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"Aho de! Bicentenario, de Ia Consolidacién de Nuestra Independencia, y de |a Conmemoracién de las Hergicas Batallas de Junin y Ayacucho”
RESOLUCION N° 040-2024-ULS-D-FIS-UANCV-J
Juliaca, 10 de julio de 2024.
VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-8695 (fecha y hora de Sustentacion) de fecha 10 de julio de 2024 y
el expediente: 2024-CU-8687 (titulo) de fecha 10 de julio de 2024, del (la) bachiller CLEVER
CARCAUSTO ARAGON quien solicita nominacion de jurados, fecha y hora de sustentacion, para
rendir la sustentacion y defensa de la tesis titulada RELACION DEL MARKETING EXPERIENCIAL
CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE PARA MEJORAR EL SERVICIO EN LA QUINTA RESTAURANT
FESTEJOS JULIACA 2024, conducente a la obtencién del Titulo Profesional de INGENIERO
EMPRESARIAL E INFORMATICO, que fue revisada por el Director de la Unidad de Investigacion
y el Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de INGENIERIA
EMPRESARIAL E INFORMATICA.

CONSIDERANDO:

Que, el Director de la Unidad de Investigacion autoriza la ejecucion de la propuesta de
investigacion segin Resolucién Nro. 054-2024-ULP-D-FIS-UANCV-J (aprobar y autorizar la
ejecucion de la propuesta de investigacién) y con Resolucién. Nro. 074-2024-UlR-D-FIS-
UANCV-J (aprobar y autorizar el informe final de la investigacion).

Que, de conformidad con el articulo 8°, numeral b) del Reglamento General de Grados v
Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticién del interesado.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigaciéon Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

¥, estando a la opinién favorable del Director de la Unidad de Investigacién y el Decano de
la Facultad de Ingenieria de Sistemas, y las atribuciones que confiere el articulo 28° del
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos Resolucién

N® 0294-2023-UANCV-CU-R, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria
de Sistemas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO.- DECLARAR APTO para la sustentacién del informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis) titulada RELACION DEL MARKETING EXPERIENCIAL CON LA
SATISFACCION DEL CLIENTE PARA MEJORAR EL SERVICIO EN LA QUINTA RESTAURANT
FESTEJOS JULIACA 2024 , del bachiller CLEVER CARCAUSTO ARAGON ,para optar el Titulo
Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO , en virtud de los considerandos
expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion y defensa de la tesis a los
siguientes docentes:

Presidente : Dr. RICHARD CONDORI CRUZ.

Primer miembro  : M.Sc. JUAN CARLOS HERRERA MIRANDA.

Segundo miembro : M.Sc. JUAN CARLOS PINTO LARICO.

Asesor: : Dr. OSCAR GONZALO APAZA PEREZ.

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:
Modalidad, Lugar : Virtual , Plataforma Virtual (Cisco Webex Meet) .

Fecha, Hora : 12 de julio de 2024, 09:20 Horas.

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comisién de Grados y Titulos de la facultad,
secretarias académicas y administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la

presente rcsolucrrg
|

———
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RESOLUCION N° 074-2024-ULR-D-FIS-UANCV-J

Juliaca, 28 de Mayo de 2024
VISTOS:

El Expediente: 2024-06567 de fecha 27 de Mayo de 2024, del Bach. CLEVER CARCAUSTO
ARAGON, quien solicita Revision del Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis) y
el Anexo (04 0 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis)”
que fue revisada por el Comité de Investigacién de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigacion son unidades académicas que agrupan a docentes v
estudiantes de diversas disciplinas, en razon del desarrolio de investigacién cientifica,
tecnoldgica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, el (la) Bach. CLEVER CARCAUSTO ARAGON, quien solicita la revisién del Informe Final
de la Investigacion (borrador de Tesis) del tema titulada: RELACION DEL MARKETING
EXPERIENCIAL CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE PARA MEJORAR EL SERVICIO EN
LA QUINTA RESTAURANT FESTEJOS JULIACA 2024, conducente para optar el Titulo
profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacion emitié su opinién favorable al Informe Final de la
Investigacion (borrador de Tesis).

Que, el Director de la Unidad de Investigaciéon de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA, corroboro el
asesoramiento en el Informe Final de la Investigacién (borrador de Tesis) del ASESOR Dr.
OSCAR GONZALQO APAZA PEREZ,

Estando, la opinién favorable del Comité de Investigacion, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos Resolucién
N° 0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N°
30220, Ley de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 vy el Estatuto de la
UANCV, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA
INVESTIGACION (Borrador de Tesis) para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del
tema titulado: RELACION DEL MARKETING EXPERIENCIAL CON LA SATISFACCION
DEL CLIENTE PARA MEJORAR EL SERVICIO EN LA QUINTA RESTAURANT FESTEJOS
JULIACA 2024, presentado por el (la) Bach. CLEVER CARCAUSTO ARAGON, para optar
el Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO, en virtud de los
considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RATIFICAR, como ASESOR al Dr. OSCAR GONZALO APAZA
PEREZ.

ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la facultad, secretarias académicas y
administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucion.

Registrese, comuniquese y archivese.

Ce

Arch 2024

JOHA v1.1

Distribucion: Asesor de Tesis, Interesado
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RESOLUCION N° 054-2024-UIP-D-FIS-UANCV-J
Juliaca, 17 de abril de 2024
VISTOS:

El Expediente: 2024-CU-04517 de fecha 05 de abril de 2024, del (la) Bach. CLEVER
CARCAUSTO ARAGON; con el cual solicita Revision de la Propuesta de Investigacién y el
Anexo (02 o 03) “Ficha de Opinién de la Propuesta de Investigacién™ que fue revisada por el
Comité de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas, Escuela Profesional de
INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA.

CONSIDERANDO:

Que, las Unidades de Investigaciéon son unidades académicas que agrupan a docentes y
estudiantes de diversas disciplinas, en razén del desarrollo de investigacién cientifica,
tecnologica y humanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado 2020 de nuestra
primera Casa Superior de Estudios.

Que, ¢l (la) Bach. CLEVER CARCAUSTO ARAGON, solicito la revisién y aprobacién de la
Propuesta de Investigacion de la tesis titulada: RELACION DEL MARKETING
EXPERIENCIAL CON LA SATISFACCION DEL CLIENTE PARA MEJORAR EL SERVICIO EN
LA QUINTA RESTAURANT FESTEJOS JULIACA 2024; conducente para optar el Titulo
Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO.

Que, al haberse cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucién N° 0294-2023-
UANCV-CU-R.

Que, el Comité de Investigacion ha emitido opinién favorable a la propuesta de investigacion.
Que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facultad de Ingenieria de Sistemas,
Escuela Profesional de INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA, ratifico la propuesta
del Asesor Dr. OSCAR GONZALO APAZA PEREZ, quien debe estar acreditado y facultado
para orientar y ayudar al asesorado en el proceso de elaboracion del trabajo de investigacién
(Tesis).

Estando, la opinion favorable del comité de Investigacién, en concordancia con el
Reglamento Interno de Trabajo de Investigacién Conducente a Grados y Titulos, Resolucién
N° 0294-2023-UANCV-CU-R, de conformidad a lo que establece la Ley Universitaria N°
30220, Ley de Creacion de la UANCV N° 23738 y Modificatoria N° 24661 y el Estatuto de la
UANCYV, que confiere facultades al Decano de la Facultad de Ingenieria de Sistemas.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y AUTORIZAR LA EJECUCION DE LA PROPUESTA
DE INVESTIGACION, titulada: RELACION DEL MARKETING EXPERIENCIAL CON LA
SATISFACCION DEL CLIENTE PARA MEJORAR EL SERVICIO EN LA QUINTA
RESTAURANT FESTEJOS JULIACA 2024, presentado por el (la) Bach. CLEVER
CARCAUSTO ARAGON, para optar el Titulo Profesional de INGENIERO EMPRESARIAL E
INFORMATICO, en virtud de los considerandos expuestos.

ARTICULO SEGUNDO. - RECONOCER, como ASESOR al Dr. OSCAR GONZALO APAZA
PEREZ.

ARTICULO TERCERO. - DISPONER que la facultad, secretarias académicas y
administrativas, quedan encargados del cumplimiento de la presente resolucion.
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Metadatos Complementarios

Titulo de la tesis

RELACION DEL MARKETING EXPERIENCIAL CON LA
SATISFACCION DEL CLIENTE PARA MEJORAR EL
SERVICIO EN LA QUINTA RESTAURANT

FESTEJOS JULIACA 2024
Datos de autor
Nombres y apellidos Clever Carcausto Aragon
Tipo de documento de identidad DNI

Numero de documento de identidad | 60732631

URL de ORCID https://orcid.org/0009-0000-7302-5549

Datos de asesor

Nombres y apellidos Oscar Gonzalo Apaza Perez

Tipo de documento de identidad DNI

Niimero de documento de identidad | 42431259

URL de ORCID https://orcid.org/0000-0002-2464-5730

Datos del jurado

Presidente del jurado

Nombres y apellidos Juan Carlos Herrera Miranda

Tipo de documento DNI

Niumero de documento de identidad | 29606930

Miembro del jurado 1

Nombres y apellidos Richard Condori Cruz

Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 02442917

Miembro del jurado 2
Nombres y apellidos Juan Carlos Pinto Larico
Tipo de documento DNI

Numero de documento de identidad | 41742156
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TESIS UANCV

Datos de investigacion

Linea de investigacion

Organizacion y direccién de empresas - P25

Grupo de investigacion

No aplica.

Agencia de financiamiento

Sin financiamiento

Pais: Peri
Departamento: Puno
Provincia: San Romén
Distrito: Juliaca
Localidad: Juliaca
Latitud: S 15°29'27”
Longitud: O 70°07' 37"

Ubicacion geografica de la
investigacion

hitps:/maps.app.goo.al/DMgk 1J62L6xaf6KWd6

Abril 2024 — Julio 2024

Afio o rango de afios en que se
realizo la investigacién

URL de disciplinas OCDE
https://concvtec-pe.github.io/Peru-
CRIS/vocabularios/ocde _ford.html
- Libreria

Ingenieria de sistemas y comunicaciones
https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#2.02.04
Ingenieria de procesos

https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#2.04.02
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

Yo_CLEVER CARCAUSTO ARAGON . identificado con DNI
Nro.__ 60732631 . en mi condicién de egresado de:

X Escuela Profesional

[J Programa de Segunda Especialidad,

[0 Programa de Maestria o Doctorado

INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA

informo que he elaborado el/la & Tesis o [l Trabajo de Investigacién, [] Trabajo Académico
denominada:

RELACION DEL MARKETING EXPERIENCIAL CON LA SATISFACCION
DEL CLIENTE PARA MEJORAR EL SERVICIO EN LA QUINTA

— RESTAURANT FESTEJOS JULIACA 2024

Asesorado por: Dr. OSCAR GONZALO APAZA PEREZ

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omisién en ¢l documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Céceres Velasquez y/o la
Administracion Pablica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca 09 de  octubre del 2024

iwfna del Asesor / Firma del Estudiante Huella
(obliga oria:( (obligatoria)
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RESUMEN

El presente trabajo, titulado "Relacion del Marketing Experiencial con la Satisfaccion del
Cliente en una Empresa del Rubro Gastronémico de la Ciudad de Juliaca", tiene como
objetivo principal determinar la relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del
cliente en la Quinta Restaurant Festejos E.I.R.L. Para ello, se evaluaron tres aspectos clave:
la situacion actual del marketing experiencial, la satisfaccion del cliente y la correlacion
entre ambas variables. La investigacion se desarroll6 con un disefio no experimental y
método mixto, con una muestra de 127 individuos que visitaron el establecimiento en una
semana. En cuanto al marketing experiencial, los resultados indicaron que el 46.20% de los
clientes lo perciben como "Alto", el 24.45% como "Medio" y el 29.35% como "Bajo", lo
que refleja una situacion regular. Respecto a la satisfaccion del cliente, el 47.29% la calificd
como "Alta", el 22.63% como "Media" y el 30.08% como "Baja", lo que también sugiere
una satisfaccion moderada. Finalmente, la correlacion entre el marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente fue positiva y significativa, con un coeficiente de .598**, lo que
indica que mejoras en el marketing experiencial podrian influir favorablemente en la

satisfaccion del cliente.

Palabras claves: Marketing experiencial, satisfaccion, gastronomia.
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ABSTRACT

The present work, titled "The Relationship Between Experiential Marketing and Customer
Satisfaction in a Gastronomy Company in the City of Juliaca,” aims primarily to determine
the relationship between experiential marketing and customer satisfaction at Quinta
Restaurant Festejos E.I.R.L. To achieve this, three key aspects were evaluated: the current
state of experiential marketing, customer satisfaction, and the correlation between both
variables. The research was conducted with a non-experimental design and a mixed method,
with a sample of 127 individuals who visited the establishment in one week. Regarding
experiential marketing, the results indicated that 46.20% of customers perceive it as "High,"
24.45% as "Medium," and 29.35% as "Low," reflecting a regular situation. In terms of
customer satisfaction, 47.29% rated it as "High," 22.63% as "Medium," and 30.08% as
"Low," which also suggests moderate satisfaction. Finally, the correlation between
experiential marketing and customer satisfaction was positive and significant, with a
coefficient of .598**, indicating that improvements in experiential marketing could

positively influence customer satisfaction.

Keywords: Experiential marketing, satisfaction, gastronomy.
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INTRODUCCION

El marketing experiencial destaca por su énfasis en generar experiencias
emocionales, sensoriales e imborrables en cada conexion entre la marca y el cliente. Supera
la transaccion comercial tradicional al establecer conexiones duraderas basadas en la
emocion, la autenticidad y la participacion del consumidor.

La satisfaccion del cliente sirve como indicador fundamental para evaluar la eficacia
de los métodos de marketing experiencial en este entorno particular. El principio subyacente
es evidente: un encuentro favorable y enriquecedor con la marca posee la capacidad no sélo
de satisfacer las expectativas del consumidor, sino de superarlas, generando asi un cliente
satisfecho, devoto e inclinado a recomendar.

La relacién fundamental entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente
es una oportunidad favorable para las organizaciones que buscan establecer vinculos
emocionales profundos, en lugar de centrarse inicamente en vender productos o servicios.

Este estudio pretende construir un marco analitico que facilite la evaluacion de la
correlacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente dentro de una
empresa gastrondmica ubicada en la ciudad de Juliaca.

Este estudio se centra en tres dimensiones principales, marketing experiencial,
satisfaccion del cliente y la industria de la gastronomia. Su objetivo es comprender la
interconexion entre estas dimensiones.

El proyecto resalta la importancia de considerar factores como las percepciones
sensoriales, emociones y comportamientos que surgen durante la vinculacion del cliente con
la empresa gastrondmica. Estos elementos contribuyen al producto general, que en ultima

instancia crea una experiencia completa e inmersiva.
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El contenido y desarrollo de esta investigacion se organiza en 4 capitulos, que se
enumeran a continuacion:

Capitulo I: En este capitulo se plantea el problema general junto a los problemas
especificos, para después plantear los objetivos de la investigacion para después formar
nuestras justificaciones para tener nuestras hipétesis y finalmente la operacion de variables.

Capitulo I1: En este capitulo se parte por los antecedentes de la investigacion como
son el internacional, el nacional y en este caso no se encontraron los locales, seguidamente
el marco tedrico de la investigacion y se termina con las bases tedricas.

Capitulo I11: Para cumplir los objetivos previstos, en este capitulo se ha formulado
la metodologia de investigacion. Comienza por dilucidar el disefio del estudio, seguido de
la identificacion del tipo y el nivel de investigacién. A continuacion, se determinan la
poblacion y la muestra de la investigacion.

Capitulo IV: Este capitulo presenta un andlisis y una discusion de los resultados,
utilizando ayudas visuales como graficos, tablas y cuadros, asi como otro material
pertinente. El propdsito es ofrecer un resumen exhaustivo de la investigacion realizada en
consonancia con los objetivos establecidos.

La parte final de esta investigacion presenta las respectivas conclusiones derivadas
de los numerosos trabajos y actividades realizados durante su creacion, asi como las

recomendaciones. Le siguen la bibliografia y, por ultimo, los anexos.
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1  Analisis de la situacion problematica

En el competitivo mundo de la industria gastronémica, donde los clientes no solo
buscan satisfacer su apetito, sino también disfrutar de experiencias memorables, el papel del
marketing experiencial se torna fundamental. Un restaurante no es solo un lugar para comer;
es un escenario donde se despliega un espectaculo multisensorial, desde la presentacion de
los platos hasta el ambiente y la atencion al cliente. La interseccion entre el marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en este contexto se convierte en un elemento clave

para el éxito sostenible de cualquier establecimiento culinario.

La relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en un
restaurante se asemeja a una danza cuidadosamente coreografiada. Cada elemento de la
experiencia, desde la bienvenida calida hasta la cuidada presentacion de los platos y la
atencion personalizada, contribuye a la construccion de una experiencia completa. La
satisfaccion del cliente, en este contexto, se convierte en el resultado tangible de la habilidad
del restaurante para no solo ofrecer delicias gastronomicas, sino también para crear un

ambiente acogedor y memorable.
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Por lo expuesto, se realizara en el presente trabajo una evaluacion del marketing
experiencial actual de la Quinta Restaurant Festejos E.I.R.L. de la ciudad de Juliaca, para
seguidamente analizar la satisfaccion del cliente, y determinar la relacion que existe entre

estas dos variables en la empresa gastrondémica en cuestion.

1.2 Planteamiento del problema

1.2.1 Problema general
¢Cual es la relacion del marketing experiencial con la satisfaccion del cliente para mejorar

el servicio en la quinta restaurant festejos Juliaca 2024?

1.2.2 Problemas especificos
1. ¢Cual es la situacion actual del marketing experiencial de la Quinta Restaurant
Festejos E.I.R.L. de la ciudad de Juliaca 2024?
2. ¢Cual es la situacion actual de la satisfaccion del cliente de la Quinta Restaurant
Festejos E.I.R.L. de la ciudad de Juliaca 2024?
3. ¢Cual es la relacion del marketing experiencial con la satisfaccion del cliente en la

Quinta Restaurant Festejos E.I.R.L. de la ciudad de Juliaca 2024?

1.3 Objetivos de la investigacion.

1.3.1 Objetivo general
Determinar la relacion del marketing experiencial con la satisfaccion del cliente para mejorar

el servicio en la quinta restaurant festejos Juliaca 2024.
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1.3.2 Objetivos especificos.
1. Evaluar la situacion actual del marketing experiencial de la Quinta Restaurant
Festejos E.I.R.L. de la ciudad de Juliaca 2024.
2. Evaluar la situacion actual de la satisfaccion del cliente de la Quinta Restaurant
Festejos E.I.R.L. de la ciudad de Juliaca 2024.
3. Determinar la relacion del marketing experiencial con la satisfaccion del cliente de

la Quinta Restaurant Festejos E.I.R.L. de la ciudad de Juliaca 2024.

1.4 Justificacion de la investigacion

1.4.1 Justificacion técnica
La razon para priorizar el examen de la correlacion entre el marketing experiencial
y la satisfaccion del cliente en un restaurante radica en la personalizacion de los servicios,

la gestidn eficaz de las relaciones con los clientes y el seguimiento continuo.

1.4.2 Justificacion econémica

La correlacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente produce
ventajas econdmicas concretas y duraderas, derivadas de la lealtad y retencion del cliente,
un mayor valor para el cliente, un mayor alcance y establece una base sélida para el

crecimiento sostenible en un panorama competitivo y en constante cambio.

1.4.3 Justificacion social
La correlacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en un
restaurante se extiende mas alla del acto de comer en si. Al priorizar la creacién de

experiencias significativas, el restaurante se convierte en un componente esencial de la
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estructura social, contribuyendo activamente al crecimiento, la integracion y el bienestar

general de la comunidad a la que atiende.

1.5 Hipotesis de la investigacion

1.5.1 Hipotesis general
La relacion del marketing experiencial es directa con la satisfaccion del cliente para mejorar

el servicio en la quinta restaurant festejos Juliaca 2024.

1.5.2 Hipotesis especificas
1. La situacion actual del marketing experiencial en la Quinta Restaurant Festejos
E.I.LR.L. de la ciudad de Juliaca 2024, sera regular.
2. La situacion actual de la satisfaccion del cliente de la Quinta Restaurant Festejos
E.I.LR.L. de la ciudad de Juliaca 2024, sera regular.
3. La relacion del marketing experiencial con la satisfaccion del cliente de la Quinta
Restaurant Festejos E.I.R.L. de la ciudad de Juliaca 2024, a través de la correlacion

de Sperman serd mayor al 0.6.

1.6 Variables e indicadores.

1.6.1 Variable independiente.
Marketing Experiencial
Dimensiones:

- Marketing Sensorial.
- Marketing de Sentimiento.
- Marketing de Pensamiento.

- Marketing Relacional
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1.6.2 Variable dependiente.
Satisfaccion del Cliente
Dimensiones:

- Expectativa del cliente.
- Valor percibido.

- Lealtad de cliente.

1.7

Tabla 1

Operacionalizacion de variables.

Operacionalizacion de variables.

Variable L . - . Instrumentos
. . Definicion Dimensién Indicador S
independiente de medicion
Gustativos.
El marketing Marketing Sensorial. Visuales.
experiencial es un Gustativos.
enfoque estratégico Olfativos.
que se centraen Marketing de
brindar a los clientes Sentimiento
experiencias Musica.
MARKETING inmersivas y Leguaje. .
EXPERIENCIA  atractivas, en lugar de Marketing de Colores. Obser_vauqn.
L depender de técnicas Pensamiento. Cuestionario.
p
de marketing Creatividad.
convencional. El Soluciones.
objetivo es establecer Marketing Conflictos.
fuertes conexiones Relacional.
emocionales entre
clientes y marcas.
Varlaple Definicion Dimensién Indicador Instrum_er_flcos
dependiente de medicion

Satisfaccion de

) y Expectativa del necesidad.
_La satisfaccion d(_el cliente. Intencion de
cliente es una medida compra.
cuantitativa que evalla
SATISFACCIO en qué medida se Observacién
N DEL cumplen las Valor percibido. Diferenciacion.  cyestionario.
CLIENTE expectativas de un Exclusividad.
cliente tras la Confianza.

recepcion de un
servicio o producto.

