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RESUMEN

El sector gastrondmico turistico en el Peri ha experimentado un crecimiento
sostenido en los Ultimos afios, consoliddndose como un motor econdémico y cultural. Sin
embargo, en ciudades como Arequipa Metropolitana, la creciente competencia y las nuevas
expectativas de los consumidores plantean el desafio de ofrecer experiencias diferenciadoras
que vayan mas alld de la calidad del producto. En este contexto, la presente investigacion
tuvo como objetivo establecer la relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion
del cliente en los restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 2024. El estudio
se enmarco en un enfoque cuantitativo, con un disefio no experimental, transversal y
correlacional. La muestra estuvo conformada por 384 comensales habitantes locales, turistas
nacionales e internacionales, seleccionados mediante muestreo estratificado proporcional.

Entre los principales hallazgos, se encontr6 una correlacion positiva y significativa
aunque débil entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente (p = 0.175; p =
0.001). A nivel de dimensiones, la sensorial (p=0.234; p=0.000) y la interactiva (p = 0.200;
p = 0.000) mostraron relaciones significativas, mientras que la emocional (p = 0.020; p =
0.700) e intelectual (p = 0.054; p = 0.292) no presentaron asociacion relevante. Asimismo,
se identifico que la relacion fue significativa solo en los habitantes de Arequipa (p = 0.310;
p <0.001), pero no en turistas nacionales ni internacionales.

Estos resultados evidencian que, aunque el marketing experiencial contribuye a la
satisfaccion del cliente, su influencia atn es limitada en los restaurantes turisticos de
Arequipa, lo que plantea la necesidad de estrategias mas integrales y segmentadas segun la
procedencia del consumidor.

Palabras clave: marketing experiencial, satisfaccion del cliente, restaurantes

turisticos.



ABSTRACT

The gastronomic tourism sector in Peru has experienced sustained growth in recent
years, consolidating itself as both an economic and cultural driver. However, in cities such
as Metropolitan Arequipa, increasing competition and evolving consumer expectations
present the challenge of offering differentiated experiences that go beyond product quality.
In this context, this study aimed to determine the relationship between experiential marketing
and customer satisfaction in tourist restaurants in Metropolitan Arequipa in 2024. The study
employed a quantitative approach with a non-experimental, cross-sectional, and
correlational design. The sample consisted of 384 diners, including local residents, domestic
tourists and international tourists, selected through proportional stratified sampling.

The main findings revealed a weak but statistically significant positive correlation
between experiential marketing and customer satisfaction (p = 0.175; p = 0.001). At the
dimensional level, the sensory (p = 0.234; p = 0.000) and interactive (p = 0.200; p = 0.000)
dimensions showed significant relationships, while the emotional (p = 0.020; p=0.700) and
intellectual (p = 0.054; p = 0.292) dimensions did not show significant associations.
Furthermore, the relationship proved significant only among Arequipa residents (p = 0.310;
p <0.001), but not among national or international tourists.

These results indicate that, although experiential marketing contributes to customer
satisfaction, its influence remains limited in tourist restaurants in Arequipa. This highlights
the need for more comprehensive and segmented strategies based on consumers' place of
origin.

Keywords: experiential marketing, customer satisfaction, tourist restaurants.
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INTRODUCCION

Es innegable que el turismo gastrondomico en el Perii continlla en crecimiento,
evidenciado tanto por su posicionamiento internacional como por la expansion del sector de
restaurantes. Este desarrollo no solo se refleja en el &mbito econdmico, sino también como
una herramienta de proyeccion cultural. En este sentido, el Instituto Nacional de Estadistica
e Informatica (INEI, 2023) reportd un incremento del 9.16% en la actividad de restaurantes
en abril de 2023 respecto al mismo periodo del afio anterior, lo que evidencia la dindmica
positiva del sector. Asimismo, el Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR,
2021) reconoce al Perti como un referente en turismo gastrondmico, consolidando su cocina
como un atractivo de relevancia internacional.

No obstante, este crecimiento se desarrolla en un entorno altamente competitivo y
caracterizado por consumidores cada vez mas exigentes. En este contexto, la generacion de
experiencias memorables se ha convertido en un factor clave para la diferenciacion. Al
respecto, investigaciones recientes destacan que el marketing experiencial influye
significativamente en la percepcion del consumidor y en su comportamiento de compra, al
integrar dimensiones emocionales, sensoriales e interactivas (Gonzalez-Morera et al., 2024).
En esa misma linea, Nombela (2021) sefiala que este enfoque permite fortalecer el vinculo
entre el cliente y la marca, alineando sus expectativas con la propuesta de valor.

En este escenario, el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente se configuran
como variables fundamentales para comprender la dindmica del sector gastrondémico
turistico. Estudios actuales evidencian que las experiencias disefiadas de manera integral
influyen directamente en la satisfaccion del cliente, al superar sus expectativas y generar
valor percibido (Cristellot et al., 2024). Asimismo, se ha identificado que la implementacion
de estrategias experienciales contribuye al fortalecimiento de la fidelizacion y la lealtad en

distintos contextos gastronémicos (Pastrana & Sedan, 2020; Garcia, 2020).



A nivel nacional, diversas investigaciones han demostrado que las dimensiones del
marketing experiencial son determinantes en la satisfaccion del cliente en el sector
gastronémico (Mordén, 2020; Cahuajulca & Julca, 2021). En el dmbito local, estudios
recientes evidencian que la experiencia del cliente se relaciona significativamente con
variables como la confianza y la satisfaccion en empresas de la ciudad de Arequipa (Anton,
2022; Salinas, 2021). Sin embargo, no se ha identificado evidencia especifica sobre esta
relacion en restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana, los cuales podrian presentar
limitaciones en la aplicacion de estrategias experienciales, especialmente en la dimension
intelectual.

En consecuencia, el objetivo general de la presente investigacion es establecer la
relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en los restaurantes
turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 2024. El estudio busca aportar evidencia
empirica en un contexto de creciente competencia, proporcionando informacion relevante
para el diseflo de estrategias diferenciadas en el sector.

La tesis se organiza en cinco capitulos. El Capitulo I desarrolla los fundamentos
teoricos, incluyendo el planteamiento del problema, los objetivos, hipotesis, marco
conceptual y antecedentes. El Capitulo II aborda los aspectos metodolégicos, como el
disefio, la muestra, las técnicas e instrumentos de recoleccion de datos. El Capitulo III
presenta los resultados del andlisis estadistico y finalmente se presenta las conclusiones y

recomendaciones.



CAPITULO I: FUNDAMENTOS TEORICOS
1.1. Problema

La Relacion Entre el Marketing Experiencial y la Satisfaccion del Cliente en
Restaurantes Turisticos de Arequipa Metropolitana.

1.2. Descripcion

Visitar el Pert significa vivir una variedad de experiencias que permiten a los turistas
sumergirse en un viaje a lo largo de 5 mil afos de historia, esto se traduce en el papel crucial
desempena el turismo gastronémico, en Pert el sector gastronémico ha experimentado un
crecimiento significativo, con un aumento del 7.65% en la actividad de restaurantes en abril
de 2023 comparado con el mismo periodo en 2022 (INEI, 2023). Este crecimiento refleja la
importancia del turismo gastronémico en la economia peruana y su papel en la promocion
de la cultura del pais (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2021).

Sin embargo, el aumento de la competencia y la evolucion de las expectativas de los
consumidores han creado nuevos desafios para los restaurantes turisticos en Arequipa
Metropolitana. Chumpitaz (2023) senala la necesidad de establecer conexiones emocionales
con los clientes a través de la personalizacion de productos y servicios, un area donde el
marketing experiencial puede desempenar un papel crucial.

La problemadtica principal radica en que, a pesar del crecimiento del sector, no esta
claro si los restaurantes turisticos en Arequipa Metropolitana estdn implementando
efectivamente estrategias de marketing experiencial. Esto es particularmente critico dado
que, como sefialan Anderson y Sullivan (1993), una reputacién positiva a largo plazo esta
estrechamente vinculada con una alta satisfaccion del cliente, y cuando la calidad del servicio
no cumple con las expectativas, el impacto negativo en la satisfaccion del cliente es
significativo.

Nombela (2021) subraya la importancia del marketing experiencial para conectar con



las emociones de los clientes y alinear las estrategias de la marca con sus valores. Sin
embargo, no se ha investigado a fondo como estas estrategias se estan aplicando en el
contexto especifico de los restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana y como estan
impactando en la satisfaccion del cliente.

Puesto que la personalizacion y el servicio al cliente son vitales para un negocio
gastronomico. Las estrategias de marketing experiencial podrian permitir una experiencia
personalizada para cada cliente, ofreciendo, por ejemplo, recomendaciones y menus
personalizados basados en informacion previamente registrada, creando asi un vinculo
emocional con el cliente. No obstante, no se ha investigado a fondo como estas estrategias
estan relacionadas en la satisfaccion del cliente en el contexto especifico de Arequipa
Metropolitana.

Spreng y Page (2009) sugieren que una mayor satisfaccion del cliente conduce a una
percepcion mas positiva de la calidad del servicio. En el contexto de los restaurantes
turisticos, esto podria traducirse en una mayor fidelizacion y €xito a largo plazo. No obstante,
se desconoce hasta qué punto las estrategias de marketing experiencial estan contribuyendo
a esta satisfaccion en Arequipa Metropolitana.

Por lo tanto, esta investigacion busca abordar esta brecha de conocimiento,
explorando la relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en los
restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana en 2024. Adicionalmente, se comparara
como esta relacion varia segun la procedencia de los visitantes (locales, turistas nacionales
y turistas internacionales), proporcionando una comprension mdas matizada de las
experiencias de los clientes.

Los resultados de este estudio proporcionaran insights valiosos para los gerentes,
duefios y ejecutivos de marketing de restaurantes, permitiéndoles implementar estrategias

personalizadas basadas en el perfil del cliente. Esto no solo mejorara la experiencia global



del cliente, sino que también potenciard la fidelizacion, reconociendo que los comensales
buscan mas que solo comida al elegir un establecimiento.

Asimismo, los hallazgos serdn relevantes para las asociaciones turisticas y
gastronomicas, facilitando el desarrollo de estrategias mas efectivas y diferenciadas para
mejorar la experiencia del cliente segiin su procedencia, contribuyendo asi a la
competitividad y atractivo de los restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana.

1.2.1.Campo, Area y Linea

Campo: Ciencias Econdmicas Administrativas

Area: Comercial

Linea: Marketing y ventas

1.2.2.Tipo de problema

La presente investigacion es de tipo descriptivo puesto que Bernal (2006) la define
como aquella con la capacidad de detallar las caracteristicas principales del tema de estudio,
asi como en brindar una descripcion detallada de sus componentes, categorias o clases.

También se considera el tipo de investigacidon correlacional, definida por Bernal
(2006) como un enfoque que analiza la conexidon entre variables o sus resultados,
enfocandose en las asociaciones en lugar de vinculos causales, donde la variacién de un
factor no necesariamente causa un cambio en el otro.

1.2.3. Variables

1.2.3.1. Analisis de Variables:

Variable independiente: Marketing experiencial

Segiin Schmitt (1999), el marketing experiencial implica crear vivencias que
involucren sensaciones sensoriales, pensamientos creativos y cognitivos, sentimientos
afectivos, acciones fisicas y de estilo de vida, asi como conexiones sociales e identificacion

con un grupo o cultura determinada. Es decir, se trata de generar experiencias a partir de



estimulos que abarquen los sentidos, las emociones y el razonamiento.

Lenderman & Séanchez (2008) sefialan que el marketing experiencial se centra en el
consumidor como su principal enfoque. Una premisa fundamental en el marketing
experiencial es evitar que se perciba como una intrusion para el consumidor. El mensaje
transmitido sobre el producto, la marca y el servicio debe generar una experiencia positiva
para el consumidor.

Para Alfaro (2011) es una fuerte combinacion de conocimientos en estrategia,
psicologia, biologia del cerebro, investigacion y sentido comin que muestra en una decena
de pasos como vender creando una mayor vinculacion emocional con los clientes, lo que
resulta en un aumento significativo de los resultados financieros.

Variable dependiente: Satisfaccion del cliente

Oliver (2010) considera la satisfaccion como una reaccion generada por un producto
o servicio consumido, que proporciona un nivel de placer que puede ser insuficiente (si
inicialmente supera las expectativas, pero luego no) o excesivo (si constantemente supera
las expectativas). Se entiende que para promover la satisfaccion se necesita algun tipo de
incentivo, ya sea tangible o intangible, como un bien o una experiencia.

Segun Kotler y Armstrong (2003) definen la satisfaccion del cliente como el nivel de
estado de 4nimo que experimenta un cliente al evaluar el desempefio percibido de un
producto o servicio en relacion con sus expectativas previas.

En el sector gastronomico, los negocios no so6lo deben evaluar la satisfaccion del

cliente, sino también la calidad del servicio para generar valor a sus clientes.



1.2.3.2.0peracionalizacion de variables

Tabla 1
Operacionalizacion de las variables
Variables Dimensiones Indicadores
Sorpresa
Emocional Alegria
Emociones diferentes
Vista
Tacto
Sensorial Gusto
Marketi iencial
arketing experiencia Olfato
Oido
Pensar
ek Creatividad
Interactiva Participacion

Participacion pasiva

Con el producto

Calidad

Cantidad

Precio

4 ‘s . Con el servicio
Satisfaccion del cliente

Forma de atencion

Capacidad de respuesta

Con el entorno

Mobiliario

[luminacion

Ventilacion

Limpieza

Nota. Se presenta la Operacionalizacion de variables. Adaptado de “Analisis del Marketing
experiencial en la satisfaccion del cliente en el sector gastrondmico de Guayaquil” por

Gonzalez-Morera et al. (2024), Adgnosis 13. p. 7.

La seleccion de las dimensiones del marketing experiencial, emocional, sensorial,
intelectual e interactiva, se sustenta en su capacidad para representar de manera integral la
experiencia del consumidor en el sector gastronémico. En este sentido, el marketing

experiencial busca transformar la visita a un restaurante en una experiencia memorable,

fortaleciendo la conexion entre el cliente y el establecimiento.

En el contexto especifico de los restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana,
estas dimensiones adquieren especial relevancia, ya que la experiencia gastrondomica no se
limita al consumo del producto, sino que integra elementos culturales, ambientales y de
interaccion social propios del destino. En este sentido, la gastronomia arequipeia se
caracteriza por su fuerte identidad cultural, reflejada en la preparacion tradicional de platos

tipicos, la ambientacion de picanterias, el uso de insumos locales y la puesta en valor de la
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cocina regional. Asimismo, la interaccion con el personal, la narrativa asociada a los platos
y la ambientacion tematica orientada al turismo constituyen elementos que configuran la
experiencia del cliente, haciendo pertinente el uso de un enfoque multidimensional.

Por otro lado, la variable satisfaccion del cliente se organiza en las dimensiones
producto, servicio y entorno, lo cual permite evaluar de manera estructurada los
componentes esenciales de la experiencia gastrondmica. Esta clasificacion resulta adecuada
para el contexto turistico de Arequipa, donde no solo se valora la calidad del producto, sino
también aspectos como la autenticidad del servicio, la hospitalidad del personal y las
condiciones del entorno fisico del establecimiento [puedes agregar: ubicacion en zonas
turisticas, vista, infraestructura tradicional, etc.], los cuales influyen en la percepcion global
del cliente.

En consecuencia, la operacionalizacion propuesta no solo se basa en modelos
previos, sino que ha sido contextualizada al entorno de los restaurantes turisticos de Arequipa
Metropolitana, permitiendo una medicidon coherente con las particularidades culturales y

experienciales del ambito de estudio.



1.2.3.3.Matriz de consistencia

Tabla 2
Matriz de consistencia
Problema General Objetivo General Hipaotesis general Variables Dimensiones Indicadores
, ., ., HG: Dado que el marketing experiencial busca
PG: (Cudl es la relacion OG: Establecer la relacion d ouns oxp . Sorpresa
. ) crear conexiones emocionales con los clientes y P
entre el marketing entre el marketing . . : .
L . que la satisfaccion del cliente en restaurantes esta ;
experiencial y la experiencial y la . . L . . Alegria
. s, . . -, ; influenciada por experiencias multisensoriales. . —
satisfaccion del cliente en satisfaccion del cliente en ' % \ Emocional
. .. Es probable que exista una relacion significativa
restaurantes turisticos de restaurantes turisticos de . L . . E :
. . . . entre el marketing experiencial y la satisfaccion del mociones
Arequipa Metropolitana en Arequipa Metropolitana . e ) diferent
~ ~ cliente en los restaurantes turisticos de Arequipa erentes
el afio 20247 en el afio 2024. . ~
Metropolitana en el afio 2024.
Problemas especificos Objetivos especificos Hipdtesis especificas Vista
, .y . ., Hel: Dado que las emociones juegan un papel
Pel: ;Cudl es la relacion Oel: Identificar la relacion : Py “ S Jueg pap Marketing Tacto
. ] crucial en la experiencia del cliente. bt
entre lo emocional y la entre lo emocional y la . N T . experiencial Gusto
. . . . - . Es probable que exista una relacion significativa .
satisfaccion del cliente en satisfaccion del cliente en . . Sensorial Olfato
L . entre el aspecto emocional del marketing
restaurantes turisticos de restaurantes turisticos de 0. . ., .
. . . . experiencial y la satisfaccion del cliente en
Arequipa Metropolitana en Arequipa Metropolitana p— ] . Oid
~ 3 restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana 1do
el afo 2024? en el afio 2024. ~
en el afio 2024.
P ., 0e2: Determinar la He2: Dado que la experiencia gastrondmica Pensar
Pe2: ;Cual es la relacion . . Y A . Intelectual -
entre 1o sensorial la relacion entre lo sensorial involucra multiples sentidos Creatividad
. ., LY y la satisfaccion del cliente  Es probable que exista una relacion significativa Participacié
satisfaccion del cliente en L . : articrpacion
L en restaurantes turisticos entre el aspecto sensorial del marketing I . SRy
restaurantes turisticos de . . ) o . nteractiva  Participacion
. . de Arequipa experiencial y la satisfaccion del cliente en -
Arequipa Metropolitana en . - . . . pasiva
~ Metropolitana en el afio restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana
el afio 2024? N Calidad
2024. en el afio 2024. Con el
Pe3: (Cudl es la relacion Oe3:  Determinar la He3: Dado que la estimulacion intelectual puede Satisfaccion producto Cantidad
entre lo intelectual y la relacién entre lo enriquecer la experiencia del cliente. del cliente Precio
satisfaccion del cliente en intelectual y la Es probable que exista una relacion significativa Con el Forma de
restaurantes turisticos de satisfaccion del cliente en entre el aspecto intelectual del marketing servicio atencion




Arequipa Metropolitana en
el ano 20247

restaurantes turisticos de
Arequipa  Metropolitana
en el afio 2024.

experiencial y la satisfaccion del cliente en
restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana
en el afio 2024,

Pe4: ;Cual es la relacion
entre lo interactivo y la
satisfaccion del cliente en
restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana en
el afio 20247

Oe4: Identificar la relacion
entre lo interactivo y la
satisfaccion del cliente en
restaurantes turisticos de
Arequipa  Metropolitana
en el afio 2024.

He4: Dado que la interaccion y participacion del
cliente puede mejorar su experiencia general.

Es probable que exista una relacion significativa
entre el aspecto interactivo del marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en
restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana
en el afio 2024.

Capacidad
de respuesta

Conel  Ventilacion
entorno
Limpieza

(Existen diferencias
significativas en la relacién
entre el marketing
experiencial y la
satisfaccion  del cliente
segun la procedencia de los
visitantes en restaurantes
turisticos de  Arequipa
Metropolitana en el afio
20247

Comparar la relacion entre
el marketing experiencial
y la satisfaccion del cliente
segun la procedencia de
los visitantes en
restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana
en el afio 2024.

