calidad del producto, el servicio recibido, el precio y el valor percibido, entre
otros factores (Madero, 2019)

DEFINICION OPERACIONAL

La satisfaccion del cliente se define a través de dos dimensiones: los factores extrinsecos, que evaliian aspectos externos
como la calidad del servicio, el ambiente del establecimiento y el cumplimiento de las expectativas generales; y los
factores intrinsecos, que consideran las emociones, percepciones y experiencias personales que influyen en la
evaluacion del cliente. Estas dimensiones permiten comprender de manera integral como se genera la satisfaccion en
los clientes de un restaurante criollo.

ESCALA DE
DIMENSIONES | INDICADORES ITEMS MEDICION
1. El sabor de los platillos del restaurante es excelente.
Calidad del 2. Lapresentacion de los platillos es atractiva.
producto
3. Los ingredientes utilizados son de alta calidad.
DI1: Factores Precio 4. Considero que el precio de los platillos es justo en relacion con su calidad. Escala Ordinal
extrinsecos 5. Los precios del ment son accesibles. (Likert)
6. El personal del restaurante es amable y cortés.
Atencion al cliente 7. La atencion recibida fue rapida y eficiente.
8. La atencion recibida fue rapida y eficiente.
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9. Los platillos fueron servidos en un tiempo razonable.

Entregas y tiempos
10. Las bebidas fueron servidas rapidamente.

11. Estoy satisfecho con las politicas de devolucion y reclamacion del restaurante.
Politicas de

devolucion . ., )
12. Las politicas de devolucién son claras y justas.
Experiencias 13. El restaurante ofrece opciones personalizadas en el ment.
personalizadas 14. El personal se esfuerza por conocer mis preferencias.
. 15. El restaurante ofrece platillos innovadores y Gnicos.
Innovaciéon
16. Me sorprenden con nuevas propuestas gastronémicas frecuentemente.
D2: Fact 17. Me siento valorado como cliente en este restaurante.
- ractores Reconocimiento :
Intrinsecos 18. El restaurante reconoce a sus clientes frecuentes.
Interaccién 19. La atmosfera del restaurante me hace sentir comodo y relajado.
emocional 20. Disfruto de la decoracion y ambiente del restaurante.

21. El restaurante ofrece algo mas que solo comida (por ejemplo, eventos, musica en

Valor afiadido Vivo).

22. La experiencia en el restaurante es memorable.
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Anexo 3. Cuestionario

Cuestionario de marketing experiencial

RESPUESTAS

4

Siento que el disefio de la fachada fue muy atractivo.

El diseflo del restaurante me parecio atractivo y bien pensado.

Siento que la decoracion fue muy atractiva.

El tiempo de espera en la mesa fue agradable.

La musica del ambiente fue atractiva y relevante.

Estoy a gusto con la comida que el restaurante proporcion6. Cumplié con mis expectativas.

Mi tiempo en el restaurante logrd ser placentero.

El ambiente del restaurante me permitié relajarme y reducir las presiones cotidianas.

La atmosfera del restaurante logro causar una situacion de relajo personal.

En términos generales toda la atmodsfera interior del restaurante es agradable.

Las mesas y sillas fueron comodas.

El ambiente interior del restaurante inspiré mi curiosidad para probar nuevos platillos.

La experiencia en el restaurante ayudo a reflexionar sobre mi estilo de vida.

El decorado de las distintas areas del restaurante refleja un concepto positivo.

Estaria dispuesto a compartir la experiencia del restaurante Chelito con mis amigos.

La ubicacion del restaurante ayudé a mi comodidad.

La experiencia en el restaurante me ayudo a disfrutar de la actividad que tenia programada.

Asistir al restaurante me ayudo a tener una vida social mas activa.

La ubicacion del restaurant me ayudo a encontrar un panorama donde pude tomar fotos para un recuerdo.

La experiencia en restaurante ayudo a mejorar la relacion con la familia o amigos.

Cuestionario de satisfaccion del cliente

RESPUESTAS
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El sabor de los platillos del restaurante es excelente.