Lealtad de cliente.
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Antecedentes internacionales

Segun, Suarez (2023). Este trabajo “Influencia del marketing experiencial en los
restaurantes ganadores de premios”. Examina los diversos aspectos que impactan una
experiencia positiva del cliente y destaca su importancia en el proceso de venta de un
producto. EI panorama de las tendencias alimentarias ha experimentado una transformacion
significativa. Las expectativas de los consumidores han aumentado, transformando la cocina
en un esfuerzo artistico que no sélo evoca tradiciones, sino que también abarca experiencias
novedosas y distintas centradas en una comida. Sin duda, para seguir siendo competitivos
en el mercado, es imperativo que los restaurantes adopten medidas inmediatas que les
permitan obtener una ventaja distintiva sobre sus competidores. Actualmente, los
restaurantes estan implementando métodos de marketing experiencial, que incluyen
tematizacion y disefio de los locales, experiencias culinarias, menus tematicos,
degustaciones Unicas y eventos. Los restaurantes emplean varias técnicas, incluido el
entretenimiento, para diferenciarse de los demas. Estos eventos de tiempo limitado crean

anticipacion y atraen a los clientes que desean participar en algo novedoso y especial,
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mejorando asi enormemente la experiencia. Al evaluar la retroalimentacion brindada por los
clientes de cada restaurante, se vio que la mayoria tenia una percepcion muy favorable de la
oferta, abarcando tanto la calidad de los articulos como el nivel de servicio y comodidades

brindados.

Ademas, Pastrana (2020) En su tesis “El impacto del marketing experiencial sobre
la lealtad y satisfaccion del consumidor en el sector gastronomico”. El propdsito de este
documento es examinar la influencia del marketing experiencial en la felicidad y la lealtad
del consumidor, y explorar las implicaciones resultantes en la industria culinaria. El
individuo. EI modelo sugerido dilucida el origen y antecedentes de las variables del
marketing experiencial. Satisfaccion y fidelizacion del cliente. Del mismo modo, se realiza
un examen exhaustivo y exhaustivo de cada uno de ellos, considerando muchos puntos de
vista. La técnica empleada es un enfoque cuantitativo transversal, que utiliza un tamafio de
muestra de 412 personas que recientemente han patrocinado un negocio dentro del sector de
la gastronomia en los ultimos seis meses. De manera similar, el estudio tiene como objetivo
identificar las caracteristicas significativas que las empresas de gastronomia utilizan para
implementar estrategias de marketing que mejoren efectivamente la lealtad y la felicidad de
los clientes. Por el contrario, podemos deducir que la felicidad del consumidor aumenta
segun la mejora en la experiencia ofrecida. En concreto, los clientes experimentan un nivel
de satisfaccion significativamente mayor cuando encuentran un servicio excepcional y se
superan sus expectativas. Se puede observar que la primera hipétesis se confirma o se
compara positivamente, indicando que el marketing experiencial realmente impacta en la
satisfaccion. Es importante sefialar que, si bien una experiencia positiva fomenta la fidelidad
del cliente hacia un restaurante, una experiencia negativa puede generar desconfianza hacia

la misma empresa. En consecuencia, estas empresas alimentarias se enfrentan
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constantemente a un nimero cada vez mayor de desafios. La necesidad de un servicio
excepcional estd aumentando a medida que las expectativas de los consumidores contintan

aumentando al maximo nivel.

Por otro lado, Farfan, (2019) en su tesis “Marketing experiencial como estrategia
para la mejora de experiencia del usuario en los diferentes canales de atencion de una
institucion de educacion superior.” El marketing experiencial es una estrategia utilizada por
las empresas para interactuar con sus usuarios de una manera personal e impactante,
apelando a sus sentidos y creando una experiencia memorable que conduzca a compras
repetidas. Este tipo de marketing se ha empleado ampliamente. La comercializacion de
productos fisicos ha avanzado significativamente, como lo demuestran ejemplos exitosos
como Coca-Cola y Starbucks. Considerando que el sector Educacion, particularmente las
Instituciones de Educacion Superior (IES), carece de factores distintivos significativos entre
una oferta y otra, excepto la certificacion de alta calidad, es imperativo construir un elemento
distintivo que signifique excelencia en esta industria. En este caso, examinamos las
circunstancias unicas de una Institucion de Educacion Superior (IES) publica ubicada en
Bogota. Consideramos los multiples canales de comunicacion de la institucion y los desafios
que han surgido luego de una encuesta de percepcion de los usuarios. Exploramos el uso
potencial del marketing experiencial como medio para potenciar cada uno de estos canales.

Es importante reconocer que las personas a las que nos referimos no son so6lo
clientes, sino personas que ofrecen servicios a otros. Al conocer los requisitos de estas
personas, laempresa puede integrar esta informacion y ofrecer un servicio unico que distinga
al negocio. Para los aspirantes a Especialistas en Marketing que encontraran nuevas

dificultades y cambios globales, este proceso de marketing progresivo les permite percibir
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el progreso social que facilita una comprension mas profunda del publico objetivo,

garantizando asi una ventaja competitiva.

2.1.2 Antecedente nacional

Segun, Carhuajulca (Carhuajulca Diaz, 2021) en su tesis “El marketing experiencial
y su relacion con la satisfaccion de los clientes de restaurantes Mypes de comida fusion en
Lima Metropolitana” Para satisfacer las demandas de un clima competitivo y las
preferencias cambiantes de los clientes, las organizaciones de todos los tamafios e industrias
deben elegir alternativas innovadoras y, cuando sea posible, desafiantes que sean dificiles
de replicar. Una opcion intrigante y abarcadora es priorizar el encuentro del cliente. El
marketing experiencial es un método que prioriza la creacién de experiencias significativas
sin dejar de satisfacer los requisitos y deseos de los clientes. De manera similar, este estudio
tuvo como objetivo investigar la conexion especifica entre el marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente en un sector poco investigado, como es el de los restaurantes Mypes
de comida fusion. En consecuencia, el estudio tuvo un alcance exploratorio, ya que también
se centro en desarrollar un marco analitico para examinar la relacion entre estas variables.
Este marco se puede utilizar en futuros estudios teéricos y aplicados.

Este marco de analisis se basa en dos dimensiones propuestas por Schmitt (1999)
que son particularmente relevantes para el sector de la restauracion: el marketing sensorial
y el marketing de sentimientos. Adicionalmente, he incorporado elementos de la experiencia
gastrondmica desde el marketing experiencial, como lo proponen Daucé & Rieunier (2002),
Barrios (2012), Kanopaité (2015), Stefanini, Alves & Barcellos (2018), y Rodriguez et al.
(2020). Estos elementos nos ayudan a comprender la relacion con la satisfaccion del cliente,

incluyendo factores como el servicio/producto, el proceso de consumo y el medio ambiente.
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Estos factores son cruciales para determinar la experiencia del cliente y, en consecuencia,

su nivel de satisfaccion.

Ademas, Vargas & Verne (2022) en su trabajo “Marketing experiencial y su relacion
con la satisfaccion del cliente en restaurantes de comida americana de la zona 7 de Lima
metropolitana” El objetivo de esta investigacion fue establecer una correlacion entre el
marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en restaurantes de comida americana
ubicados en la zona 7 de Lima metropolitana. El enfoque empleado para el desarrollo de
nuestro proyecto de investigacion empled una estrategia hibrida, lo que nos permitié
alcanzar una comprension mas integral y profunda del tema de estudio. Esta técnica permite
la recopilacién de datos tanto cuantitativos como cualitativos, que pueden obtenerse de
muchas fuentes y situaciones, mejorando asi el estudio. La investigacion realizada fue
clasificada como basica y utilizé un enfoque descriptivo. Esta eleccion se hizo debido a la
existencia de investigaciones previas sobre el tema. En consecuencia, nuestro objetivo era
simplemente determinar una perspectiva alternativa. Se emple6 una encuesta como
dispositivo de recopilacion de datos para recopilar datos numéricos sobre la investigacion
de la correlacién entre el marketing experimental y la satisfaccion del cliente.

Finalmente, empleando el andlisis estadistico Rho de Spearman, fue posible
confirmar que el valor de significancia bilateral (Sig.) es igual a 0,000. En consecuencia, el
resultado puede situarse por debajo del umbral critico. De manera similar, el valor del
coeficiente de la correlacion Rho Spearman es 0,706, lo que indica una fuerte conexion
positiva. Esto confirma que el marketing experiencial tendra un impacto considerable en la
satisfaccion del cliente de los restaurantes de comida americana de la zona 7 de Lima

Metropolitana en 2022.
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Por otro lado, Castro & Cueto (2019) En su tesis “Relacion entre el marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en tiendas pop-up en mujeres de 26 a 35 afios” Las
empresas priorizan la satisfaccion de sus clientes para establecer el reconocimiento de su
marca y distinguirse de sus rivales. Al mismo tiempo, los clientes buscan activamente
empresas y productos que les proporcionen entretenimiento cautivador que evoque Sus
emociones, percepciones y procesos cognitivos. El objetivo de este estudio es examinar la
correlacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en el modelo de
tienda pop-up entre mujeres de 26 a 35 afios de NSE A y B de la zona 7 de Lima
Metropolitana. Ademas, el estudio pretende comparar estos hallazgos con las perspectivas
de los expertos en marketing y evaluar la voluntad de los empresarios de adoptar el modelo
emergente. En este estudio, se empled un enfoque de investigacion combinado, utilizando
métodos tanto cualitativos como cuantitativos. El estudio se realizd en una muestra de 380
mujeres. Segun los expertos Harry Reyes, Carlos Muente y Emperatriz Vigo, existe la
posibilidad de que asi sea. EI marketing experiencial y la satisfaccion del cliente estan
interconectados, ya que los clientes perciben este enfoque como similar a una tienda
minorista convencional en varias ocasiones. Los encuestados reconocen que las tiendas pop-
up deben ofrecer una experiencia Unica, caracterizada por factores como aromas agradables,
musica, servicio atento, una sensacion de felicidad y deleite, y un fuerte sentido de
confianza, garantia y seguridad del producto. Estos elementos contribuyen a una experiencia
de compra satisfactoria. EI descubrimiento principal del estudio reveld una clara correlacion
entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en las tiendas pop-up dentro del
segmento investigado. El estudio identifico el disefio, la estructura y la decoracion como
variables clave que contribuyen a la experiencia y satisfaccion del cliente. Ademas, el
estudio encontrd que la confianza, la garantia y la seguridad del producto que ofrecen estas

tiendas también juegan un papel importante en la satisfaccion del cliente.
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2.1.3 Antecedente local

En lo que concierne este punto no se encontraron referencias existentes.

2.2 Bases tedricas

2.2.1 Marketing experiencial

Segun (Bernd, 2015) EI marketing experiencial es un enfoque estratégico que tiene
como objetivo crear experiencias notables y emocionalmente resonantes para los clientes,
con el objetivo de fomentar un vinculo méas profundo entre la marca y su publico objetivo.
Va més alla de la mera venta de productos o servicios; implica cultivar conexiones, narrar
narrativas y brindar experiencias distintivas que cautiven a los consumidores a un nivel
personal y profundo.

Este enfoque se basa en el desarrollo y la implementacion de encuentros con la marca
que provocan sentimientos favorables en los clientes. Schmitt sostiene que las experiencias
tienen un mayor impacto en la memoria y la persuasion en comparacion con los articulos o
servicios reales. El cree que, al crear experiencias significativas, se puede formar un vinculo
mas fuerte y duradero con los clientes.

I.  Emocién y conexion emocional

El marketing experiencial tiene como objetivo evocar emociones genuinas en los
clientes. Las experiencias afectivas positivas se asocian con un mayor recuerdo de la marca
y con el establecimiento de un vinculo duradero.

El marketing experiencial es un enfoque estratégico que prioriza la creacion de
experiencias impactantes e inolvidables para los clientes, con el objetivo de fomentar
vinculos emocionales entre la marca y el cliente.

Los elementos notables del marketing experiencial abarcan:
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8 Emocionesy sentimientos: el marketing experiencial tiene como objetivo amplificar
las emociones evocadas en los consumidores proporcionandoles experiencias
distintivas y duraderas.

8 El marketing experiencial tiene como objetivo generar recuerdos y emociones felices
en los consumidores generando experiencias inmersivas que evocan recuerdos de la
infancia o de las vacaciones.

8 El marketing experiencial abarca la creacion de pensamientos e ideas dentro del
consumidor, facilitando un compromiso mas profundo con la marca.

8 Relaciones: el marketing experiencial fomenta un sentido de afiliacion y camaraderia
entre los consumidores y la marca, mejorando las conexiones emocionales.

I1.  Inmersidn y participacion

Implica involucrar a los clientes en experiencias interactivas y participativas.
Participar activamente fomenta un sentimiento de inclusion y dedicacion.

El marketing experiencial tiene como objetivo cultivar experiencias emotivas e
inolvidables para los consumidores, con el fin de establecer vinculos emocionales profundos
entre la marca y el cliente.

La implicacion activa del cliente en la experiencia es un elemento fundamental del
marketing experiencial, permitiendo al puablico participar de forma dinamica y
personalizada. Involucrar al consumidor en la narrativa de la empresa y fomentar vinculos
emocionales son elementos cruciales adicionales del marketing experiencial.

I11.  Enfoque en los sentidos

Utilice sefiales sensoriales para generar una experiencia integral e inmersiva. Cada

sentido, desde la visién y el oido hasta el tacto y el gusto, se emplea para mejorar toda la

experiencia.
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El articulo de Rock Content (2016) afirma que el marketing experiencial es un
concepto que gira principalmente en la percepcion, las emociones y las experiencias
sensoriales. Esto implica que pone un fuerte énfasis en involucrar los sentidos del
consumidor. Ademas, el articulo de Medium Multimedia destaca que un factor crucial para
la efectividad del marketing experiencial es la generacion de instancias significativas, que
pueden tomar diversas formas, como eventos interactivos, muestras de productos,
promociones exclusivas, experiencias virtuales o camparias en redes sociales.

El Marketing Experiencial es una estrategia que tiene como objetivo brindar
experiencias emocionales y duraderas a los clientes. Implica fomentar la participacion activa
del cliente y generar momentos significativos que involucren los sentidos del consumidor.
IV.  Personalizacion

Su objetivo es personalizar experiencias en funcion de las preferencias especificas
del cliente. La personalizacion fomenta un contexto que es a la vez pertinente y significativo.

La personalizacion es un elemento crucial del marketing experiencial, ya que permite
personalizar las experiencias para que coincidan con los requisitos y preferencias especificos
de los clientes.

Los elementos clave de la personalizacion en el marketing experiencial abarcan:

13 Enfoque individualizado: EI marketing experiencial tiene como objetivo brindar
atencion individualizada a los consumidores, fomentando un sentido de valor y
aumentando su disposicion a interactuar con la marca.

1x Encuentros distintivos: el marketing experiencial consiste en crear encuentros
excepcionales y personalizados para los consumidores, permitiéndoles interactuar a

un nivel mas profundo con la marca.
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13 Conexiones emocionales: la personalizacion en el marketing experiencial fomenta
los vinculos emocionales entre la marca y el consumidor, mejorando la experiencia
del cliente y fortaleciendo la relacion marca-cliente.

13 Distincion de los rivales: la incorporacion de la personalizacion en el marketing
experiencial puede servir como una estrategia potente para diferenciarse de la
competencia y cautivar el interés del cliente.

V.  Generacion de recursos duraderos.

Su objetivo es brindar experiencias imborrables que los clientes apreciaran. Los
recuerdos favorables mejoran la lealtad y el respaldo verbal.

Este enfoque tiene como objetivo establecer una conexion emocional con los
consumidores, brindar experiencias personalizadas y crear contenido que pueda compartirse
facilmente. EI marketing experiencial tiene varios beneficios, como la capacidad de
distinguirse de la competencia, establecer vinculos emocionales duraderos con los
consumidores y generar narrativas y contenidos duraderos.

Ademas, el marketing experiencial brinda a las empresas la oportunidad de
establecer una conexidn entre sus productos o servicios y sentimientos favorables, lo que
genera un impacto duradero en la memoria del consumidor.

VI.  Eventos y activaciones de marca.

Implica coordinar eventos e iniciativas que brinden a los clientes una experiencia de
marca distintiva. Estos eventos pueden variar en naturaleza y abarcar actividades como la
introduccién de nuevos productos o la creacion de experiencias totalmente atractivas.

Los eventos y activaciones de marca son una tactica de marketing disefiada para
cultivar experiencias distintivas e inolvidables para los clientes, con el objetivo de fomentar
vinculos emocionales entre la marca y el cliente. Estas activaciones abarcan varias formas,

comao eventos en persona, muestras de productos, promociones especiales, concursos en
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redes sociales y mas. Las activaciones de marca priorizan la personalizacion y la atencion
individualizada, permitiendo personalizar las experiencias de acuerdo con los requisitos e
inclinaciones especificas de los clientes.

El marketing experiencial tiene varios beneficios, como la capacidad de distinguirse
de la competencia, establecer vinculos emocionales duraderos con los consumidores y
generar narrativas y contenidos duraderos.

Los eventos y activaciones de marca son un método de gran éxito para establecer
conexiones emocionales con los clientes y distinguirse de la competencia. Esto puede
conducir al desarrollo de asociaciones de marcas duraderas.

VII.  Valor experiencial.

Considerar la experiencia del cliente como un componente fundamental del valor. El
nivel de experiencia se convierte en un factor diferenciador notable en el mercado.

El valor experiencial se refiere a la importancia de las experiencias emocionales y
memorables en el establecimiento de vinculos emocionales entre clientes y empresas. El
marketing experiencial tiene como objetivo establecer conexiones emocionales duraderas y
fomentar la lealtad del cliente brindandoles experiencias distintivas e individualizadas. El
marketing experiencial ofrece varias ventajas, como una mayor probabilidad de conversion,
el establecimiento de relaciones duraderas, la diferenciacion de la competencia y la
generacion de historias y contenidos duraderos.

El valor experiencial puede definirse como la importancia de las experiencias
emotivas y memorables al establecer vinculos emocionales con las marcas. Esto se logra

empleando métodos de marketing experiencial.
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Figura l

Marketing experiencial.
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Nota. Lemon Marketing (2019).

2.2.2 Dimensiones del marketing experiencial.
El marketing experiencial abarca varios aspectos que contribuyen a la creacion de
experiencias de consumidor significativas y memorables.

Estos son los aspectos principales del marketing experiencial:

2.2.2.1 Marketing sensorial.

El marketing sensorial es un enfoque deliberado que tiene como objetivo activar los
sentidos para establecer un vinculo profundo y duradero entre la empresay sus clientes. Este
método reconoce el impacto sustancial que los estimulos sensoriales ejercen sobre las
emociones y las opciones de compra.

A continuacion, se explican los aspectos fundamentales del marketing sensorial:
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v" Vision: Elementos visuales: utilizacién de tonos, estética del paquete y exhibicién
visual en tiendas fisicas o plataformas en linea para comunicar de manera efectiva la
identidad distintiva de la marca.

v" Olor: Aromatizar: Acto de incorporar distintos aromas en tiendas, productos o
eventos para establecer una conexion entre un determinado olor y la marca.

v" Oido: Musica y sonidos: El acto de elegir musica, efectos de sonido o tonos distintos
para establecer una atmdsfera auditiva que represente con precision la identidad de
la marca.

v' Sabor: Se ofrecen a los clientes degustaciones de productos y experiencias
gastronomicas inmersivas, lo que les permite establecer una conexion entre la marca
y los distintos sabores.

v Experiencia tactil: utilizacién de materiales tactiles en el embalaje de productos e
implementacién de displays tactiles en las tiendas para mejorar la percepcién
sensorial del tacto.

v Experiencias multisensoriales: la fusién de varios sentidos para crear experiencias
que involucran muchos sentidos al mismo tiempo, lo que resulta en un encuentro
mas completo e inolvidable.

v' Atmdsfera: Disefio ambiental: La disposicion del entorno que incorpora
componentes sensoriales para proporcionar una atmosfera distinta que fortalezca la
marca.

v Consistencia sensorial: garantizar la coherencia de los estimulos: es importante
mantener estimulos sensoriales consistentes en todas las interacciones con la marca

para mejorar la identidad sensorial de la marca.
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v" Asociaciones Emocionales: Asociaciones de emociones con los sentidos: Establecer
poderosas conexiones emocionales entre la marca y los sentidos para potenciar la
retencion y fidelizacion del cliente.

v Personalizacion sensorial: personalizacion segun las preferencias individuales
Proporcione experiencias sensoriales personalizadas que se adapten a los intereses
especificos de los clientes, fomentando una conexion mas intima.

v’ Historias sensoriales: narrativas que provocan estimulacion sensorial: integre
componentes sensoriales en las historias de la marca para establecer un vinculo mas
profundo y emotivo.

v' Comentarios de los clientes: recepciéon atenta de las preferencias sensoriales:
recopilar informacion de los clientes sobre sus preferencias sensoriales para adaptar

la estrategia de marketing.

El marketing sensorial tiene como objetivo utilizar la influencia de los sentidos para
crear experiencias que resuenen profundamente en los clientes y establezcan recuerdos
duraderos. Esto, a su vez, ayuda a fomentar un vinculo mas fuerte entre la marcay su publico

objetivo.