Dado que los visitantes de diferentes procedencias
pueden tener distintas expectativas y percepciones
culturales sobre la experiencia gastronomica. Es
probable que existan diferencias significativas en
la relacion entre el marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente segun la procedencia de los
visitantes en restaurantes turisticos de Arequipa
Metropolitana en el afio 2024.

Nota. Se observa la matriz de consistencia del presénté traBajo de in\;estigacfén. Adaﬁtaéi()n pr(;pié en base a la investigacion realizada 2024.
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1.2.4.Interrogantes basicas

1.2.4.1.Interrogante general

(Cual es la relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en
restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana en el afo 2024?

1.2.4.2.Interrogantes especificas

(Cual es la relacion entre lo emocional y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 2024?

(Cual es la relacion entre lo sensorial y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 2024?

(Cudl es la relacion entre lo intelectual y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 2024?

(Cual es la relacion entre lo interactivo y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 20247

(Existen diferencias significativas en la relacion entre el marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente seglin la procedencia de los visitantes en restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana en el afio 2024?
1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacion metodologica

La presente investigacion contribuye metodoldgicamente al campo del marketing al
aplicar un enfoque cuantitativo riguroso para analizar la relaciéon entre el marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en el contexto de los restaurantes turisticos de
Arequipa. El uso de instrumentos validados y adaptados al entorno local permite obtener
datos confiables y pertinentes para el analisis.

En primer lugar, se evallia la normalidad de los datos mediante la prueba de

Kolmogorov-Smirnov. Posteriormente, se define el criterio de decisidon en funcion del nivel
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de significancia (o = 0.05). En los casos en que los datos presentan una distribucion normal
(p > 0.05), se aplica la prueba de correlacion de Pearson; mientras que, cuando no cumplen
con este supuesto (p < 0.05), se utiliza la correlacion de Spearman.

De esta manera, la eleccion de la prueba estadistica se realiza en funcion de las
caracteristicas de los datos, garantizando la validez y precision en la estimacion de la fuerza
y direccion de la relacion entre las variables.

1.3.2. Justificacion social

Identificar el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente es importante para
la sociedad porque estos factores contribuyen a la diferenciacion competitiva generando
valor para las marcas y consumidores. Esto es fundamental para el crecimiento del sector
gastronomico-turistico porque atraeria mayor cantidad de consumidores, nacionales e
internacionales. El tener un enfoque centrado las variables analizadas no solo mejora la
calidad de los servicios ofrecidos, sino que también posiciona a las empresas como destinos
preferidos tanto para consumidores. Esto, a su vez, tiene un impacto positivo en la economia
local, generando empleo, impulsando el desarrollo de infraestructuras y promoviendo la
preservacion de la cultura y tradiciones locales.

1.3.3. Justificacion empresarial

Desde el punto de vista empresarial, esta investigacion proporcionarad insights
valiosos para los propietarios y gerentes de restaurantes turisticos en Arequipa. Los
resultados permitirdn a estos establecimientos implementar estrategias de marketing
experiencial mas efectivas, lo que podria llevar a una mayor satisfaccion del cliente,
fidelizacion, y por ende, a un aumento en las ventas y la rentabilidad. Ademas, al comprender
mejor las expectativas y preferencias de los clientes, los restaurantes podran diferenciarse en
un mercado altamente competitivo, mejorando su posicionamiento y sostenibilidad a largo

plazo.
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1.3.4. Justificacion teorica

Tedricamente, este estudio contribuye al cuerpo de conocimiento existente sobre
marketing experiencial y satisfaccion del cliente al explorar estas variables en el contexto
especifico de los restaurantes turisticos de Arequipa. La investigacion busca validar y
potencialmente extender los modelos tedricos existentes, considerando las particularidades
culturales y gastronomicas de la region. Los hallazgos podrian revelar nuevas dimensiones
o relaciones entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en el sector de la
hospitalidad, enriqueciendo asi la literatura académica y proporcionando una base para
futuras investigaciones en contextos similares.
1.4. Objetivos

1.4.1.Objetivo General

Establecer la relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en
restaurantes turisticos de Arequipa en el afio 2024.

1.4.2. Objetivos especificos

Identificar la relacion entre lo emocional y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa en el afo 2024.

Determinar la relacion entre lo sensorial y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa en el afo 2024.

Determinar la relacion entre lo intelectual y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa en el afo 2024.

Identificar la relacion entre lo interactivo y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa en el afio 2024.

Comparar la relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente
segun la procedencia de los visitantes en restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana

en el afio 2024.
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1.5. Marco tedrico

1.5.1.Marco conceptual

1.5.1.1.Marketing experiencial

a. Concepto

El Marketing experiencial, segin Consolacion y Sabaté (2008) se define como el
procedimiento dirigido a proporcionar un valor a los clientes, centrado en las experiencias
que estos tienen con los productos y servicios ofrecidos, esto se logra mediante la provision
de informaciéon y comunicacion adecuadas que faciliten la toma de decisiones de compra
actual y promuevan la fidelizacion de los clientes en el futuro.

Schmitt (2003) uno de los primeros investigadores en popularizar el concepto de
marketing experiencial, amplia los limites del marketing relacional al proponer Ia
integracion de las emociones para cultivar una conexion entre la marca y el cliente mediante
la creacion de lo que ¢l denomina "Customer Experience". En su enfoque, Schmitt desarrolla
un modelo destinado a fomentar esta experiencia y presenta cinco estrategias especificas
para lograrlo:

* La primera es mediante la experiencia sensorial, enfocada en la percepcion (Sense).

* Lasegunda es a través de la experiencia emocional, centrandose en el sentimiento (Feel).

* Latercera es mediante la experiencia fisica y estilo de vida, relacionada con la actuacion
(Act).

* La cuarta es a través de la experiencia cognitiva y creativa, vinculada al pensamiento
(Think).

* La quinta es mediante la experiencia de identidad social, enfocada en la relacion (Relate).

¢ Segln Nieto y Pérez (2017) el marketing experiencial se caracteriza como una rama del
marketing que ha experimentado un desarrollo significativo, consolidandose como un

elemento clave para el futuro de las marcas, surgido en 1999 bajo la influencia de Bernd
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Schmitt, este enfoque se posiciona como una herramienta esencial para la diferenciacion
de marca en entornos altamente competitivos, su principal enfoque radica en las vivencias
del cliente al interactuar y consumir los productos o servicios de la marca, asi como en
las emociones que estas experiencias generan a lo largo del proceso, considerado un
componente crucial del siglo XXI, el Marketing Experiencial tiene el potencial de generar
una brecha significativa entre las marcas lideres del mercado y aquellas que quedan
rezagadas.

Las empresas deben trascender la simple oferta de productos y servicios de calidad,
enfocandose en crear entornos donde los consumidores puedan disfrutar de momentos inicos
y memorables; para lograr esto, es vital personalizar las experiencias, incentivar la
participacion activa del cliente y asegurar que estas vivencias sean inolvidables. El verdadero
valor proviene de las interacciones vividas por los consumidores, lo que a su vez fomenta
una mayor lealtad hacia la marca. Las organizaciones deben disefiar escenarios inmersivos
y emplear estimulos sensoriales para captar la atencion de los clientes, adaptandose
constantemente a sus expectativas en un entorno digital en constante cambio. De esta
manera, el marketing experiencial se posiciona como una estrategia fundamental para
destacar en un mercado cada vez mas competitivo (Pine y Gilmore, 2018).

El marketing experiencial se centra en crear experiencias que apelen a los sentidos y
emociones del consumidor, generando recuerdos positivos y duraderos que fortalecen el
vinculo emocional con la marca; a diferencia del marketing tradicional enfocado en las
caracteristicas funcionales de los productos, este enfoque se orienta hacia las vivencias
personales y las sensaciones que surgen durante el proceso de consumo. Al integrar
elementos sensoriales y emocionales, las marcas pueden diferenciarse en un mercado
competitivo, logrando un mayor impacto en la percepcion del consumidor. También subraya

que el objetivo del marketing experiencial es diferenciar y afiadir valor a los productos,
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motivando o estimulando a los consumidores a través de experiencias afectivas que van
desde estados de animo ligeramente positivos vinculados a la marca hasta fuertes emociones
de alegria y orgullo. (Galmés, 2015)

Por otro lado, Schmitt y Zarantonello (2013), manifiestan que el marketing
experiencial se enfoca en desarrollar experiencias que establezcan conexiones emocionales
y sensoriales entre los consumidores y las marcas, y va mas alla de las caracteristicas
funcionales de los productos, es fundamental que las marcas disefien interacciones que
impliquen a los consumidores de manera activa, permitiendo que se sientan integrados en el
proceso. La intencion es generar experiencias que no solo satisfagan necesidades, sino que
también susciten emociones y pensamientos, creando un vinculo mas profundo. De este
modo, el marketing experiencial puede convertir a los consumidores en participantes activos
y defensores de la marca, lo que potencia el compromiso emocional y la lealtad.

b. Dimensiones

i.Emocional

De acuerdo con Budovich (2018) dentro del ambito del marketing experiencial, el
término "emocional" hace referencia al estado de animo afectivamente influenciado de un
consumidor, el cual surge como resultado del impacto de las estrategias de marketing tanto
antes como después de realizar una compra, esta emocion se manifiesta en la formacion de
la actitud emocional del consumidor hacia el producto promocionado o hacia la empresa en
su totalidad, el enfoque en lo emocional se considera una faceta esencial del marketing
experiencial, dado que incide en la percepcion y la conexion emocional que el consumidor
establece con la marca o el producto.

Cadavid (2004) enfatiza la necesidad de incorporar el marketing emocional y la
lealtad del cliente como elementos cruciales para el éxito a largo plazo, se resalta la

importancia de comprender y abordar los mercados de manera competitiva y oportuna a
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través del marketing emocional, el cual se centra en las emociones de los clientes para
promover su fidelidad, la definicion propuesta por la American Marketing Association
(AMA) sirve como base para el desarrollo del articulo, destacando la importancia de
establecer una conexiéon emocional con los clientes como un aspecto fundamental en el
marketing contemporaneo.

Holbrook y Hirschman (1982) subrayan que el comportamiento del consumidor no
se limita a una légica funcional o utilitaria, sino que también estd profundamente arraigado
en emociones y experiencias hedonicas. Para ellos, la dimensién emocional en el marketing
experiencial es esencial, ya que el consumo se relaciona con fantasias, sentimientos y el
disfrute. Los consumidores buscan emociones como el placer, la diversion o la excitacion a
través de las experiencias de consumo, lo que influye en su toma de decisiones y en la manera
en que perciben las marcas. También destacan que las emociones y sensaciones que surgen
del consumo son fundamentales para entender como los consumidores se involucran con los
productos, servicios o marcas, y cOmo esos aspectos emocionales son tan importantes, o
incluso mas, que los factores racionales o funcionales del producto.

Pine y Gilmore (1999) argumentan que las emociones son el nucleo de las
experiencias memorables. Las empresas, al disefiar interacciones y entornos que provoquen
una respuesta emocional, logran que los consumidores se involucren a un nivel mas
profundo, estas emociones pueden incluir sensaciones de sorpresa, deleite, satisfaccion o
incluso nostalgia, y son las que finalmente hacen que la experiencia sea memorable. También
sostienen que la capacidad de una empresa para crear una conexion emocional con sus
clientes define la diferencia entre una experiencia ordinaria y una extraordinaria. Esta
conexion emocional no solo mejora la percepcion del valor de la experiencia, sino que
también contribuye a la fidelizacion del cliente. Es decir, cuanto mas emocionalmente

conectado se sienta el consumidor, mas probable es que vuelva a interactuar con la marca.
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ii.Sensorial

Conforme indican Higueras y Riesco (2021) la capacidad de captar los
conocimientos del consumidor a través de las experiencias que involucran los sentidos, en
el contexto del marketing sensorial, se busca generar vivencias Unicas y significativas para
los consumidores mediante la estimulacion de los distintos sentidos, como la vista, el oido,
el tacto, el gusto y el olfato, la orientacion del marketing sensorial radica en la creacion de
una identidad sensorial que establezca una conexion emocional con los consumidores y
mejore la identidad de marca de una empresa a través de estimulos sensoriales.

Para Jiménez y Zambrano (2018) se centra en la activacion de los sentidos con el
objetivo de incrementar la rentabilidad de los establecimientos comerciales, en el ambito del
marketing sensorial, se recurre a una variedad de estimulos sensoriales, como colores,
musica y fragancias agradables, para crear un entorno cautivador y atractivo en el punto de
venta, estas estrategias sensoriales tienen como proposito influir en las percepciones y
actitudes de los consumidores, impactando en aspectos como la duracion de su estadia en la
tienda, la satisfaccion del cliente y las ventas totales del establecimiento.

La dimension sensorial en el marketing experiencial es una herramienta importante
para influir en las decisiones de compra, aumentar la lealtad del cliente y diferenciar a las
marcas en un mercado altamente competitivo y es esencial para moldear cémo los
consumidores perciben y responden a las marcas, ya que no solo implica ofrecer un producto
0 servicio, sino también crear experiencias que involucren todos los sentidos: vista, oido,
olfato, gusto y tacto. La activacidon conjunta de varios sentidos puede dar lugar a experiencias
multisensoriales que dejan una impresion mas duradera en el consumidor. Segun Krishna,
los sentidos no funcionan de manera independiente, sino que se complementan para
intensificar la percepcion del producto. Por ejemplo, la combinacion del olor y la apariencia

visual de un entorno puede mejorar significativamente la experiencia del cliente, haciendo
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que esta sea mas atractiva y memorable. (Krishna, 2013)

Hultén (2011) define la dimension sensorial como un elemento clave del marketing
experiencial, argumentando que los estimulos sensoriales son cruciales para crear
experiencias de marca que conecten profundamente con los consumidores. Sostiene que, al
activar los cinco sentidos de forma intencionada, las marcas no solo capturan la atencion del
publico, sino que también establecen vinculos emocionales duraderos y significativos.
Hultén enfatiza que los sentidos no operan de manera aislada; su interaccion puede influir
en las percepciones y comportamientos de los consumidores de manera mds efectiva.
Ademas, resalta que esta dimension sensorial no solo fortalece la conexion emocional con
los clientes, sino que también permite a las marcas diferenciarse en un mercado saturado,
donde crear experiencias memorables se convierte en un factor clave para la competitividad
y el éxito sostenible.

iii.Intelectual

Jiménez y Campo (2016) exploran el concepto de "intelectual” dentro del marco del
marketing experiencial, el cual se refiere a la dimension cognitiva y creativa de la
experiencia del consumidor al interactuar con una marca o producto, esta dimension se
enfoca en las actividades mentales y de pensamiento que surgen durante la interaccion con
elementos sensoriales y emocionales en un contexto de marketing experiencial. Implica la
habilidad del consumidor para procesar la informacion, interpretar estimulos visuales,
auditivos, tactiles u olfativos, y formar juicios y opiniones sobre la marca o producto.

Segiin Fernandez et al. (2019) lo define como una de las dimensiones de la
experiencia del cliente, la cual se estudia en relacion con la lealtad de los clientes, en su
investigacion, se sefiala que la experiencia intelectual constituye una parte integral de las
experiencias sensoriales, emocionales, conductuales y relacionales que afectan la lealtad de

los clientes hacia una marca o empresa, se sostiene que la experiencia intelectual abarca las
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actividades mentales, de pensamiento y creativas que los clientes experimentan al interactuar
con la marca o producto en un entorno de marketing experiencial, esta dimension intelectual
se examina en conjunto con otras dimensiones para comprender su impacto en la fidelidad
de los clientes.

Brakus et al. (2009) destacan que la dimension intelectual en el marketing
experiencial se refiere a la capacidad de las marcas para estimular el pensamiento critico y
la creatividad del consumidor. Esta dimension implica que las experiencias de marca no solo
deben ser memorables y emocionales, sino que también deben fomentar un proceso de
reflexion y andlisis en el cliente, al involucrar al consumidor en un nivel cognitivo, las
marcas pueden generar un sentido de conexién mas profundo, lo que puede influir
positivamente en su percepcion y lealtad. La activacion del pensamiento intelectual permite
que los consumidores desarrollen una comprension mas rica de los productos y servicios, lo
que puede resultar en decisiones de compra mas informadas y satisfactorias.

Pine y Gilmore (1999) destacan que la dimension intelectual del marketing
experiencial se activa cuando las marcas logran involucrar la mente del consumidor a través
de experiencias que estimulan su pensamiento critico. Este tipo de experiencias invitan a los
consumidores a resolver problemas o reflexionar sobre ideas complejas, fomentando un
compromiso mas profundo con la marca. En lugar de ofrecer simplemente productos o
servicios, las marcas deben crear interacciones que desafien cognitivamente a las personas,
promoviendo el aprendizaje o la resolucion creativa de situaciones, esto permite que los
consumidores participen activamente en el proceso, lo que genera una mayor conexion
emocional e intelectual con la marca y una experiencia mas enriquecedora y duradera.

Gentile et al. (2007) explican que la dimension intelectual en el marketing
experiencial se enfoca en generar experiencias que involucren de manera activa la mente del

consumidor, promoviendo su capacidad para pensar criticamente y resolver problemas. Las
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marcas buscan captar la atencion cognitiva de los clientes presentandoles retos o situaciones

que los hagan reflexionar y tomar decisiones; de esta manera, el consumidor se compromete

mas con la marca al verse estimulado mentalmente. Esta interaccion intelectual no solo

fortalece el vinculo con el producto o servicio, sino que también crea experiencias

personalizadas y memorables que aumentan la satisfaccion y lealtad del cliente.
iv.Interactiva

Jiménez y Campo (2016) lo definen como la capacidad de entablar una comunicacion
bidireccional entre dos o mas partes, en la situacion del marketing experiencial, una
experiencia interactiva implica la participacion activa del consumidor en la vivencia
proporcionada por una marca o empresa, esto puede abarcar actividades donde los
consumidores se involucren, expresen sus opiniones, tomen decisiones o influyan en el
desarrollo de la experiencia, el proposito de una experiencia interactiva es generar un nivel
mas profundo de compromiso y conexion emocional con los consumidores al permitirles ser
una parte activa de la vivencia, lo que puede resultar en una mayor satisfaccion del cliente y
en el fortalecimiento de la relacion con la marca.

Park et al. (2006) sugieren que, al promover la participacion activa de los
consumidores, las marcas tienen la capacidad de adaptarse de manera mas efectiva a las
preferencias y necesidades especificas de su publico, lo que mejora su percepcion. La
interactividad no solo permite que los clientes reciban informacion, sino que también les
brinda la oportunidad de participar en el proceso de creaciéon de valor, resultando en
experiencias mas personalizadas y significativas. Involucrar a los consumidores en la
interaccion, las marcas pueden obtener retroalimentacion valiosa que les ayude a optimizar
sus ofertas y fortalecer su posicion en el mercado.

1.5.1.2.Estrategia de implementacion del marketing experiencial en

restaurantes
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Carhuajulca y Julca (2021) proponen diversas estrategias para implementar el
marketing experiencial en restaurantes, destacando la importancia de crear vivencias
memorables, estas son:

* La personalizacion del servicio, donde conocer a los clientes habituales y ofrecerles
atencion especial puede hacer que se sientan valorados.

* La organizacion de eventos temadticos, como catas de vino o noches de karaoke, que
atraen a nuevos comensales y fidelizan a los existentes.

* Fomentar la interaccion activa mediante talleres culinarios permite a los clientes
participar en la experiencia.