La presentacion de los platillos es atractiva.

Los ingredientes utilizados son de alta calidad.

Considero que el precio de los platillos es justo en relacion a su calidad.

Los precios del ment son accesibles.

El personal del restaurante es amable y cortés.

La atencion recibida fue rapida y eficiente.

El personal esta bien informado sobre el menu.

Los platillos fueron servidos en un tiempo razonable.

Las bebidas fueron servidas rapidamente.

Estoy satisfecho con las politicas de devolucion y reclamacion del restaurante.

Las politicas de devolucion son claras y justas.

El restaurante ofrece opciones personalizadas en el men.

El personal se esfuerza por conocer mis preferencias.

El restaurante ofrece platillos innovadores y unicos.

Me sorprenden con nuevas propuestas gastronéomicas frecuentemente.

Me siento valorado como cliente en este restaurante.

El restaurante reconoce a sus clientes frecuentes.

La atmosfera del restaurante me hace sentir comodo y relajado.

Disfruto de la decoracién y ambiente del restaurante.

El restaurante ofrece algo mas que solo comida (por ejemplo, eventos, musica en vivo).

La experiencia en el restaurante es memorable.
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Anexo 4. Validacion por expertos

MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS
. S e “El marketing experiencial y la satisfaccion de clientes en un
Titulo de la investigacidn: = - . W
restaurante criollo, Trupillo, 2023
Linea de investigacidn:
Apellidos y nombres del experto: Rivasplata Horna, Zack Pablo Javier
Mediante |la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x~
en las colurnnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/fo
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
Itens Preguntas Aprecia Observaciones
Sl [ NO
1 iEl instrumento de medicidn presenta el disefio adecuado? X
2 jEl instrumento de recoleccién de datos tiene relacién con el titulo X
de la investigacidn?
3 JEn el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
wariables de investigacion?
4 jEl instrumento de recoleccién de datos facilitaré el logro de los X
objetivos de la investigacion?
5 jElinstrumento de recoleccién de datos se relaciona con las %
variables de estudio?
6 iLa redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no X
estdn sesgadas?
7 iCada una de las preguntas del instrumento de medician se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
(El disefio del instrumento de medicién facilitara el andlisis
B |¢ y X
procesamiento de datos?
9 iSon entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de X
medicion?
10 iElinstrumento de medicidn sera accesible a la poblacion sujeto de %
estudio?
- iEl instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:
Nombre completo: Zack Pablo Javier Rivasplata Horna
DNI: 70086405
Profesion: Mercaddlogo ]
Grado: Magister k.-'-"._.
8\ Vi i
. L
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MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS
“El marketing experiencial y la satisfaccion de clientes en un
Titulo de la investigacién: 2 o B
restaurante criollo, Trujillo, 2023
Linea de investigacién:
Apellidos y nombres del experto: Mg. Rodriguez Castillo Maria Soledad
Mediante la matriz de evaluacién de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una “x" en las
columnas de S/ o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
recia
Items Preguntas ~» Observaciones
sf | NO
1 ¢El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X
2 ¢Elinstrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el titulo de
la investigacion? x
3 ¢En el instrumento de recoleccidn de datos se mencionan las variables
de investigacion? X
a éElinstrumento de recoleccion de datos facilitard el logro de los %
objetivos de |a investigacion?
s ¢Elinstrumento de recoleccion de datos se relaciona con las variables =
de estudio?
6 ¢éLa redaccion de las preguntas tienen un sentido coherente y no estan %
sesgadas?
; ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se relaciona T
con cada uno de los elementos de los indicadores?
s ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y 5
procesamiento de datos?
9 &Son entendibles las alternativas de respuesta del instr to de ”
medicion?
10 EElinstrumento de medicion serd accesible a la poblacién sujeto de -
estudio?
1 ¢El instrumento de medicién es claro, preciso y sencillo de responder 3
para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
Sugerencias:
‘A
Firma del experto y N* DNI:
S g
/ | Jiertey
I
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MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacian:

“El marketing experiencial y la satisfaccion de clientes enun
restaurante cricllo, Trujille, 20237