2.2.2.2 Marketing de sentimiento.

La frase "marketing de sentimiento” no se utiliza a menudo en la industria del
marketing, pero puede pertenecer a tacticas destinadas a establecer un vinculo emocional
entre los clientes y una marca a través de la resonancia emocional y la conexion sentimental.
En general, esta técnica tiene como objetivo crear experiencias que provoquen buenas
emociones y generalmente busca evocar sentimientos de carifio, empatia o alegria hacia la

marca.
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Los siguientes son algunos atributos comunmente relacionados con el concepto de
"marketing de sentimiento":

# Las narrativas emocionales implican el uso del marketing de sentimientos para
elaborar historias que provoquen emociones especificas. Estas narrativas pueden
conectarse con los principios basicos de una empresa, evocar interacciones
impactantes con los consumidores o transmitir mensajes emocionalmente
resonantes.

#” Conexién Personal: El objetivo es crear una relacion directa e intima entre la marca
y los consumidores. Esto puede implicar la integracion de componentes personales,
testimonios auténticos o experiencias que realmente resuenan en las personas.

# Experiencias memorables: el marketing de sentimientos tiene como objetivo
proporcionar experiencias que tengan un impacto duradero en los pensamientos y
emociones de los consumidores. Estos encuentros pueden extenderse mas alla de la
mera transaccion comercial.

# Generacion de Emociones Positivas: El objetivo es crear sentimientos positivos,
como alegria, agradecimiento u optimismo. El concepto es establecer una conexion
entre la marca y las emociones que los clientes perciben como tranquilizadoras y
favorables.

#” Buscar una dedicacion emocional mas profunda por parte de los consumidores. Esto
implica fomentar la lealtad estableciendo un vinculo emocional y no depender
Unicamente de transacciones comerciales.

# Enfatice la importancia de una comunicacion genuina y sincera. Las marcas que
emplean marketing emocional con frecuencia buscan mostrar autenticidad y apertura

en sus interacciones con los clientes.
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# El impacto social se refiere a los efectos o consecuencias de determinadas acciones

0 iniciativas en la sociedad. Esto podria abarcar muchas campafias o esfuerzos que

apuntan a lograr buenos cambios o mejoras en las condiciones sociales. Una forma

de lograrlo es formando alianzas con organizaciones benéficas, implementando
programas de responsabilidad social corporativa o incorporando mensajes que
aborden directamente las preocupaciones sociales pertinentes.

# Empatia: demuestra un esfuerzo sincero por comprender y compartir los problemas

y deseos de los consumidores. La marca tiene como objetivo comprender y

establecer una conexion emocional profunda con la audiencia.

Basicamente, el marketing de sentimientos opera bajo la premisa de que las
emociones influyen significativamente tanto en las elecciones de compra como en la lealtad
del cliente. Mediante el desarrollo de experiencias y mensajes con resonancia emocional, las
empresas tienen la capacidad de cultivar conexiones mas sélidas y significativas con sus

consumidores objetivo.

2.2.2.3 Marketing de pensamiento.

"Marketing de pensamiento” no es una frase convencional en el campo del
marketing, pero puede pertenecer a tacticas que se concentran en dar forma a las
percepciones de los clientes sobre una marca, producto o industria. Estas tacticas tienen
como objetivo influir y guiar las percepciones y puntos de vista de los clientes mediante la
transmision estratégica de mensajes y la presentacion de ideas.

A continuacion, se presentan muchos atributos cominmente relacionados con el

concepto de "marketing de pensamiento":
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& El posicionamiento estratégico implica colocar cuidadosamente la marca o el
producto en la mente de los clientes. Esto implica establecer una conexién entre la
marca e ideas, conceptos o rasgos particulares.

& Contenido educativo: utilice ticticas de marketing que tengan como objetivo ilustrar
a las personas. Esto puede abarcar contenido informativo, guias instructivas o
recursos que fomenten el razonamiento analitico.

& Liderazgo intelectual: tiene como objetivo posicionar la marca como una autoridad
reconocida en su industria. Esto implica el intercambio de conceptos innovadores,
puntos de vista distintos y la participacion en debates pertinentes.

& Promover el desarrollo del pensamiento reflexivo y analitico produciendo
informacion que fomente la introspeccion y la evaluacion de ideas. Esto incluye
comunicaciones que abordan temas profundos o estimulan la contemplacion sobre
temas importantes.

« Ultilice narrativas convincentes que den forma efectiva a la perspectiva y el punto de
vista de los consumidores sobre la marca. Estos cuentos tienen como objetivo
establecer conexiones tanto emocionales como cognitivas.

& La comunicacién estratégica implica elaborar mensajes y comunicaciones con la
intencion especifica de influir en las percepciones de los consumidores sobre la
marca. Ejemplos de esto incluyen comunicacion de marca, iniciativas promocionales
y participacion en linea.

& Construccion de marca centrada en conceptos: construir la identidad de la marca
centrandose en ideas y conceptos distintos. Esto implica transmitir de manera
efectiva una visién convincente y un conjunto de principios que resuenen

fuertemente con la audiencia objetivo.
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& La innovacion y la creatividad estan estrechamente ligadas a la forma en que se
presentan las ideas. Las marcas que adoptan el marketing pensado tienen como
objetivo diferenciarse mediante la promocién de conceptos innovadores y Unicos.

& Compromiso activo: Promover la participacién dindmica de los consumidores en
dialogos significativos. Esto se puede lograr mediante la implementacion de
encuestas, participando en debates en las redes sociales o lanzando iniciativas que
animen a los clientes a expresar sus puntos de vista.

& Conciencia social: Incorporar factores de responsabilidad social corporativa y
transmitir declaraciones que demuestren la dedicacion de la marca a las
preocupaciones sociales 0 ambientales pertinentes.

En esencia, pensar en marketing pretende ir més alla de las meras transacciones
comerciales y establecer un vinculo profundo con los consumidores moldeando sus
percepciones sobre la marca y sus principios. Esta estrategia tiene el potencial de fomentar

una conexion duradera basada en el carifio y el compromiso de los consumidores.

2.2.2.4 Marketing relacional
El marketing relacional es un enfoque estratégico que tiene como objetivo construir
y mejorar conexiones duraderas con los consumidores. A diferencia de los métodos
transaccionales, el marketing relacional reconoce la importancia de establecer vinculos
duraderos, lealtad del cliente y placer continuo.
Los siguientes son atributos fundamentales vinculados al marketing relacional:
& Enfatizar la relacion cliente-marca: Da importancia a establecer y mantener

conexiones solidas y favorables entre la marca y sus consumidores.
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& Comunicacion Continua: Crear canales de comunicacion transparentes y reciprocos
para sostener un didlogo continuo con los clientes. Esto puede abarcar correo
electronico, plataformas de redes sociales y varias otras formas de medios.

& La personalizacion se refiere al proceso de personalizar interacciones y ofertas en
funcién de los gustos especificos de clientes particulares. La personalizacion
potencia la pertinencia y el vinculo emocional.

& Entrega Continua de Valor: Su objetivo es dar valor consistentemente durante un
periodo prolongado. Esto puede abarcar informacion valiosa, promociones
especiales y servicios que mejoran la experiencia general del cliente.

& Programas de fidelizacién: establezca programas de fidelizacién y recompensas para
incentivar a los clientes a seleccionar constantemente la marca sobre las opciones de
la competencia.

& Seguimiento y analisis de datos: utilice datos para obtener una comprensién mas
profunda de las preferencias y habitos de los clientes. El seguimiento le permite
optimizar los esfuerzos de marketing con mayor eficiencia.

& Experiencia del cliente: Da gran importancia a la experiencia del cliente,
garantizando que cada encuentro contribuya favorablemente a la percepcion de la
marca.

% Resolucion proactiva de problemas: toma la iniciativa para abordar las dificultades
y busca agresivamente soluciones rapidas para mantener la felicidad del cliente.

& Confianzay Transparencia: Establecer confianza promoviendo la transparencia tanto
en los procesos operativos como en los canales de comunicacion. Los consumidores

confian en marcas que exhiben honestidad y transparencia.
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& Comentarios del cliente: solicita de forma proactiva la opinién del cliente para
comprender sus requisitos y expectativas. Esta retroalimentacioén contribuye a la
mejora continua.

& Ciclo de vida del cliente: examine todo el proceso del recorrido de un cliente,
comenzando con la adquisicion inicial, continuando con la fase de retencion e
incluso explorando el potencial de volver a interactuar después de un periodo de
desvinculacion en la relacion.

« Enfatice el valor duradero de cada cliente en lugar de centrarse sélo en transacciones
individuales. EI método se centra en cultivar asociaciones duraderas.

El marketing relacional reconoce el valor duradero de los consumidores y el
potencial de obtener ventajas sostenidas mediante el cultivo de conexiones favorables, como

la lealtad del cliente, el respaldo de boca en boca y una reputacion sélida.

Figura 2

Dimensiones del marketing experiencial.

Nota. CEO México.
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2.2.3 Importancia del marketing digital
La importancia del marketing experiencial reside en su capacidad para establecer
vinculos emocionales profundos entre las empresas y sus clientes. En respuesta a la creciente
competencia en el mercado global y la creciente similitud de productos y servicios, las
empresas se esfuerzan por distinguirse ofreciendo experiencias distintivas e inolvidables.
Hay varios factores que enfatizan la importancia del marketing experiencial:
© El marketing experiencial gira en torno a la creacion de encuentros inmersivos que
provocan respuestas emocionales. Las emociones positivas, como el deleite, la
sorpresa o la satisfaccion, mejoran el vinculo emocional entre la marca y el cliente.
©+ Mejora la memorabilidad de la marca: los encuentros memorables dejan una huella
méas fuerte en la memoria en comparacion con los mensajes publicitarios
convencionales. EI marketing experiencial fomenta recuerdos duraderos vinculados
a la marca.
© Diferenciacion competitiva: en mercados que ya estan llenos de productos y
servicios comparables, la capacidad de ofrecer experiencias distintas se convierte en
un factor critico para diferenciarse de la competencia. Las marcas que brindan
experiencias extraordinarias se distinguen de sus competidores.
£ Promover la participacion activa: el marketing experiencial anima a las personas a
interactuar activamente con la empresa. EI compromiso fomenta un sentimiento de
posesion y dedicacion, lo que resulta en una conexién mas profunda.
©+ Mejorar la lealtad del cliente: los clientes que tienen encuentros favorables y
estimulantes con una marca tienden a mostrar mas lealtad. La lealtad se establece
fomentando el vinculo emocional y manteniendo interacciones continuas.
© Facilita la promocién de productos o servicios mediante la difusion de

recomendaciones positivas y debates entre personas.
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©+ Los eventos importantes inspiran a los clientes a compartir sus encuentros con
amigos, familiares y en los canales de redes sociales. El boca a boca positivo mejora
el grado de exposicion de la marca.

f+ Mejora la imagen de marca: la impresion positiva de marca se ve reforzada por
experiencias de alta calidad. Los clientes vinculan la marca con sentimientos e
ideales favorables que son evidentes en sus encuentros.

© Apelaciones a los sentidos: el énfasis en la estimulacion sensorial a través de
experiencias visuales, auditivas, olfativas, gustativas y tactiles da como resultado un
encuentro mas integral y cautivador, que involucra efectivamente a los clientes a
nivel sensorial.

© Alinear la marca con los valores se logra a traves de experiencias bien disefiadas,
que permiten a las empresas expresar realmente sus principios y creencias. Los
clientes que se alinean con los principios fundamentales de una empresa son mas
propensos a desarrollar lealtad hacia esa marca.

© El marketing experiencial se puede utilizar en una amplia gama de sectores. Es
aplicable en varias industrias, desde el comercio minorista y hotelero hasta la
tecnologia y los servicios financieros.
El marketing experiencial se extiende mas alla de la mera venta de productos o

servicios; se centra en establecer conexiones emocionales duraderas. El vinculo emocional
resultante ejerce una influencia sustancial en la impresion de una marca, la lealtad del

consumidor y la capacidad de distinguirse en un mercado saturado.
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Figura 3

Importancia del marketing experiencial.
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2.2.4 Satisfaccion del cliente

Segun, Kotler (2018) Garantizar la satisfaccion del cliente es un elemento esencial
para la prosperidad sostenida de cualquier empresa. La satisfaccion del consumidor es la
medida de qué tan bien los productos o servicios de una empresa cumplen o superan las

expectativas del consumidor.

Maximizar la satisfaccion del cliente no sélo garantiza la retencion de los
consumidores actuales, sino que también fomenta recomendaciones favorables de boca en

boca y una lealtad inquebrantable a la marca.

A continuacion, se detallan algunos aspectos esenciales relacionados con la

satisfaccion del cliente:
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1. Cumplimiento de expectativas
El nivel de satisfaccion del cliente esta estrechamente relacionado con la capacidad
de una empresa para cumplir o superar las expectativas del consumidor. Los niveles de
satisfaccion aumentan cuando las experiencias de compra se alinean con las expectativas del

cliente.

Por lo tanto, satisfacer las expectativas del cliente es un elemento crucial para lograr
su satisfaccion. El incumplimiento de las expectativas conduce a una disminucion de la
satisfaccion del consumidor. Por lo tanto, es crucial que las organizaciones supervisen
eficazmente las expectativas de los clientes y aseguren su cumplimiento para brindar una

experiencia satisfactoria al cliente.

La personalizacion y la atencion individualizada son elementos cruciales para
satisfacer las demandas de los clientes.
Esencialmente, satisfacer las expectativas del cliente es un elemento crucial para
lograr la felicidad del cliente, lo que se logra gestionando eficazmente las expectativas y
brindando atencion individualizada.
2. Calidad de producto o servicio
El calibre del producto o servicio juega un papel fundamental en la satisfaccion del
consumidor. Los articulos duraderos y los servicios altamente efectivos contribuyen a una

experiencia favorable.

Zeithaml, Berry y Parasuraman (1993) sostienen que la satisfaccion del cliente esta
determinada por la forma en que los clientes evaltan la calidad del servicio, el producto y el
precio. Las nociones de calidad del servicio y satisfaccion del cliente estan estrechamente
interconectadas. La satisfaccidn del cliente es una medida del grado en que se cumplen sus

expectativas después de recibir un servicio o producto. Por lo tanto, el calibre del producto
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0 servicio juega un papel fundamental en la satisfaccion del consumidor, ya que impacta
directamente en el grado en que se cumplen sus expectativas.
3. Atencion al cliente
La forma en que una corporacion gestiona las consultas, problemas o demandas de
los clientes puede ejercer una influencia sustancial en la satisfaccion del cliente. Un servicio

al cliente eficiente y rapido es crucial.

La felicidad del cliente depende de la evaluacion que hacen los consumidores de la
calidad del servicio, la calidad del producto y el precio. Por lo tanto, el servicio al cliente
juega un papel fundamental para lograr la satisfaccion del cliente, ya que impacta
directamente la calidad del servicio y la opinion del cliente sobre la calidad del producto o
servicio.

Varios elementos cruciales del servicio al cliente comprenden:
o Atender las necesidades del cliente: el servicio al cliente debe priorizar los requisitos

y expectativas especificas del consumidor, permitiéndonos brindar una experiencia

personalizada y gratificante.

o Laeficienciay la eficiencia son cruciales en la atencion al cliente, ya que permiten
una resolucién rapida y adecuada de las solicitudes y problemas de los clientes.

o Calidad del servicio: El servicio al cliente debe exhibir un alto nivel de excelencia,
lo que resulta en una experiencia feliz y satisfactoria para el cliente.

o Personalizacion: el servicio al consumidor debe incorporar la personalizacion,
permitiendo personalizar la experiencia para satisfacer los requisitos Unicos de cada

consumidor.

La atencion al cliente juega un papel crucial para lograr la satisfaccion del cliente,

ya que impacta directamente la calidad del servicio y la opinion del cliente sobre la calidad
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del producto o servicio. El servicio al cliente debe priorizar los deseos y expectativas del
cliente, siendo al mismo tiempo eficiente, efectivo y de calidad superior, para brindar una
experiencia personalizada y gratificante.
4. Facilidad de uso.
La satisfaccion del cliente esté influenciada por el nivel de conveniencia asociado
con el uso de un producto o servicio. La presencia de simplicidad y usabilidad mejora en

gran medida la experiencia general del usuario.

La felicidad del usuario esta significativamente influenciada por la facilidad de uso,
ya que impacta directamente en la calidad percibida del producto o servicio. Si un producto
0 servicio se caracteriza por un alto nivel de complejidad, es probable que provoque
frustracion en los clientes y, por tanto, tenga un impacto perjudicial en su satisfaccion. Por
lo tanto, es vital que las organizaciones garanticen que sus productos o servicios sean faciles
de usar y brinden una experiencia gratificante al cliente. La asistencia al cliente eficaz es un
aspecto crucial de la usabilidad, ya que ayuda a los consumidores a resolver problemas y

utilizar el producto o servicio de manera competente.

La simplicidad de uso es una parte crucial de la satisfaccion del cliente, ya que
determina la impresion de calidad del producto o servicio. Las empresas deben priorizar la
usabilidad y la experiencia del usuario de sus bienes o servicios para mejorar la satisfaccion
del consumidor.

5. Comunicacion clara.

La comunicacion eficaz e inequivoca, tanto antes como después de la compra, ayuda
a establecer anticipaciones alcanzables y mejora la satisfaccion del consumidor.

La felicidad del cliente esta estrechamente relacionada con la comunicacién

transparente, ya que la comunicacion efectiva juega un papel crucial para lograr una
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experiencia gratificante para el cliente. La comunicacion eficaz es un enfoque muy eficaz

para mejorar la satisfaccion del cliente.

Varios elementos cruciales de una comunicacion eficaz abarcan:

# Claridad: la comunicacion eficaz debe ser inequivoca y facilmente comprensible,
permitiendo a los clientes comprender los objetivos y anticipaciones de la empresa.

# Integridad: la comunicacion eficaz requiere un compromiso con la honestidad y la
transparencia, fomentando la confianza entre los clientes y la empresa, asi como sus
ofertas.

# Abordar las necesidades del cliente: la comunicacion eficaz debe centrarse en
comprender y cumplir los requisitos y expectativas especificos del cliente, lo que nos
permitird ofrecer una experiencia personalizada y gratificante.

# Servicio al cliente: la comunicacién eficaz debe ser educada y compasiva,

garantizando que los consumidores se sientan reconocidos y comprendidos.

La comunicacion efectiva es crucial para garantizar la satisfaccion del cliente, ya que
impacta directamente en la calidad percibida del producto o servicio, asi como en la
experiencia de servicio al cliente. La comunicacion eficaz requiere claridad, honestidad,
orientacion al cliente y amabilidad, facilitando asi una experiencia gratificante para el
cliente.

6. Valor percibido.

La evaluacién del valor que ofrece un producto o servicio en comparacion con su

costo es crucial para garantizar la satisfaccion del consumidor. A los clientes les gusta ver

gue reciben un valor equitativo por su inversion.

El valor percibido es una nocidn crucial en la satisfaccion del cliente, ya que refleja

la evaluacion que hace el cliente de un producto o servicio después de haberlo utilizado. Se
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trata de la evaluacion de las ventajas obtenidas y los gastos incurridos, abarcando no sélo
los aspectos financieros sino también el esfuerzo y otros factores. Esta evaluacion ocurre
antes de la compra, durante la compra, durante el uso y después del uso del producto o

servicio.

El nivel de satisfaccion del cliente esti fuertemente correlacionado con el valor
percibido de un producto o servicio. Cuando el valor percibido cumple o supera las
expectativas del cliente, éste estd contento y esta mas inclinado a realizar compras futuras o
sugerir el producto a otros. Si el valor percibido es inferior al valor previsto, tendra un
impacto negativo en la satisfaccion del consumidor. El valor percibido influye
significativamente en la satisfaccion del cliente y la lealtad del consumidor.

7. Ventajas competitivas

Garantizar niveles elevados de satisfaccion del cliente puede servir como una ventaja

crucial en la competencia, lo que lleva a una mayor lealtad del cliente en una industria

ferozmente competitiva.

Garantizar la satisfaccion del cliente se ha convertido en una fuente principal de
ventaja competitiva para las empresas. Expertos y profesionales reconocen que la atencion
al cliente es la Unica ventaja competitiva genuina que tienen las organizaciones, ya que la

ausencia de clientes contentos supondria falta de competitividad y de empresa.

Ademas, la satisfaccion del cliente se refiere a la evaluacion de la percepcion de los
consumidores sobre el servicio o producto de una marca y puede determinar el éxito o el

fracaso de varias empresas.

La satisfaccion del cliente se ha establecido como el factor principal que da a las
empresas una ventaja competitiva, ya que impacta directamente la lealtad del cliente, la

reputacion de la marca y la prosperidad corporativa.
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Figura 4

Satisfaccion del cliente.

Nota. Seidor (2019).

2.2.5 Dimensiones de satisfaccion del cliente.
La satisfaccion del cliente es una nocion compleja que incluye varios aspectos que
impactan la forma en que los clientes evaltan la calidad general de un producto o servicio.

Los siguientes son aspectos esenciales para la satisfaccion del cliente:

2.2.5.1 Expectativa del cliente.

Las expectativas del cliente son las creencias o suposiciones que los consumidores
tienen con respecto a los resultados o experiencias que anticipan al interactuar con una
empresa, producto o servicio. Estas expectativas se derivan de varias fuentes, incluidas
experiencias previas, comentarios de los consumidores, marketing y publicidad y estandares
sociales.

A continuacidn, se presentan algunos aspectos cruciales relacionados con las
expectativas del cliente:

= Antes de la interaccion, los clientes suelen tener nociones especificas o suposiciones

preconcebidas sobre lo que anticipan o prevén al realizar una compra o utilizar un
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servicio. Estas expectativas pueden surgir de factores como la reputacion de la
marca, la publicidad o el respaldo de boca en boca.