¢ Disefar menus sensoriales que estimulen los sentidos y generen contenido atractivo para
redes sociales.

* Crear expectativa a través de anuncios en redes sociales sobre eventos especiales puede
aumentar el interés en visitar el restaurante.

1.5.1.3.Experiencia del consumidor en el turismo gastronomico

La experiencia del consumidor en el contexto turistico constituye un elemento clave
para comprender su comportamiento y nivel de satisfaccion. A diferencia del consumo
cotidiano, la experiencia turistica se caracteriza por integrar componentes emocionales,
culturales y sensoriales, los cuales influyen en la forma en que los visitantes perciben y
valoran el servicio. En este sentido, Kim et al. (2012) sefialan que factores como la novedad,
el involucramiento, la significancia cultural y la interaccion son determinantes en la
construccion de experiencias memorables.

En el ambito del turismo gastrondmico, estos elementos adquieren mayor relevancia,
ya que la experiencia no se limita al consumo de alimentos, sino que involucra la
interpretacion cultural, la autenticidad del servicio y la interaccion con el entorno. Sin

embargo, la forma en que estos factores son percibidos no es uniforme, sino que varia segin
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el perfil del visitante.

En este contexto, los clientes locales tienden a evaluar la experiencia gastrondmica
en funcion de sus conocimientos previos y expectativas culturales, lo que puede hacerlos
mas criticos frente a aspectos como la autenticidad o la calidad tradicional. Por su parte, los
turistas nacionales suelen valorar la experiencia como una forma de conocer la diversidad
cultural del pais, otorgando importancia a la representatividad y singularidad de la oferta
gastronomica. En contraste, los turistas internacionales tienden a percibir la experiencia
como un elemento novedoso y distintivo del destino, donde factores como la ambientacion,
la interaccion y la diferenciacion cultural adquieren mayor relevancia (Kim et al.,2012).

En consecuencia, la procedencia del visitante se configura como un factor que puede
influir en la manera en que se experimenta el servicio gastronémico y en como esta
experiencia se vincula con la satisfaccion del cliente. Por ello, resulta pertinente analizar la
relacion entre el marketing experiencial y la satisfacciéon del cliente considerando la
procedencia del visitante.

1.5.1.4.Satisfaccion del cliente

a. Concepto

El estudio de Zarraga et al. (2018) aborda la evaluacion favorable que los clientes
realizan respecto a la calidad del servicio recibido en un establecimiento, especificamente
en el ambito de la industria restaurantera, la satisfaccion del cliente se fundamenta en la
percepcion que este tiene acerca de la eficacia tanto del personal como del servicio ofrecido
por el restaurante, se resalta que la satisfaccion del cliente surge como consecuencia de la
calidad del servicio y la competencia tanto del personal como del servicio, y esta
estrechamente ligada a la valoracidon positiva que el cliente hace de su experiencia en el
restaurante.

Lavado y Millan (1998) analizan la satisfaccion del cliente como la evaluacion
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positiva que realiza en relacion con la calidad del servicio recibido, la teoria de los dos
factores plantea que existen dimensiones especificas de los productos y/o servicios que
influyen en la satisfaccion del cliente, asi como otras dimensiones diferentes que afectan su
insatisfaccion, esta teoria sugiere que maximizar la satisfaccion del cliente no implica
necesariamente minimizar la insatisfaccion, ya que ambas pueden originarse en aspectos
distintos, por consiguiente, comprender las dimensiones relacionadas con la satisfaccion y
la insatisfaccion del cliente es esencial para proporcionar un servicio de calidad y satisfacer
de manera efectiva las necesidades de los clientes.

La satisfaccion del cliente se puede definir como el resultado de la comparacion entre
lo que el cliente espera y lo que realmente recibe de un producto o servicio. Si el producto
cumple o supera las expectativas, el cliente estara satisfecho, pero si no lo hace, habra
insatisfaccion. Asimismo, es fundamental para generar fidelidad en el cliente, lo que hace
mas probable que vuelva a comprar en el futuro. Ademas, es crucial para el éxito a largo
plazo de las empresas, ya que contribuye a aumentar su rentabilidad y estabilidad (Kotler &
Keller, 2012).

Segun Zeithaml et al., (2006), la satisfaccion del cliente es una evaluacion general
que los consumidores hacen después de adquirir un producto o servicio, comparando sus
expectativas previas con la experiencia real. Si el desempefio percibido coincide o supera las
expectativas, se genera satisfaccion. Este proceso de evaluacion incluye tanto aspectos
cognitivos (relacionados con el juicio racional sobre la calidad del servicio) como
emocionales, donde las sensaciones experimentadas durante la interaccion también juegan
un papel crucial. No se trata solo de si el producto cumple su funcion, sino de como el cliente
se siente a lo largo del proceso de consumo. De esta manera, la satisfacciéon es una
experiencia integral que incluye componentes racionales y afectivos, y tiene un impacto

significativo en la fidelizacion del cliente.
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b. Dimensiones
i. Producto

De acuerdo con Monferrer (2013) al considerar el producto como una propuesta de
valor, que consiste en un conjunto de beneficios destinados a satisfacer las necesidades del
cliente, esta propuesta de valor se concreta en una oferta que incluye una mezcla de
productos fisicos, servicios, informacidn, experiencias y otros elementos. Ademads, se resalta
que, en la actualidad, los productos suelen venir acompafiados de elementos
complementarios como servicios adicionales, informacion y experiencias para mejorar la
satisfaccion del cliente.

Segun Kotler y Armstrong (2013) el concepto de producto indica que los
consumidores tienden a preferir aquellos productos que ofrecen alta calidad, 6ptimo
rendimiento y caracteristicas innovadoras, esta perspectiva implica que la estrategia de
marketing se centra en la continua mejora del producto, la calidad y la innovacion del
producto son componentes fundamentales de la mayoria de las estrategias de marketing, no
obstante, enfocarse exclusivamente en los productos de la empresa también puede resultar
en una vision limitada del mercado.

ii.Servicio

Conforme mencionan Lovelock y Wirtz (2009) los servicios como actividades
econdmicas que una parte ofrece a otra, y que generalmente se basan en el tiempo para lograr
los resultados deseados en los receptores, objetos o bienes de los cuales los compradores son
responsables, los clientes de servicios esperan obtener valor a cambio de su dinero, tiempo
y esfuerzo al acceder a bienes, trabajo, habilidades profesionales, instalaciones, redes y
sistemas, pero por lo general no adquieren la propiedad de ninguno de los elementos fisicos
involucrados.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013) hacen referencia a la provision de
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actividades, beneficios o satisfacciones ofrecidas por una parte a otra, que son
principalmente intangibles y no resultan en la adquisicion de algun objeto, en esta situacion,
un servicio se entiende como una accion destinada a satisfacer una necesidad especifica del
cliente, proporcionando beneficios intangibles que contribuyen a la satisfaccion de sus
requerimientos, los servicios suelen implicar experiencias, asesoramiento, atencion
personalizada, resolucion de problemas, entre otros aspectos que afiaden valor y generan una
percepcion positiva en el cliente.
iii.Entorno

Tal como mencionan Kotler y Armstrong (2013) implica la creacion de un ambiente
empresarial donde se da prioridad a la comprension profunda de las necesidades, deseos y
expectativas de los clientes, en este contexto, el entorno se planifica y ajusta
estratégicamente para asegurar que todas las interacciones, productos y servicios ofrecidos
estén alineados con las preferencias y requisitos de los clientes.

Para Lovelock y Wirtz (2009) abogan por un enfoque que no solo aborde las
necesidades presentes de los clientes, sino que también anticipe sus demandas futuras y
supere sus expectativas, se persigue establecer relaciones duraderas y soélidas con los
clientes, fundamentadas en la confianza, la calidad del servicio y la personalizacion de las
experiencias, ademads, el entorno orientado a la satisfaccion del cliente fomenta la
retroalimentacion constante para mejorar de manera continua y adaptarse a las cambiantes
necesidades del mercado.

1.5.1.5.Factores que influyen en la satisfaccion del cliente en restaurantes

Becerra (2014) destaca que lograr la satisfaccion del cliente es fundamental para el
¢xito sostenido de los restaurantes, ya que aquellos clientes que estan contentos son mas
propensos a regresar y a recomendar el establecimiento a familiares y amigos. Becerra

identifica varios elementos criticos que influyen en esta satisfaccion, tales como la calidad
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del servicio, la calidad de la comida, el ambiente del local y la relacion calidad-precio, que
evalua si los clientes sienten que obtienen un buen valor por lo que pagan. Ademads, sostiene
que orientar los esfuerzos hacia la mejora de la experiencia del cliente permite a los
restaurantes diferenciarse de sus competidores en un mercado cada vez mas saturado.
También enfatiza la relevancia de la capacitacion continua del personal, asi como la atencion
a los detalles, para asegurar que cada cliente tenga una experiencia positiva y memorable.

1.5.1.6.Métodos de medicion de la satisfaccion del cliente

a. Encuestas

El estudio de Fornell (1992) demuestra que un incremento en la satisfaccion de los
clientes puede resultar en una mayor lealtad, lo que a su vez mejora el rendimiento financiero
a largo plazo. Utilizando encuestas, Fornell recolecta datos de diversas industrias, creando
una base empirica solida para sus hallazgos, esto permite a las empresas evaluar su
desempefio en comparacion con la competencia. Ademas, su investigacion ha influido en la
forma en que las organizaciones implementan estrategias enfocadas en el cliente y destaca
la importancia de escuchar la voz del cliente para la mejora continua de productos y
Servicios.

b. Focus Groups

Krueger y Casey (2014) afirman que este método permite explorar en profundidad
las opiniones y percepciones de los participantes en un entorno grupal, promoviendo la
interaccion entre ellos. En su analisis, resaltan la importancia de seleccionar cuidadosamente
a los participantes y de contar con un moderador capacitado que pueda guiar la discusion sin
influir en las respuestas. La dindmica del grupo tiene el potencial de generar ideas mas ricas,
ya que las interacciones fomentan el intercambio de opiniones. Su enfoque practico ha
propiciado que este método sea ampliamente utilizado en areas como el marketing, la salud

y la educacion.
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1.5.1.7.Influencia de las experiencias emocionales en la satisfaccion del cliente

Segun Oliver (1997), la satisfaccion del cliente no se basa Unicamente en una
evaluacion racional del producto o servicio, sino también en las respuestas emocionales que
experimenta durante el consumo, estas pueden ser como la alegria, la sorpresa o la
frustracion influyen directamente en como los clientes perciben el valor de lo adquirido.
Ademads, sostiene que estas experiencias emocionales no solo afectan la satisfaccion
inmediata, sino que también impactan de forma duradera en la lealtad del cliente y en su
disposicion a repetir la compra. Por lo tanto, enfatiza la importancia de gestionar las
emociones a lo largo de la experiencia del cliente para fomentar relaciones positivas y
duraderas.

Bagozzi et al. (1999) analizan como las emociones no solo afectan las decisiones de
compra, sino también las actitudes y percepciones que los consumidores desarrollan hacia
marcas y productos resaltan que las emociones pueden actuar como catalizadores para
acciones concretas, como la compra o el rechazo de un producto. Ademas, sefiala que las
emociones median entre las experiencias de consumo y la satisfaccion, moldeando como los
consumidores interpretan sus interacciones con una marca. También sugieren que las
empresas deben gestionar las emociones de los clientes para crear experiencias positivas que
promuevan lealtad y satisfaccion a largo plazo. Este aporte ha sido fundamental para integrar
el componente emocional en el marketing, ayudando a las marcas a entender mejor como las
emociones influyen en las decisiones de compra y en la fidelizacion de los clientes.

1.5.1.8.Rol de las experiencias intelectuales e interactivas en la satisfaccion

general

Hollebeek (2011) define el compromiso del cliente como la participacion activa y
emocional en la relacion con una marca, destacando que este compromiso no solo involucra

la interaccidn, sino también la conexion emocional y cognitiva que los consumidores
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establecen. Su investigacion indica que un alto nivel de compromiso se traduce en mayor
satisfaccion, ya que los consumidores se sienten mas conectados y valorados por la marca.
Ademads, argumenta que las experiencias interactivas son cruciales para fomentar este
compromiso, ya que permiten a los consumidores participar activamente en el proceso de
creacion de valor. Hollebeek identifica diversas dimensiones del compromiso, como la
interaccion, la co-creacion y el aprendizaje, enfatizando que cada una de ellas contribuye a
la satisfaccion general.

1.5.2. Antecedentes

1.5.2.1. Antecedentes Internacionales

Pastrana & Sedan (2020) El impacto del marketing experiencial sobre la lealtad y la
satisfaccion del consumidor en el sector gastronémico, Colegio de Estudios Superiores de
Administracion, Bogota-Colombia.

El objetivo de esta investigacion fue investigar el impacto de la satisfaccion y la
lealtad del consumidor en el marketing experiencial dentro del sector gastrondémico de
Bogota. Se emple6 una metodologia cuantitativa de naturaleza transversal, utilizando un
muestreo de conveniencia, mediante la encuesta a 382 individuos con edades comprendidas
entre los 20 y 34 afios, quienes habian visitado un restaurante nocturno en los ltimos seis
meses. Se desarrollaron escalas que incluyeron 21 items para medir las tres variables
mencionadas. Los resultados indican que el marketing experiencial ejerce una influencia
directa y significativa en la satisfaccion y la lealtad de los consumidores en el ambito
gastronomico. Se observa que los consumidores no solo buscan satisfacer sus necesidades
alimenticias al visitar establecimientos gastrondmicos, sino que también tienen expectativas
mas elevadas y desean disfrutar de una experiencia unica que incluya aspectos como la
tematica, el ambiente, la musica, la atencidon y la calidad de la comida, entre otros. Estos

factores pueden influir en la decision del consumidor de regresar al establecimiento en el
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futuro.

En el marco de esta investigacion, busca establecer la conexidon que un cliente puede
experimentar al visitar un restaurante, y como esta experiencia puede influir en su decision
de regresar en el futuro o de descartarlo como una opcidn viable. Ademas, se consideraria la
posibilidad de que el cliente comparta su experiencia negativa con personas cercanas, lo que
podria afectar de manera adversa la reputacion y la imagen del establecimiento.

Garcia (2020) La aplicacion del marketing experiencial en la restauracion espafiola,
la satisfaccion como clave del éxito, Universidad de Ledn, Leon-Espana.

En este estudio se ha abordado la investigacion de los elementos y factores
determinantes que contribuyen al reconocimiento de un negocio gastronémico como una
marca exitosa en el territorio espafiol. La metodologia principal empleada se baso en la
aplicacion de encuestas en linea, distribuidas a través de diversas plataformas de redes
sociales y por correo electronico. Se utilizaron dos métodos de muestreo: el método de bola
de nieve, utilizando los contactos de WhatsApp del investigador, y el muestreo no aleatorio
por conveniencia, dirigiéndose a seguidores en Instagram del investigador y a estudiantes de
la Universidad de Ledn, Espafia. En total, se encuestd a 325 participantes cuyas edades
oscilaron entre los 16 y 35 afos. El cuestionario constaba de dos partes, la primera relativa
auna experiencia positiva en un restaurante espanol de clase media alta, y la segunda referida
a una experiencia negativa en el mismo establecimiento.

De acuerdo con el andlisis realizado por la investigadora, se ha comprobado de
manera empirica que el logro de una experiencia positiva y satisfactoria en la restauracion
esta estrechamente relacionado con otros elementos fundamentales para la marca, como la
lealtad, el afecto, la confianza, entre otros. Estos hallazgos pueden contribuir de sobremanera
a esta investigacion al proporcionar una amplia gama de definiciones relacionadas con la

perspectiva del consumidor, los puntos de contacto, el analisis de los constructos y sus
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dimensiones, etc. Estos conceptos son fundamentales para comprender mejor las cualidades
que un consumidor puede buscar en el &mbito gastronomico.

1.5.2.2. Antecedentes Nacionales

Moroén (2020) Dimensiones del marketing experiencial en relacion a la satisfaccion
del consumidor en los restaurantes tematicos de la cultura americana por consumidores de
15 a 35 anos de edad de Lima Metropolitana, Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas,
Lima-Peru.

El objetivo principal de esta investigacion fue evidenciar que las dimensiones del
marketing experiencial resultan ser agentes importantes para la satisfaccion de los
consumidores; para el desarrollo de esta investigacion se aplicé como métodos las entrevistas
a profundidad y grupos focales, las primeras siendo aplicadas a expertos del tema, es decir a
los propietarios y coparticipes en la atencion al cliente de los restaurantes tematicos, mientras
los dos grupos focales se realizaron con 7 individuos, entre los cuales colaboraron hombres
y mujeres entre los 15 a 35 afios que residen en Lima Metropolitana y ademas debian tener
la caracteristica de acudir de forma recurrente a restaurantes tematicos. Segun el andlisis
cuantitativo, se concluye que existe una correlacion entre la satisfaccion del consumidor y
las dimensiones del marketing experiencial; asimismo, en los resultados cualitativos se
considerd significativa la variable de atencion al cliente, puesto que tiene gran valia para
otorgar a los clientes una experiencia provechosa, en consecuencia, lograr una nueva visita
a los restaurantes e incluso recomendaciones a conocidos, familiares o en sus redes sociales.

El aporte de esta investigacion radica en que estudia las variables que se busca
investigar en este estudio, adicionalmente la poblacion estudiada corresponde también a
consumidores del rubro gastrondémico, en un grupo especifico de restaurantes.

Cahuajulca & Julca (2021) El marketing experiencial y su relacion con la satisfaccion

de los clientes de restaurantes Mypes de comida fusion en Lima Metropolitana en la
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actualidad, Pontificia Universidad Catolica del Pert, Lima-Peru.

El objetivo de la investigacion consistid en la construccion de un marco analitico
destinado a analizar la correlacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion de los
clientes en restaurantes Mypes de comida fusion en Lima Metropolitana, para llevar a cabo
este estudio, se procedio a la identificacion, revision, organizacion y comparacion exhaustiva
de fuentes secundarias pertinentes, las cuales sirvieron para abordar de manera exploratoria
el tema en cuestion. Ademas, se llevaron a cabo entrevistas preliminares con expertos en
gastronomia y negocios, que se desempefiar desempefian como docentes en la PUCP y
empresarios en el rubro restaurantes.

Como resultado de este proceso investigativo, se ha determinado un marco analitico
entre el marketing sensorial y marketing de sentimientos, dimensiones del marketing
experiencial que permiten entender la relacion con la variable elegida. Ademas, se concluy6
que el marketing experiencial centra su atencion en las experiencias, evidenciandolo en la
adopcion de las nuevas tendencias en restaurantes peruanos como el “retorno a los
tradicional”, “la gastronomia eco sustentable”, “ciencia en la cocina”, etc. Esta investigacion
resulta ser importante, porque se analiza la relacion entre el marketing experiencial con la

satisfaccion de clientes en el rubro gastrondmico peruano, las cuales son las dos variables

que se pretenden investigar en este estudio.

1.5.2.3. Antecedentes Locales

Anton (2022) Experiencia del cliente y su relacion con la confianza en el sector
gastronomico de la ciudad de Arequipa, 2022, Universidad Tecnologica del Pera, Arequipa-
Perti.

El objetivo de esta investigacién consiste en establecer la asociacion entre la

experiencia del cliente y la confianza en el sector gastronomico de la ciudad de Arequipa
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durante el afio 2022. Para llevar a cabo el estudio, se utilizd como instrumento el
cuestionario, uno para cada variable, basados en distintos autores, para medir la variable de
la experiencia del cliente, el cuestionario abarca cuatro dimensiones: experiencia del
producto, momento de la verdad, enfoque de resultados y tranquilidad. Por otro lado, para
evaluar la variable de confianza, se consider6 que la confianza es una variable
unidimensional. Dichos cuestionarios se administraron a una muestra de 400 comensales que
visitaron algunos restaurantes tradicionales de la ciudad de Arequipa.