Linea de Investigacian:

Gestion empresarial / Comunicacion en 12 empresa

Apellidos y nombras del experto:

Calero Arica David

Mediante la matriz de evaluacion de expertas, Ud. tiene |a facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando conuna "x”
en las columnas de 51a MO, Asimisma, le exhortamos en la correccian de las items, indicando sus ohservaciones y/fo
sugrerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio

Aprecia
Mems Preguntas - Observaciones
Sl | MO
1 iEl instrumento de medicion presenta el disefio adecuada? X
2 iEl instrumenta de recolaccidn de datos tiene relacidn con el titula ,
de la investigacian? )
3 iEn al instrumanto de recoleccion de datos se mencionan las ¥
wariables de investigacian? :
4 iEl instrumento de recolaccidn de datos facilitara el logra de los "
abijetivos de la investigacidn? :
g iEl instrumento de recolaccidn de datos se relaciona con las ,
wariables de estudio? :
6 iLa redaccidn de las preguntas tienen un sentido coherente y no ¥
estdn sesgadas? N
7 iCada una de las preguntas del instrumenta de medicidn se "
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadares? :
8 {El disefia del instrumento de medician facilitara el analisis ¥ "
procesamiento de datos? )
9 :5on entendibles |as alternativas de respuesta del instrumento de ¥
medician? :
10 iEl instrumento de medicion sera accesible a la poblacion sujeto de %
estudio? N
i iEl instrumento de medician es claro, preciso v sencillo de %
responder para, de esta manera, abtener los datos requericias? .

Suparencias: Se sugiere revisar la claridad y coherencia de las preguntas del instrumento para asegurar que cada itern mida
efectivamente las variables definidas en la investigacidn. Ademas, se recomienda ajustar el lenguaje para que sea comprensible
v accesible para todos los participantes, garantizando asi la validez de las respuestas obienidas

Firma del experto y N°DNI:

DI - 42186093

MBA. David Calero Aricas
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MATRIZ DE EVALUACION DE EXPERTOS

, ) “El marketing experiencial y la satisfaccion de clientes en un
Titulo de la Investigacion: B .. e
restaurante criollo, Trujillo, 2023
Linea de Investigacién: Gestion empresarial / Comunicacion en la empresa
Apellidos y nombres del experto: ﬂiquen Levy, Randolf Fernando
Mediante |2 matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene |a facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una "x”
en las columnas de Sl o NO. Asimisma, le exhertamos en la correccian de los items, indicando sus chservaciones y/o
sugerencias, con |3 finalidad de mejorar |a coherenciz de las preguntas sobre |z variable en estudio.
Aprecla
Items Preguntas si [ no Observaciones
1 {El instrumento de medicién presenta el disefic adecuado? X
2 {El instrumento de recoleccien de datos tiene relacien con el titulo -
de la investigacidn?
3 {En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las ¥
variables de investigacicn?
4 ;El instrumento de recoleccicn de datos facilitara el logro de los -
objetivos de la investigacidn?
5 {El instrumento de recoleccien de datos se relaciona con las -
variables de estudio?
6 {La redaccicn de las preguntas tienen un sentido coherente y no ¥
estan sesgadas?
7 iCada una de las preguntas del instrumento de medicidn se ”
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 ¢El disefio del instrumenta de medicién facilitara el anélisis v ¥
procesamiento de datos?
9 {Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento de -
medicion?
10 {El instrumento de medicién seré accesible a la poblacion sujeto de ¥
estudio?
1 ¢El instrumento de medicién es clara, preciso y sencillo de ¥
responder para, de esta manera, cbtener los datos requeridos?
Sugerenclas:

Firma del experto y n"DNI:

Randolf Niquen Levy

DNI 41356371
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Anexo 5. Declaracion jurada de autenticidad