= Impacto de las experiencias previas: los encuentros pasados con una empresa o0 un
producto ejercen una influencia sustancial en las expectativas futuras. Los
encuentros favorables tienden a aumentar las expectativas, mientras que los
encuentros desfavorables pueden disminuirlas.

= Lacomunicacion de la marca, lograda a través de mensajes publicitarios, campafias
de marketing y materiales promocionales, tiene un impacto en las expectativas de los
clientes. Las promesas y los valores de la marca influyen en el desarrollo de las
expectativas.

= Comparaciones con la competencia: los clientes frecuentemente evaltan las ofertas
de una empresa en relacion con las de sus competidores. Esto podria afectar las
expectativas sobre los estandares de calidad, precios y servicios.

= Los estandares sociales y culturales también pueden moldear las expectativas de los
clientes. Las normas y estandares culturales de una sociedad pueden influir
significativamente en las expectativas de los consumidores dentro de ese lugar en
particular.

= Interacciones con otros clientes: las experiencias transmitidas por otros clientes, ya
sea a través de resefias en linea o recomendaciones personales, pueden afectar las
expectativas. Los testimonios de otros clientes pueden influir en la configuracién de
expectativas precisas.

= Promesas firmes: Los compromisos explicitos que una firma comunica oficialmente,
como garantias, politicas de devoluciones o promociones, tienen un impacto en las

expectativas de los consumidores.
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= Los factores del mercado, incluidos los desarrollos econdémicos, pueden afectar
significativamente las expectativas de los clientes. Durante periodos de inestabilidad
econdémica, como el que estamos viviendo actualmente, los clientes pueden
modificar sus expectativas sobre los gastos y la calidad de los servicios.
= Educacioén y conciencia del producto: el nivel de conocimiento y comprension que
los clientes tienen sobre un producto o servicio impacta directamente en sus
expectativas. Es probable que un comprador con el conocimiento adecuado tenga
expectativas mas precisas.
= Cumplimiento de necesidades y deseos: las expectativas del cliente se derivan de sus
requisitos y aspiraciones fundamentales. Al predecir y satisfacer con precision
dichos requisitos, una corporacién puede superar las expectativas de los clientes.
= Evolucidn de las expectativas del cliente: Las expectativas del cliente pueden sufrir
cambios con el tiempo, particularmente cuando estan influenciadas por alteraciones
en las circunstancias personales del cliente o las condiciones del mercado.
Manejar eficientemente las expectativas de los clientes es crucial para brindar
experiencias favorables y establecer asociaciones solidas. Las empresas prosperas se
esfuerzan por comprender y superar las expectativas de sus clientes para cultivar

experiencias que generen lealtad y satisfaccion duraderas.

2.2.5.2 Valor percibido

El valor percibido es un principio clave en marketing que se refiere al sentido que
tiene el cliente de la utilidad, ventaja o satisfaccion derivada de un producto o servicio en
proporcidn a su costo. Es decir, se refiere a la evaluacion que hace el cliente de la correlacion

entre los beneficios que obtiene y los costos en los que incurre.
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A continuacién, se presentan algunos factores cruciales asociados con el valor
percibido:

# El valor percibido se establece evaluando las ventajas anticipadas que un cliente
espera obtener y sopesandolas con los gastos asociados, que pueden ser monetarios,
temporales o relacionados con el esfuerzo, involucrados en la adquisicion o
utilizacion de un producto o servicio.

# La calidad percibida es un elemento crucial para determinar el valor de un producto
0 servicio. Es mas probable que los clientes perciban mas valor cuando creen que un
producto o servicio cumple con altos estandares de calidad.

# Beneficios y atributos: las ventajas que adquiere un consumidor, ya sea en términos
de funcionalidad, conveniencia, posicion social u otros factores, aumentan el valor
percibido por el cliente. Esta calificacién esta influenciada por distintas
caracteristicas del producto o servicio.

# Precio: El precio es un determinante crucial en como se percibe el valor. La
percepcién de un cliente de un alto valor depende de su creencia de que el precio
pagado es equitativo en comparacion con los beneficios recibidos. La relacion
calidad-precio es crucial.

# Experiencia del cliente: la experiencia integral del cliente, que abarca todo el
recorrido desde la compra hasta la utilizacién del producto o servicio y el soporte
posventa, tiene un impacto directo en la sensacion de valor. Los encuentros
favorables mejoran el valor percibido.

# Comparaciones y alternativas: los clientes frecuentemente evaltan el valor percibido
de un producto o servicio comparandolo con otras opciones que estan actualmente
disponibles en el mercado. Esta comparacion tiene el potencial de impactar la

eleccion de compra del consumidor.
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# Cumplir con las expectativas: cuando un producto o servicio supera las expectativas
de los clientes, fortalece su sentido de su valor. Cumplir o superar las expectativas
conduce a experiencias favorables.

# La comunicacién de marca abarca muchas estrategias, como promociones,
publicidad e imagen de marca, que tienen el potencial de moldear como los
consumidores perciben el valor de un producto o servicio al enfatizar sus ventajas y
caracteristicas.

# La reputacion de la marca tiene un papel importante en la configuraciéon de la
impresion de valor de los clientes, ya que influye en su confianza en la marca. Las
marcas establecidas suelen poseer una ventaja competitiva en lo que respecta al valor
percibido.

# La felicidad del cliente estd intimamente ligada a la percepcion del valor. La
satisfaccion del cliente se correlaciona positivamente con la percepcion de gran valor
en sus compras.

# Valor emocional: ademas de las ventajas concretas, el valor percibido puede abarcar
elementos emocionales. Un vinculo emocional con la marca o el producto puede
mejorar la impresion de su valor.

# Laflexibilidad y la adaptabilidad se refieren a la capacidad de un producto o servicio
para adaptarse a los requisitos cambiantes del cliente y proporcionar versatilidad, lo
que puede mejorar el valor percibido.

Comprender y controlar eficazmente el valor percibido es crucial para las
organizaciones que buscan diferenciarse en un mercado ferozmente competitivo.
Proporcionar un alto nivel de valor percibido es crucial para fomentar la lealtad del cliente

y sostener asociaciones comerciales a largo plazo.
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2.2.5.3 Lealtad del cliente

La lealtad del cliente es una métrica que mide la inclinacion de un cliente a comprar
constantemente articulos o servicios de una determinada empresa. Ademas, significa la
inclinacion del cliente a respaldar la marca ante otros y mantener una asociacion a largo
plazo con la organizacion.

A continuacion, se presentan algunos factores cruciales asociados con la lealtad del
consumidor:

& Comportamiento de recompra: los consumidores devotos tienen una tendencia a
adquirir repetidamente los productos o servicios de una empresa. La frecuencia de
las compras es un determinante crucial de la lealtad.

& Retencion de clientes: la retencion a largo plazo es una manifestacion de la lealtad
del cliente. Los clientes que son leales estan mas inclinados a mantener su patrocinio
con la empresa en lugar de hacer la transicion a un negocio competidor.

« Recomendacionesy referencias: la lealtad a la marca aumenta la probabilidad de que
los clientes respalden la marca ante sus conocidos, familiares o comparfieros de
trabajo. Las recomendaciones y recomendaciones sirven como indicadores cruciales
de la lealtad del consumidor.

% La participacion activa se refiere al acto de interactuar activamente con una marca a
través de diversos medios, como conectarse en plataformas de redes sociales,
participar en programas de fidelizacion y asistir a eventos de la marca. Este nivel de
implicacion sirve como indicador de un mayor grado de lealtad.

& Tolerancia de precios: los clientes leales pueden exhibir niveles méas altos de
tolerancia hacia los ajustes de precios o la volatilidad econdmica. Las variaciones de

precios suelen ser menos importantes que la lealtad a la marca.
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& Las experiencias positivas estan fuertemente correlacionadas con la lealtad del
cliente. El servicio al cliente superior y las experiencias de compra gratificantes
fomentan la lealtad del consumidor.

& EIl valor percibido se refiere a la percepcion que tiene el cliente del valor o la
importancia de los productos o servicios proporcionados por una empresa. Cuando
los consumidores creen que los productos o servicios tienen un alto valor, estan mas
inclinados a ser leales a la empresa. La correlacion entre el valor percibido y el precio
es de suma importancia.

& Facilitar el contacto abierto: establecer un medio de contacto transparente y
reciproco entre la empresa y el cliente ayuda a cultivar un sentido de lealtad. Los
patrocinadores fieles pueden experimentar una sensacién de aprecio y
reconocimiento.

& Programas de fidelizacion: las empresas suelen establecer programas de fidelizacion,
que abarcan descuentos, recompensas y membresias exclusivos, con el objetivo de
motivar y reconocer la fidelidad de los clientes.

& La coherencia de la marca se refiere a la uniformidad en la forma en que una marca
presenta sus productos, mensajes y experiencias. Esta coherencia juega un papel
crucial en el fortalecimiento de la lealtad del cliente. La coherencia fomenta el
desarrollo de la confianza.

& La lealtad del cliente aumenta la probabilidad de que los consumidores se adapten a
los cambios en los productos o servicios de la empresa y aumenta su disposicion a
experimentar con nuevas opciones.

# Valor emocional: el vinculo emocional entre la marca y el cliente puede influir en
gran medida en la fidelidad del cliente. Las marcas que provocan sentimientos

favorables tienden a cultivar un mayor nivel de lealtad del cliente.
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La lealtad del cliente es muy ventajosa para las empresas, ya que los clientes leales
no solo generan ingresos consistentes, sino que también tienen el potencial de convertirse
en entusiastas defensores de la marca. Establecer y mantener la lealtad del cliente requiere
una estrategia holistica que abarque una calidad superior del producto, una experiencia

excepcional del cliente y la creacion de conexiones significativas.

2.2.6 Importancia de la satisfaccion del cliente.

La importancia de la felicidad del cliente reside en su influencia inmediata sobre la
prosperidad duradera de una empresa. Los consumidores satisfechos no solo tienen una
mayor probabilidad de realizar mas compras, sino que también mejoran la reputacién
favorable de la marca y tienen el potencial de convertirse en defensores devotos.

La importancia de la felicidad del cliente se ve subrayada por muchos factores
principales:

» Retencion de clientes: los clientes que estan contentos estan mas inclinados a
mantener su lealtad a una empresa a largo plazo. Garantizar la retencién de clientes
es imperativo para la expansion y estabilidad a largo plazo de una empresa.

> Repeticiones de compra: la posibilidad de realizar compras repetidas esta
fuertemente correlacionada con la satisfaccion del cliente. Los clientes satisfechos
son mas propensos a elegir una empresa una vez mas para cumplir con sus requisitos.

» Respaldos positivos: los consumidores de contenido actian como defensores de la
marca. Estan mas inclinados a promocionar los articulos o servicios a conocidos,
parientes y asociados, creando asi relaciones publicas favorables y clientes

potenciales.
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> Lealtad del cliente: la felicidad del cliente es un factor directo en el desarrollo de la
lealtad del cliente. Los clientes fieles tienen tanto una tendencia a realizar compras
recurrentes como una capacidad para resistir ofertas alternativas de los competidores.

» La diferenciacion competitiva es el proceso de distinguirse de los competidores en
mercados altamente competitivos. La satisfaccion del cliente juega un papel crucial
para lograr esta diferenciacion. Ofrecer experiencias favorables distingue a una
empresa de sus rivales.

» Valor de vida del cliente: los clientes satisfechos poseen un valor mejorado a lo largo
de su vida, ya que contribuyen a los ingresos recurrentes y al desarrollo comercial a
través de compras posteriores y servicios complementarios.

» Gastos de adquisicion reducidos: el costo de adquirir nuevos consumidores supera el
de retener a los actuales. Mejorar la felicidad del cliente disminuye la necesidad de
asignar recursos sustanciales a técnicas de adquisicion de clientes, ya que los
consumidores satisfechos tienden a permanecer leales.

» Comentarios constructivos: la satisfaccion del cliente ofrece un medio para obtener
comentarios valiosos. Los consumidores de contenido pueden ofrecer aportes
invaluables que ayudan a la organizacién a identificar areas de mejora y adaptacion
a las demandas del mercado.

» Una imagen de marca positiva se establece a través de la satisfaccion del cliente. La
marca estd vinculada a experiencias positivas, que pueden impactar en la opinion
publica en general.

» Resiliencia ante los problemas: cuando se enfrentan a una dificultad, los
consumidores satisfechos estan mas inclinados a mostrar comprensién y brindar a la

organizacion la oportunidad de rectificar la situacion de manera favorable.
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» Boca a boca positivo: los clientes satisfechos son propensos a difundir sus
experiencias favorables a través de la comunicacion oral o en plataformas de redes
sociales, mejorando asi el alcance y la reputacion de la marca.

» Flexibilidad en respuesta al cambio: los consumidores de contenido frecuentemente
exhiben un mayor grado de adaptabilidad cuando se enfrentan a modificaciones en
productos o servicios, y estan mas inclinados a experimentar con ofertas novedosas
de la empresa.

La satisfaccion del cliente sirve como medida de logro inmediato y como base para
la expansién a largo plazo y el establecimiento de una marca sélida. Las empresas que
priorizan la satisfaccion del cliente tienen mas probabilidades de tener éxito en mercados

competitivos y condiciones comerciales dinamicas.

Figura 5

Satisfaccion del cliente.

w

Nota. Business Latam.
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2.3 Marco conceptual

2.3.1 Cliente
Thompson (2009) define a un cliente como un individuo, corporacion o entidad que
adquiere bienes o servicios, ya sea para su propio uso o en nombre de otro individuo u

organizacion.

2.3.2 Empresa gastronomica
Una empresa de gastronomia es un establecimiento que presta un servicio culinario
a un grupo objetivo concreto. Las instituciones gastrondmicas abarcan varios tipos de

empresas gastronémicas, como restaurantes, cafeterias, pastelerias y salones de banquetes.

2.3.3 Marketing experiencial

Para Schmitt (2006), el marketing experiencial opera bajo la premisa de que las
elecciones de compra de los consumidores estan influenciadas por sus emociones y
experiencias. Mediante el establecimiento de asociaciones importantes, las empresas pueden

cultivar una lealtad y devocion duraderas.

2.3.4 Relacion de variables

Si existe un vinculo entre variables, indica la presencia de covariacion, donde la
forma en que cambian es mas o menos simultanea. En pocas palabras, observamos que
cuando hay un tipo determinado de variacion en una variable, también hay una variacion

correspondiente en las otras variables de una manera especifica.
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2.3.5 Satisfaccion
Westbrook (1987) define la satisfaccion como una condicion afectiva que surge

como resultado de su valoracion.
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Disefio de la investigacion

Sin embargo, segun (Verdesoto & Castro, 2020), El disefio de la investigacion juega
un papel crucial para garantizar la validez de los resultados producidos. Abarca la estrategia
para la recopilacion de datos, los objetivos del estudio y la capacidad de abordar las
hipétesis.

Este estudio es de disefio no experimental de corte transversal ya que se describe
las variables de marketing experiencial y la satisfaccion al cliente, y ambas se relacionan en

un tiempo determinado en la investigacion, pues existe una influencia sobre la otra.

3.2 Meétodo de la investigacion

Se observa que los estudios mixtos surgen de la combinacion de enfoques
cuantitativos y cualitativos, lo que conduce a un conocimiento mas integral de los problemas
de investigacion. Esta combinacion permite la comparacion y analisis de diferentes aspectos.
Los resultados no coincidentes requieren un analisis mas exhaustivo y una posterior
reconsideracion, con el fin de aportar conclusiones mas detalladas. (Osorio & Castro, 2021,

pag. 98)
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Esta técnica permite la recopilacion de datos tanto cuantitativos como cualitativos,
asi como la generacion de datos adicionales que mejoran la investigacion. Los datos
obtenidos pueden ser diversos debido a la multitud de observaciones realizadas. Este

fendmeno surge debido a la observacion de muchas fuentes y circunstancias.

3.3 Nivel y tipo de la investigacion

3.3.1 Nivel de la investigacion

Segun, (Verdesoto & Castro, 2020), La investigacion descriptiva se utiliza para
delinear los atributos clave de grupos homogéneos significativos, empleando criterios
sistematicos para facilitar este proceso. Analizar el marco del estudio en comparacion con
otras fuentes. Ademas, es importante sefialar que la investigacion descriptiva requiere el

suministro de informacion precisa, exacta y metodica.

La investigacion se clasifica como descriptiva debido a la existencia de

investigaciones previas sobre el tema. Su objetivo principal es conocer una realidad distinta.

3.3.2 Tipo de la investigacion

Silva & Cruz (2020) Sostienen que la investigacion aplicada comienza con la
correlacion y culmina con la explicacion, para luego avanzar hacia su aplicacion en la
ciencia.

La investigacion aplicada proporcionard informacion sobre la importancia de la
experiencia del consumidor en la Quinta Restaurant Festejos E.l.R.L., permitiendo tanto el

analisis teorico del marketing experiencial y la satisfaccion del cliente.
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3.4 Poblacién y muestra
3.4.1 Poblacion

Se define como un conjunto de personas que tienen caracteristicas similares vistas

en un area y periodo de tiempo determinados. Hernandez & Baptista (2019).

Segln Arias (2019, pdg. 102) La poblacién se define como un conjunto de entidades

humanas o fisicas que poseen caracteristicas similares, las cuales son el objeto de estudio.

La poblacion del estudio estd compuesta por los clientes que visitaron el
establecimiento, la observacion se dio durante una semana, dichos niUmero se mostraran a

continuacion en la siguiente tabla.

Tabla 2
Poblacion.
Semana Clientes
Lunes 33
Martes 36
Miércoles 40
Jueves 44
Viernes 46
Sébado 53
Domingo 62
Total 341

Nota. Informacion de la empresa.

3.4.2 Muestra
Segn Naupas (2020, pag. 102) define una muestra como un subconjunto de la
poblacion que posee las cualidades esenciales requeridas para la indagacion, asegurando la

claridad y evitando posibles malas interpretaciones.
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Por lo expuesto por el autor, para calcular la muestra representativa en la presente
investigacion, se aplicara la formula que se muestra a continuacion, como se sabe nuestra
poblacion esta conformada por 341 personas.

Férmula para el calculo de la muestra:

Zczx/zqu
e2(N—1)+22,,pq

n =

Donde:

e= Precision o error maximo permisible (3%).

p= Probabilidad de éxito (95%).

g= Probabilidad de fracaso (1-p, 5%).

N= Tamario de la poblacion (341).

Z«2= Nivel de confianza (95%). El cual equivale a 1.96

Reemplazando Valores se Tiene

"= 0.032(341 — 1) + 1.9620.95 * 0.05

N=127.15=127

3.5 Descripcién de la empresa de investigacion

La participacion de laempresa Quinta restaurant Festejos E.1.R.L., se considero parte

integrante del estudio, por contar con las siguientes caracteristicas.
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3.5.1 Datos generales de la empresa.
a) Informacion de la empresa.
v" Razon social: Quinta Restaurant Festejos E.I.R.L.
v" Tipo de empresa: Empresa Individual de Responsabilidad Limitada
v Condicidn: Activo.
v" Fecha Inicio Actividades: 20 / Mayo / 2017
v Actividades comerciales:
o Restaurantes, Bares y Cantinas.
v" Direccion: Jr. Cabana Nro. 151

v" Distrito / Ciudad: Juliaca.

3.6 Técnicas e instrumentos.

3.6.1 Técnicas de recoleccion de datos.
Un enfoque o metodologia designado para recopilar informacién a veces se
denomina "técnica" (Arias, 2019, pag. 85) . En la siguiente seccion se describen los métodos

empleados en la elaboracion de este estudio.

» Observacion Directa: Palella y Martins (2017) afirman que la observacion directa
se produce cuando el investigador interactlia personalmente con el hecho o evento
gue esta estudiando.

» Técnica de encuestas: Esta técnica como metddico de recopilar datos a través de
preguntas con el objetivo de obtener respuestas que puedan abordar los desafios

actuales, las cuales esta dirigido a nuestra muestra conformada por 127 clientes.
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3.6.2 Instrumentos de recoleccion de datos de la investigacion.
Los instrumentos se definen como los dispositivos tangibles o intangibles empleados
por los investigadores para recopilar datos. (Arias, 2019, pag. 85).
¢+ Cuestionarios: La aplicacion implica el uso de cuestionarios, los cuales consisten
en una serie de interrogantes encaminadas a medir la opinion de los consumidores
sobre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en Quinta restaurante
Festejos E.L.R.L.
s Céamara: Se utilizard para tomar las evidencias del proceso del desarrollo de la
investigacion.
+«+ Software de validacion: Los que se tomaran en consideracion son los siguientes.
o SPSS Estadistica.

o Alfa de Cronbach.

3.7 Validez y confiabilidad de los instrumentos

3.7.1 Validez de instrumentos

Segun, Santos (2017), la validez se define como el proceso de confirmar la precision
y confiabilidad de un instrumento de medicion. El autor explica que este proceso implica
determinar si la teoria y la evidencia estan sustentadas en un razonamiento légico, y siempre
va asociado a una determinada interpretacion.

La evaluacion se realizara en base a la de tres expertos. Para asegurar la validez de
los instrumentos. Estos expertos analizaron los items y determinaron con precision las
dimensiones de cada variable representada, asi como las proporciones adecuadas del

contenido del instrumento.
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Tabla 3

Validacion.
N° Profesional Validez Decision.
1 Experto 4.8 Aplica.
2 Experto 4.6 Aplica.
3 Experto 4.9 Aplica.

Nota. Resultado sintetizado de los especialistas.

3.7.2 Confiablidad de instrumentos.

Segun, (Verdesoto & Castro, 2020), La confiabilidad se refiere a la precision de la
medicion. Los instrumentos empleados son confiables ya que se derivan de los datos
recopilados durante un periodo de tiempo especifico.