Los hallazgos de la investigacion sugieren que existe una relacion estrecha entre la
experiencia del cliente y la confianza en el sector gastrondmico. Ademads, los resultados
indican que existe una oportunidad significativa para potenciar la esencia de la confianza en
los restaurantes de la ciudad de Arequipa. La contribucion de este estudio se centra en
examinar las variables objeto de esta investigacion, ademas, la muestra estudiada estd
compuesta por consumidores del sector gastronomico, especificamente en un conjunto
particular de restaurantes en la ciudad de Arequipa.

Salinas (2021) Aplicacion de estrategias de marketing experiencial para el
incremento de la satisfaccion de los clientes en una empresa comercializadora de muebles,
Arequipa, 2020, Universidad Nacional de San Agustin, Arequipa-Peru.

En este estudio, se planted como objetivo determinar la efectividad de la aplicacion
de estrategias de marketing experiencial para mejorar la satisfaccion de los clientes en una
empresa dedicada a la comercializacion de muebles en Arequipa durante el afio 2020.

Se utilizaron dos métodos de investigacion, la primera fue la aplicacion de encuestas
donde se considerd una muestra de 245 adultos de ambos géneros, con edades comprendidas
entre los 25 y 30 afos, residentes en la ciudad de Arequipa. La observacion directa fue el
segundo método que consistid en mapear a las principales redes sociales y observar los

deseos y necesidades que los usuarios manifiestan de manera libre. Los resultados indicaron
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una correlacion significativa entre las variables estudiadas, lo que sugiere que la
implementacion adecuada de estrategias de marketing experiencial puede contribuir de
manera sustancial al aumento de la satisfaccion de los clientes en una empresa dedicada a la
comercializaciéon de muebles. En este contexto, la investigacion proporciona un valioso
aporte, dado que se centra en las mismas variables que esta ha propuesto: el marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente.

1.6. Hipotesis

1.6.1. Hipotesis general

Dado que el marketing experiencial busca crear conexiones emocionales con los
clientes y que la satisfaccion del cliente en restaurantes esta influenciada por experiencias
multisensoriales. Es probable que exista una relacion significativa entre el marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en los restaurantes turisticos de Arequipa
Metropolitana en el afio 2024.

1.6.2. Hipaotesis especificas

Dado que las emociones juegan un papel crucial en la experiencia del cliente. Es
probable que exista una relacion significativa entre el aspecto emocional del marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana
en el ano 2024.

Dado que la experiencia gastrondémica involucra multiples sentidos. Es probable que
exista una relacion significativa entre el aspecto sensorial del marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente en restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 2024.

Dado que la estimulacion intelectual puede enriquecer la experiencia del cliente. Es
probable que exista una relacion significativa entre el aspecto intelectual del marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana

en el afio 2024.
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Dado que la interaccion y participacion del cliente puede mejorar su experiencia
general. Es probable que exista una relacion significativa entre el aspecto interactivo del
marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en restaurantes turisticos de Arequipa
Metropolitana en el afio 2024.

Dado que los visitantes de diferentes procedencias pueden tener distintas
expectativas y percepciones culturales sobre la experiencia gastronémica. Es probable que
existan diferencias significativas en la relacion entre el marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente seglin la procedencia de los visitantes en restaurantes turisticos de

Arequipa Metropolitana en el afio 2024.
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CAPITULO II: ASPECTOS METODOLOGICOS
2.1. Técnicas e instrumentos

En el presente estudio se utilizard como técnica la encuesta, la cual serd usada para
ambas variables, teniendo como instrumento al cuestionario.

Corbetta (2007) destaca que la encuesta es una herramienta significativa en la
investigacion por su habilidad para explorar en profundidad las opiniones y comportamientos
de los participantes. Asimismo, ofrece una comprension detallada de las variables estudiadas.

Las encuestas desempefian un papel fundamental en una investigacion, ya que simplifica
la recoleccién de datos directos de los participantes, facilita la seleccion de muestras
representativas de la poblacion objetivo y optimiza la eficiencia en la recopilacion de
informacioén de un gran numero de participantes en un corto tiempo (Alvira, 2004).

2.2. Estructuras de los Instrumentos

El instrumento elegido para la presente investigacion es el cuestionario. Segiin Baena
(2017) y Behar (2008), el cuestionario es fundamental en la investigacion porque permite
estandarizar la recopilacion de datos, es eficientes para obtener informacion de muestras
diversas, y ofrece flexibilidad metodoldgica para investigar y validar variables complejas,
contribuyendo asi a la solidez y la validez de los estudios cientificos y académicos. Sugieren
que los cuestionarios no deben ser tan cortos puesto que se pierde oportunidad de recabar
informacion y si es extenso, puede resultar tedioso. En esta investigacion se usara un
cuestionario cerrado, sobre ello, ambos autores coinciden que, aplicar este tipo de cuestionario
tiene muchas ventajas como: requerir menor esfuerzo de los encuestados, es relativamente
objetivo y es facil de completar, clasificar y analizar.

El instrumento fue tomado del articulo cientifico elaborado por Cristellot et al., (2024),
en el cual la estructura es la siguiente:

Para la variable 1, marketing experiencial cuenta con cuatro dimensiones, las cuales
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son: emocional (3 items), sensorial (5 items), intelectual (2 items) e interactiva (2 items),
sumando un total de 12 items.

Para la variable 2, satisfaccion del cliente cuenta con tres dimensiones, las cuales son:
con el producto (3 items), con el servicio (2 items) y con el entorno (4 items), sumando un total
de 9 items. La confiabilidad del instrumento fue analizada mediante el alfa de Cronbach,
obteniendo un resultado de 0.802 para el instrumento, lo que indica que el cuestionario tiene
consistencia interna para medir ambas variables: ME y SC, ademés de pasar por juicio de
expertos (Cristellot et al., 2024).

Para Celina & Campo-Arias (2005) el coeficiente alfa de Cronbach es el indice mas
practico debido a que requiere una sola administracion de la prueba. Se calcula como la media
de las correlaciones entre todos los items que componen un instrumento de medicién. Lo
consideran la forma mas simple y ampliamente reconocida de evaluar la consistencia interna y
constituye el primer paso hacia la validacion de un constructo medido por una escala.

2.3. Campo de verificacion

2.3.1. Ambito

La investigacion se llevo a cabo en Peru, en el departamento de Arequipa, en el area
metropolitana de Arequipa, la cual esta conformada por 19 distritos y formada por la integridad
espacial de los distritos de Arequipa, José Luis Bustamante y Rivero, Sachaca y Yanahuara, y
por las areas urbanas conurbanas o semiconurbanas de los distritos de Alto Selva Alegre,
Cayma, Cerro Colorado, Characato, Jacobo Hunter, Mariano Melgar, Miraflores, Mollebaya,
Paucarpata, Quequeia, Sabandia, Socabaya, Tiabaya, Uchumayo y Yura. (Instituto Municipal
de Planeamiento de Arequipa, 2016).

Para la presente investigacion se eligieron a restaurantes turisticos ubicados en Arequipa
Metropolitana, los cuales son: La Nueva Palomino (Yanahuara), El Montonero (Cercado),

Tradicién Arequipeiia (J.L.B. y Rivero) y Tipika (Cercado), se denominaron asi ya que cumplen
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con alguna de las siguientes condiciones: el local debia estar ubicado en inmuebles declarados
como “Patrimonio Cultural de la Nacion”, dedicarse principalmente a la explotacion de recursos
gastrondmicos de la gastronomia peruana, contar con espacios donde se difunda las muestras
culturales del Pert de forma permanente y ofrecer espectaculos de folclore nacional. (Ministerio
de Comercio Exterior y Turismo, 2019).

2.3.2. Temporalidad

La investigacion se llevo a cabo en un periodo de cinco meses, iniciando en octubre y
concluyendo en febrero de 2025.

2.3.3.Unidades de Estudio (Universo y Muestra)

La unidad de estudio estuvo compuesta por comensales mayores de 18 afios, tanto de
Arequipa como turistas nacionales e internacionales.

2.3.3.1.Poblacion

La poblacion de estudio estuvo conformada por tres grupos principales:

* Habitantes de Arequipa:

1,382,730 personas, segun el censo del INEI (2018).

* Turistas nacionales:

1,126,417 personas, que corresponde al nimero total de arribos nacionales a
establecimientos de hospedaje en Arequipa a finales de 2023.

* Turistas internacionales:

241,129 personas, que representa la llegada de extranjeros a establecimientos de
hospedaje en Arequipa durante 2023.

2.3.3.2.Muestra

La muestra estuvo conformada por habitantes de la ciudad de Arequipa, turistas
nacionales y turistas internacionales, mayores de 18 afios que al menos hayan visitado uno de

los restaurantes elegidos.
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Seglin Pérez (2010) la relevancia del muestreo estratificado con afijacion proporcional
reside en su capacidad para aumentar la exactitud de las estimaciones mediante una distribucion
cuidadosa de la muestra entre los diferentes estratos de la poblacion. Este método no solo
disminuye la variabilidad de las estimaciones, sino que también optimiza la eficiencia del
proceso de muestreo, asegurando que se obtenga la méxima informacidén posible con los
recursos disponibles, puesto que la cantidad de personas elegidas segun su lugar de procedencia
es diferente en cada caso, por ello, el estudio inicialmente usa el muestreo aleatorio simple,
segun la siguiente formula:

3 N=ZZ*p=*q
Ce?x(N-1)+2Z2+pxq

n

Donde:

n = Tamafo de muestra buscado

N = Tamafio de la poblacion o universo

Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)
p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (€xito)

q = (1-p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado.

De modo que:

B 2750276 x 1,96 % 0,5 * 0,5
- 0,5%(2750276 —1)+ 1,96 % 0,5 % 0,5

n
n = 384
Seguidamente, el muestro por afijaciéon proporcional, debido a tener como unidad de

estudio a personas con diferentes lugares de origen:
N;
n; = n(ﬁ)
N1+N2+N3+ =Ni

Doénde:

n = Tamano de muestra
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1 = Nuamero de estratos
‘Ci”

N; = Numero de unidades muestrales en el estrato

N = Numero de unidades muestrales en la poblacion

Tabla 3
Muestreo
Muestreo
Numero de Estratos Poblacion Pesg Muestra aﬁ] acion
estratos proporcional proporcional
1 Habitantes de 1{:1 ciudad 1382730 50% 193
de Arequipa
2 Turistas nacionales 1126417 41% 157
3 S Lunistas 241129 9% 34
internacionales

Nota. Elaboracion propia.

De modo que los turistas nacionales que se encuestaron fueron 157, los turistas
internacionales 34 y para los habitantes de la ciudad de Arequipa 193, completando asi la
muestra total que es de 384.

2.4. Estrategia de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realizd de distintas formas. Primero, de manera virtual, se
cred un cuestionario en Google Forms en el que se establecieron las preguntas de acuerdo a las
dimensiones de las variables, y se distribuy6 a contactos y amigos cercanos de distintos rangos
de edad que cumplian con los parametros establecidos. Asimismo, se contactd a los gerentes,
jefes de marketing y/o administradores de los restaurantes elegidos para solicitar permiso y, de
forma personal, encuestar a los comensales en sus instalaciones; este proceso se realiz6 tanto
de manera virtual, utilizando un dispositivo movil con el formulario de Google Forms, como

de forma tradicional, imprimiendo el cuestionario en hojas para que se llenaran con lapicero.

Posteriormente, se codificaron las respuestas en el software Microsoft Excel para aplicar
técnicas estadisticas segun correspondiera, ya sea la correlacion de Spearman o Pearson. Por

ultimo, se presentaron los resultados en diversas tablas y figuras, con el fin de demostrar si
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existia correlacion entre las variables elegidas.

Asimismo, para realizar las comparaciones segin la procedencia de los visitantes, se
segmentaron los datos segin su lugar de origen, realizando el calculo de medias, desviaciones
estandar y andlisis de varianza para determinar si existian diferencias significativas, para

después utilizar tablas y graficas en una presentacion mas precisa de los resultados.
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CAPITULO III: RESULTADOS

En los ultimos afios, Arequipa ha ganado reconocimiento como uno de los principales
destinos gastrondmicos del Peru, debido a la autenticidad y diversidad de su cocina tradicional.

Arequipa destaca por mantener una fuerte tradicion culinaria representada
principalmente por las picanterias, establecimientos que preservan recetas historicas y técnicas
de preparacion transmitidas de generacion en generacion. Asimismo, la gastronomia arequipefia
se caracteriza por el uso de ingredientes locales y por una identidad culinaria propia que
combina tradicion y evolucion gastronomica. Este reconocimiento ha contribuido a posicionar
a Arequipa como un importante atractivo para el turismo gastronémico, lo cual refuerza la
relevancia de analizar la experiencia que ofrecen los restaurantes turisticos y su relacion con la
satisfaccion de los clientes. (Johanson, 2024)

La relevancia de la gastronomia arequipefia también ha sido reconocida a nivel
internacional. Segiin UNESCO, la ciudad de Arequipa fue incorporada a la Red de Ciudades
Creativas en la categoria de Gastronomia, reconocimiento otorgado a ciudades que destacan
por preservar y promover su patrimonio culinario como parte de su identidad cultural. Este
reconocimiento resalta la importancia de la cocina tradicional arequipefia, caracterizada por la
conservacion de recetas historicas, el uso de insumos locales y la presencia de espacios
emblematicos como las picanterias. De esta manera, la gastronomia constituye un elemento
fundamental del patrimonio cultural de la ciudad y un componente relevante en la experiencia
turistica que ofrecen los restaurantes locales. (UNESCO, 2020)

La gastronomia arequipefia se encuentra estrechamente vinculada a las picanterias,
establecimientos tradicionales que forman parte importante de la vida social y cultural de la
ciudad. Segun Cornejo (2005), estos espacios no solo funcionan como lugares de consumo de
alimentos, sino también como escenarios donde se reproducen costumbres, encuentros sociales

y practicas culturales propias de la poblacion arequipeia.
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Asimismo, la picanteria arequipefia representa una tradicion culinaria con varios siglos
de historia, que ha logrado mantenerse vigente a pesar de los cambios sociales y gastrondmicos.
Esta tradicion ha resistido méas de quinientos afos, conservando técnicas de preparacion,
ingredientes y rituales asociados al consumo de los denominados “picantes”, los cuales forman
parte esencial de la identidad gastrondmica de la region.

3.1. Seleccion de restaurantes

La seleccion de los restaurantes analizados en la presente investigacion se realizo
mediante un muestreo intencional, considerando criterios que permitieran la comparabilidad
entre los casos de estudio. En primer lugar, se priorizaron establecimientos con trayectoria
consolidada en el mercado gastronomico local, todos con mas de dos décadas de
funcionamiento: Sol de Mayo (1947), La Nueva Palomino (1985), La Tradicion Arequipefia
(1991) y EI Montonero (2000). Esta antigiiedad evidencia su permanencia, posicionamiento y
reconocimiento dentro de la oferta gastrondmica de la ciudad de Arequipa. Asimismo, los
cuatro restaurantes comparten una propuesta culinaria basada en la gastronomia tradicional
arequipefia, lo que los convierte en establecimientos representativos de la identidad culinaria
local. Del mismo modo, todos han sido fundados o gestionados en el ambito familiar,
caracteristica frecuente en los negocios gastronomicos tradicionales de la region y que refleja
la continuidad de practicas culinarias y de gestion transmitidas dentro de las familias.
Finalmente, todos pertenecen al segmento de restaurantes turisticos, con capacidad para atender
tanto a publico local como a visitantes, lo que permite analizar de manera comparable como las
estrategias de marketing experiencial influyen en la satisfaccion del cliente dentro de

restaurantes representativos de la gastronomia arequipena.

Tabla 4
Seleccion de restaurantes
Restaurante Afio de fundacion Tipo Ubicacion
El Montonero 2000 Restaurante Turistico Cercado
La Nueva Palomino 1985 Picanteria Yanahuara
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Restaurante Ao de fundacioén Tipo Ubicacion
Sol de Mayo 1947 Restaurante Turistico Yanahuara
Tradicion Arequipeia 1991 Restaurante Turistico J.L.B. y Rivero
Nota. Elaboracion propia

3.1.1.El Montonero

El Restaurante Turistico E1 Montonero es un establecimiento gastrondmico ubicado en
la ciudad de Arequipa, dedicado a la preparacion y comercializacion de platos de la gastronomia
tradicional arequipena. Fue fundado en el afio 2000 por el Sr. Maurizio Batti Gamboa junto a
su esposa, en el local que anteriormente pertenecia al Club Alemén, ubicado en Alameda Pardo.

Actualmente el restaurante cuenta con dos sedes en la ciudad de Arequipa. La principal
se encuentra en Alameda Pardo 123, distrito de Arequipa, mientras que la segunda se ubica en
el Centro Comercial Mall Aventura Porongoche, en el distrito de Paucarpata. Ambas mantienen
la misma propuesta gastronémica y lineamientos de servicio. No obstante, para efectos de la
presente investigacion, el objeto de estudio se centra inicamente en la sede ubicada en Alameda
Pardo, debido a que en esta se concentra la mayor parte de las operaciones y del publico
atendido.

El establecimiento cuenta con aproximadamente 45 colaboradores, distribuidos entre
las areas de cocina, servicio y administracion. Asimismo, dispone de alrededor de 50 mesas,
con capacidad aproximada para 250 comensales por turno.

La sede de Alameda Pardo dispone de diversos ambientes de atencion, entre los que
destacan salones interiores, areas verdes para consumo al aire libre, una terraza con vista a la
ciudad y espacios destinados a grupos o eventos. Asimismo, cuenta con cocina, barra de
bebidas, servicios higiénicos para clientes y areas de servicio para el personal.

A lo largo de su trayectoria, el restaurante ha obtenido diversos reconocimientos dentro
del ambito gastronémico, otorgados por instituciones como la Municipalidad Provincial de
Arequipa, la Asociacion Gastrondmica de Arequipa (AGAR), la Asociacion de Hoteles,

Restaurantes y Afines de Arequipa (AHORA) y el Ministerio de la Produccion. Asimismo, en
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el afio 2022 obtuvo las certificaciones ISO 9001 e ISO 45001, relacionadas con la gestion de
calidad y la seguridad y salud en el trabajo. En este contexto, el establecimiento se clasifica
dentro del segmento de restaurantes turisticos especializados en gastronomia tradicional
arequipefia. Fuente: Informacion proporcionada por la administracion del Restaurante Turistico
El Montonero y observacion directa del investigador.

3.1.2. Tradicién Arequipefia

El restaurante Tradicion Arequipefa es un establecimiento gastrondomico ubicado en la
ciudad de Arequipa, dedicado a la preparacion y difusion de platos representativos de la
gastronomia tradicional arequipefia. Sus origenes se remontan al afio 1977, cuando Dofia
Hermelinda Carpio comenzo a preparar y vender comida arequipefia en su propio domicilio.
Posteriormente trasladé su actividad al distrito de Mariano Melgar, donde abrid un
establecimiento denominado “La Fiera”.

En el afio 1991 se inauguro el restaurante La Tradicion Arequipeiia, con el proposito de
preservar y difundir la cocina tradicional de la region. Tras el fallecimiento de Dona Hermelinda
Carpio el 30 de junio de 2020, la gestion del establecimiento continud bajo la direccion de
Lourdes Rodriguez, manteniendo la propuesta gastrondomica basada en la cocina tradicional
arequipena.

El establecimiento se encuentra ubicado actualmente en Av. Dolores 111, distrito de
José Luis Bustamante y Rivero, en la ciudad de Arequipa.