DECLARACION JURADA DE AUTENTICIDAD / ORIGINALIDAD Y UPN
DE NO PLAGIO DE LA INVESTIGACION ol

e
e wonry

Yo . Gian Piero Barrantes Silva en mi condicion de egresado de la carrera / programa
de Administracion y Marketing identificado con el DNI 70872119 y cédigo de estudiante
. NO0197278 dejo en constancia que el tema, contenido y datos utilizados en mi
investigacién titulada: "EL MARKETING EXPERIENCIAL Y LA SATISFACCION DE
CLIENTES EN UN RESTAURANTE CRIOLLO, TRUJILLO 2023" es producto de mi
esfuerzo, sportes basados en mi formacion académica y cumple con los criterios de
autenticidad, originalidad y se respetaron la autoria de las fuentes utilizadas, segin
normas establecidas por la universidad.

Declaro que soy autor/a en toda su extension de la presente investigacion, no
incurriendo en plagio o copia de ninguna naturaleza, como: tesis, libros, articulos
cientificos, memorias o similares, tanto de formatos fisicos o digitales publicados ante
instituciones académicas, profesionsles, de investigacion o similares del émbito

nacionsl e internacional.

Dejo constancia que las citas y fuentes de informacidén pertenecientes s otros autores
han sido debidamente citadas y referenciadas en la investigacion; asimismo. ratifico que
soy plenamente consciente del contenido integral de la investigacion y ssumo la
responsabilidad ante Ia falta de ética o integridad académica seguin la normatividad de
los Derechos de Autor y lo dispuesto en el reglamento de la Universidad Privada del
Norte.

Trujillo, 12 de diciembre del 2024

Firma del autor

DNI: 70872119
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Anexo 6. Resultados de analisis estadistico, segun respuestas y dimensiones

Se presentan los andlisis de diversas dimensiones de esta variable: Experiencia
Sensorial, Experiencia Emocional, Experiencia de Pensamiento, Experiencia de Accion y
Experiencia Relacionada. A través de tablas de estadisticos descriptivos y frecuencias, se
analiza la percepcion de los clientes en cada dimension, asi como en la variable general de
marketing experiencial. Este enfoque permite comprender la calidad de la experiencia
ofrecida en el restaurante y detectar posibles areas de mejora para incrementar la satisfaccion
del cliente en este contexto culinario.
Tabla 10

Estadisticos — Marketing Experiencial y sus dimensiones

Experiencia
Experiencia Experiencia de Experiencia Experiencia Marketing
sensorial  emocional pensamiento de accidn relacionada experiencial
NVialido 115 115 115 115 115 115
Perdidos 0 0 0 0 0 0

Media 2,8348 2,7217 2,6870 2,7826 2,8261 94,0087
Mediana 3,0000 3,0000 3,0000 3,0000 3,0000 102,0000
Moda 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 102,00

La Tabla 3 presenta los estadisticos descriptivos del constructo de Marketing
Experiencial y sus dimensiones: Experiencia Sensorial, Experiencia Emocional, Experiencia
de Pensamiento, Experiencia de Accidon y Experiencia Relacionada. Los datos fueron
obtenidos de una muestra de 115 participantes, sin valores perdidos, lo que asegura la
completitud y validez de la base de datos para el analisis. Las medias de cada dimension se
encuentran cercanas a 3, especificamente, Experiencia Sensorial con 2.8348, Experiencia
Emocional con 2.7217, Experiencia de Pensamiento con 2.6870, Experiencia de Accion con

2.7826 y Experiencia Relacionada con 2.8261. Estos valores sugieren una percepcion neutral
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o levemente positiva de las experiencias en cada dimension por parte de los participantes.
La media de la variable total de Marketing Experiencial es de 94.0087, significativamente
mayor, debido a que representa una medida acumulada de todas las dimensiones.

Asimismo, tanto la mediana como la moda son de 3.00 en cada dimensién y en el
total, lo cual indica que la mayoria de las respuestas se agrupan alrededor de una percepcion
neutral, reflejando una distribucion simétrica de las respuestas en torno al valor central. En
conjunto, estos resultados sugieren que los clientes experimentan un nivel neutral o
ligeramente positivo en cuanto a las experiencias sensoriales, emocionales, de pensamiento,
de accién y relacionadas, dentro del contexto de marketing experiencial del restaurante. Esto
indica que, aunque el restaurante ofrece un nivel aceptable en cada dimension, existen
oportunidades de mejora para optimizar la percepcion de los clientes y enriquecer su
experiencia en general.