Se empleo el alfa de Cronbach como medida estadistica en la presente investigacion.
Este método tiene por objeto evaluar la fiabilidad de una escala de medida compuesta por n
elementos observables.

A medida que aumenta el nivel de consistencia interna entre los items de la escala,
el valor estadistico converge hacia 1 con mayor precision. Muchos investigadores sostienen
que los estudios con coeficientes alfa superiores a 0,7 son mas creibles. Por consiguiente,
puede afirmarse con seguridad que la informacion adquirida mostrard un alto grado de

fiabilidad y coherencia.

Tabla 4

Fiabilidad del instrumento.

Alfa de Cronbach Nro. de
Elementos
0.921 31

Nota. Resultado estadistico
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3.8 Plan de la investigacion

El presente estudio se ha realizado de forma consecutiva, lo que ha simplificado la

consecucion de los objetivos definidos.

3.8.1 Desarrollo del plan de investigacion

+ Fase | Revision bibliografica: Primeramente, se realizé la revision de los trabajos
previos de diferentes autores, con temas que se relacionan con el titulo del presente
trabajo.

+ Fase Il Coordinaciones con el representante de la empresa: Segun el protocolo,
se decidio concertar una reunion con el administrador para obtener la autorizacion
requerida para la recopilacion de datos y la implementacion de determinadas
operaciones relacionadas con las actividades planificadas.

El proceso implicé evaluar la idoneidad del cuestionario para el uso del cliente.

+ Fase Il Inspeccion insitu de la situacidn actual del marketing experiencial en
la Quinta restaurant Festejos E.I.R.L.: Primeramente, se aplicd la observacion
como medida para establecer una opinion objetiva de la empresa, seguidamente se
desarrollo el cuestionario para tener la percepcion del consumidor y tener clara el
resultado del objetivo planteado, con las dimensiones consideradas como son,
marketing sensorial, marketing de sentimiento, marketing de pensamiento y el
marketing relacional.

+ Fase IV Evaluacion de la situacion actual de la satisfaccion del cliente en la
Quinta restaurant Festejos E.l.R.L.: Esta evaluacion fue directa con la percepcion
de los consumidores de que asisten al establecimiento para determinar la situacién
actual de la misma a través del cuestionario realizado por las dimensiones,

expectativa del cliente, valor percibido y lealtad del cliente.
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+ Fase V Elaboracion del cuestionario: Las encuestas se prepararon y distribuyeron
a los clientes. Esto se hizo tras realizar inspecciones exhaustivas y seleccionar las
preguntas mas adecuadas para el analisis. A continuacion, se expone el contenido de
las interrogantes tanto como para el marketing experiencial y para la satisfaccion del

cliente de la Quinta restaurant Festejos E.l.R.L.

CUESTIONARIO
Cuestionario para determinar el marketing experiencial de la empresa

Por favor, indique su opcién preferida marcando la casilla correspondiente con una "X".

Casi A Casi .
Nunca . Siempre
. e nunca veces siempre
NP Dimension
Marketing sensorial
1 2 3 4 )

1 ¢La Quinta restaurant festejos

presenta muasica melodiosa?
2 ¢El ambiente de la Quinta restaurant

festejos es cautivador?

¢La seleccion de platos de la Quinta
3 | restaurant festejos es estéticamente

atractiva?

¢La cocina que ofrece la Quinta
4 | restaurant festejos tiene una fragancia

deliciosa?

Casi A Casi .
Nunca . Siempre
. ., nunca veces siempre
N Dimension
Marketing de sentimiento
1 2 3 4 5

¢El color de las mesas de la Quinta
5 | restaurant festejos le atrae y evoca una

respuesta emocional positiva?

¢La musica que suena en la Quinta
6 | restaurant festejos se adapta a sus

preferencias?

¢El nivel de atencion del personal de la
7 | Quinta restaurant cumple con sus

expectativas?
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¢La forma de expresarse por el
8 personal de la Quinta restaurant

festejos facilita una comunicacién
efectiva?

Casi A Casi

Nunca .
nunca veces siempre

Siempre
Dimension

(o]
N Marketing de pensamiento

¢Los colaboradores de la Quinta
restaurant festejos resolvieron
rapidamente cualquier problema que
surgiera?

¢Ha habido casos en los que la comida
10 | que deseaba no se prepard de acuerdo
con su pedido?

¢Existe un intercambio afectivo de
informacién entre los colaboradores de
la Quinta restaurant festejos y el
cliente?

¢Existe una comunicacion afectiva

12 | entre la Quinta restaurant festejos y el
cliente?

11

Casi A Casi

Nunca .
nunca veces siempre

Siempre
Dimension

N©° . .
Marketing relacional

¢Los colaboradores de la Quinta
13 | restaurant festejos le tratan con actitud
amigable?

¢La Quinta restaurant festejos ofrece
14 | varios incentivos, promociones vy
ventajas para sus consumidores?

¢La Quinta restaurant  festejos
15 | implementa iniciativas de
agradecimiento a su clientela fiel?

¢Los colaboradores de la Quinta
restaurant festejos utilizan técnicas de
comunicacion efectivas para
interactuar con su clientela?

16

CUESTIONARIO
Cuestionario para determinar la satisfaccion del cliente de la empresa.

Marque con una “X” su opcién preferida.
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Casi A Casi .
Nunca . Siempre
. ., nunca veces siempre
Dimension

(0]
N Expectativa del cliente

¢Esta contento con el nivel de atencién
1 | que recibe de la Quinta restaurant
festejos?

¢Considera el precio al realizar su
compra en la Quinta restaurant festejos?

¢El servicio excepcional que recibe del
personal lo obliga a volver a visitar la
Quinta restaurant festejos para satisfacer
sus necesidades gastronémicas?

¢Esta de acuerdo con los platillos
4 | ofrecidos por la Quinta restaurant
festejos?

¢Los alimentos que ha ingerido en la
5 | Quinta  restaurant  festejos  han
complacido su gusto?

Casi A Casi

Nunca .
nunca veces siempre

Siempre
Dimension
Valor agregado

NO

¢La variedad de comidas ofrecidas en la
6 | Quinta restaurant festejos tiene una clara
ventaja sobre la competencia?

¢Los colaboradores de la
7 | Quinta restaurant festejos le brindé una
atencion atenta e individualizada.?

¢El lugar donde se encuentra la Quinta
8 | restaurant festejos le  proporciona
tranquilidad?

;Las promociones o descuentos que
9 | ofrece la Quinta restaurant festejos se
pueden obtener facilmente?

¢ Esté de acuerdo con la carta de platillos

10 gue ofrece la Quinta restaurant festejos?

Casi A Casi .
Nunca . Siempre
. ., nunca veces siempre
Dimension

Ne° .
Lealtad del cliente
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¢ Cree que el precio de las comidas de la
11 | Quinta restaurant festejos es
proporcional a su calidad?

¢ Recomienda encarecidamente la Quinta

12 restaurant festejos para tus amigos?

¢Volverias a visitar la Quinta restaurant

13 festejos para participar de sus ofertas?

¢El servicio proporcionado en la Quinta
14 | restaurant festejos se adapta a sus
necesidades especificas?

¢Ha quedado satisfecho con los servicios
15 | de atencion que ha recibido por parte de
la Quinta restaurant festejos?

+ Fase VI: Desarrollo de la aplicacion del cuestionario para obtener la percepcion
de los clientes sobre la calidad de servicios
En relacion con esta etapa concreta, se empled un cuestionario construido a partir de
la observacion. La encuesta comprende un total de 16 preguntas para el marketing
experiencial y 15 preguntas para la satisfaccion del cliente, y emplea un sistema de
puntuacion que va de uno a cinco, donde uno denota la opcion de respuesta "nunca”
y cinco representa la opcién de respuesta "siempre".

Se encuesto a un total de 127 clientes para evaluar la situacién de ambas variables.

+ FASE VII Determinacion de la relacion del marketing experiencial con la
satisfaccion del cliente en la Quinta restaurant Festejos E.I.R.L.:
En lo que concierne este punto con ayuda de programas informaticos de estadistica.
Mediante la recogida de datos a través de las encuestas, hemos logrado determinar
un coeficiente de correlacion entre estas dos variables, se aplicara la correlacion de

Rho Spearman.
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3.8.2 Procesamiento y analisis de datos.

El procesamiento y analisis de datos son procesos cruciales para obtener
conocimientos sustanciales y desarrollar juicios sélidos en diversos ambitos. Se utilizara el
software Excel para generar tablas y graficos que facilitaran la comprension del logro de

nuestros objetivos y para un mejor entendimiento de los resultados obtenidos.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Resultados

Una vez finalizado el proceso técnico de nuestra investigacion, los resultados
obtenidos fueron revisados minuciosamente y posteriormente difundidos de acuerdo con los
objetivos previstos que se detallan en los siguientes apartados en la siguiente secuencia.

1. Se evaluara la situacién actual del marketing experiencial de la Quinta restaurant

Festejos E.I.R.L., a través de un cuestionario dirigio a los consumidores de la misma.

2. Se evaluard la situacion actual de la satisfaccion del cliente de la Quinta restaurant

Festejos E.I.R.L., a través de la percepcion de sus clientes con un cuestionario.

3. Finalmente se determinara si existe o no relacién entre ambas variables.

4.1.1 Resultados de la situacion actual del marketing experiencial de la
Quinta restaurant Festejos E.I.R.L.
A. Analizar la situacion actual del marketing experiencial a través de la observacion.
B. Evaluacién a través del cuestionario con la percepcién de los clientes sobre el

marketing experiencial actual de la Quinta restaurant Festejos E.I.R.L.
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A. Resultado de la situacion actual del marketing experiencial a través de la
observacion directa en la Quinta restaurant Festejos E.1.R.L.

La situacion actual del marketing experiencial, primeramente, se aplico la
observacion directa para realizar un andlisis del proceso que se sigue en el establecimiento,
que se presentara a continuacion.

Para obtener una comprension integral de los procedimientos actuales, fue

diagramado.

Figura 6

Proceso de atencion actual.

Inicio

Recibimiento
al cliente

— ., Pago por el
Atencion 9 P.
servicio

Fin

[ PROCESO DE ATENCION ]

Nota. Analisis de la observacion.

v Analisis de los las dimensiones del marketing experiencial.

Se muestran continuacién los criterios de cada dimensién del marketing experiencial
para seguidamente dar un resultado de observacion, todos aplicados al rubro de la empresa
gastronomica.

Aspectos identificados.

« En el ambito del marketing sensorial: En esta dimension se consideran estos

puntos, Utiliza colores, iluminacion y decoracion que reflejen la identidad de la
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marca y creen una atmosfera agradable, Presta atencidn al disefio visual de los platos
y a la presentacion de la comida, Elije cuidadosamente la mdsica para crear la
atmosfera deseada, Considera la posibilidad de que los clientes escuchen los sonidos
de la cocina en ciertos momentos para agregar autenticidad y crear una experiencia
inmersiva, Utiliza aromas que complementen la cocina y creen una experiencia
olfativa Gnica, Organiza eventos de degustacion que permitan a los clientes explorar
diferentes sabores y texturas.

% En el ambiro de marketing de sentimiento: En esta dimensidn se consideran estos
puntos. Desarrolla y comparte la historia de la marca, destacando la pasién por la
gastronomia, Disefia experiencias gastronomicas que vayan mas alla de la comida,
Crea campafias publicitarias que cuenten historias emocionales, ya sea sobre la
procedencia de los ingredientes, Ofrece un servicio personalizado que se adapte a las
preferencias y necesidades individuales de los clientes, Implementa programas de
lealtad que vayan mas alla de descuentos, ofreciendo recompensas emocionales,
Destaca y reconoce publicamente el arduo trabajo y la pasion del equipo de cocina'y

servicio.

>

% En el &mbito del marketing de pensamiento: Participa como ponente en eventos
gastronomicos, conferencias o seminarios. Colabora con chefs reconocidos,
nutricionistas o expertos en gastronomia para crear contenido colaborativo, Realiza
investigaciones y analisis de tendencias en la gastronomia.

« En el ambito del marketing relacional: Ofrece descuentos, promociones especiales

0 membresias que brinden beneficios exclusivos a aquellos que eligen tu

establecimiento repetidamente, Reconoce y celebra las ocasiones especiales de tus

clientes, como cumpleafios o aniversarios, Capacita al personal para reconocer a los

clientes habituales y personalizar su experiencia, Colabora con otras empresas
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locales para ofrecer promociones conjuntas o experiencias compartidas, Si surge

algun problema o inconveniente, abordalo de manera proactiva.

Por lo expuesto se determino todas las falencias que se tiene en estos aspectos, que
se muestra en la siguiente tabla.

Tabla 5

Marketing experiencial actual

Dimensiones Consideraciones
) Factores irrelevantes como
Marketing sensorial decoracidn, concepto, atencion, etc. no

se  reconocen  como  aspectos
complementarios.

Marketing de sentimiento Y Destaca el producto.

4 Priorizar los resultados
econdmicos, incluso a expensas de la
calidad del producto.

Marketing de pensamiento

. . 4 Se ignoran los  estados
Marketing relacional afectivos, cognitivos y emocionales
del cliente.

Tras la observacion directa se llegd a determinar de forma sintetizada que ninguna de las
dimensiones del marketing experiencial, son consideradas dentro la Quinta restaurant
Festejos E.I.R.L., por ende, se paso a realizar la encuesta con estas mismas dimensiones con

la percepcion del cliente, para tener un resultado estadistico.

B. Resultados del cuestionario con la percepcién de los clientes del marketing
experiencial actual de la Quinta restaurant Festejos E.I.R.L.

A continuacion, los resultados del cuestionario realizado a través de sus 4

dimensiones cada una con 4 interrogantes haciendo un total de 16 items que se presentaran

en forma secuencial.
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8 Dimension marketing sensorial, interrogante 1: ;La Quinta restaurant festejos
presenta musica melodiosa?

Tabla 6

Presenta musica melodiosa.

Alternativa f %
Nunca 16 12.60 %
Casi Nunca 19 14.96 %
A veces 31 24.41 %
Casi Siempre 26 20.47 %
Siempre 35 27.56 %

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacién de la
encuesta concerniente a la encuesta numero 1, nos mostrara la cantidad de usuarios como

sus concernientes porcentajes.

Figura 7

Presenta musica melodiosa.

MUSICA MELODIOSA
120.00%
o,
100.00% 21.56%
80.00% 20.47%
60.00% 24.41%
.00%
1000 14.96%
2000%  12,60%.
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcidn de los clientes la musica de la Quinta restaurant festejos es melodiosa

representados por el 27.56%.
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¢ Dimension marketing sensorial, interrogante 2: (El ambiente de la Quinta
restaurant festejos es cautivador?

Tabla 7

El ambiente es cautivador.

Alternativa f %
Nunca 16 12.60 %
Casi Nunca 21 16.54 %
A veces 29 22.83 %
Casi Siempre 28 22.05%
Siempre 33 25.98 %

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacion de la
encuesta concerniente a la encuesta nimero 2, nos mostrara la cantidad de usuarios como
sus concernientes porcentajes.

Figura 8

El ambiente es cautivador.

AMBIENTE CAUTIVADOR

120.00%
100.00% £22:98%
80.00% 22.05% .

60.00% 22.83%

40.00%

16.54% .
2000% ~ 12.60%..
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion de los clientes sobre el ambiente de la Quinta restaurant festejos si es

cautivador representados por el 25.98%
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¢ Dimension marketing sensorial, interrogante 3: ;La seleccion de platos de la
Quinta restaurant festejos es estéticamente atractiva?

Tabla 8

Los platos son estiticamente atractivos.

Alternativa f %
Nunca 12 9.45%
Casi Nunca 26 20.47 %
A veces 34 26.77 %
Casi Siempre 33 25.98 %
Siempre 22 17.32%

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacién de la
encuesta concerniente a la encuesta nimero 3, nos mostrara la cantidad de usuarios como
sus concernientes porcentajes.

Figura 9

Los platos son estéticamente atractivos.

PLATOS ESTETICAMENTE ATRACTIVOS

120.00%
o,
100.00% M
25.98%
80.00% ‘ ;
60.00% 26.77%
40.00%
20.47%
20.00% o i
9.45%
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion de los clientes los platos a veces si son estéticamente atractivos

representados por el 26.77%.
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¢ Dimension marketing sensorial, interrogante 4: ;La cocina que ofrece la Quinta

restaurant festejos tiene una fragancia deliciosa?

Tabla 9

La cocina tiene una fragancia deliciosa.

Alternativa f %
Nunca 15 11.81 %
Casi Nunca 23 18.11 %
A veces 28 22.05 %
Casi Siempre 35 27.56 %
Siempre 26 20.47 %

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacion de la
encuesta concerniente a la encuesta nimero 4, nos mostrara la cantidad de usuarios como
sus concernientes porcentajes.

Figura 10

La cocina tiene una fragancia deliciosa.

LA COCINA TIENE UNA FRAGANCIA

DELICIOSA
120.00%
o,

100.00% £0:47%
20.00% 27.56%

60.00% 22.05%.

10:00% 18.11%

2000% 11.81%.

0.00%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcidn de los clientes la cocina casi siempre tiene una fragancia deliciosa,

representados por el 27.56%.
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8 Dimension marketing de sentimientos, interrogante 5: ¢El color de las mesas de
la Quinta restaurant festejos le atrae y evoca una respuesta emocional positiva?

Tabla 10

El color de las mesas le atrae.

Alternativa f %
Nunca 9 7.09 %
Casi Nunca 15 11.81 %
A veces 36 28.35%
Casi Siempre 33 25.98 %
Siempre 34 26.77 %

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacién de la
encuesta concerniente a la encuesta nimero 5, nos mostrara la cantidad de usuarios como
sus concernientes porcentajes.

Figura 11

El color de las mesas le atrae.

COLOR DE LAS MESAS LE ATRAE

120.00%
o,
80.00% 25.98%.
60.00% ‘
28.35%
40.00%
20.00% 11.81%.
7.09% .
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion de los clientes el color de las mesas a veces le atraen representados por

el 28.35%.
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¢ Dimension marketing de sentimientos, interrogante 6: ;La musica que suena en

la Quinta restaurant festejos se adapta a sus preferencias?

Tabla 11

La musica del establecimiento se adapta a sus preferencias.

Alternativa f %
Nunca 6 4.72 %
Casi Nunca 11 8.66 %
A veces 37 29.13 %
Casi Siempre 35 27.56 %
Siempre 38 29.92 %

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacion de la
encuesta concerniente a la encuesta nimero 6, nos mostrara la cantidad de usuarios como
sus concernientes porcentajes.

Figura 12

La musica del establecimiento se adapta a sus preferencias.

LA MUSICA SE ADAPTA A SUS

PREFERENCIAS
120.00%
o,
100.00% 22.92%
80.00%
27.56%
60.00%
29.13%
40.00%
20.00% 8.66% .
4.72% .
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion de los clientes, la musica si se adaptan a sus preferencias, representados

por el 29.92%.
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8 Dimension marketing de sentimientos, interrogante 7: ¢El nivel de atencion del

personal de la Quinta restaurant cumple con sus expectativas?

Tabla 12

Nivel de atencion del personal cumple con sus expectativas.

Alternativa f %
Nunca 15 11.81 %
Casi Nunca 18 14.17 %
A veces 26 20.47 %
Casi Siempre 33 25.98 %
Siempre 35 27.56 %

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacion de la
encuesta concerniente a la encuesta nimero 7, nos mostrara la cantidad de usuarios como
sus concernientes porcentajes.

Figura 13

Nivel de atencidn del personal cumple con sus expectativas.

NIVEL DE ATENCION CUMPLE CON SUS

EXPECTATIVAS
120.00%
o,
100.00% M
80.00% 25.98% .
60.00%
20.47%
40.00% ‘
14.17% .
2000% 11.81%
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion de los clientes el nivel de atencion si cumple con sus expectativas

representados por el 27.56%.
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8 Dimension marketing de sentimientos, interrogante 8: ;La forma de expresarse

por el personal de la Quinta restaurant festejos facilita una comunicacion efectiva?

Tabla 13

La forma de expresarse del personal facilita la comunicacion.

Alternativa f %
Nunca 13 10.24 %
Casi Nunca 15 11.91 %
A veces 33 25.98 %
Casi Siempre 29 22.83 %
Siempre 37 29.13%

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacion de la
encuesta concerniente a la encuesta nimero 8, nos mostrara la cantidad de usuarios como
sus concernientes porcentajes.

Figura 14

La forma de expresarse del personal facilita la comunicacion.

LA FORMA DE EXPRESARSE DEL PERSONAL
FACILITA LA COMUNICACION

120.00%
o,

80.00%

o,
22.83%
60.00%
25.98%
40.00%
11.91%
20.00%
10.24%

0.00%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion de los clientes la forma de expresarse del personal si facilita la

comunicacion, representados por el 29.13%.
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¢ Dimension marketing de pensamiento, interrogante 9: ;Los colaboradores de la

Quinta restaurant festejos resolvieron rapidamente cualquier problema que surgiera?

Tabla 14

Los colaboradores resolvieron rapidamente cualquier problema.

Alternativa f %
Nunca 20 15.75%
Casi Nunca 17 13.39 %
A veces 29 22.83 %
Casi Siempre 22 17.32%
Siempre 39 30.71 %

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacion de la
encuesta concerniente a la encuesta nimero 9, nos mostrara la cantidad de usuarios como
sus concernientes porcentajes.

Figura 15

Los colaboradores resolvieron rapidamente cualquier problema.