Dispone de diversos ambientes de atencion, incluyendo espacios abiertos, semiabiertos
y cerrados, como su salon principal. Cuenta con cocina, barra de bebidas, servicios higiénicos
para clientes, areas de servicio para el personal y zona de estacionamiento. Alberga
aproximadamente 80 mesas, con una capacidad estimada para 400 comensales.

A lo largo de los afios, el restaurante ha participado en diversas actividades de difusion

gastronOmica, entre las que destaca su participacion en un festival de comida arequipefia
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realizado en Lima en 1985. Asimismo, en 1995 Dofia Hermelinda Carpio recibid el XXI Trofeo
Internacional de Turismo, Hoteleria y Gastronomia en Espafia. Mas recientemente, el
establecimiento ha sido distinguido con el Premio Empresa Peruana del Afio 2023, el
reconocimiento otorgado por el Latin American Quality Institute en 2024, y su inclusion en el
Top 10 de Mejores Restaurantes de Arequipa segiin la guia Summum, ranking en el que el
restaurante ha sido considerado durante varios afios. (Arequipefia, s.f.)

3.1.3.La Nueva Palomino

El restaurante La Nueva Palomino es un establecimiento gastronémico ubicado en la
ciudad de Arequipa, dedicado a la preparacion y difusion de platos representativos de la
gastronomia tradicional arequipefia. Su origen estd vinculado a una tradicién familiar de
picanterias que se remonta a inicios del siglo XX, cuando Dofia Juana Palomino establecié una
picanteria en el distrito de Yanahuara, la cual con el tiempo se convirtio en un referente dentro
de la cocina tradicional de la ciudad.

Posteriormente, la picanteria fue heredada por sus hijas Yrma y Arminda Alpaca
Palomino, quienes continuaron con la tradicion culinaria familiar. Tras el fallecimiento de
Arminda en 1984, Yrma decidi6 abrir su propia picanteria en abril de 1985, la cual denominé
“La Nueva Palomino”, ubicada en Leoncio Prado 122, distrito de Yanahuara, en el mismo lugar
donde residia.

Con el paso de los afios, el restaurante fue ganando reconocimiento y ampliando sus
instalaciones. Bajo la gestion de Monica Huerta Alpaca, hija de Yrma, el establecimiento
continu6 el legado culinario familiar y fortalecid su posicionamiento dentro del circuito de
picanterias tradicionales de Arequipa (Ernst & Young Perti & Universidad Catdlica San Pablo,
2020)

El restaurante se encuentra actualmente ubicado en la misma direccion del distrito de

Yanahuara, en la ciudad de Arequipa.
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En relacion con su capacidad operativa, el restaurante ha experimentado un crecimiento
progresivo a lo largo del tiempo. Las ampliaciones realizadas permitieron ampliar su
infraestructura hasta alcanzar aproximadamente 110 mesas y alrededor de 70 trabajadores,
manteniendo la preparacion tradicional de los platos caracteristicos de la cocina arequipefia.

A lo largo de su trayectoria, La Nueva Palomino ha sido reconocida dentro del ambito
gastrondmico nacional. Entre sus distinciones destaca el reconocimiento otorgado por la guia
Summum, donde el restaurante ha sido premiado y reconocido dentro de la gastronomia
peruana. Asimismo, su gestion ha sido vinculada a la promocion de la cocina regional, siendo
su actual representante reconocida como embajadora de la Marca Perl por su aporte a la
difusion de la gastronomia arequipena.

3.1.4.Sol de Mayo

El restaurante Sol de Mayo es un restaurante tradicional ubicado en la ciudad de
Arequipa, dedicado a la preparacion y difusion de platos representativos de la gastronomia
arequipefia. Su origen se remonta al afo 1947, cuando Dofia Celmira Cerpa Rodriguez fundé
el restaurante en el distrito de Yanahuara, con el proposito de ofrecer platos tipicos elaborados
siguiendo las técnicas tradicionales de la cocina regional.

A lo largo de su trayectoria, el restaurante se ha consolidado como uno de los espacios
representativos de la gastronomia tradicional de la ciudad, manteniendo preparaciones
caracteristicas de la cocina arequipefa y conservando practicas culinarias transmitidas dentro
de la familia fundadora. Actualmente, el establecimiento continua siendo gestionado por
miembros de la familia Cerpa, quienes mantienen la propuesta gastronomica basada en la
tradicion culinaria de la region. (Hancco, 2019)

El establecimiento se encuentra ubicado en Jerusalén 207, distrito de Yanahuara, en la
ciudad de Arequipa. Este distrito es reconocido por su tradicion gastrondmica y por albergar

diversos restaurantes vinculados a la cocina tradicional arequipefia.
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Respecto a su infraestructura, el restaurante cuenta con diversos ambientes de atencion
al publico, incluyendo salones interiores y espacios al aire libre en jardin, lo que permite recibir
tanto a visitantes locales como a turistas interesados en la gastronomia tradicional de la ciudad.

Asimismo, Sol de Mayo ha sido reconocido como uno de los restaurantes tradicionales
de Arequipa y forma parte del circuito gastronomico del distrito de Yanahuara, el cual retine
establecimientos asociados a la preservacion de la identidad culinaria de la ciudad.

3.2. Datos de control

Figura 1
¢ Cual de los siguientes restaurantes visita con mayor frecuencia?

. Cual de los siguientes restaurantes visita con mayor

frecuencia?
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0
5.0
0.0
El Montonero La Nueva Sol de Mayo Tradicion
Palomino Arequipeia

Nota. Elaboracion propia

La Figura 1 ilustra la preferencia de los consumidores en cuanto a la frecuencia de visita
a los restaurantes. Se destaca que El Montonero lidera la preferencia, con un 27.3% de las
respuestas, lo cual puede atribuirse, en parte, a su estratégica ubicacion en las proximidades de
la Plaza de Armas, lo que podria atraer a un mayor nimero de turistas tanto nacionales como
internacionales. Asimismo, La Nueva Palomino (26.6%) y Tradicion Arequipefia (25%)
también muestran altos niveles de preferencia. En contraste, Sol de Mayo, con un 21.1% de las
respuestas, pudo haber experimentado una menor afluencia debido a que fue el tltimo en reabrir
sus puertas tras la pandemia, lo que posiblemente permitié que sus competidores consolidaran

o captaran parte de su clientela.
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Figura 2
¢ Cudl es su lugar de residencia?

. Cual es su lugar de residencia?
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Residente de la Turista Turista Nacional
Ciudad de Arequipa Internacional

Nota. Elaboracion propia
En la Figura 2 se muestra la distribucion del lugar de residencia de los encuestados. La

informacion se obtuvo a partir de un modelo de encuesta basado en un muestreo por afijacion
proporcional, tal como se utilizd en el estudio en el que se fundamento esta investigacion. En
este enfoque, se asignd un tamafio muestral de 384 encuestados de manera proporcional a las
diferentes subpoblaciones, lo que garantiza que la muestra refleje adecuadamente las
caracteristicas de la poblacion objetivo y permite realizar inferencias estadisticas robustas sobre
las preferencias y comportamientos de los consumidores.

La figura evidencia que una parte significativa de la muestra, equivalente al 50.3%,
corresponde a residentes de la ciudad de Arequipa, un 40.9% de turistas nacionales y 8.9% de
turistas internacionales.

Figura 3
Edad

Edad
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20.0
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5.0

0.0
18 -22 anos 23 -27 afios 28 - 32 afios 33 -37 anos Mas de 37
afos

Nota. Elaboracion propia.

La Figura 3 muestra la distribucion etaria de los encuestados en la investigacion sobre
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la relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en restaurantes turisticos
en Arequipa, evidenciando que el 22.1% corresponde a jovenes de 18 a 22 afos, quienes son
altamente receptivos a propuestas innovadoras y digitales; otro 22.1% se sita en el rango de
23 a 27 afos, que valora experiencias consistentes y de alta calidad; el 21.1% pertenece al grupo
de 28 a 32 afios, que demanda excelencia en el servicio y atencion personalizada; el 14.8% se
integra en el segmento de 33 a 37 afios, que aprecia la fusion de tradicion y modernidad; y el
19.8% restante, compuesto por mayores de 37 afos, prioriza la autenticidad y la calidad en el
servicio. Ademas, se observa que a medida que aumenta la edad, los consumidores muestran
una mayor disposicion a gastar en cada visita, lo cual refuerza la necesidad de disefar
estrategias de marketing experiencial que se adapten a las expectativas y comportamientos de
cada grupo etario para optimizar la satisfaccion del cliente.

Figura 4
Género

Género
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Femenino Masculino

Nota. Elaboracion propia

En la Figura 4, El grafico de género evidencia que el 53.9% de los encuestados son
varones, mientras que el 46.1% son mujeres, lo que indica una distribucion relativamente
equilibrada con una ligera preponderancia masculina. Este hallazgo es relevante para la
investigacion, ya que sugiere que, aunque ambos géneros constituyen una parte importante de
la muestra, podrian existir diferencias en las expectativas y preferencias. Por ejemplo, es posible

que los varones se sientan mas atraidos por ciertos elementos de innovacion y ambiente,
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mientras que las mujeres podrian valorar aspectos como la atencién personalizada y la

experiencia sensorial.

Figura 5
Estado civil

Estado civil
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Nota. Elaboracién propia

La Figura 5 muestra que el 63.5% de los encuestados se identifican como solteros, 1o
que sugiere que la mayoria del publico es joven y, probablemente, estd mdas abierto a
experimentar nuevas tendencias y propuestas innovadoras en el ambito gastronomico. Por otro
lado, el 19.5% se declara casado, indicando un segmento que puede valorar experiencias que
combinen calidad, confort y ambientes apropiados para salidas en pareja o familiares. Ademas,
el 11.7% corresponde a individuos en union libre, finalmente, el 5.2% de la muestra se identifica

como divorciado.

51



3.3. Resultados descriptivos
3.3.1. Marketing experiencial
Figura 6

Me encuentro satisfecho con las diferentes sorpresas que los restaurantes
ofrecen en cada visita.

Satisfaccion con diferentes sorpresas que los
restaurantes ofrecen en cada visita.
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Nota. Elaboracion propia
La Figura 6 muestra que el 43.0% de los encuestados afirma que "casi siempre" se siente

satisfecho con las sorpresas que los restaurantes ofrecen en cada visita, seguido por un 27.9%
que indica estar "siempre" satisfecho. Estos resultados sugieren que la mayoria de los clientes
percibe positivamente los elementos novedosos o inesperados en la experiencia gastronomica,
lo cual puede estar relacionado con estrategias como la rotacion de platos especiales, eventos
tematicos o la personalizacion en el servicio. Sin embargo, el hecho de que un 26.0% mencione
que solo "a veces" estdn satisfechos indica que algunos restaurantes pueden no ser consistentes
en la implementacion de estas sorpresas, lo que podria deberse a factores como la falta de
capacitacion del personal, recursos limitados para innovar continuamente o diferencias en la

percepcion del cliente segun el tipo de establecimiento.
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Figura 7
Me encuentro satisfecho con el ambiente alegre y divertido que el
restaurante ofrece durante la visita.

Satisfaccion con el ambiente alegre y divertido que el
restaurante ofrece.
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Nota. Elaboracion propia.

La Figura 7 evidencia que una gran parte de los encuestados percibe de manera positiva
el ambiente alegre y divertido que el restaurante ofrece durante su visita, ya que el 48.2% de
los participantes afirma estar "casi siempre" satisfecho, mientras que un 39.3% menciona estar
"siempre" satisfecho. Esto pone de manifiesto la importancia del entorno en la experiencia del
cliente, destacando que un ambiente dinamico y agradable influye significativamente en su
percepcion del servicio. Estos resultados pueden atribuirse a la implementacion de estrategias
que fomentan un ambiente animado, como el uso de musica adecuada, decoraciones llamativas
y actividades que aporten un toque especial a la visita, logrando asi captar el interés y la

preferencia de los comensales.
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Figura 8

Me encuentro satisfecho con las diferentes emociones fuera de lo normal que
experimenté durante la visita al restaurante. (Esto puede incluir sorpresa,
alegria o intriga)

Emociones fuera de lo normal durante la visita al

restaurante.
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura 8, se muestra la satisfaccion de los clientes respecto a las emociones fuera
de lo normal que experimentaron durante su visita al restaurante, lo que incluye sensaciones
como sorpresa, alegria o intriga. Los resultados indican que el 43.8% de los encuestados
afirmaron casi siempre sentirse satisfechos, mientras que el 22.1% manifestaron siempre
estarlo. Esto sugiere que la capacidad de los restaurantes para generar experiencias emocionales
unicas es un factor relevante en la percepcion positiva del servicio. Una posible razon de este
alto porcentaje puede estar relacionada con estrategias de marketing experiencial que

sorprenden al cliente o generan un ambiente Unico y agradable.
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Figura 9

Me encuentro satisfecho con el disefio impactante del restaurante. (Esto
puede incluir aspectos como la arquitectura, la decoracion, la iluminacion o
la distribucion del mobiliario)

Disefio impactante del restaurante
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Nota. Elaboracion propia.

La figura 9 refleja la satisfaccion de los clientes con el disefio impactante del restaurante,
considerando elementos como la arquitectura, la decoracion, la iluminacion y la distribucion
del mobiliario. Aqui, el 42.7% de los encuestados indicaron que casi siempre estan satisfechos,
y el 30.5% siempre lo estan. Esto puede deberse a que el disefio atractivo y bien pensado
contribuye a crear un entorno agradable que mejora la experiencia del cliente y lo motiva a
volver al establecimiento.

Figura 10

Me encuentro satisfecho con la libertad que otorga el restaurante para seleccionar
los alimentos y bebidas considerando mis preferencias.

Libertad para seleccionar los alimentos y bebidas
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Nota. Elaboracion propia.

En esta figura podemos ver que la mayoria de los encuestados (43.5%) indico estar "casi
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siempre" satisfechos con la libertad que el restaurante les otorga para seleccionar alimentos y
bebidas segin sus preferencias. Esto refleja que los establecimientos estan logrando
proporcionar opciones flexibles y variadas que se ajustan a los gustos individuales de los
clientes, lo cual es altamente valorado. Ademas, un 23.2% afirmo estar "siempre" satisfecho, lo
que refuerza la percepcion positiva sobre la oferta personalizada. Sin embargo, un 27.9%
menciond estar "a veces" satisfecho, lo que podria deberse a que algunos restaurantes atn
presentan ciertas limitaciones en la variedad de opciones disponibles o en la personalizacion de
los platillos.
Figura 11

Me encuentro satisfecho en probar alimentos con diferentes sabores y texturas
(sabores acidos, amargos, crocantes) que el restaurante ofrece.

Satisfaccion al probar alimentos con diferentes sabores

y texturas
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Nota. Elaboracion propia.

En este grafico podemos observar que el 40.4% de los encuestados manifestd estar "casi
siempre" satisfecho con la posibilidad de probar alimentos con sabores y texturas variadas, tales
como acidos, amargos o crocantes. Esto indica que los restaurantes han logrado incluir
propuestas gastrondmicas que despiertan el interés sensorial de los clientes, integrando
opciones innovadoras que combinan sabores y texturas de manera atractiva. Ademas, un 31.0%
expresod estar "siempre" satisfecho, lo que refuerza la aceptacion hacia estas experiencias
culinarias novedosas. Sin embargo, un 23.7% menciono estar "a veces" satisfecho, lo que podria
indicar que algunos establecimientos no logran mantener siempre la misma calidad o variedad

en sus propuestas sensoriales.
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Figura 12
Me encuentro satisfecho con los aromas que se perciben en el restaurante
porque me estimulan la sensacion de hambre.

Satisfaccion con los aromas en el restaurante y la
estimulacion a sentir hambre
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Nota. Elaboracion propia.

En esta figura podemos notar que un significativo 47.1% de los encuestados menciono
estar "casi siempre" satisfecho con los aromas percibidos en el restaurante, mientras que un
20.1% afirmo estar "siempre" satisfecho. Este grafico nos demuestra que el ambiente olfativo
desempena un papel fundamental en la experiencia gastronémica, ya que los aromas agradables
pueden estimular el apetito y enriquecer la percepcion positiva del establecimiento. Esto podria
estar relacionado con practicas como la preparacion de alimentos a la vista, el uso de
ingredientes frescos o la creacion de ambientes donde los olores sean parte integral del disfrute
culinario. Aunque en menor medida, un 23.2% sefial6 estar "a veces" satisfecho, lo que podria
indicar que algunos restaurantes ain presentan inconsistencias en la calidad o el impacto

olfativo de sus propuestas.
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Figura 13
Me encuentro satisfecho con la musica que el restaurante ofrece en su
ambiente porque me produce alguna sensacion.

Musica que el restaurante ofrece
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Nota. Elaboracion propia.

En esta figura podemos observar que el porcentaje mas alto, con un 39.8%, corresponde
a los encuestados que indicaron estar “casi siempre” satisfechos con la musica que el restaurante
ofrece, ya que ésta les produce alguna sensacion. Esto demuestra que la musica juega un papel
relevante en la experiencia sensorial del cliente, creando un ambiente agradable y evocador.

Ademas, un 21.9% de los encuestados respondid que “siempre” estan satisfechos con la
musica, lo que refuerza la percepcion positiva hacia el ambiente musical del establecimiento.
Sin embargo, también es importante mencionar que el 32.0% de los participantes indico estar
"a veces" satisfecho, lo cual sugiere que no siempre se logra generar la misma experiencia
positiva en cuanto al acompanamiento musical. Por ultimo, los porcentajes mas bajos

corresponden a "casi nunca" (5.7%) y "nunca" (0.5%), lo que indica que muy pocos clientes

perciben la musica como un aspecto negativo.
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Figura 14

Me encuentro satisfecho con las actividades que el restaurante propone,
mientras espero la comida porque permiten desarrollar mi pensamiento. (Por
ejemplo: catas de vino, degustaciones, juegos de logica o incluso elementos
interactivos en la mesa)

Actividades que el restaurante propone para
desarrollar mi pensamiento
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Nota. Elaboracion propia.

En esta figura podemos ver que el porcentaje mas significativo es el de quienes estan
"De acuerdo" con las actividades que el restaurante propone mientras esperan la comida, con
un 32.0% (123 personas). Esto sugiere que una parte considerable de los clientes valora
positivamente estas actividades, ya que permiten desarrollar el pensamiento, como catas de
vino, degustaciones o juegos de logica.

Asimismo, el 31.8% (122 personas) se muestra neutral ante estas actividades, lo que
podria indicar que, si bien no estan en desacuerdo, tampoco perciben un impacto significativo.
Por su parte, el 22.4% (86 personas) esta totalmente de acuerdo, lo que refuerza la apreciacion

positiva de esta propuesta.
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Figura 15

Me encuentro satisfecho con las actividades creativas que el restaurante
propone, mientras espero la comida. (Por ejemplo: clases de cocina, juegos y/o
concursos en linea, pintar y/o dibujar)

Actividades creativas mientras espero la comida
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Nota. Elaboracion propia.

En esta figura podemos observar que el porcentaje mas alto corresponde a quienes
indicaron que participan "Casi siempre" en las actividades creativas que el restaurante propone
mientras esperan la comida, como clases de cocina, juegos en linea, pintar o dibujar, con un
28.4%. Le sigue el grupo que respondi6 "A veces" con un 26.6%, lo que refuerza la idea de que
una parte significativa de los clientes valora positivamente estas propuestas ludicas y
participativas.

Por su parte, el 18.5% de los encuestados indicd que "Siempre" participa en estas
actividades, lo cual también refleja una percepcion favorable. Por otro lado, el 19.3% respondio6
que lo hace "Casinunca" y el 7.3% sefialé que "Nunca" participa, lo que sugiere que una minoria
no esta interesada o no considera atractivas estas propuestas.