Determinar la relacion entre la experiencia sensorial y la satisfaccion del cliente

en el restaurante criollo en Trujillo, 2023.

Tabla 11

Tabla de frecuencias — Dimension Experiencia Sensorial

N %
Bajo 2 1,7%
Regular 15 13,0%
Alto 98 85,2%

La tabla de frecuencias para la dimension de Experiencia Sensorial (Tabla 4) muestra
que la mayoria de los participantes evaluaron esta dimension de manera positiva, con un
85.2% (98 personas) calificando la experiencia sensorial como alta. Esto sugiere que los
elementos sensoriales, como la presentacion de los platos, los aromas y otros aspectos
sensoriales en el restaurante, son percibidos de forma muy satisfactoria por la mayoria de

los clientes. Solo un 13.0% (15 personas) considera que la experiencia sensorial es regular,
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lo que refleja una percepcion neutra, y un minimo 1.7% (2 personas) la califico6 como baja,

lo que indica una percepcion negativa en esta dimension. En general, los resultados destacan

que la Experiencia Sensorial es un punto fuerte del restaurante, lo que contribuye

positivamente con la percepcion de los clientes, con pocas areas de mejora en este aspecto.
Determinar la relacion entre la experiencia emocional y la satisfaccion del

cliente en el restaurante criollo en Trujillo, 2023.

Tabla 12

Tabla de frecuencias — Dimension Experiencia Emocional

N %
Bajo 3 2,6%
Regular 26 22,6%
Alto 86 74,8%

La tabla de frecuencias para la dimension experiencia emocional (Tabla 5) muestra
que la mayoria de los participantes, un 74.8% (86 personas), calificaron esta dimension como
alta, lo cual sugiere que los aspectos emocionales de la experiencia en el restaurante, como
el ambiente y la atencion, son percibidos de forma positiva por la mayoria de los clientes.
Un 22.6% (26 personas) evaluaron la experiencia emocional como regular, lo que indica una
percepcion neutra o intermedia en este aspecto. Solo un 2.6% (3 personas) calificaron la
experiencia emocional como baja, lo cual muestra que una minima proporcion de clientes
tiene una percepcion negativa de esta dimension. En general, estos resultados reflejan que la
Experiencia Emocional es un punto fuerte del restaurante, ya que es valorada de manera
positiva por la mayoria de los clientes. No obstante, la presencia de un pequeiio porcentaje
de respuestas neutras o negativas sugiere que podrian existir oportunidades de mejora para
incrementar la satisfaccion en esta dimension y lograr que mas clientes perciban una

experiencia emocional altamente satisfactoria.
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Determinar la relacion entre la experiencia de pensamiento y la satisfaccion del

cliente en el restaurante criollo en Trujillo, 2023.

Tabla 13

Tabla de frecuencias — Dimension Experiencia de Pensamiento

N %
Bajo 3 2,6%
Regular 30 26,1%
Alto 82 71,3%

La Tabla 6 presenta la distribucion de frecuencias de la Experiencia de Pensamiento,
la misma que muestra como los clientes perciben la capacidad del restaurante para estimular
experiencias reflexivas. Los datos indican que la mayoria de los participantes, un 71.3% (82
personas), calificaron esta dimension como alta, lo que refleja una percepcion
predominantemente positiva. Un 26.1% (30 personas) evalud la experiencia de pensamiento
como regular, lo cual sugiere que una porcion considerable de los clientes tiene una
percepcidn neutra o intermedia en esta dimension. Solo un 2.6% (3 personas) califico esta
experiencia como baja, lo que indica que muy pocos clientes tienen una percepcion negativa
de este aspecto. La Figura 3 refuerza esta distribucion, donde la barra de la categoria Alto es
significativamente mas alta que las demas, seguida por la de Regular, y una barra minima en
Bajo. En conjunto, estos resultados muestran que la Experiencia de Pensamiento es bien
valorada en el restaurante, aunque la presencia de un grupo de clientes con una percepcion
neutra sugiere que podria haber oportunidades para fortalecer esta dimension y mejorar la
experiencia de una mayor proporcion de clientes.