COLABORES RESUELVEN RAPIDAMENTE

CUALQUIER PROBLEMA
120.00%
o,
100.00% M
80.00%
17.32% .
60.00% 22.83%
40.00%
13.39% .
20.00% 15.75%
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion de los clientes los colaboradores si resuelven rapidamente a cualquier

problema, representados por el 30.71%.
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8 Dimension marketing de pensamiento, interrogante 10: ;Ha habido casos en los

que la comida que deseaba no se prepard de acuerdo con su pedido?

Tabla 15

Existio casos en que se le preparo comidas gue no estaba de acuerdo con su pedido.

Alternativa f %
Nunca 41 32.28 %
Casi Nunca 38 29.92 %
A veces 19 14.96 %
Casi Siempre 14 11.02 %
Siempre 15 11.81%

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacion de la
encuesta concerniente a la encuesta nimero 10, nos mostrara la cantidad de usuarios como
sus concernientes porcentajes.

Figura 16

Existi6 casos en que se le preparo comidas que no estaba de acuerdo con su pedido.

CASOS EN QUE NO ESTABA DE ACUERDO CON

SU PEDIDO
120.00%
o,
100.00% 11.81%
11.02%
80.00% 14.96%
29.92%
60.00%
40.00% 32.28%
20.00%
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion de los clientes, nunca existio un caso en el que no estaba de acuerdo

con su pedido, representados por el 32.28%
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8 Dimension marketing de pensamiento, interrogante 11: ;Existe un intercambio
efectivo de informacion entre los colaboradores de la Quinta restaurant festejos y el

cliente?

Tabla 16

Existe un intercambio efectivo de informacion entre el personal y el cliente.

Alternativa f %
Nunca 16 12.60 %
Casi Nunca 13 10.24 %
A veces 29 22.83 %
Casi Siempre 32 25.20 %
Siempre 37 29.13%

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacion de la
encuesta concerniente a la encuesta nUmero 11, nos mostrara la cantidad de usuarios como
sus concernientes porcentajes.

Figura 17

Existe un intercambio efectivo de informacion entre el personal y el cliente.

INTERCAMBIO EFECTIVO DE INFORMACION
ENTRE EL PERSONAL Y CLIENTE

120.00%

100.00% M

80.00% 22.05%

60.00% 22.83%

#0.00% 16.54%

20.00%  12.60% .

0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion de los clientes si existe un intercambio efectivo de informacion entre el

personal y el cliente, representados por el 25.98%.
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¢ Dimension marketing de pensamiento, interrogante 12: ;Existe una

comunicacion afectiva entre la Quinta restaurant festejos y el cliente?

Tabla 17

Comunicacion afectiva entre la empresa y el cliente.

Alternativa f %
Nunca 16 12.60 %
Casi Nunca 18 14.17 %
A veces 29 22.83 %
Casi Siempre 25 19.69 %
Siempre 39 30.71 %

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacion de la
encuesta concerniente a la encuesta nUmero 12, nos mostrara la cantidad de usuarios como
sus concernientes porcentajes.

Figura 18

Comunicacion afectiva entre la empresa y el cliente.

COMUNICACION AFECTIVA ENTRE LA

EMPRESA Y EL CLIENTE
120.00%
100.00% 20.71%
80.00%
19.69%
60.00%
22.83%
40.00% i
14.17% i
20:00%  12.60% .
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion del cliente la comunicacion si es efectiva entre la empresa y el cliente

representados por el 30.71%.
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¢ Dimension marketing relacional, interrogante 13: ;Los colaboradores de la

Quinta restaurant festejos le tratan con actitud amigable?

Tabla 18

Los colaboradores le tratan con actitud amigable.

Alternativa f %
Nunca 38 29.92 %
Casi Nunca 30 23.62 %
A veces 32 25.20 %
Casi Siempre 15 11.81 %
Siempre 12 9.45 %

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacion de la
encuesta concerniente a la encuesta nUmero 13, nos mostrara la cantidad de usuarios como
sus concernientes porcentajes.

Figura 19

Los colaboradores le tratan con actitud amigable.

COLABORADORES LE TRATAN CON ACTITUD

AMIGABLE
120.00%
o,
81%
£0.00% 25.20% ..
60.00% 23.62% .
40.00% ‘
T 29.92% .
20.00%
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion de los clientes sobre si los colaboradores le tratan con actitud amigable,

es que nunca lo hacen representados por el 29.92%.
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8 Dimension marketing relacional, interrogante 14: ;La Quinta restaurant festejos

ofrece varios incentivos, promociones y ventajas para sus consumidores?

Tabla 19

La empresa ofrece incentivos, promociones y ventajas a sus clientes.

Alternativa f %
Nunca 18 14.17 %
Casi Nunca 17 13.39 %
A veces 37 29.13 %
Casi Siempre 27 21.26 %
Siempre 28 22.05 %

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacion de la
encuesta concerniente a la encuesta nUmero 14, nos mostrara la cantidad de usuarios como
sus concernientes porcentajes.

Figura 20

La empresa ofrece incentivos, promociones y ventajas a sus clientes.

LA EMPRESA OFRECE INCENTIVOS A SUS

CLIENTES
120.00%
o,
o,
80.00% 21.26% .
60.00% 29.13%
40.00%
13.39% .
20.00% 14.17%
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcién de los clientes la empresa a veces ofrece incentivos a sus clientes

representados por el 29.13%.
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8 Dimension marketing relacional, interrogante 15: ¢La Quinta restaurant festejos

implementa iniciativas de agradecimiento a su clientela fiel?

Tabla 20

La empresa implementa iniciativas de agradecimiento.

Alternativa f %
Nunca 20 15.75%
Casi Nunca 19 14.96 %
A veces 33 25.98 %
Casi Siempre 26 20.47 %
Siempre 29 22.83 %

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacion de la
encuesta concerniente a la encuesta nUmero 15, nos mostrara la cantidad de usuarios como
sus concernientes porcentajes.

Figura 21

La empresa implementa iniciativas de agradecimiento.

LA EMPRESA IMPLEMENTA INICIATIVAS DE

AGRADECIMIENTO
120.00%
o,
100.00% M
80.00% 2047%
60.00% 25.98%
10.00% 14.96%
20.00% 15.75%
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion de los clientes la empresa a veces implementa iniciativas de

agradecimiento representados por el 25.98%.
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¢ Dimension marketing relacional, interrogante 16: ;Los colaboradores de la
Quinta restaurant festejos utilizan técnicas de comunicacion efectivas para

interactuar con su clientela?

Tabla 21

Los colaboradores utilizan técnicas efectivas de comunicacion hacia sus clientes.

Alternativa f %
Nunca 11 8.66 %
Casi Nunca 16 12.60 %
A veces 35 27.56 %
Casi Siempre 29 22.83 %
Siempre 36 28.35%

Total 127 100%

Esta tabla nos mostrara de manera detallada los datos concernientes a la realizacion de la
encuesta concerniente a la encuesta nUmero 16, nos mostrara la cantidad de usuarios como
sus concernientes porcentajes.

Figura 22

Los colaboradores utilizan técnicas efectivas de comunicacion hacia sus clientes.

COLABORADORES UTILIZAN TECNICAS
EFECTIVAS DE COMUNICACION

120.00%
o,
100.00% . 28.35%
80.00% 22.83% .
60.00%
27.56%
40.00%
o 12.60% .
. (] i
8.66% .
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion de los clientes, los colaboradores si utilizan técnicas efectivas de

comunicacion hacia los clientes representados por el 28.35%.
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4.1.1.1 Resultados generales del cuestionario del marketing experiencial actual.

Tabla 22

Resultado general del cuestionario del marketing experiencial actual.

Casi A Casi

Nunca ;
nunca Vveces siempre

Siempre
Dimension
Marketing sensorial

NO

¢La Quinta restaurant festejos

presenta musica melodiosa? 1260 1496 2441 2047  27.56

¢El ambiente de la Quinta

restaurant festejos es cautivador? 1260 1654 2283 2205 25.98

¢La seleccion de platos de la

3 Quinta restaurant festejos es 945 2047 26.77 25.98 17.32
estéticamente atractiva?
¢La cocina que ofrece la Quinta

4 restaurant festejos tiene una 1181 18.11 2205 27.56 20.47
fragancia deliciosa?

PROMEDIO 11.29 1752 2401 2401 23.17

Casi A Casi .
Nunca nunca veces siempre Slempre
e Dimension P
Marketing de sentimientos

1 2 3 4 5

¢El color de las mesas de la
Quinta restaurant festejos le atrae

5 . 7.09 1181 2835 25.98 26.77
y evoca una respuesta emocional
positiva?
¢La musica que suenaen la

6 Quinta restaurant festejos se 4.72 8.66 29.13 27.56 29.92

adapta a sus preferencias?

¢El nivel de atencion del personal
7 de la Quinta restaurant cumple 11.81 1417 2047 25.98 27.56
Ccon sus expectativas?
¢La forma de expresarse por el
personal de la Quinta restaurant

8 . - L 10.24 1191 2598 22.83 29.13
festejos facilita una comunicacion
efectiva?
PROMEDIO 846  11.64 2597 25.59 28.34
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NO

10

11

12

NO

13

14

15

16

Nunca
Dimension
Marketing de pensamiento
1
¢ Los colaboradores de la Quinta
restaurant festejos resolvieron
J 15.75

rapidamente cualquier problema

gue surgiera?

¢Ha habido casos en los que la

comida que deseaba no se prepar6  32.28
de acuerdo con su pedido?

¢EXiste un intercambio afectivo

de informacion entre los

colaboradores de la Quinta

restaurant festejos y el cliente?

¢ EXxiste una comunicacion

afectiva entre la Quinta restaurant  12.60
festejos y el cliente?

12.60

PROMEDIO 18.31

Nunca
Dimension
Marketing de relacional

¢ Los colaboradores de la Quinta

restaurant festejos le tratan con 29.92
actitud amigable?

¢La Quinta restaurant festejos

ofrece varios incentivos,

promociones y ventajas para sus
consumidores?

¢La Quinta restaurant festejos

implementa iniciativas de 15.75
agradecimiento a su clientela fiel?

¢ Los colaboradores de la Quinta

restaurant festejos utilizan

14.17

técnicas de comunicacion 8.66
efectivas para interactuar con su
clientela?

PROMEDIO 17.12

Casi
nunca

13.39

29.92

10.24

14.17

16.93

Casi
nunca

23.62

13.39

14.96

12.60

16.14

A
veces

22.83

14.96

22.83

22.83

20.86

A
veces

25.20

29.13

25.98

27.56

26.97

Casi
siempre

4

17.32

11.02

25.20

19.69

18.31

Casi
siempre

11.81

21.26

20.47

22.83

19.09

Siempre

30.71

11.81

29.13

30.71

25.59

Siempre

9.45

22.05

22.83

28.35

20.67
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Tabla 23

Resultado general del promedio de las 4 dimensiones del marketing experiencial.

Alternativas Porcentaje del promedio
Nunca 13.79 %
Casi nunca 15.56 %
A veces 24.45 %
Casi siempre 21.76 %
Siempre 24.44 %
Total 100%

Nota. Resultado promedio de las dimensiones del marketing experiencial.

Para llegar al resultado por niveles se realizé la suma de las dos alternativas negativas
(Nunca, casi nunca), como nivel bajo, la alternativa a veces como nivel medio, y la suma de
las 2 alternativas positivas (Casi siempre, siempre), como nivel alto, que se muestra en la

siguiente tabla.

Tabla 24

Resultado por niveles de las dimensiones del marketing experiencial.

Nivel bajo Nivel Medio Nivel Alto

29.35% 24.45% 46.20%

Nota. Resultado del nivel actual del marketing experiencial.

La tabla muestra el resultado actual del marketing experiencial en términos de la percepcion de los
clientes. Los datos reflejan que un 46.20% considera que el nivel de marketing experiencial es
"Alto", un 24.45% lo percibe como "Medio", y un 29.35% lo evalla como "Bajo". Esto sugiere que,
aunque la mayoria de los clientes tienen una experiencia positiva, existe un porcentaje significativo

que percibe areas de mejora en las estrategias de marketing experiencial.
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Figura 23

Resulta del nivel actual del marketing experiencial.

NIVEL ACTUAL
MARKETING EXPERIENCIAL

46.20%

50
40 29.350 % 24.45%
30
20
10 Porcentaje

0

Nivel bajo Nivel medio Nivel alto
# Nivel bajo @ Nivel medio ENivel alto

Nota. Resultados del nivel actual.

Como se observa en la figura el nivel actual del marketing experiencial de la Quinta
restaurant festejos E.I.R.L., segin la percepcion de los clientes, se puede determinar en un

nivel regular ya que el nivel alto solo alcanzo el 46.20% no superando el 50%.

4.1.2 Resultados de la situacion actual de la satisfaccion del cliente de la Quinta
restaurant festejos E.1.R.L.

En lo que respecta este objetivo se desarrollé el cuestionario para determinar la
situacion actual de la satisfaccion del cliente en la Quinta restaurant festejos E.I.R.L., en sus
3 dimensiones, dimension expectativa del cliente, dimensidn valor percibido y dimension
lealtad del cliente cada dimension consta de 5 interrogantes, haciendo un total de 15

preguntas que se mostraran en forma secuencial.
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8 Dimension expectativa del cliente, interrogante 1: ¢(Esta contento con el nivel de

atencion que recibe de la Quinta restaurant festejos?

Tabla 25

Contento con el nivel de atencion.

Alternativa f %
Nunca 18 14.17 %
Casi Nunca 22 17.32 %
A veces 33 25.98 %
Casi Siempre 26 20.47 %
Siempre 28 22.05 %

Total 127 100%

La tabla refleja una diversidad de opiniones respecto a la satisfaccion con la atencién en el
restaurante La Quinta Festejos. Hay clientes que se muestran satisfechos, mientras otros
perciben areas de mejora, indicando experiencias de atencién variadas.

Figura 24

Contento con el nivel de atencion.

CONTENTO CON EL NIVEL DE ATENCION

120.00%
100.00%
80.00%

60.00% 25.98%

40.00% 17.32%

2000%  14,17%._.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

0.00%

Segun la percepcion de los clientes, sobre si estan contentos con el nivel de atencidn, es

gue a veces lo estan, representados por el 25.98%.
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8 Dimension expectativa del cliente, interrogante 2: ;Considera el precio al realizar

su compra en la Quinta restaurant festejos?

Tabla 26

Considera el precio de compra.

Alternativa f %
Nunca 37 29.13%
Casi Nunca 32 25.20 %
A veces 29 22.83 %
Casi Siempre 11 8.66 %
Siempre 18 14.17 %

Total 127 100%

La tabla refleja una diversidad de opiniones respecto a la satisfaccion con la atencion en el
restaurante La Quinta Festejos. Hay clientes que se muestran satisfechos, mientras otros
perciben &reas de mejora, indicando experiencias de atencion variadas.

Figura 25

Considera el precio de compra.

CONSIDERA EL PRECIO
120.00%
100.00% TN
8.66%
50.00% [
60.00% 25.20%
40.00%
29.13%
20.00%
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion del cliente, sobre si considera el precio al realizar la compra es, que

nunca lo hacen representados por el 29.13%.
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8 Dimension expectativa del cliente, interrogante 3: ¢El servicio excepcional que
recibe del personal lo obliga a volver a visitar la Quinta restaurant festejos para

satisfacer sus necesidades gastrondmicas?

Tabla 27

El servicio que recibe le obliga a regresar.

Alternativa f %
Nunca 16 12.60 %
Casi Nunca 20 15.75 %
A veces 33 25.98 %
Casi Siempre 21 16.54 %
Siempre 37 29.13 %

Total 127 100%

La tabla refleja una diversidad de opiniones respecto a la satisfaccién con la atencion en el
restaurante La Quinta Festejos. Hay clientes que se muestran satisfechos, mientras otros
perciben &reas de mejora, indicando experiencias de atencion variadas.

Figura 26

El servicio que recibe le obliga a regresar

EL SERVICIO LE OBLIGA A REGRESAR

120.00%

29.13%

100.00%

80.00%

60.00%

40.00%

15.75%

2000% _12.60%

0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion del cliente, el servicio si le obliga a regresar a la quinta representado

por el 29.13%.
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¢ Dimension expectativa del cliente, interrogante 4: ;Esta de acuerdo con los

platillos ofrecidos por la Quinta restaurant festejos?

Tabla 28

De acuerdo con los platillos ofrecidos.

Alternativa f %
Nunca 19 14.96 %
Casi Nunca 17 13.39 %
A veces 38 29.92 %
Casi Siempre 19 14.96 %
Siempre 34 26.77 %

Total 127 100%

La tabla refleja una diversidad de opiniones respecto a la satisfaccién con la atencion en el
restaurante La Quinta Festejos. Hay clientes que se muestran satisfechos, mientras otros
perciben &reas de mejora, indicando experiencias de atencion variadas.

Figura 27

De acuerdo con los platillos ofrecidos.

ESTA DE ACUERDO CON LOS PLATILLOS
OFRECIDOS

120.00%

100.00%

80.00% 14.96%

o -

60.00%

40.00%
13.39%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

20.00% 14.96%

0.00%

Segun la percepcién del cliente, A veces estan de acuerdo con los platillos ofrecidos,

representados por el 29.92%.
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8 Dimension expectativa del cliente, interrogante 5: ¢Los alimentos que ha ingerido

en la Quinta restaurant festejos han complacido su gusto?

Tabla 29

Los alimentos han complacido su gusto.

Alternativa f %
Nunca 9 7.09 %
Casi Nunca 11 8.66 %
A veces 28 22.05 %
Casi Siempre 35 27.56 %
Siempre 44 34.65 %

Total 127 100%

La tabla refleja una diversidad de opiniones respecto a la satisfaccion con la atencién en el
restaurante La Quinta Festejos. Hay clientes que se muestran satisfechos, mientras otros
perciben areas de mejora, indicando experiencias de atencién variadas.

Figura 28

Los alimentos han complacido su gusto.

LOS ALIMENTOS HAN COMPLACIDO SU GUSTO

120.00%

34.65%

100.00%

80.00%

60.00%

40.00%

20.00% 8.66%

7.00% B
oo NN

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion del cliente, los alimentos si han complacido su gusto en la quinta,

representados por el 34.65%.
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¢ Dimension valor agregado, interrogante 6: ¢La variedad de comidas ofrecidas en

la Quinta restaurant festejos tiene una clara ventaja sobre la competencia?

Tabla 30

La variedad de comidas tiene una clara ventaja competitiva.

Alternativa f %
Nunca 8 6.30 %
Casi Nunca 15 11.81 %
A veces 35 27.56 %
Casi Siempre 31 24.41 %
Siempre 38 29.92 %

Total 127 100%

La tabla refleja una diversidad de opiniones respecto a la satisfaccién con la atencion en el
restaurante La Quinta Festejos. Hay clientes que se muestran satisfechos, mientras otros

perciben &reas de mejora, indicando experiencias de atencion variadas.

Figura 29

La variedad de comidas tiene una clara ventaja competitiva.

LA VARIEDAD DE COMIDAS TIENE UNA CLARA

VENTAJA COMPETITIVA
120.00%
100.00% 29.92%
80.00% 24.41%
60.00%
20.00% 6.30% 11.81%
= (-
0.00% [
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion del cliente, la variedad de comidas si tiene una clara ventaja

competitiva, representado por el 29.92%.
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¢ Dimension valor agregado, interrogante 7: ¢Los colaboradores de la

Quinta restaurant festejos le brindd una atencion atenta e individualizada.?

Tabla 31

Colaboradores brindan una atencion atenta e individualizada.

Alternativa f %
Nunca 21 16.54 %
Casi Nunca 19 14.96 %
A veces 26 20.47 %
Casi Siempre 29 22.83 %
Siempre 32 25.20 %

Total 127 100%

La tabla refleja una diversidad de opiniones respecto a la satisfaccion con la atencion en el
restaurante La Quinta Festejos. Hay clientes que se muestran satisfechos, mientras otros
perciben &reas de mejora, indicando experiencias de atencion variadas.

Figura 30

Colaboradores brindan una atencion atenta e individualizada.

BRINDAN UNA ATENCION ATENTA E

INDIVIDUALIZADA
120.00%
100.00% 25.20%
80.00% 22.83%
60.00% 20.47% -

s R

20.00% 16.54%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

0.00%

Segun la percepcion del cliente, los colaboradores si brindan una atencion atenta e

individualizada representados por el 25.20%.
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¢ Dimension valor agregado, interrogante 8: ¢El lugar donde se encuentra la Quinta

restaurant festejos le proporciona tranquilidad?

Tabla 32

La ubicacidn de la quinta le proporciona tranquilidad.

Alternativa f %
Nunca 15 11.81 %
Casi Nunca 17 13.39 %
A veces 30 23.62 %
Casi Siempre 31 24.41 %
Siempre 34 26.77 %

Total 127 100%

La tabla refleja una diversidad de opiniones respecto a la satisfaccién con la atencion en el
restaurante La Quinta Festejos. Hay clientes que se muestran satisfechos, mientras otros
perciben &reas de mejora, indicando experiencias de atencion variadas.

Figura 31

La ubicacidn de la quinta le proporciona tranquilidad.

LA UBICACION LE PROPORCIONA
TRANQUILIDAD

120.00%
100.00%

80.00% 24.41%

-23-62% -

60.00%

40.00%
13.39%

20.00% 11.81% . -
=

0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion del cliente, la ubicacién de la quinta si le proporciona tranquilidad,

representados por el 26.77%.
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8 Dimension valor agregado, interrogante 9: ;Las promociones 0 descuentos que

ofrece la Quinta restaurant festejos se pueden obtener facilmente?

Tabla 33

Las promociones o descuentos se pueden obtener facilmente.

Alternativa f %
Nunca 25 19.69 %
Casi Nunca 23 18.11 %
A veces 22 17.32 %
Casi Siempre 26 20.47 %
Siempre 31 2441 %

Total 127 100%

La tabla refleja una diversidad de opiniones respecto a la satisfaccién con la atencion en el
restaurante La Quinta Festejos. Hay clientes que se muestran satisfechos, mientras otros

perciben &reas de mejora, indicando experiencias de atencion variadas.