Figura 16

Me encuentro satisfecho con las diferentes experiencias que el restaurante propone
porque me permite participar activamente. (Por ejemplo, participar en bailes o
danzas grupales)

Experiencias para participar activamente
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Nota. Elaboracion propia.
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En este grafico podemos ver que el porcentaje mas alto, con un 27.6%, corresponde a
los encuestados que indicaron participar "A veces" en experiencias que permiten involucrarse
activamente, como bailes o danzas grupales. Esto refleja que una parte importante de los
clientes aprecia este tipo de actividades participativas.

Muy cerca se encuentra el 26.6% que indico participar "Casi siempre", lo cual refuerza
la idea de una valoracion generalmente positiva hacia estas experiencias. Por su parte, el 21.6%
sefialod que participa "Casi nunca", lo que sugiere que una parte significativa de los encuestados
no se siente particularmente atraida por este tipo de dinamicas.

Finalmente, el 15.1% afirmé que participa "Siempre", mientras que solo el 9.1% indico
que "Nunca" lo hace, lo que indica que existe una minoria que no esta interesada en este tipo
de propuestas.

Figura 17
Me encuentro satisfecho con las diferentes experiencias que el restaurante

propone porque me permite participar pasivamente. (Por ejemplo, solo
observar los bailes o danzas grupales)

Experiencias para partcipar pasivamente
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Nota. Elaboracion propia

En la Figura 17 se observa que la participacion pasiva es bien valorada por los clientes.
El porcentaje mas alto (35.9%) corresponde a quienes indicaron participar "Casi siempre",
seguido por un 26.3% que lo hace "Siempre", lo que sugiere una fuerte preferencia por disfrutar
del ambiente sin necesidad de intervenir activamente. Un 22.4% respondido "A veces",

reflejando una postura neutral, mientras que los porcentajes mas bajos corresponden a quienes
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indicaron "Casi nunca" (10.2%) y "Nunca" (5.2%). Estos resultados indican que, en general,
las experiencias de participacion pasiva son bien recibidas, ya que permiten al cliente relajarse
y disfrutar sin comprometer su comodidad o ritmo personal.

3.3.2. Satisfaccion del cliente

Figura 18
Me encuentro satisfecho con la calidad de los productos que el restaurante ofrece.

Calidad de los productos
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Nota. Elaboracion propia

En esta figura se observa que la mayor parte de los encuestados valora positivamente la
calidad de los productos ofrecidos por el restaurante. Especificamente, el 46.1% indico estar
"casi siempre" satisfecho y el 35.2% manifestd estar "siempre" satisfecho, lo que demuestra
que casi todos perciben una alta calidad en lo que se ofrece. Ademads, los porcentajes de
insatisfaccion son minimos, ya que solo el 1.8% expresé estar "casi nunca" satisfecho y nadie
manifestd estar "nunca" satisfecho.

Esta respuesta tan positiva puede deberse a que el restaurante seguramente utiliza
ingredientes frescos y de buena calidad, lo que se refleja en el sabor y la presentacion de sus
platos. Ademas, es probable que cuenten con un equipo de cocina comprometido y con procesos
que aseguran que cada plato cumpla con altos estdndares. En pocas palabras, los clientes
perciben que se cuidan los detalles y que la calidad es una prioridad en cada visita, lo que genera

una experiencia gastronémica muy satisfactoria.
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Figura 19
Me encuentro satisfecho con la cantidad de los productos que el restaurante ofrece.
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Nota. Elaboracion propia.

En esta figura podemos ver que el 46.6% de los encuestados manifestd estar "casi
siempre" satisfecho con la cantidad de los productos que el restaurante ofrece, mientras que el
28.4% indico estar "siempre" satisfecho. Esto sugiere que la mayoria de los clientes considera
que el restaurante dispone de una oferta adecuada en términos de cantidad, lo que contribuye a
una experiencia positiva. Ademads, un 24.7% se mostr6 "a veces" satisfecho, lo que podria
indicar que, en ciertos momentos o en algunos establecimientos, la cantidad percibida puede
variar. Estos resultados pueden explicarse porque, probablemente, los restaurantes mantienen
un equilibrio entre la disponibilidad de productos y la demanda de los clientes, garantizando
que la oferta sea suficiente para satisfacer las expectativas de la mayoria.

Figura 20
Me encuentro satisfecho con el precio de los productos que el restaurante ofrece.
Precio de los productos
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Nota. Elaboracion propia.
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La grafica revela que la gran mayoria de los clientes percibe los precios del restaurante
como justos y competitivos. En concreto, un 43,2 % de los encuestados se declard “Casi
siempre” satisfecho con el precio de los productos, y un 20,6 % afirmé estar “Siempre”
satisfecho. Esto indica que cerca de dos tercios del publico valora positivamente la relacion
costo-beneficio ofrecida. Por su parte, un 29,4 % se muestra neutral (respondid “A veces”), lo
que sugiere que existe un grupo indeciso respecto al equilibrio entre precio y calidad.
Finalmente, los porcentajes mas bajos un 5,5 % que dijo “Casi nunca” y un 1,3 % que dijo
“Nunca” muestran que solo una pequefia minoria considera los precios inadecuados. En
conjunto, estos resultados evidencian que la estrategia de precios es, en lineas generales, bien
recibida, aunque la cuota neutral apunta a oportunidades para reforzar ain mas la percepcion
de valor por parte de los clientes.

Figura 21

Me encuentro satisfecho con la atencion brindada en el restaurante.

Atencion brindada

40
30
y a
10
. Arer ZTer

Nunca Casi nunca A veces Casi Siempre
siempre

Nota. Elaboracion propia.
Esta grafica muestra que la atencion del personal es altamente valorada por los clientes.

En detalle, un 43,8 % de los encuestados declard estar “Casi siempre” satisfecho con el servicio
recibido, mientras que un 31,8 % se mostr6 “Siempre” satisfecho. En conjunto, esto significa
que el 75,6 % de los clientes calificé la atencion en niveles positivos. Solo un 22,7 % adopto
una postura neutral (“A veces”), y practicamente no hubo respuestas en las categorias de “Casi
nunca” o “Nunca”.

Estos resultados indican que la mayoria de los visitantes percibe la atencion como
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amable, agil y comprometida con sus necesidades, lo cual influye de manera decisiva en la
experiencia general. Ademas, la ausencia de respuestas negativas destaca que casi ningin
cliente siente que el servicio sea deficiente. En suma, la atencion al cliente se consolida como
un factor clave para generar satisfaccion y fidelidad dentro del establecimiento.

Figura 22
Me encuentro satisfecho con la rapidez de los empleados del restaurante.
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Nota. Elaboracion propia.

En la figura se observa que el 38.5% de los encuestados indicé estar "casi siempre"
satisfecho con la rapidez del personal, mientras que un 29.2% manifest6 estar "siempre"
satisfecho. Esto evidencia que la mayoria valora positivamente la agilidad en la atencion. Un
24.7% se mostro "a veces" satisfecho, lo que sugiere que en ciertas ocasiones se perciben
demoras o inconsistencias en la rapidez del servicio. Los porcentajes de "casi nunca" (7.3%) y
"nunca" (0.3%) son tan bajos que pueden considerarse insignificantes. En conjunto, estos
resultados reflejan la eficiencia del personal y la organizacion interna en general, lo que permite

atender de manera oportuna y mejora la experiencia global de los clientes en el sector.
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Figura 23
Me encuentro satisfecho con el mobiliario que ofrece el restaurante.
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Nota. Elaboracion propia.

La grafica revela una percepcion mayoritariamente positiva respecto al mobiliario en
los restaurantes evaluados. Un 40,6 % de los encuestados indico estar “Casi siempre”
satisfecho, y un 32,6 % sefial6 estar “Siempre” satisfecho. En conjunto, mas del 73 % de los
participantes valoran de forma favorable el mobiliario, destacando aspectos como la
comodidad, el disefio y la calidad de los materiales.

Un 23,2 % respondi6 que estd satisfecho solo “A veces”, lo que podria reflejar
experiencias variables segun el establecimiento visitado. Por su parte, los niveles de
insatisfaccion son muy bajos: apenas un 3,4 % indico estar “Casi nunca” satisfecho, y solo un
0,3 % respondio6 “Nunca”.

Estos resultados sugieren que, en general, los restaurantes tienden a cuidar el disefio y
la funcionalidad de su mobiliario, lo cual contribuye de manera significativa a una experiencia

confortable y coherente con las expectativas del cliente.
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Figura 24
Me encuentro satisfecho con el sistema de iluminacion que ofrece el restaurante.
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Nota. Elaboracion propia.

En esta figura podemos ver que la mayoria de los encuestados valora positivamente el
sistema de iluminacion del restaurante. En concreto, un 41.1% manifest6 estar "casi siempre"
satisfecho y un 38.0% indic6 estar "siempre" satisfecho, lo que demuestra que, para la gran
mayoria, la iluminacidon contribuye significativamente a crear un ambiente acogedor y
agradable. Solo un pequefio porcentaje se ubica en la categoria "a veces", y los niveles de
insatisfaccion (en las opciones "casi nunca" y "nunca") son insignificantes. Esto podria
explicarse porque el restaurante invierte en un disefio de iluminacion que resalta tanto la estética
como la funcionalidad, favoreciendo una experiencia positiva para el cliente.

Figura 25
Me encuentro satisfecho con el sistema de ventilacion que ofrece el restaurante.
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Nota. Elaboracion propia.
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En esta figura se observa que un 29.2% de los encuestados manifestd estar "casi
siempre" satisfecho con el sistema de ventilacion del restaurante, mientras que un 36.2% indico
estar "siempre" satisfecho, lo que suma un 65.4% de respuestas en niveles altos. Un 27.1% se
ubica en la categoria de "a veces", lo que sugiere que, aunque la mayoria percibe positivamente
el sistema de ventilacion, existe un margen de mejora para alcanzar una satisfaccidon mas
uniforme. Esta percepcion positiva podria deberse a que el sistema contribuye a mantener un
ambiente confortable y agradable en el restaurante, aunque la respuesta intermedia sugiere que
algunos clientes perciben ocasionalmente aspectos susceptibles de optimizacion en la
circulacion o el control de la temperatura.

Figura 26
Me encuentro satisfecho con la limpieza que ofrece el restaurante.

Limpieza del restaurante

45.0

40.0

35.0

30.0

25.0

20.0

15.0

10.0 18.8
R . : ﬂ
0.0

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Nota. Elaboracién propia.

En esta figura se aprecia que la mayor parte de los encuestados percibe de manera muy
positiva la limpieza del restaurante: un 42.7% manifesto estar "casi siempre" satisfecho y un
33.1% indico estar "siempre" satisfecho, lo que suma alrededor del 75.8% en niveles altos de
satisfaccion. Esto indica que la mayoria de los clientes considera que el establecimiento
mantiene altos estdndares de higiene, un aspecto fundamental para una experiencia
gastrondmica de calidad. Por otro lado, un 18.8% se ubico en la categoria de "a veces"

satisfecho, mientras que los niveles de insatisfaccion son muy bajos, con un 5.2% que se declar6
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"casi nunca" satisfecho y apenas un 0.3% en "nunca". Estos resultados sugieren que los
restaurantes invierten adecuadamente en mantener un ambiente limpio, lo que fortalece la
confianza del cliente, aunque la respuesta intermedia podria sefalar areas puntuales susceptibles
de mejora para alcanzar una satisfaccion uniforme en todos los aspectos de la limpieza.

3.3.3. Tablas cruzadas

Antes de presentar la interpretacion de las tablas cruzadas, es importante precisar que
las diferencias observadas en las frecuencias de respuestas entre los restaurantes analizados no
necesariamente reflejan un mayor o menor desempefio de un establecimiento en relacién con
las variables estudiadas. Estas variaciones se encuentran asociadas principalmente a la cantidad
de encuestados que indicaron el restaurante que visitan con mayor frecuencia, como El
Montonero, La Nueva Palomino, Tradicion Arequipeia y Sol de Mayo. En este sentido, para
una interpretacion mas adecuada de los resultados, el andlisis se realiza considerando
principalmente las proporciones internas de cada restaurante, lo que permite identificar con
mayor precision la percepcion de los clientes respecto a las dimensiones del marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente evaluadas en el presente estudio.

3.3.3.1.Tablas cruzadas: Variable Marketing experiencial

Tabla §
Nivel emocional segun restaurante
Nivel Total El Montonero Ld Nu@va Sgrde Tradl.cm{l
Palomino Mayo Arequipefia

Alto 262 68.2% 75 71.4% 69 67.6% 55 67.9% 63 65.6%
Medio 119 31.0% 29 27.6% 32 314% 26 32.1% 32 333%
Bajo 3 0.8% 1 1.0% 1 1.0% — — 1 1.0%
Total 384 100% 105 100% 102 100% 81 100% 96 100%
Nota. Elaboracion propia

Los resultados muestran que el 68.2% de los encuestados presenta un nivel emocional
alto, mientras que el 31.0% se ubica en nivel medio y solo el 0.8% en nivel bajo, lo que indica
que la experiencia gastrondmica en los restaurantes analizados tiende a generar respuestas

emocionales favorables en los consumidores.
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Al analizar la distribucion por restaurante, se observa que el nivel emocional alto
predomina en todos los establecimientos evaluados, aunque con ligeras variaciones en su
proporcion. En El Montonero, este nivel alcanza el 71.4%; en Sol de Mayo, el 67.9%; en La
Nueva Palomino, el 67.6%; y en Tradicion Arequipena, el 65.6%. En contraste, el nivel medio
concentra porcentajes que oscilan entre 27.6% y 33.3%, mientras que el nivel bajo resulta
practicamente inexistente, al registrarse solo un 1.0% en tres de los cuatro restaurantes y ningin
caso en Sol de Mayo.

En términos comparativos, los porcentajes de nivel emocional alto oscilan entre
aproximadamente 65% y 71%, lo que pone de manifiesto que, independientemente del
establecimiento que los clientes suelen visitar con mayor frecuencia, la experiencia
gastrondmica tiende a suscitar reacciones emocionales positivas. En otras palabras, la
dimension emocional muestra una valoracién favorable y bastante consistente entre los
restaurantes analizados.

No obstante, al concentrarse el nivel alto en alrededor de dos tercios de los encuestados,
los resultados también sugieren que esta dimension aun presenta margen de fortalecimiento. En
ese sentido, podrian potenciarse elementos orientados a intensificar la conexion emocional del
cliente con la experiencia gastronémica, tales como la ambientacion del local, la atencion

personalizada y la incorporacion mas visible de la identidad cultural del servicio.

Tabla 6
Nivel sensorial segun restaurante
Nivel Total El Montonero % Nue;va Sopie Trad1§:101~1
Palomino Mayo Arequipefia
Alto 248 64.6% 68 64.8% 64 62.7% 53 654% 63 65.6%
Medio 136 35.4% S 352% 38 373% 28 34.6% 33 34.4%
Total 384 100% 105 100% 102 100% 81 100% 96  100%

Nota. Elaboracion propia
Los resultados evidencian que el 64.6% de los encuestados presenta un nivel sensorial

alto, mientras que el 35.4% se ubica en nivel medio, lo que refleja una valoracion positiva de
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los estimulos sensoriales asociados a la experiencia gastrondmica, tales como el sabor de los
platos, los aromas caracteristicos, la presentacion de los alimentos y la ambientacion del
establecimiento.

Al analizar la distribucion por restaurante, se observa que el nivel sensorial alto se
presenta en los cuatro establecimientos evaluados, aunque con ligeras variaciones en su
proporcion. En Tradicion Arequipena, este nivel alcanza el 65.6%, seguido de Sol de Mayo con
65.4%, El Montonero con 64.8% y La Nueva Palomino con 62.7%.

En cuanto al nivel medio, este oscila entre 34.4% y 37.3%, lo que indica que
aproximadamente un tercio de los clientes percibe los estimulos sensoriales de manera
moderada durante su experiencia gastronémica.

En términos comparativos, los porcentajes de nivel sensorial alto se sitian dentro de un
rango estrecho, entre aproximadamente 63% y 66%, lo que evidencia una percepcion favorable
y bastante homogénea de los estimulos sensoriales en los restaurantes analizados. En otras
palabras, no se observan diferencias marcadas entre establecimientos, lo que sugiere que todos
logran ofrecer una experiencia sensorial positiva. La presencia de un porcentaje relevante en
nivel medio indica que aun existen oportunidades para seguir potenciando esta dimension,
especialmente a través del fortalecimiento de aspectos como el sabor de los platos, los aromas
caracteristicos de la cocina arequipefia, la presentacion de los alimentos y la ambientacion del
establecimiento, con el fin de generar una experiencia mas envolvente para el cliente.

3. Tabla cruzada: Nivel intelectual y restaurante

Tabla 7
Nivel intelectual segun restaurante
Nivel Total El Montonero La Nugva Sol de Tradlp on
Palomino Mayo Arequipeiia

Alto 148 385% 45 429% 33 32.4% 28 34.6% 42 43.8%
Medio 208 54.2% 49 46.7% 60 58.8% 51 63.0% 48 50.0%
Bajo 28 7.3% 11 10.5% 9 88% 2 2.5% 6 6.3%
Total 384 100% 105 100% 102 100% 81 100% 96 100%
Nota. Elaboracion propia
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Los resultados muestran que la mayor proporcion de los encuestados se ubica en el nivel
intelectual medio (54.2%), seguida del nivel alto (38.5%) y, en menor medida, del nivel bajo
(7.3%), lo que indica que la experiencia gastrondmica ofrecida por los restaurantes evaluados
logra despertar cierto grado de interés y reflexion en los consumidores, aunque no de manera
intensamente predominante.

Al analizar la distribucion segtn el restaurante que los clientes indicaron visitar con
mayor frecuencia, se observa que el nivel medio predomina en todos los establecimientos. En
Sol de Mayo, este nivel alcanza el 63.0%, seguido de La Nueva Palomino con 58.8%, Tradicién
Arequipeiia con 50.0% y EI Montonero con 46.7%.

Por su parte, el nivel alto presenta valores menores en comparacion con el nivel medio,
registrando su mayor proporcioén en Tradicion Arequipeia (43.8%) y El Montonero (42.9%),
mientras que en Sol de Mayo (34.6%) y La Nueva Palomino (32.4%) se observan porcentajes
mas reducidos.

En términos comparativos, estos resultados evidencian que la dimension intelectual no
alcanza una predominancia en niveles altos, sino que se concentra principalmente en un nivel
intermedio, lo que sugiere que los restaurantes logran estimular parcialmente la participacion
cognitiva del cliente, pero sin consolidarse como una experiencia altamente reflexiva o
educativa.

No obstante, esta dimension podria fortalecerse mediante estrategias orientadas a
profundizar la conexion del consumidor con la experiencia gastronémica, como la explicacion
por parte del personal sobre la historia de los platos, los ingredientes utilizados, los métodos
tradicionales de preparacion o los elementos culturales asociados a la gastronomia local. Este
tipo de acciones permitiria transformar la experiencia en un proceso mas enriquecedor,
especialmente para consumidores provenientes de otras regiones o del extranjero, interesados

en comprender el valor cultural de la cocina arequipeiia.
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4. Tabla cruzada: Nivel interactivo y restaurante

Tabla 8
Nivel interactivo segun restaurante
Nivel Total El Montonero La Nu;va Sol de Tradlf: on
Palomino Mayo Arequipefia
Alto 133 34.6% 37 352% 42 41.2% 24 29.6% 30 31.3%
Medio 215  56.0% 60 571% 49 48.0% 49 60.5% 57 59.4%
Bajo 36 9.4% 8 7.6% 11 108% 8 9.9% 9 9.4%

Total 384  100% 105 100% 102 100% 81 100% 96  100%
Nota. Elaboracion propia

El1 56.0% de los encuestados presenta un nivel interactivo medio, mientras que el 34.6%
se ubica en nivel alto y el 9.4% en nivel bajo, lo que sugiere que la interaccion del cliente con
los elementos de la experiencia gastronémica se desarrolla principalmente en un nivel
moderado, sin llegar a consolidarse como una experiencia altamente participativa en la mayoria
de los casos.