Determinar la relacion entre la experiencia de accion y la satisfaccion del cliente

en el restaurante criollo en Trujillo, 2023.
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Tabla 14

Tabla de frecuencias — Dimension Experiencia de Accion

N %
Bajo 2 1,7%
Regular 21 18,3%
Alto 92 80,0%

La tabla 7 muestra la distribucion de frecuencias de la experiencia de accion,
organizada en las categorias de Bajo, Regular y Alto. Los resultados indican que la mayoria
de los clientes, un 80.0% (92 personas), calificaron esta dimension como alta, lo que refleja
una percepcion predominantemente positiva. Un 18.3% (21 personas) evaluaron la
experiencia de acciéon como regular, lo cual sugiere una percepcion neutra o intermedia en
esta dimension. Por otro lado, solo el 1.7% (2 personas) calificaron esta experiencia como
baja, lo que indica que una minima proporcion de los clientes tiene una percepcion negativa.
En la Figura 4, esta distribucion se visualiza claramente, con una barra considerablemente
alta en la categoria Alto, una menor en Regular y una barra practicamente inexistente en
Bajo. En conjunto, los resultados reflejan que la Experiencia de Accion es un aspecto fuerte
en el restaurante, valorado por los clientes. Sin embargo, la presencia de una pequefia
proporcion de respuestas neutras y negativas sugiere que podrian existir oportunidades para
mejorar esta dimension y, asi, aumentar la satisfaccion general de los clientes.

Determinar la relacion entre la experiencia relacionada y la satisfaccion del

cliente en el restaurante criollo en Trujillo, 2023.

Tabla 15

Tabla de frecuencias — Dimension Experiencia Relacionada

N %
2

Bajo 1,7%
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Regular 16 13,9%
Alto 97 84,3%

La Tabla 8 presenta la distribucion de frecuencias de la dimensién experiencia
relacionada, en tres categorias: Bajo, Regular y Alto. Los resultados muestran que la gran
mayoria de los participantes, un 84.3% (97 personas), calificaron esta dimension como alta,
lo cual refleja una percepciéon muy positiva entre los clientes. Un 13.9% (16 personas)
evaluaron la experiencia relacionada como regular, lo que indica una percepcion neutra o
intermedia en esta area. Solo un 1.7% (2 personas) calificaron esta experiencia como baja,
lo que sugiere que muy pocos clientes tienen una percepcion negativa. La Figura 5 refuerza
esta distribucion, con una barra notablemente alta en la categoria Alto, seguida de una menor
en Regular y una barra casi inexistente en Bajo. En conjunto, estos resultados indican que la
Experiencia Relacionada es uno de los aspectos mejor valorados en el restaurante, aunque la
presencia de respuestas neutras sugiere que podria haber oportunidades para optimizar esta
dimension y aumentar la satisfaccion general de los clientes.

Tabla 16

Tabla de frecuencias — Variable Marketing Experiencial

N %
Bajo 1 0,9%
Regular 7 6,1%
Alto 107 93,0%

La Tabla 9 muestra la distribucion de frecuencias para la variable Marketing
Experiencial, organizada en tres categorias: Bajo, Regular y Alto. Los resultados indican que
la gran mayoria de los clientes, un 93.0% (107 personas), calificaron el marketing
experiencial como alto, lo que refleja una percepcion extremadamente positiva de esta

variable. Solo el 6.1% (7 personas) evaluaron el marketing experiencial como regular, lo que
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refleja una percepcion neutra o intermedia, y un minimo 0.9% (1 persona) lo califico6 como
bajo, lo que indica que casi ningun cliente percibe esta variable de manera negativa. La
Figura 6 refuerza esta distribucion, con una barra significativamente alta en la categoria Alto,
seguida de una menor en Regular, y una barra practicamente inexistente en Bajo. En
conjunto, estos resultados sugieren que el Marketing Experiencial es muy bien valorado en
el restaurante, puesto que cumple con las expectativas de la mayoria de los clientes. La alta
valoracion general en esta variable implica que los elementos de marketing experiencial
contribuyen significativamente con la satisfaccion de los clientes, y que existen pocas areas

de mejora en este aspecto. Esto constituye un punto fuerte para el restaurante.