Figura 32

Las promociones o descuentos se pueden obtener facilmente.

PROMOCIONES O DESCUENTOS SE OBTIENEN

FACILMENTE
120.00%
o,
100.00% 24.41%
80.00% 20.47%
60.00% 17.32% -
o,
50.00% 19.69% _
.. I
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion del cliente, las promociones o descuentos si se obtienen facilmente,

representados por el 24.41%.
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8 Dimension valor agregado, interrogante 10: ¢Estd de acuerdo con la carta de

platillos que ofrece la Quinta restaurant festejos?

Tabla 34

De acuerdo con la carta de platillos que se ofrece en la quinta.

Alternativa f %
Nunca 22 17.32 %
Casi Nunca 17 13.39 %
A veces 26 20.47 %
Casi Siempre 28 22.05 %
Siempre 34 26.77 %

Total 127 100%

La tabla refleja una diversidad de opiniones respecto a la satisfaccion con la atencion en el
restaurante La Quinta Festejos. Hay clientes que se muestran satisfechos, mientras otros
perciben &reas de mejora, indicando experiencias de atencion variadas.

Figura 33

De acuerdo con la carta de platillos que se ofrece en la quinta.

DE ACUERDO CON LA CARTA DE PLATILLOS

120.00%
100.00%

80.00%

60.00% 20.47%_ -

40.00%
13.39% -
20.00% ﬁ -

0.00%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion del cliente, si esta de acuerdo con la corta de platillos de la quinta,

representados por el 26.77%.
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8 Dimension lealtad del cliente, interrogante 11: ;Cree que el precio de las comidas

de la Quinta restaurant festejos es proporcional a su calidad?

Tabla 35

El precio de las comidas es proporcional a su calidad.

Alternativa f %
Nunca 21 16.54 %
Casi Nunca 23 18.11 %
A veces 31 2441 %
Casi Siempre 23 18.11 %
Siempre 29 22.83 %

Total 127 100%

La tabla refleja una diversidad de opiniones respecto a la satisfaccién con la atencion en el
restaurante La Quinta Festejos. Hay clientes que se muestran satisfechos, mientras otros
perciben &reas de mejora, indicando experiencias de atencion variadas.

Figura 34

El precio de las comidas es proporcional a su calidad.

EL PRECIO ES PROPORCIONAL A SU CALIDAD

120.00%
100.00% 22.83%
80.00% 18.11%
60.00%
40.00% 18.11%
20.00% 16.54% -
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion del cliente, el precio a veces es proporcional con la calidad de platillos

que se sirven, representados por el 24.41%.
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¢ Dimension lealtad del cliente, interrogante 12: ;Recomienda encarecidamente la

Quinta restaurant festejos para tus amigos?

Tabla 36

Recomienda la quinta para sus amigos.

Alternativa f %
Nunca 15 11.81 %
Casi Nunca 17 13.39 %
A veces 28 22.05 %
Casi Siempre 31 24.41 %
Siempre 36 28.35%

Total 127 100%

La tabla refleja una diversidad de opiniones respecto a la satisfaccién con la atencion en el
restaurante La Quinta Festejos. Hay clientes que se muestran satisfechos, mientras otros

perciben &reas de mejora, indicando experiencias de atencion variadas.

Figura 35

Recomienda la quinta para sus amigos.

RECOMIENDA LA QUINTA A SUS AMIGOS

120.00%

28.35%

100.00%

80.00% 24.41% _

60.00%
22.05%

40.00%
13.39%

o

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcidn del cliente, si recomienda la quinta a sus amigos, representados por el

28.35%.
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¢ Dimension lealtad del cliente, interrogante 13: ;Volverias a visitar la Quinta

restaurant festejos para participar de sus ofertas?

Tabla 37

Volverias a la quinta para participar en sus ofertas.

Alternativa f %
Nunca 17 13.39%
Casi Nunca 19 14.96 %
A veces 22 17.32 %
Casi Siempre 34 26.77 %
Siempre 35 27.56 %

Total 127 100%

La tabla refleja una diversidad de opiniones respecto a la satisfaccion con la atencion en el
restaurante La Quinta Festejos. Hay clientes que se muestran satisfechos, mientras otros
perciben &reas de mejora, indicando experiencias de atencion variadas.

Figura 36

Volverias a la quinta para participar en sus ofertas.

VOLVERIAS A LA QUINTA
120.00%
100.00%
80.00%
60.00%
17.32%
40.00%
14.96%
0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion del cliente, si volveria a la quinta, representados por los que eligieron

la opcidn siempre con el 27.56%,
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¢ Dimension lealtad del cliente, interrogante 14: ;El servicio proporcionado en la

Quinta restaurant festejos se adapta a sus necesidades especificas?

Tabla 38

El servicio proporcionado se adapta a sus necesidades.

Alternativa f %
Nunca 16 12.60 %
Casi Nunca 21 16.54 %
A veces 25 19.69 %
Casi Siempre 33 25.98 %
Siempre 32 25.20 %

Total 127 100%

La tabla refleja una diversidad de opiniones respecto a la satisfaccién con la atencion en el
restaurante La Quinta Festejos. Hay clientes que se muestran satisfechos, mientras otros

perciben &reas de mejora, indicando experiencias de atencion variadas.

Figura 37

El servicio proporcionado se adapta a sus necesidades.

EL SERVICIO SE ADAPTA A SUS NECESIDADES

120.00%

25.20%

100.00%

80.00% 25.98%

60.00%
19.69% -

40.00%

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

0.00%

Segun la percepcion del cliente, el servicio casi siempre se adapta a sus necesidades,

representados por el 25.98%.
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8 Dimension lealtad del cliente, interrogante 15: ;Ha quedado satisfecho con los

servicios de atencion que ha recibido por parte de la Quinta restaurant festejos?

Tabla 39

Ha quedado satisfecho con los servicios de atencién que ha recibido.

Alternativa f %
Nunca 20 15.75 %
Casi Nunca 21 16.54 %
A veces 25 19.69 %
Casi Siempre 29 22.83 %
Siempre 32 25.20 %

Total 127 100%

La tabla refleja una diversidad de opiniones respecto a la satisfaccién con la atencion en el
restaurante La Quinta Festejos. Hay clientes que se muestran satisfechos, mientras otros
perciben &reas de mejora, indicando experiencias de atencion variadas.

Figura 38

Ha quedado satisfecho con los servicios de atencion que ha recibido.

SATISFECHO CON LO SERVICIOS DE ATENCION
RECIBIDA

120.00%
100.00%
80.00% 22.83%
60.00% 19.69% -
10.00% 16.54% -

20.00% 15.75%

0.00%
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Segun la percepcion del cliente, si esta satisfecho con los servicios de atencién recibido,

representados por el 25.20%.
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4.1.2.1 Resultados generales de la situacion actual de satisfaccion del cliente de la

Quinta restaurant festejos E.I.R.L.

Tabla 40

Resultado general de la situacion actual de satisfaccion del cliente.

Casi A Casi .
Nunca . Siempre
nunca  veces siempre

N°  Dimension expectativa del cliente
1 2 3 4 5

¢Esta contento con el nivel de

1 atencion que recibe de la Quinta  14.17 17.32 2598  20.47 22.05
restaurant festejos?
¢Considera el precio al realizar

2 sucompraen la Quinta 29.13 2520 22.83 8.66 14.17
restaurant festejos?
¢ El servicio excepcional que
recibe del personal lo obliga a

3 volver a visitar la Quinta 12.60 15.75 25.98 16.54 29.13
restaurant festejos para satisfacer
sus necesidades gastrondmicas?
¢ Esta de acuerdo con los platillos

4 ofrecidos por la Quinta 14.96 13.39  29.92 14.96 26.77
restaurant festejos?
¢Los alimentos que ha ingerido

5 en la Quinta restaurant festejos 7.09 8.66 2205  27.56 34.65
han complacido su gusto?

PROMEDIO 15.60 16.06 25.35 17.64 25.35

Casi A Casi

Nunca ;
nunca veces  siempre

Siempre
N° Dimension valor agregado

1 2 3 4 5

¢La variedad de comidas
ofrecidas en la Quinta restaurant

6 . . . 6.30 11.81 27.56 24.41 29.92
festejos tiene una clara ventaja
sobre la competencia?
¢ Los colaboradores de la

7 Quinta restaurant festejos le 16.54 14.96 20.47 22.83 25.20

brind6 una atencion atenta e
individualizada.?
¢El lugar donde se encuentra la
8  Quinta restaurant festejos le 11.81 13.39 2362 2441 26.77
proporciona tranquilidad?
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¢Las promociones o descuentos
gue ofrece la Quinta restaurant

9 . 19.69 18.11 17.32 20.47 24.41
festejos se pueden obtener
facilmente?
¢ Esta de acuerdo con la carta de
10 platillos que ofrece la Quinta 17.32 13.39 2047  22.05 26.77
restaurant festejos?
PROMEDIO 14.33 14.33 21.90 22.83 26.61
Nunca Casi A veces .CaS' Siempre
nunca siempre

Ne Dimensién lealtad del cliente
1 2 3 4 5

¢Cree que el precio de las
comidas de la Quinta
restaurant festejos es
proporcional a su calidad?
¢ Recomienda encarecidamente
12 la Quinta restaurant festejos 11.81 13.39 22.05 24.41 28.35
para tus amigos?
¢Volverias a visitar la Quinta
13  restaurant festejos para 13.39 14.96 17.32 26.77 27.56
participar de sus ofertas?
¢El servicio proporcionado en
la Quinta restaurant festejos se
adapta a sus necesidades
especificas?
¢Ha quedado satisfecho con
los servicios de atencién que
ha recibido por parte de la
Quinta restaurant festejos?

11 16.54 18.11 2441 18.11 22.83

14 12.60 16.54 19.69 25.98 25.20

15 15.75 16.54 19.69 22.83 25.20

PROMEDIO 14.02 15.91 20.63 23.62 25.82

Nota. Resultados generales de la encuesta realizada.
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Tabla 41

Resultado general del promedio de las 3 dimensiones.

Alternativas Porcentaje del promedio
Nunca 14.65 %
Casi nunca 15.43 %
A veces 22.63 %
Casi siempre 21.36 %
Siempre 25.93 %
Total 100%

Nota. Resultados adaptados.

Los resultados se sintetizaron en tres niveles para determinar el nivel bajo se realizé la suma
de las 2 alternativas negativas (Nunca, casi nunca), para el nivel medio la definié la
alternativa (A veces), y para el nivel alto, se sumaron las 2 alternativas positivas (Casi

siempre, siempre), dichos resultados se muestran en la siguiente tabla.

Tabla 42

Resultado por niveles de la satisfaccion del cliente.

Nivel bajo Nivel Medio Nivel Alto

30.08% 22.63% 47.29%

Nota. Resultado del nivel de calidad de servicio.

La tabla nos muestra los valores variables logradas a través de las encuestas, mostrando un nivel bajo
de 30.08%, un nivel intermedio de 22.63% y finalmente mostrando un nivel alto muy elevado lo cual
nos indica que el nivel de satisfaccion no es el mas optimo ni el mas adecuado, que se tienen muchos

valores por mejorar para este caso.
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Figura 39

Resultado del nivel de satisfaccion del cliente actual.

NIVEL ACTUAL DE
SATISFACCION DEL CLIENTE

47.29%

50
40 30.08 %
22.63%
30
20
10
Porcentaje
0
Nivel bajo Nivel medio Nivel alto
# Nivel bajo Nivel medio @ Nivel alto

Nota. Resultados del nivel.

Como se observa en la figura el nivel actual de la satisfaccion del cliente que presenta la
Quinta restaurant festejos E.l.R.L., se puede deducir que es de nivel regular ya que el nivel

alto, siendo el porcentaje mayor con un 47.29% pero que no supera el 50%.

4.1.3 Resultados de la relacion del marketing experiencial con la satisfaccion del cliente
de la Quinta restaurant festejos E.1.R.L.

Para determinar el coeficiente de correlacion, empleamos analisis estadistico
utilizando herramientas estadisticas especializadas. Mediante la aplicacion de encuestas,
hemos obtenido datos con éxito y calculado un coeficiente de correlacion para establecer la
relacion entre estas dos variables. El andlisis estadistico ha producido los resultados

siguientes.
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Tabla 43

Matriz de correlaciones de las variables.

Satisfaccién del cliente
¢Ha
¢El servicio quedado
¢Esta excepcional R ¢Los ¢La variedad . ¢Las (Estade | . . . satisfecho
contento | | Considera que recibe del ;Ezt;gg alimentos de comidas colabt;rlggcsyres de ¢El lugar promociones | acuerdo crcerceiz?jléeI:; ;\(/?SIY;'?: ¢El servicio con los
con el (él recio al personal lo con los que ha ofrecidas en la donde se o descuentos | con la pcomidas de ¢Recomienda Quinta proporcionado | servicios
nivel de reglizar su obliga a volver latillos ingerido en la Quinta Quinta encuentra la | que ofrece la | carta de la Quinta encarecidamente restaurant | €N la Quinta de
atencion compra en a visitar la opfreci dos la Quinta restaurant restaurant Quinta Quinta platillos restaurant la Quinta festeios restaurant atencion
que la Q,Linta Quinta por la restaurant | festejos tiene festejos le restaurant restaurant que festejos es restaurant pa rJa festejos se que ha
recibe de restaurant restaurant Quinta festejos una clara brind6 una festejos le festejos se | ofrece la ronorcional festejos para tus articinar adapta a sus recibido
la Quinta . festejos para han ventaja sobre - proporciona pueden Quinta prop amigos? P P necesidades | por parte
) ¢ festejos? tist restaurant lacid | atencion atenta e i ilidad? bt t t asu de sus ificas? del
restauran satisfacer sus | o o oioco | complacido a individualizada.» | tranauilidad? obtener restauran calidad? ofertas? especificas? e la
]
festejos? necesidades su gusto? | competencia? facilmente? | festejos? Quinta
gastronémicas? restaurant
festejos?
¢La Quinta
restaurant
festejos
presejma -0.327 | -0298 -0.229 |-0.151| -0.349 | -0.162 -0.480 0.002 -0260 | 1,000 | -0.041 -0.460 -0233 -0.097 |-0,123
musica
melodiosa?
¢El ambiente
de la Quinta
restaurant 0.082 | 0.052 0,134 0.027 | 0.026 0.028 0.109 -0.118 0.042 |-0.041| 1,000 0,081 0.007 0,135 0,487
festejos es
cautivador?
¢La seleccion
de platos de la
Quinta
restaurant 0,310 | 0,228 0,191 0.036 | 0.318 0,243 0,461 -0.029 0,265 |-0.460 | 0,081 1.000 0.212 0,285 0,398
festejos es
estéticamente
atractiva?
¢La cocina que
—_ ofrece la
g Quinta
c restaurant 0.092 | 0.152 0.133 0,113 | 0.036 0.090 0251 0.037 0.171 | -0233 | 0.007 0212 1.000 0,154 0,456
‘1:-’ festejos tiene
<) una fragancia
o .
deliciosa?
x
@ | ;El color de las
2 | mesasdela
= Quinta
< restaurant 0.055 | 0.060 0.095 0.149 | 0.054 0.133 0.151 -0.101 0,156 |-0,097 | 0,135 0285 0,154 1.000 0,154
&S | festejos le atrae
S y evoca una
respuesta
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emocional
positiva?

¢La musica que
suena en la
Quinta
frestta_urant 0,406 | 0.001 0.597 0.053 | 0.000 0,001 0,000 0.488 0.004 | 0.000 | 0.005 0.000 0.005 0.032 0,545
estejos se
adapti a sus
preferencias?

(El nivel de
atencion del
personal de la
Quinta 0.064 0.053 0.398 | 0.410 0.002 0,001 0,253 0.456 | 0.002 | 0297 0.245 0.014 0.002 0,326
restaurant
cumple con sus
expectativas?

¢La forma de

expresarse por

el personal de
la Quinta

. ;e§taMfran_tl_t 0.000 | 0.489 0.000 0.410 | 0.457 0.032 0,000 0.322 0.001 | 0.000 | 0.310 0.000 0240 0.146 0,447

estejos facilita

una

comunicacion

efectiva?

¢Los
colaboradores
de la Quinta
restaurant
oestejos 10,056 | 0.004 | 0001 | 0.002 | 0032 | 0.098 0,000 0.065 | 0.008 | 0,001 | 0291 0.000 | 0.039 | 0.005 | 0,536
rapidamente
cualquier
problema que
surgiera?

¢Ha habido
casos en los
que la comida
e deseabaro | 0.474 | 0.214 | 0488 | 0253 | 0322 | 0.065 0,411 0.489 | 0.150 | 0.482 | 0.011 0,287 | 0,236 | 0,024 | 0512
se prepard de
acuerdo con su
pedido?

¢Existe un
intercambio
afectivo de
informacién
Colzgfag’jres 0,258 | 0.021 0.004 0.456 | 0.001 0.006 0,000 0.150 0.138 | 0.000 0208 0.000 0.000 0,001 0,464
de la Quinta
restaurant
festejos y el
cliente?
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¢Existe una
comunicacion
afectiva entre
la ?uintat 0.000 | 0.000 0.000 0.002 | 0.498 0.001 0,000 0.482 0.000 | 0.005 0215 0.000 0.000 0,029 0,485

restauran
festejos y el

cliente?

¢Los
colaboradores
de la Quinta

fostoee | 0.058 | 0156 | 0.005 | 0297 | 0310 | 0.291 0.017 0523 | 0208 | 0,215 | 0.498 0051 | 0444 | 0.004 | 0,396
tratan con
actitud
amigable?

¢La Quinta
restaurant
festej 0s ofrece
varios
incentivos, 0.000 | 0.000 0.000 0245 | 0.000 0.389 0,000 0.287 0.000 | 0.000 | 0.051 0.587 0.000 0.549 0,453
romociones
pventajas paray
sus
consumidores?

¢La Quinta
restaurant
_festejos
e | 0.036 | 0.002 | 0005 | 0014 | 0,240 | 0.039 0,000 0.236 | 0.000 | 0.000 | 0.444 0.000 | 0.142 | 0481 | 0,389
agradecimiento
a su clientela
fiel?

¢Los

colaboradores

de la Quinta

re_staurqn_t

e e | 0.142 | 0121 | 0.032 | 0.002 | 0,146 | 0.005 0,002 0.024 | 0.001 | 0,029 | 0.004 0000 | 0001 | 0578 | 0,479
comunicacion
efectivas para
interactuar con

su clientela?

Nota. Adaptacion de Rho Spearman.
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Tabla 44

Resultado general de la correlacién de las variables.

Marketing Satisfaccion del
experiencial cliente
Marketing Coeficiente de 1,000 598%*
experiencial C(_)rrela}mon.
Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 16 15
Spearman  gatistaccion del Coeficiente de 598** 1,000
cliente C(_)rrela}cwn
Sig. (bilateral) ,000
N 15 16

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Resultados Rho Spearman.

La tabla muestra los resultados de la correlacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del
cliente, utilizando el coeficiente de Rho de Spearman. Se observa una correlacién positiva moderada
entre ambas variables, lo que indica que a medida que el marketing experiencial mejora, la
satisfaccion del cliente también tiende a aumentar. Este resultado es significativo, lo que refuerza la
relacion entre ambas dimensiones, sugiriendo que las estrategias de marketing experiencial influyen
de manera importante en la percepcién de satisfaccion de los clientes.

Tabla 45

Dimensiones de variables.

Marketing experiencial Satisfaccion del cliente g
Correlacion
Dimensiones
Marketing experiencial ) ) 574
) o Expectativa del cliente
Marketing de sentimiento . ,576
) ] Valor percibido
Marketing de pensamiento ) ,645
) ] Lealtad del cliente
Marketing relacional ,596
Promedio ,598**

Nota. Resultados generales de Rho Spearman.

Al examinar la relacion entre la variable marketing experiencial y la satisfaccion del cliente,
es evidente que existe una conexion positiva sustancial entre los esfuerzos de marketing y
la satisfaccion del cliente. Esto implica que los dos factores estan estrechamente

relacionados, lo que indica que cualquier cambio en uno afectard inmediatamente al otro. La
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satisfaccion del cliente aumenta a medida que aumenta el marketing experiencial, como lo

demuestra la correlacion positiva de .598** encontrada por la prueba de Rho Spearman.
Figura 40

Resultado general de la correlacién de las variables.

35
30
25
20
15
10

5

0

0 50 100 150 200

Nota. Resultados generales de Rho Spearman.

Como se muestra en la figura este es el comportamiento de correlacion de las variables
marketing experiencial con la satisfaccion del cliente, el cual se determiné con Rho

Spearman, que dio un resultado de correlacion de ,598**.
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CONCLUSIONES

C1: La situacién actual del marketing experiencial en la Quinta Restaurant Festejos se
considera regular, segun los resultados obtenidos en tres niveles. Un 29.35% de los clientes
percibe el marketing experiencial en un nivel bajo, lo que indica insatisfaccion con las
estrategias implementadas. Un 24.45% lo evaltda en un nivel medio, lo que sugiere que
algunos aspectos cumplen, pero no generan una experiencia destacable. Finalmente, un
46.20% lo califica como alto, lo que demuestra que casi la mitad de los clientes tiene una
percepcidn positiva. Sin embargo, la presencia de opiniones divididas sefiala la necesidad

de mejoras para optimizar la experiencia de todos los clientes.