Al analizar la distribucion por restaurante, se observa que el nivel interactivo medio
predomina en todos los establecimientos evaluados, aunque con ligeras variaciones en su
proporcion. En Sol de Mayo este nivel alcanza el 60.49%, seguido de Tradicion Arequipeia
con 59.38%, El Montonero con cerca del 57.14%, mientras que en La Nueva Palomino se
registra un porcentaje menor, cercano al 48.04%, lo que sugiere una menor predominancia de
este nivel y una posible mayor presencia de respuestas en otros niveles.

En términos generales, el predominio del nivel medio por encima del nivel alto indica
que, si bien los restaurantes logran generar ciertos espacios de interaccion con el cliente, estos
no alcanzan a consolidarse como experiencias altamente participativas o inmersivas. Esto puede
estar asociado a una interaccion centrada principalmente en aspectos basicos del servicio, sin
involucrar activamente al cliente en la experiencia gastrondmica.

En este sentido, la dimension interactiva podria fortalecerse mediante estrategias
orientadas a incrementar la participacion del cliente, como una comunicacion mas dindmica por

parte del personal, recomendaciones personalizadas o la incorporacion de elementos culturales
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que inviten a una mayor interaccion durante el servicio.

Tabla 9
Nivel de Marketing experiencial segun restaurante
Nivel Total El Montonero La Nut?va Sol de Tradlf: on
Palomino Mayo Arequipefia

Alto 231 602% 69 657% 57 559% 54 66.7% 5l 53.1%
Medio 151 393% 36 343% 44  431% 27 333% 44 45.8%

Bajo 2 0.5% — — 1 1.0% — — 1 1.0%

Total 384 100% 105 100% 102  100% &1 100% 96 100%
Nota. Elaboracion propia

El 60.2% de los encuestados presenta un nivel alto de marketing experiencial, mientras
que el 39.3% se ubica en un nivel medio y el 0.5% en un nivel bajo, lo que refleja una valoracion
positiva de la experiencia integral ofrecida por los restaurantes analizados.

Al observar la distribucion por restaurante, se aprecia que el nivel alto predomina en
todos los establecimientos, aunque con variaciones en su proporcion. En Sol de Mayo, este
nivel alcanza el 66.7%, seguido de El Montonero con 65.7%, La Nueva Palomino con 55.9% y
Tradicion Arequipefia con 53.1%. Esta diferencia sugiere una menor intensidad en la
percepcion global de la experiencia en algunos establecimientos, aunque el nivel alto continua
siendo predominante en todos los casos.

En conjunto, estos resultados evidencian que los restaurantes logran generar
experiencias positivas en los clientes a través de las distintas dimensiones del marketing
experiencial. Sin embargo, la proporcion significativa de respuestas en nivel medio indica que
una parte importante de los clientes percibe la experiencia de forma moderada, lo que sugiere
que aun no se consolida plenamente como una experiencia altamente diferenciada.

En este sentido, el fortalecimiento del marketing experiencial podria orientarse a una
mayor integracion de las dimensiones sensorial, emocional, intelectual e interactiva, mediante
acciones como mejorar la ambientacion del local, reforzar la identidad cultural, incorporar
explicaciones sobre los platos, optimizar la atencion del personal y generar espacios que

fomenten una mayor interaccion con el cliente, con el fin de ofrecer una experiencia mas
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completa y memorable.

3.3.3.2.Tablas cruzadas: Variable Satisfaccion del cliente

Tabla 10
Nivel de satisfaccion con el producto segun restaurante
Nivel Total El Montonero 3 Nue;va Sol de Tradlp on
Palomino Mayo Arequipefia

Alto 235 612% 58 552% 68 66.7% 51 63.0% 58 60.4%

Medio 149 38.8% 47 448% 34 333% 30 37.0% 38 39.6%

Total 384 100% 105 100% 102 100% 81 100% 96 100%
Nota. Elaboracion propia

El 61.2% de los encuestados presenta un nivel alto en la dimension relacionada con el
producto, mientras que el 38.8% se ubica en nivel medio, lo que refleja una valoracion favorable
de los atributos del producto gastronémico ofrecido.

Al analizar la distribucion por restaurante, se observa que el nivel alto predomina en
todos los establecimientos evaluados, aunque con ligeras variaciones en su proporcion. En La
Nueva Palomino este nivel alcanza el 66.67%, seguido de Sol de Mayo con del 62.96%,
Tradicion Arequipena con 60.42% y El Montonero con el 55.24%.

En términos generales, el predominio del nivel alto indica que los clientes perciben
positivamente el producto gastrondémico ofrecido, lo que sugiere que los restaurantes logran
satisfacer las expectativas en aspectos fundamentales como el sabor, la calidad de los
ingredientes y la preparacion de los platos. A diferencia de la dimension interactiva, donde
predominé el nivel medio, en este caso se evidencia una consolidacion de la experiencia en
niveles elevados, lo que refuerza el papel del producto como uno de los componentes mas
solidos dentro de la experiencia gastronomica.

No obstante, aunque la valoracion es favorable, esta dimension podria fortalecerse
mediante la innovacién en la presentacion de los platos, la consistencia en la calidad del
producto y la incorporacion de elementos que refuercen la identidad gastrondmica arequipefia,

contribuyendo asi a enriquecer la experiencia del cliente.
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Tabla 11
Nivel de satisfaccion con el servicio segun restaurante

La Nueva Sol de Tradicion
Palomino Mayo Arequipefia
Alto 244 635% 59 562% 63 61.8% 49 60.5% 73 76.0%
Medio 139 36.2% 46 43.8% 38 37.3% 32 395% 23 24.0%
Bajo 1 03% — — 1 1.0% — — — —
Total 384 100% 105 100% 102 100% 81 100% 96 100%
Nota. Elaboracion propia

Nivel Total El Montonero

El 63.5% de los encuestados presenta un nivel alto en la dimension relacionada con el
servicio, mientras que el 36.2% se ubica en nivel medio y apenas el 0.3% en nivel bajo, lo que
evidencia una percepcion ampliamente favorable del servicio brindado en los restaurantes
evaluados.

Al analizar la distribucion por restaurante, se observa que el nivel alto predomina en
todos los establecimientos evaluados, aunque con variaciones en su proporcion. En Tradicion
Arequipeiia este nivel alcanza el 76.04%, seguido de La Nueva Palomino con cerca del 61.76%
y Sol de Mayo con 60.49%, mientras que en El Montonero se registra un porcentaje menor, con
56.19%. Esta diferencia sugiere una menor intensidad en la percepcion del servicio en
comparacion con los demas establecimientos, aunque el nivel alto continia siendo
predominante.

En términos generales, el predominio del nivel alto indica que el servicio constituye uno
de los aspectos mejor valorados dentro de la experiencia gastrondmica, lo que sugiere que los
restaurantes logran responder adecuadamente a las expectativas de los clientes en aspectos
como la atencidon del personal, la rapidez del servicio y la disposicion para atender sus
necesidades.

Asimismo, la reducida presencia del nivel bajo refuerza la idea de que existen pocas
percepciones negativas en esta dimension. No obstante, el servicio podria seguir fortaleciéndose
mediante la capacitacion continua del personal, el desarrollo de habilidades de atencion

personalizada y la mejora en la comunicacidon con el cliente, con el fin de consolidar una
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experiencia mas satisfactoria.

Tabla 12
Nivel de satisfaccion con el entorno segun restaurante
Nivel Total El Montonero La Nut?va Sol de Tradlf: on
Palomino Mayo Arequipefia

Alto 307 799% 97 92.4% 81 79.4% 56 69.1% 73 76.0%
Medio 75 195% 8 7.6% 20 19.6% 25 309% 22 22.9%
Bajo 2 0.5% — — 1 1.0% — — 1 1.0%
Total 384 100% 105 100% 102  100% &1 100% 96 100%
Nota. Elaboracion propia

El 79.9% de los encuestados presenta un nivel alto en la dimension relacionada con el
entorno, mientras que el 19.5% se ubica en un nivel medio y solo el 0.5% en un nivel bajo, lo
que evidencia una valoracion altamente favorable del ambiente en los restaurantes evaluados.

Al analizar la distribucidon por restaurante, se observa que el nivel alto predomina de
manera marcada en todos los establecimientos, con diferencias en su proporcion. En El
Montonero, este nivel alcanza el 92.4%, seguido de La Nueva Palomino con 79.4%, Tradicion
Arequipefia con 76.0% y Sol de Mayo con 69.1%, siendo este ultimo el que presenta la menor
proporcion dentro de esta categoria. Esta diferencia sugiere que, aunque la percepcion del
entorno es positiva en todos los casos, existen variaciones en la intensidad con la que los clientes
valoran esta dimension.

En conjunto, el claro predominio del nivel alto indica que el entorno constituye uno de
los aspectos mas solidos dentro de la experiencia gastrondmica, lo que puede estar asociado a
factores como la ambientacion del local, la limpieza, la comodidad y la coherencia estética del
local. Asimismo, la minima presencia del nivel bajo refuerza la idea de que las percepciones
negativas en esta dimension son practicamente inexistentes. No obstante, la presencia de un
porcentaje en nivel medio, especialmente en algunos establecimientos, sugiere que ain existen
oportunidades de mejora en aspectos como la iluminacidn, la distribucion del espacio, el confort

o los elementos decorativos, con el fin de ofrecer una experiencia mas envolvente.
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Tabla 13
Nivel de satisfaccion segun restaurante

Nivel Total El Montonero La Nue;va Sol de Mayo Trad1g10£1
Palomino Arequipena
Alto 311 81.0% 87 829% 84 824% 61 753% 79  82.3%
Medio 72 18.8% 18 17.1% 18 17.6% 20 24.7% 16 16.7%
Bajo 1 03% — — — — — — 1 1.0%
Total 384 100% 105 100% 102 100% 81 100% 96 100%

Nota. Elaboracion propia

El 81.0% de los encuestados presenta un nivel alto de satisfaccion, mientras que el
18.8% se ubica en un nivel medio y solo el 0.3% en un nivel bajo, lo que refleja una percepcion
altamente favorable de la experiencia gastronomica en los restaurantes evaluados.

Al considerar la distribucion por restaurante, se observa que el nivel alto predomina
ampliamente en todos los establecimientos, con valores elevados y bastante homogéneos. En
El Montonero, este nivel alcanza el 82.9%, seguido de La Nueva Palomino con 82.4% y
Tradicion Arequipena con 82.3%, mientras que en Sol de Mayo se registra un porcentaje
ligeramente menor, de 75.3%. A pesar de esta diferencia, los niveles se mantienen altos en todos
los casos, lo que evidencia una percepcion consistente de satisfaccion entre los clientes.

En conjunto, la marcada predominancia del nivel alto indica que los clientes valoran
muy positivamente la experiencia gastrondmica en su totalidad, lo que sugiere que los distintos
elementos evaluados logran articularse de manera adecuada para generar satisfaccion.

No obstante, aunque los resultados son ampliamente favorables, la presencia de
respuestas en nivel medio, aunque en menor proporcion, sugiere que aun existen oportunidades
de mejora en aspectos especificos, tales como optimizar la atencion al cliente, reducir los
tiempos de espera, mantener la calidad constante de los platos y reforzar la experiencia general

del servicio, con el fin de consolidar niveles auin mas altos de satisfaccion.
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3.4. Resultados inferenciales

3.4.1.Prueba de normalidad

Tabla 14
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Emocional 0.176 384 0.000
Sensorial 0.104 384 0.000
Intelectual 0.170 384 0.000
Interactiva 0.142 384 0.000
Con El Producto 0.140 384 0.000
Con El Servicio 0.153 384 0.000
Con El Entorno 0.117 384 0.000
Marketing Experiencial 0.090 384 0.000
Satisfaccion Del Cliente 0.118 384 0.000

Nota. Elaboracion propia.

La prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov para cada una de las dimensiones y
variables del estudio, con una muestra de 384 casos. En todos los casos, el valor de significancia
(Sig.) es 0.000, lo cual es menor a 0.05. Esto indica que los datos no se distribuyen normalmente
para ninguna de las variables evaluadas: emocional, sensorial, intelectual, interactiva, con el
producto, con el servicio, con el entorno, marketing experiencial y satisfaccion del cliente.

Por tanto, se concluye que no se cumple el supuesto de normalidad, motivo por el cual
se utilizaran pruebas estadisticas no paramétricas para el analisis de correlaciones y contraste
de hipdtesis, como el coeficiente Rho de Spearman.

3.4.2. Hipotesis general

Tabla 15
Satisfaccion del cliente y marketing experiencial
MARKETING EXPERIENCIAL
SATISFACCION DEL CLIENTE Coeficiente de correlacion Rho de 1755
Spearman
Sig. (bilateral) 0.001
N 384

Nota. Elaboracion propia.
En el andlisis de la hipotesis general, se correlacionaron las variables marketing
experiencial y satisfaccion del cliente. El coeficiente de correlacion de Spearman fue de 0.175,

lo cual representa una correlacion positiva débil y significativa (p = 0.001) entre ambas
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variables. Esta direccion indica que, en la medida que aumenta el marketing experiencial,
también tiende a incrementarse la satisfaccion del cliente, aunque de manera limitada.

En el contexto de la investigacion, este hallazgo sugiere que el marketing experiencial
se encuentra asociado con la percepcion del cliente; sin embargo, dicha relacion es de baja
magnitud, lo que indica que la satisfaccion del cliente no depende exclusivamente de esta
variable. En este sentido, es probable que otros factores, como la calidad del producto, el precio
o la atencion al cliente, tengan un mayor peso en la percepcion global del servicio.

En consecuencia, se acepta la hipdtesis general planteada, evidenciandose la existencia
de una relacion significativa entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en los
restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 2024.

3.4.3. Hipotesis especificas

Tabla 16
Satisfaccion del cliente & Emocional
EMOCIONAL
SATISFACCION DEL CLIENTE Lggficiente defpoggacion Rhogg 0.020
Spearman
Sig. (bilateral) 0.700
N 384

Nota. Elaboracion propia.

Se correlacionaron las variables dimension emocional del marketing experiencial y
satisfaccion del cliente. El coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0.020, con un
valor de significancia de 0.700, sobre una muestra de 384 casos.
Este resultado representa una correlacion positiva muy débil y no significativa, ya que el valor
p supera ampliamente el nivel de significancia de 0.05. No se evidencia relacion
estadisticamente comprobable entre ambas variables.

Este resultado sugiere que los estimulos emocionales ofrecidos por los restaurantes
turisticos de Arequipa Metropolitana no presentan una relacion significativa con la satisfaccion
del cliente. Esto podria estar vinculado a una falta de implementacion estratégica de

experiencias que provoquen emociones distintas, memorables o personalizadas, tales como
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sorpresas, alegria o vinculos afectivos duraderos.

También es posible que los clientes valoren més otros aspectos del servicio, como la
calidad del producto, la rapidez de atencion o el entorno fisico, por encima de las emociones
evocadas durante su visita.

Por tanto, se rechaza la hipdtesis especifica planteada: “Dado que las emociones juegan
un papel crucial en la experiencia del cliente, es probable que exista una relacion significativa
entre el aspecto emocional del marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en

restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 2024.”

Tabla 17
Satisfaccion del cliente & Sensorial
SENSORIAL
SATISFACCION DEL CLIENTE Coeficiente de correlacion Rho de Spearman 234%%*
Sig. (bilateral) 0.000
N 384

Nota. Elaboracion propia.

Se correlacionaron las variables dimension sensorial del marketing experiencial y
satisfaccion del cliente. El coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0.234, con un
valor de significancia de 0.000, sobre una muestra de 384 casos.
Este resultado muestra una correlacion positiva débil pero estadisticamente significativa, lo cual
indica que un incremento en los estimulos sensoriales se asocia con un aumento en la
satisfaccion del cliente.

Este hallazgo demuestra que los estimulos sensoriales influyen en la percepcion positiva
del cliente, siendo elementos como la iluminacion, los colores del ambiente, la musica, los
aromas, la presentacion visual de los platos y la variedad de sabores y texturas, factores que
contribuyen a una experiencia mas satisfactoria.

La experiencia multisensorial resulta clave para crear un entorno agradable, placentero
y distintivo, que refuerza el recuerdo y la fidelizacion del comensal.

Por tanto, se acepta la hipoétesis especifica planteada: “Dado que la experiencia

gastrondmica involucra multiples sentidos, es probable que exista una relacion significativa
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entre el aspecto sensorial del marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 2024.”

Este resultado reafirma la necesidad de disefiar entornos sensoriales bien planificados y
coherentes con la propuesta gastrondmica, empleando estimulos que despierten emociones
positivas y se alineen con el perfil del cliente objetivo. La incorporacidn estratégica de aromas
agradables, musica ambiental adecuada, disefio arquitectonico atractivo y alimentos con una

presentacion cuidada puede elevar significativamente la percepcion general del servicio.

Tabla 18
Satisfaccion del cliente e Intelectual
INTELECTUAL
SATISFACCION DEL CLIENTE Coeficiente de correlacion Rho de 0.054
Spearman
Sig. (bilateral) 0.292
N 384

Nota. Elaboracion propia.

Se correlacionaron las variables dimension intelectual del marketing experiencial y
satisfaccion del cliente. El coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0.054, con un
valor de significancia de 0.292, y una muestra de 384 casos.

Se trata de una correlacion positiva muy débil y no significativa.

El resultado indica que las propuestas intelectuales (como catas, juegos de ldgica,
desafios creativos o elementos innovadores) no estan incidiendo significativamente en la
percepcion de satisfaccion del cliente. Esto puede deberse a que no todos los restaurantes
integran experiencias cognitivas, o que estas no se comunican adecuadamente al publico.

Asimismo, los clientes pueden no esperar este tipo de interaccion en un restaurante,
orientando su valoracion hacia aspectos mas tradicionales del servicio.

Por tanto, se rechaza la hipotesis especifica planteada: “Dado que la estimulacion
intelectual puede enriquecer la experiencia del cliente, es probable que exista una relacion
significativa entre el aspecto intelectual del marketing experiencial y la satisfaccion del cliente
en restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 2024.”
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Este resultado sugiere que se estd desaprovechando el potencial de la estimulacion
intelectual como diferenciador de marca. Se recomienda desarrollar estrategias que incorporen
retos mentales, creatividad o participacion cognitiva, tales como propuestas interactivas en el
menu, historias detras de los platos, juegos en mesa o actividades que estimulen el pensamiento

y el aprendizaje durante la experiencia gastrondmica.

Tabla 19
Satisfaccion del cliente e interactiva
INTERACTIVA
SATISFACCION DEL CLIENTE Coeficiente de correlacion Rho de Spearman .200%*
Sig. (bilateral) 0.000
N 384

Nota. Elaboracion propia.

Se correlacionaron las variables dimension interactiva del marketing experiencial y
satisfaccion del cliente. El coeficiente de correlacion Rho de Spearman fue de 0.200, con un
valor de significancia de 0.000, en una muestra de 384 casos.

Esto representa una correlacion positiva débil pero estadisticamente significativa. A
mayor nivel de participacion e interaccion, mayor tiende a ser la satisfaccion del cliente.

El resultado sugiere que las experiencias que permiten al cliente participar activamente
en el servicio son valoradas positivamente. Actividades como concursos, bailes grupales, clases
rapidas de cocina o dinamicas con el personal aportan un valor afiadido a la experiencia
gastrondmica, promoviendo el sentido de pertenencia y conexidn emocional con el
establecimiento.