Determinar el nivel de la satisfaccion en los clientes en un restaurante criollo
Trujillo, 2023

Para abordar este objetivo especifico, se presentan los resultados obtenidos en dos
tablas. La Tabla 11 detalla los estadisticos descriptivos de la variable Satisfaccion del
Cliente, mientras que la Tabla 12 y la Figura 7 muestran la distribucion de frecuencias en las
categorias de Bajo, Regular y Alto. Estos andlisis permiten evaluar coémo perciben los
clientes su nivel de satisfaccion con la experiencia ofrecida, lo que proporciona una vision
clara del rendimiento del restaurante en este aspecto crucial.
Tabla 17

Estadisticos — Satisfaccion del Cliente

Satisfaccion del cliente

N Valido 115
Perdidos 0O

Media 94,2435

Mediana 102,0000

Moda 102,00
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La Tabla 10 presenta los estadisticos descriptivos de la variable Satisfaccion del
Cliente, en una muestra de 115 participantes, sin valores perdidos, lo que asegura la
completitud de los datos. La media obtenida es de 94.2435. Este valor representa el promedio
de satisfaccion entre los clientes. Por otro lado, la mediana es de 102.0000, lo que indica que
al menos la mitad de los participantes tienen un nivel de satisfaccion igual o superior a este
valor. Dado que la mediana es mayor que la media, se puede afirmar que existe una ligera
tendencia hacia valores menores, en algunas respuestas, aunque con una concentracion
significativa en niveles altos de satisfaccion. La moda, también de 102.00, senala que este
fue el valor mas frecuente, lo que refuerza la percepcion de que muchos clientes valoran
altamente su satisfaccion en el restaurante. En conjunto, estos resultados sugieren que la
Satisfaccion del Cliente es generalmente alta, con la mayoria de los participantes reportando
niveles elevados de satisfaccion. La diferencia entre la media y la mediana sugiere una
pequena dispersion en los datos, pero, en general, los altos valores de moda y mediana
indican que el restaurante estd cumpliendo con las expectativas de la mayoria de sus clientes
en términos de satisfaccion.

Tabla 18

Tabla de frecuencias — Variable Satisfaccion del Cliente

Satisfaccion del cliente

N %
Bajo 2 1,7%
Regular 7 6,1%
Alto 106 92,2%

La tabla 11 presenta la distribucion de frecuencias para la variable Satisfaccion del

Cliente, dividida en las categorias Bajo, Regular y Alto. Los resultados muestran que la gran
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mayoria de los clientes, un 92.2% (106 personas), calificaron su satisfacciéon como alta, lo
cual sugiere que la mayoria de los participantes se sienten muy satisfechos con su experiencia
en el restaurante. Solo un 6.1% (7 personas) evaluaron la satisfaccion como regular, lo que
refleja una percepcion neutra o intermedia, y apenas el 1.7% (2 personas) calificaron esta
variable como baja, lo que indica que una minima proporcion de clientes tiene una
percepcion negativa en este aspecto. La Figura 7 refuerza esta distribucion, mostrando una
barra significativamente alta en la categoria Alto, seguida de una mucho menor en Regular
y una barra casi inexistente en Bajo. En conjunto, estos resultados sugieren que la
Satisfaccion del Cliente es predominantemente alta en el restaurante, lo que constituye un
punto fuerte para el establecimiento. Esto implica que el restaurante estd cumpliendo
ampliamente con las expectativas de sus visitantes y proporcionando un servicio que es

percibido como positivo y satisfactorio por la gran mayoria de los clientes.
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