C2: La situacion actual de la satisfaccion del cliente en la Quinta Restaurant Festejos es
considerada regular. Los resultados muestran que un 30.08% de los clientes estan
insatisfechos, ubicando la satisfaccion en un nivel bajo. Un 22.63% de los encuestados la
percibe en un nivel medio, lo que sugiere que algunos aspectos cumplen con sus
expectativas, pero no de manera destacada. Finalmente, un 47.29% de los clientes se
encuentra satisfecho, ubicando la satisfaccidn en un nivel alto. Aunque casi la mitad de los
clientes tienen una experiencia positiva, los niveles bajo y medio reflejan areas que requieren

atencion y mejora.

C3: Larelacion del marketing digital con la satisfaccion del cliente es positiva y significativa
después de realizar la correlacién con Rho Spearman el resultado fue que tiene una
correlacion del .598** con los datos de la encuesta realizada, como resultado general de las

4 dimensiones del marketing experiencial y las 3 dimensiones de la satisfaccion del cliente.
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RECOMENDACIONES

R.1. Se recomienda realizar estrategias de marketing experiencial en la Quinta restaurant
festejos, ya que los resultados del presente trabajo no fueron tan significativos en este
aspecto, ya que los resultados mostraron que a mayor impacto del marketing experiencial

sera mayor la satisfaccion del cliente.

R.2 Se recomienda realizar estrategias de satisfaccion del cliente en la Quinta restaurant
festejos, ya que los resultados del presente trabajo no fueron tan significativos en este
aspecto, y los resultados mostraron que la relacién es positiva y si se incrementa una de las

dos variables seran notarias para la mejora de la empresa.

R.3. Se recomienda dar mayor importancia tanto en el marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente ya que ambos se relacionan significativamente de acuerdo con los
resultados del presente trabajo, y que seria beneficioso para la Quinta restaurant festejos
aplicar estrategias que aumenten dichos resultados actuales que se encontraron de ambas

variables.
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Problemas

Obijetivos

Hipotesis

Variables

Inst. de Medicién

Problema General:

¢Cual es la relacién del marketing
experiencial con la satisfaccion del
cliente para mejorar el servicio en la
quinta restaurant festejos Juliaca
20242

Obijetivo General:

Determinar la relacion del marketing
experiencial con la satisfaccion del
cliente para mejorar el servicio en la
quinta restaurant festejos Juliaca
2024.

Hipdtesis General:

La relacion del marketing
experiencial es directa con la
satisfaccion del cliente para mejorar el
servicio en la quinta restaurant
festejos Juliaca 2024.

Problemas Especificos

Objetivos Especificos

Hipotesis Especificas

¢Cual es la situacion actual del
marketing experiencial de la Quinta
Restaurant Festejos E.I.R.L. de la
ciudad de Juliaca 2024?

¢Cudl es la situacion actual de la
satisfaccion del cliente de la Quinta
Restaurant Festejos E.I.LR.L. de la
ciudad de Juliaca 2024?

¢Cudl es la relacion del marketing
experiencial con la satisfaccion del
cliente en la Quinta Restaurant
Festejos E.I.R.L. de la ciudad de
Juliaca 2024?

Evaluar la situacion actual del
marketing experiencial de la Quinta
Restaurant Festejos E.I.R.L. de la
ciudad de Juliaca 2024.

Evaluar la situacion actual de la
satisfaccion del cliente de la Quinta
Restaurant Festejos E.I.R.L. de la
ciudad de Juliaca 2024.

Determinar la relacion del
marketing experiencial con la
satisfaccion del cliente de la Quinta
Restaurant Festejos E.I.R.L. de la
ciudad de Juliaca 2024.

La situacion actual del marketing
experiencial en la Quinta Restaurant
Festejos E.l.LR.L. de la ciudad de
Juliaca 2024, seré regular.

La situacion actual de la satisfaccion
del cliente de la Quinta Restaurant
Festejos E.l.LR.L. de la ciudad de
Juliaca 2024, serd regular.

La relacion del marketing
experiencial con la satisfaccion del
cliente de la Quinta Restaurant
Festejos E.l.LR.L. de la ciudad de
Juliaca 2024, a través de la correlacion
de Sperman serd mayor al 0.6.

Variable Independiente

MARKETING
EXPERIENCIAL

Indicadores:
Marketing sensorial
Marketing de sentimiento
Marketing de pensamiento
Marketing relacional

Variable Dependiente
Satisfaccion del cliente
Indicadores:
Expectativa del cliente

Valor percibido
Lealtad de cliente

Software de gestion

Observacion.
Cuestionario.
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UNIVERSIDAD ANDINA NE

FACULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA

Anexo 2. Validacion de instrumento

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:

JUICIO DE EXPERTOS

|. REFERENCIAS
EXPERTO/NOMBRES
ESPECIALIDAD
CARGO ACTUAL
GRADO ACADEMICO

S L

ll: TEST DE LIKERT DE “RELACION DEL MARKETING EXPERIENCIAL CON LA SATISFACCION DEL
CLIENTE PARA MEJORAR EL SERVICIO EN LA QUINTA RESTAURANT FESTEJOS JULIACA 2024"

lll. AUTOR DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
Bach: CLEVER CARCAUSTO ARAGON

IV: ASPECTOS DE VALIDACION
(1=Deficiente; 2= Regular; 3=Buena; 4=Muy Buena; 5= Excelente)

HEIFIITIR:
INDICADORES CRITERIOS c| 2| 8|28 2

sl 8| 2|=2| ¢
a| = &

1. CLARIDAD Esta redactado con lenguaje apropiado P

2. OBJETIVIDAD Esta expresado en capacidades ohservables o

3. ACTUALIDAD Esta adecuado al avance de Ia clencia o~

4, ORGANIZACION Existe una organizacién légica de los [temns v las varisbles <

5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad suficlentes P

6, INTENCIONALIDAD Esta adecuada para cumnplir los objetivos de |a investigacian <

7. CONSISTENCIA Esta basado en aspectos tedricos y clentificos e

8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores e [tems S

9, METODOLOGIA Responde al propdsito de |a investigacidn A"

10. PERTINENCIA Es (il y adecuado para la investigacion 2<

Coeficiente de valorizacion porcentual, C=Total/50=

V. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

VI. RESOLUCION DEL EXPERTO

Aprobado  (C>75%=0.75) [>< |

Desaprobado (C<75%=0.75) [:]

N* DNI FIRMA DEL EXPERTO N* DE CELULAR LUGAR Y FECHA
04 ) 262¢
“1369602 9Y3938092 9469 2624
SLORES A -
.I ST M
CONTROOR PUBLICO COLERIADO
MAT. N® 1425
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UNIVERSIDAD ANDINA NESTOR CACERES VELASQUEZ

F;\CULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA

Anexo 2. Validacion de instrumento

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:

JUICIO DE EXPERTOS
I REFERENCIAS _
TOR
a EXPERTONOMBREs :.CAREDES ARGANDONA VIC
b. ESPECIALIDAD
c. CARGO ACTUAL
d. GRADO ACADEMICO

Il: TEST DE LIKERT DE “RELACION DEL MARKETING EXPERIENCIAL CON LA SATISFACCION DEL
CLIENTE PARA MEJORAR EL SERVICIO EN LA QUINTA RESTAURANT FESTEJOS JULIACA 2024"

lil. AUTOR DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
Bach: CLEVER CARCAUSTO ARAGON

IV: ASPECTOS DE VALIDACION
(1=Deficiente; 2= Regular; 3=Buena, 4=Muy Buena; 5= Excelente)

z| 3| s(z3| 2
INDICADORES CRITERIOS S|l 3| 8|34 =
= o] = = o
el = o
1. CLARIDAD Estd redactado con lenguale aproplado P
2. OBJETIVIDAD Esta expresado en capacidades observables X
3. ACTUALIDAD Esta adecuado al avance de la ciencla X
4. ORGANIZACION Existe una organizacién Iégica de los [tems y las varizbles 3
5. SUFICIENCIA Valora las dimensiones en cantidad y calidad suficientes X
6. INTENCIONALIDAD Esta adecuado para cumplir los objetivos de |a investigacién 2
7. CONSISTENCIA Estd basado en aspectos tedricos y clentificos X
8. COHERENCIA Entre las dimensiones, indicadores e items X
9. METODOLOGIA Responde al propdsito de Ia investigacion X
10. PERTINENCIA Es Util y adecuado para la investigacién X

Coeficiente de valorizacion porcentual, C=Total/50=

V. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES

..............................................................................................................................................

VL. RESOLUCION DEL EXPERTO

Aprobado  (C>75%=0.75)
Desaprobado (C<75%=0.75) [:]
N°* DNI FIRMA DEL EXPERTO N" DE CELULAR LUGAR Y FECHA

023 68Q57 756 768L08 | 29/v4]2094
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Anexo 2. Validacion de instrumento

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:

JUICIO DE EXPERTOS

I. REFERENCIAS
EXPERTOINOMBRES : RODEI(UEZ SARAVIA QAMRO ARTURO

..........................................................................

ESPECIALIDAD . ANGEMERS D& SISTESHAS

...............................................................................

CARGO ACTUAL Do o R O T LIRS st
GRADO ACADEMICO

apop

Il: TEST DE LIKERT DE “RELACION DEL MARKETING EXPERIENCIAL CON LA SATISFACCION DEL
CLIENTE PARA MEJORAR EL SERVICIO EN LA QUINTA RESTAURANT FESTEJOS JULIACA 2024"

lll. AUTOR DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
Bach: CLEVER CARCAUSTO ARAGON

IV: ASPECTOS DE VALIDACION
(1=Deficiente; 2= Regular; 3=Buena; 4=Muy Buena; 5= Excalente)

gl 3| 3|3 2
INDICADORES CRITERIOS g| 2| 8128 &
o W a2 o b1
a| = S
1. CLARIDAD Estd redactado con lenguaje apropiado x
2, OBJETIVIDAD £5ta expresado en capacidades cbservables X
3. ACTUALIDAD Esta adecuado al avance de |a Gencia X
4. ORGANIZACION Existe una organizacidn logica de los ftems y las varfables Pt
5. SUFICIENCIA Valora as dimensianes en cantidad y calidad suficientes X
6. INTENCIONALIDAD Esta adecuado para cumplir los objetivos de la investigacidn Y
7. CONSISTENCIA £5td basado en aspectos tedricos y cientificos X
8. COHERENCIA Entra las dimensiones, indicadores e [tems X
9. METODOLOGIA Responde al propésito de la investigacion X
10. PERTINENCIA Es til y adecuado para [a investigacion X
Coeficiente de valorizacién porcentual, C=Total/50=
V. OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
VI. RESOLUCION DEL EXPERTO
Aprobado  (C>75%=0.75)
Desaprobado (C<75%=0.75) [ |
N° DNI FIRMA DEL EXPERTO N* DE CELULAR LUGAR Y FECHA

V56563559 30104/7021’

004132 ¢ -
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TEMA : RELACION DEL MARKETING EXPERIENCIAL CON LA SATISFACCION DEL
CLIENTE PARA MEJORAR EL SERVICIO EN LA QUINTA RESTAURANT
FESTEJOS JULIACA 2024
TESISTA : BACH. CLEVER CARCAUSTO ARAGON
VARIABLE : CALIDAD DE SERVICIO
FECHA : ABRIL DEL 2024

RESUMEN DE RESULTADOS DE MARKETING EXPERIENCIAL

Preguntas Nunca Casinunca| A veces fast Siempre
N.© siempre

Elementos Tangibles 1 2 3 4 5

1 |¢La Quinta restaurant festejos presenta musica melodiosa? 12.60% 14,96% 24.41% 20.47% 27.58%

2 |.El ambiente de la Quinta restaurant festejos es cautivador? 12.80% 16.54% 22.83% 22.05% 25.98%

¢ La seleccion de platos de Ja Quinta restaurant festejos es

estéticamente atractiva?
¢La cocina que ofrece la Quinta restaurant festejos tiene una

9.45% 20.47% 26.77% 25.98% 17.32%

0
4 fragancia deliciosa? 11.81% 18.11% 22.05% 27.56% 2047%
Confiabilidad Nunca |Casinunca| A veces Casl | giempre
Quinta restaurant festejos le Shpee
¢El color de las mesas de fa Quin = =
8 atrae y evoca una respuesta emocional positiva? 708% AR i 25.90% 20.37%
8 <& musica que suena en la Quinta restaurant festejos se £72% 8.86% 29.13% 27 56% 29.62%

adapta a sus preferencias?
+El nivel de atencion del persenal de la Quinta restaurant

cumple con sus expactativas?

JLa forma de expresarse por el personal de la Quinta ®

restaurant feste|os facilita una comunicacion efectiva? 10.24% % BIEN el 1%
Casi

Capacidad de Respuesta Nunca Casinunca| A veces Siempre

Los colaboradores de la Quinia restaurant festejos

cLos

resolvieron rapidamente cualquier problema que surgiera? 15.75% 13.30% 2.55% 17.42% 0.71%
¢Ha habido casos en los que la comida que deseaba no se

11.81% 14.17% 2047% 25.98% 27.568%

10 preparé de acverdo con su pedido? 32.28% 29.92% 14,96% 11.02% 11.81%
¢Existe un intercambio afectivo de informacion entre los "

11 | colaboradores de la Quinta restaurant festejos y el chente? 12.00% A% i 25.20% 2N

12 :,::;Tf:s t;n; :;og::l’cauon afectiva entre [a Quinta restaurant 12 B0% 14.17% 22 83% 19.60% 30.71%

Seguridad Nunca Caslnunca| A veces ,C“I Siempre

. Los colaboradores de la Quinta restaurant festejos le tratan

| ek amigable? ° 2002% | 2382% | 2520% | 11.81% 9.45%
28 Quinta restaurant 1este]os ofrece vanos Incentivos,

14 promociones y ventajas para sus consumidores? 14.17% 13.39% 20.13% 21.26% 22.05%
¢La Quinta restaurant festejos implementa iniciativas de

15 agradecimiento a su clientela fiel? 15.75% 14.96% 25.688% 20.47% 22.83%

16 zLos colaboradores de Ia Quinta restaurant festejos utilizan 8.66% 12.60% 27.56% 22 83% 28.35%

técnicas de comunicacién efectivas para interactuar con su

OFICINA DE |NVEST|GAC|[jN http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV 2) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

UNIVERSIDAD ANDINA "NESTOR CACERES VELASQUEZ”
FACULTAD DE INGENIERIA DE SISTEMAS
ESCUELA PROFESIONAL DE INGENIERIA EMPRESARIAL E
INFORMATICA

SATISFACCION DEL CLIENTE

TEMA : RELACION DEL MARKETING EXPERIENCIAL CON LA SATISFACCION DEL
CLIENTE PARA MEJORAR EL SERVICIO EN LA QUINTA RESTAURANT
FESTEJOS JULIACA 2024

TESISTA : BACH. CLEVER CARCAUSTO ARAGON

VARIABLE : SATISFACCION DEL CLIENTE

FECHA . ABRIL DEL 2024

RESULTADOS DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

Preguntas Siempre Casli Algunas | Muy Pocas Nonca
N.# Siempre Veces Veces
Desempeiio Recibido 1 2 3 4 5

¢ Esta contento con el nivel de atencion que racibe de |a
Quinta restaurant festejos?

¢Cansiera el precio al realizar su compra en ia Quinta
restaurant festejos?

¢ El servicio excepcional que recibe del pessonal [0 0bliga &
volver a visitar la Quinta restaurant festejos para satisfacer
2 Esta ge acuerdo con los platillos ofrecides por 1a Quinta

restaurant festejos?
¢Les alimentos que ha ingendo en la Quinta restaurant

14.17% 17.32% 25.98% 20.47% 22.05%

28.13% 25.20% 22.83% 8.66% 14.17%

12.60% 15.75% 25.98% 16.54% 29.13%

14.96% 13.39% 20.92% 14.96% 26.77%

5 festejos han complacido su gusto? 7.09% 8.66% 22.05% 27.‘5-6% 34.65%

Expectativas Siempre 3.;;:19 A‘ll‘::::s Iﬂu:e:;:as Nunca
6 |& el tone uns clao wentala somre s competancia | 630% | 1181% | 2nse% | 2e4t% | 2002
j |Een st 2 hedmar ol feslejose biNd0| 1o cqee | 14.06% | 2047% | 2283% | 25.20%
5 2 El lugar donde Se encuentra Ia QuInta restaurani festejos e E1% 13.39% e AR 2TT%

proporciona tranguilidad?
¢Las promociones o descuentos que ofrece fa Quinta
restaurant festejos se pueden obtener faciimente?

19.69% 18.11% 17.32% 2047% 24.41%

&
10 4 Esta de acuerdo con la carta de platilios que ofrece 1a 17.32% 130% 20.47% 22.05% 26.77%
Satisfaccion General Siempre : Algusies : | iy Pocas Nunca

Siempre Veces Veces

. Cree que &l precio de las comidas de la Quinta restaurant

festejos es proporcional a su calidad?
(JRecomienda encarecidamente |a Quinta restaurant festejos

para tus amigos?
Volverias a visitar la Quinta restaurant feste|os para

participar de sus ofertas?
ZEl serviclo proporcionado en |a Quinta restadrant festejos

se adapla a sus necesidades especificas?
¢ Ha quedado satisfecho con los servicios de atencion que ha

recibido por parte de la Quinta restaurant festajos?

1" 16.54% 18.11% 24.41% 18.11% 22.83%

12 11.81% 13.38% 22.05% 24 41% 28.35%

13 13.39% 14.96% 17.32% 26.77% 27.56%

14 12.60% 16.54% 19.69% 25.98% 25.20%

15 16.76% 16.54% 19.69% 22.83% 25.20%
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORA(;IC)N DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital [X] Fecha de entrega: _09-10 -2024

1. Datos del autor (es):

Nombres y Apellidos: CLEVER CARCAUSTO ARAGON
Direccidn:Jr. 24 DE JUNIO Urb: SANTO TOMAS Mz LLt 8.

DNI/Carné de Extranjerfa/Pasaporte N&:_80782631

Teléfono: 988 045 268 email:

Nombres y Apellidos: <
Direccién;_ - | VN
DNLI/Camné de Extranjeria/ Pasapotte iIN®:

Teléfono: email: - |

Facultad y/o Escuela de Posgrqc_ib: INGENIERIA DE SISTEMAS
Escuela Profesional o Mencion: INGENIERIA EMPRESARIAL E INFORMATICA

Titulo o Grado Académico'a Optar:TiMOPROFE'SLONA__;L DE INGENIERO EMPRESARIAL E INFORMATICO
Asesor: Dr. OSCAR GONZALO APAZA PEREZ |

Esta obra se encuentra dentro de las siguientes denominaciones:
Trabajo de Investigacién [_] Tesilel Trabajb de Suficiencia ProfcsiOn;l'"D Trabajo Académico[_]

Titulo:__ RELACI G EX N LA SATISFACO[QN

RESTAU RANTFESTEJOS JULIACA 2024

Palabras claves, (3 a 5 términos):. MAM _M_SATISFACCION GASTRONOMIA =

(Esta obra se desarroll6 en la UANCYV " 29

1

! Indicar si su produccién intelectual ha empleado recursos tales como, inistalaciones, laboratorios, insumos,
equipos, bases de datos, asesoria técnica por parte del personal de la UANCYV, financiamiento, entré otros

relacionados.
2 §j su produccién intelectual se desarrollé en la UANCV totalmente o parcialmente, deberd autorizar el

dep6sito en el Repositorio de manera obligatoria.

ACICINA NE INV/ECTICACION
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2. Referencia de tesis:

j Bachiller LXTitulo [;2da Especialidad LMaesm’a ;iDoctorado

3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depdsito de mi tesis en el Repositorio
Digital de la UANCYV.
Con la autorizacion de déposito de mi produccion lntelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez" unalicencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al ptiblice, transformar (inicamente mediante su traduccion & otros idiomas) y
poner a disposicion del piblico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital, en/cnalquier medio, conocido.0 por conocerse, a través de los diversos
servicios por la niVersidad, creados o por crearse, tales éomo el Repositorio Digital de
tesis UANCV, goleccion de produccion intelectual, entreioiros, en el Peri y enel extranjero
por el tiempo§.veees que considere necesarias, y libres de femuneraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Céceres Velasquez™ podrd
reproducxr wi.produccion intelectual en cualquier tipo de soportze v en mas de un ejemplar,
sin modificar-si contenido, solo con proposntos de seguridad, respaldo y preservacion.
Declaro queddproduccion intelectual es unacreacion de mi autoria y. exclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor de ferceras personas,
La Universidad Andina “Néstor Caceres Veldsquez” consngnaré elynombre del y/o los
autor(es) de la produceion intelectual, y no le hard ninguna modificacién mas que la
permitida en la licencia,

Autorizo su pubhcaclén (marque con una X)

IX] S{ auton7o que se dcpos:tc lnmedlatamente

D Sf, attorizo que se deposite a partir de.;ia-fe¢ha' (d/mfa):

D NG autorizo.

b) Licencia CREATIVE COMMONS 4.0 INTERNACIONAL.:
Si usted concede fna licencia CREATIVE COMMONS Sabre su produccion intelectual,
mantiene la titulagidad de los derechos de autor de esta y, a laWez: permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al pablico y distribuir j€jemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
:Quiere permitir usos comérciales de su produccién intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucién y comunicacién pablica de la
produccién intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacién piblica de la produccién
intelectual, pero sin fines comerciales.

XI Si autorizo
D No autorizo
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de 4mbito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcién “internacional” o una adaptada a su jurisdiccion,
como para el caso peruano.

La opcién “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacién peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccion neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Perti goza de una mayor@€ficacia ante los tribunales peruanos.

|X| Internacional

L__] Nacional

Linea de investigacion: ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS - P25

&' iy i\\ Q 7 4
.1 T / ~ ‘ o:‘, 4
3 f S
17 —/,'//_4 24 . = 09-40-2024
Firma de Autor huellz digital “Fecha
100

v ”
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