Esta participacion activa transforma al cliente de espectador pasivo en protagonista de
su experiencia.

Por tanto, se acepta la hipotesis especifica planteada: “Dado que la interaccion y
participacion del cliente puede mejorar su experiencia general, es probable que exista una
relacion significativa entre el aspecto interactivo del marketing experiencial y la satisfaccion

del cliente en restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana en el afo 2024.”
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Este resultado resalta el potencial de la dimension interactiva como una herramienta
clave para generar mayor engagement y recordacion de marca. Se sugiere fomentar
experiencias donde el cliente tenga la posibilidad de participar, elegir, influir o personalizar su

servicio. Esto puede traducirse en mejores niveles de satisfaccion, fidelidad y recomendaciones

futuras.
Tabla 20
Satisfaccion del cliente y marketing experiencial segun procedencia
Procedencia Coeficiente de Correlacion (Spearman) Significacién (p- N (Tamagg de
valor) Muestra)
Habitantes de 1?1 ciudad de 310%* 1.1285E-05 193
Arequipa
Turistas nacionales 0.063990324 0.719193493 34
Turistas internacionales 0.022556354 0.779164911 157

Nota. Elaboracion propia.

El analisis de correlacion realizado en este estudio utilizo el coeficiente de Spearman
para determinar la relacion entre marketing experiencial y satisfaccion del cliente, considerando
la procedencia de los encuestados: habitantes de Arequipa, turistas nacionales y turistas
internacionales. Esta eleccion metodologica responde a la naturaleza ordinal de las variables y
a la necesidad de evaluar relaciones no lineales.

En primer lugar, es fundamental destacar el coeficiente de correlacion y su nivel de
significancia estadistica (p-valor) para cada grupo:

o Habitantes de Arequipa: Se obtuvo un coeficiente p = 0.310, indicando una correlacion
positiva de intensidad moderada entre marketing experiencial y satisfaccion del cliente. El
p-valor asociado fue 0.0000113, muy inferior al umbral de 0.05, lo que confirma la
significancia estadistica de esta relacion. Por tanto, se puede afirmar con confianza que en
este grupo existe una asociacion directa y relevante entre ambas variables.

o Turistas Nacionales: El coeficiente fue p = 0.064, lo que refleja una correlacion positiva
muy débil. El p-valor resultante fue 0.719, mayor que 0.05, lo que indica que la relacién no

es estadisticamente significativa. Esto implica que no hay evidencia suficiente para afirmar
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que marketing experiencial y satisfaccion estén relacionados en este segmento.

o Turistas Internacionales: Se obtuvo un coeficiente p = 0.023, practicamente nulo, y un p-
valor de 0.779, igualmente no significativo. Por lo tanto, no se puede establecer una relacion
confiable entre las variables en este grupo.

La comparacion entre grupos muestra un patréon claro: solo los habitantes locales
presentan una relacion significativa y moderada, mientras que en los turistas nacionales e
internacionales la correlacion es débil y carece de significancia estadistica.

Este patron diferencial puede explicarse cualitativamente por las caracteristicas y
contextos especificos de cada segmento. Los habitantes de Arequipa, al estar familiarizados con
la oferta gastronomica local, tienen una mayor capacidad para reconocer y valorar las
estrategias de marketing experiencial, lo que se traduce en una mayor satisfaccion. En contraste,
los turistas nacionales suelen tener estadias cortas y expectativas orientadas mas al destino
turistico que a la experiencia gastronémica en si, lo que reduce la influencia del marketing
experiencial sobre su satisfaccion. Por ultimo, los turistas internacionales enfrentan posibles
barreras culturales y lingiiisticas, ademas de contar con expectativas diferentes respecto al
servicio, lo que puede limitar su percepcion y valoracion de las experiencias disefiadas bajo este
enfoque.

En conclusidn, el analisis demuestra que la efectividad del marketing experiencial para
aumentar la satisfaccion del cliente depende del perfil de procedencia. Se recomienda a los
restaurantes turisticos desarrollar estrategias segmentadas, adaptando las experiencias a las
caracteristicas, expectativas y contextos culturales de cada grupo, con el fin de maximizar su

impacto y mejorar la satisfaccion global.
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3.5. Discusion

El objetivo general de esta investigacion fue establecer la relacion entre el marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en los restaurantes turisticos de Arequipa
Metropolitana en el afo 2024. Los resultados evidenciaron una correlacion positiva y
significativa, aunque débil (p = 0.175; p = 0.001), por lo cual se aceptd la hipotesis general
planteada. Esto indica que, a medida que se aplican estrategias de marketing experiencial, se
incrementa la satisfaccion del cliente, aunque no de manera determinante. Este hallazgo
coincide con lo sefialado por Pastrana y Sedan (2020), quienes sostienen que el marketing
experiencial influye directamente en la satisfaccion y la lealtad en el sector gastrondmico. De
manera similar, Garcia (2020) comprobd empiricamente que experiencias positivas en
restaurantes espafioles fortalecen la confianza y fidelidad del consumidor. Asimismo, Anton
(2022) demostro en el contexto arequipefio que la experiencia del cliente esta estrechamente
ligada a la confianza, lo que respalda el rol activo, aunque limitado del marketing experiencial.
En el caso de Arequipa, estos resultados reflejan que, si bien los comensales valoran los
estimulos experienciales, aun priorizan factores tradicionales como calidad, precio y atencion.

Como primer objetivo especifico fue identificar la relacion entre la satisfaccion del
cliente y la dimensidén emocional en restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana. En este
caso, los resultados mostraron una correlacion muy débil y no significativa, por lo cual se
rechazd dicha hipdtesis. En el grupo de encuestados se observa que la parte emocional no
representa un impacto considerable en la satisfaccion que tienen al visitar restaurantes de este
tipo. Esto contrasta con lo hallado por Morén (2020) ya que concluyé que las dimensiones del
marketing experiencial, entre ellas, la emocional fueron importantes para el estudio que realizo
con grupos focales en su experiencia visitando restaurantes tematicos de la cultura americana
en Lima Metropolitana. Chumpitaz (2023) también menciona la importancia de brindar

conexiones emocionales hacia los clientes a través de diversas estrategias, entre ellas la
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personalizacion de productos y servicios, ya que esto puede ser crucial a la hora de tomar
decisiones.

El segundo objetivo especifico fue mostrar si habia relacion entre la satisfaccion del
cliente y la dimension sensorial en restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana. Los
resultados que se obtuvieron muestran una relacion estadisticamente significativa, por lo cual
se acepta la hipotesis y reafirma que los estimulos sensoriales si influyen de manera positiva en
la experiencia de un cliente, entre ellos la presentacion de platos y bebidas, musica, aromas, etc.
Este hallazgo coincide con Cahuajulca & Julca (2021), quienes encontraron que el marketing
sensorial juega un papel importante en la experiencia del cliente en restaurantes Mypes de
comida fusion en Lima Metropolitana. De igual manera Higueras y Riesco (2021) mencionan
que la estimulacion de los sentidos crea una conexion emocional con los consumidores y logra
a mejorar la identidad de marca. Esto tener un resultado a largo plazo ya que, para una persona
el hecho de que viva experiencias Unicas y significativas hace que la musica, el sabor, incluso
la textura de ciertas superficies sea memorable y que se genere una conexion favorable hacia la
marca.

El tercer objetivo especifico fue determinar la relacion entre lo intelectual y la
satisfaccion del cliente en los restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana. Los resultados
mostraron que no existe una correlacion significativa (p = 0.054; p = 0.292), por lo que se
rechazo la hipdtesis planteada. Esto indica que las propuestas cognitivas o creativas, como catas
o juegos de logica, no tienen una relacion significativa con la satisfaccion de los clientes. Este
resultado difiere de lo sefialado por Fernandez et al. (2019), quienes concluyeron que la
dimension intelectual fortalece la lealtad de los clientes al estimular el pensamiento critico.
Asimismo, Hollebeek (2011) sostuvo que el compromiso cognitivo genera mayor satisfaccion
al involucrar activamente al consumidor. La diferencia hallada en Arequipa puede explicarse

porque los comensales priorizan factores mas tradicionales, y no necesariamente esperan una
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estimulacion intelectual en un restaurante turistico.

El cuarto objetivo especifico fue concluir si la dimension interactiva tiene una relacion
con la satisfaccion de los clientes en los restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana. Los
resultados presentaron una correlacion positiva débil pero estadisticamente significativa, ya
que, a mayor nivel de interaccién, mayor es la satisfaccion del cliente. Esto coincide con Moron
(2020) que menciona que las dimensiones si influyen de manera positiva en la satisfaccion del
cliente y que su experiencia llegue al punto de generar nuevas visitas e incluso recomendaciones
a familiares y a buenas resefas en redes sociales, lo que ayuda de sobremanera la percepcion
de la marca en un mundo donde las redes sociales son factor clave para el éxito de una marca,
sobre todo para los turistas internacionales que se fijan mucho en las resefias de Google y demas.

De la misma forma Hollebeek (2011) concluye que el hecho de involucrar al cliente en
ciertas experiencias o estrategias hace que se sienta parte de ella y, por ende, refuerza la
conexion hacia la marca. Por ejemplo, el ser recibido o tratado con carifio en restaurante
turistico hace evocar al pasado cuando algunos duefos recibian a los clientes y los hacian sentir
como en su casa, generando una conexion de afioranza y permanencia de ciertas costumbres y
tradiciones, lo que es muy positivo para aquellas personas que no son usuarias de redes sociales
y que no se dejan guiar por buenos o malos comentarios, sino por la experiencia propia y el
buen trato y experiencia que tuvieron en algun restaurante.

El quinto objetivo especifico fue comparar la relacion entre marketing experiencial y
satisfaccion del cliente segtin la procedencia de los visitantes. Los resultados mostraron que la
relacion fue significativa solo en los habitantes de Arequipa (p =0.310; p < 0.001), pero no en
turistas nacionales ni internacionales. Esto indica que los residentes locales valoran mas las
estrategias experienciales que los turistas. Este hallazgo coincide con Pastrana y Sedéan (2020),
quienes encontraron que el marketing experiencial influye més en consumidores recurrentes

que en visitantes ocasionales. Asimismo, Anton (2022) demostr6 que en Arequipa la confianza
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del cliente se construye a partir de experiencias repetidas, lo que explica la mayor valoracion
de los locales frente a los turistas. En este sentido, los resultados evidencian la necesidad de
estrategias segmentadas: mientras que los locales responden positivamente a lo experiencial,
como por ejemplo cena de tiempos con musica tradicional o inclusion de recetas de antaiio, los
turistas priorizan otros factores como la rapidez, el precio y el atractivo cultural, justamente
porque algunos de ellos toman a Arequipa como un destino turistico de paso y no uno concreto

donde se puede realizar muchas actividades.
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CONCLUSIONES

PRIMERA:

Respecto al objetivo general, que planted establecer la relacion entre el marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en los restaurantes turisticos de Arequipa
Metropolitana en el afio 2024, se encontr6 una correlacion positiva y significativa, aunque débil
(p=0.175; p = 0.001) segun la prueba de Spearman. Por tanto, se acept6 la hipdtesis general,
evidenciando que ambas variables se encuentran relacionadas; no obstante, la magnitud de esta
relacion es limitada, lo que sugiere que la satisfaccion del cliente esta influenciada por otros
factores adicionales, como la calidad del producto, el precio o la atencion. Este resultado refleja
que el marketing experiencial constituye un elemento complementario dentro de la experiencia
del cliente, pero no el principal determinante de su satisfaccion.

SEGUNDA: Respecto al primer objetivo especifico, que planted identificar la relacion
entre la satisfaccion del cliente y la dimension emocional en los restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana en el afio 2024, se encontrd una correlacion positiva muy débil y no
significativa (p = 0.020; p = 0.700) segun la prueba de Spearman. Por tanto, se rechazo esta
hipotesis. Es probable que alguno o todos los restaurantes usados para esta investigacion no
estén formulando concretamente estrategias que permitan reforzar lo emocional, probablemente
debido al alto riesgo y costo que implicaria por ejemplo personalizar productos y prefieren
mantenerse dentro de todo en “lo tradicional”.

TERCERA: Respecto al segundo objetivo especifico, que planted mostrar si existia
relacion entre la satisfaccion del cliente y la dimension sensorial en los restaurantes turisticos
de Arequipa Metropolitana en el afio 2024, se encontr6 una correlacion positiva débil pero
significativa (p = 0.234; p = 0.000) segin la prueba de Spearman. Por tanto, se acepta la
hipoétesis planteada. Esto refleja que los restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana han

implementado gradualmente estrategias que permitan que la experiencia del cliente despierte
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sus cinco sentidos y puedan pasar un momento grato y a su vez elevar la percepcion general de
la atencion.

CUARTA: Respecto al tercer objetivo especifico, que planted determinar la relacion
entre lo intelectual y la satisfaccion del cliente, los resultados mostraron que no existe
correlacion significativa (p = 0.054; p = 0.292). Se rechazo6 la hipotesis especifica, lo que
implica que las propuestas intelectuales o cognitivas, como catas, juegos de logica o actividades
creativas, no impactan de manera relevante en la percepcion de satisfaccion. Esto sugiere que
este tipo de experiencias no forman parte de las expectativas principales de los comensales en
los restaurantes turisticos de Arequipa.

QUINTA: Respecto al cuarto objetivo especifico, que buscé comparar la relacion entre
lo interactivo y la satisfaccion del cliente en los restaurantes turisticos de Arequipa
Metropolitana en el afio 2024, se encontrd una correlacion positiva y significativa (p = 0.200;
p = 0.000) segun la prueba de Spearman. Se acept6 la hipdtesis especifica, lo que indica que las
experiencias que involucran la participacion activa del cliente, como dindmicas o actividades
grupales, contribuyen al incremento de su satisfaccion. Esto demuestra que la interaccion
constituye un recurso valioso para fortalecer la fidelizacion y la conexién con los comensales.

SEXTA: Respecto al quinto objetivo especifico, que planted mostrar si existia relacion
entre el marketing experiencial y satisfaccion del cliente segun la procedencia de los visitantes
en los restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 2024, se encontrd que solo
en los habitantes de Arequipa existe una correlacion positiva moderada y significativa (p =
0.310; p < 0.001), mientras que en turistas nacionales e internacionales no se hall6 relacion
significativa. Se acept6 la hipotesis inicamente para los residentes locales, lo que implica que
estos valoran mas las estrategias experienciales debido a su familiaridad y recurrencia en la
oferta gastronomica. En cambio, los turistas priorizan factores como el atractivo cultural

general, el precio o la rapidez en el servicio.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Respecto al objetivo general, se recomienda a los restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana fortalecer la implementacion del marketing experiencial como un
componente complementario dentro de la estrategia de servicio. Dado que se identific6 una
relacion positiva, aunque de baja magnitud con la satisfaccion del cliente, resulta pertinente
integrar las estrategias experienciales con factores tradicionales como la calidad del producto,
el precio y la atencion al cliente. En este sentido, se sugiere capacitar al personal, mejorar la
propuesta de valor gastronémica y disefiar experiencias diferenciadas que contribuyan a
enriquecer la percepcion del cliente.

SEGUNDA: Respecto al primer objetivo especifico, se recomienda a los gerentes y/o
encargados de areas con toma de decision de los restaurantes turisticos de Arequipa
Metropolitana fortalecer la conexién emocional con sus clientes proponiendo estrategias como
estudios de mercado o encuestas que permitan saber un poco mas sobre las necesidades o lo
que los clientes esperan mas alld de la atencion regular y que de esa forma puedan establecer
un vinculo con la marca.

TERCERA: Respecto al segundo objetivo especifico, se recomienda a los restaurantes
turisticos que puedan establecer experiencias innovadoras para reforzar el vinculo sensorial de
los clientes hacia la marca y esto puede influir directamente en la lealtad del cliente e incluso
el tiempo de permanencia en un establecimiento, ya que si se sienten muy coémodos pueden
tener un tiempo de sobremesa mayor que involucra mayor consumo de algin postre o bebida
extra. Se podria recurrir a la asesoria de especialistas en este campo, tomando como referencia
restaurantes que ya lo han implementado tanto en Lima como en el extranjero.

CUARTA: Respecto al tercer objetivo especifico, se recomienda a los gerentes y
responsables de marketing de los restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana proponer

actividades que refuercen el ambito intelectual como por ejemplo “eventos especiales de
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degustacion o fusidn” que inicialmente se podrian realizar en alguna fecha o celebracion
especial, ya que esta comprobado que esta dimension si influye en la satisfaccion del cliente.

QUINTA: Respecto al cuarto objetivo especifico, se recomienda que los restaurantes
turisticos de Arequipa Metropolitana implementen estrategias que refuercen la interaccion de
los clientes con la marca y que de alguna forma puedan sentirse parte de ella. Detalles como
tener un buzén de sugerencias y hacer un seguimiento a ellas, implementar las que sean mas
factibles, ver la forma de reconocer a clientes fieles y brindarles un detalle sorpresa en las
visitas, por ejemplo, eso haria que los clientes recurrentes se den cuenta que para el restaurante
no son “un cliente mas”, sino que ya los reconocen y eso reforzar la satisfaccion y fidelidad
hacia el local.

SEXTA: Respecto al quinto objetivo especifico, se recomienda a los restaurantes
turisticos de Arequipa Metropolitana reforzar aun mas sus estrategias hacia los consumidores
locales para que la percepcidn que tienen actualmente no decaiga a lo largo del tiempo. Para los
turistas nacionales e internacionales se debe crear de manera escalonada estrategias que
permitan mejorar su experiencia y creen una conexion y recuerdo hacia la marca, asi sea solo
sea una vez que la lleguen a visitar. Asimismo, los agentes y asociaciones involucradas al
turismo en la ciudad deberian promover un mayor tiempo de permanencia en Arequipa
Metropolitana tanto de turistas nacionales e internacionales para que tengan la oportunidad de
participar en experiencias especiales que los restaurantes turisticos lleguen a implementar y que

la rapidez o el precio no sea lo tnico que prioricen.
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ANEXO 1. Plan de Tesis Aprobado
1. FUNDAMENTOS TEORICOS
1.1. Problema

La Relacion Entre el Marketing Experiencial y la Satisfaccion del Cliente en

Restaurantes Turisticos de Arequipa Metropolitana.
1.2. Descripcion

Visitar el Pert significa vivir una variedad de experiencias que permiten a los turistas
sumergirse en un viaje a lo largo de 5 mil afios de historia, esto se traduce en el papel crucial
desempena el turismo gastrondmico, en Pera el sector gastronémico ha experimentado un
crecimiento significativo, con un aumento del 7.65% en la actividad de restaurantes en abril de
2023 comparado con el mismo periodo en 2022 (INEIL, 2023). Este crecimiento refleja la
importancia del turismo gastronémico en la economia peruana y su papel en la promocion de
la cultura del pais (Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2021).

Sin embargo, el aumento de la competencia y la evolucion de las expectativas de los
consumidores han creado nuevos desafios para los restaurantes turisticos en Arequipa
Metropolitana. Chumpitaz (2023) sefiala la necesidad de establecer conexiones emocionales
con los clientes a través de la personalizacion de productos y servicios, un area donde el
marketing experiencial puede desempenar un papel crucial.

La problematica principal radica en que, a pesar del crecimiento del sector, no esta claro
si los restaurantes turisticos en Arequipa Metropolitana estan implementando efectivamente
estrategias de marketing experiencial. Esto es particularmente critico dado que, como sefialan
Anderson y Sullivan (1993), una reputacion positiva a largo plazo esta estrechamente vinculada
con una alta satisfaccion del cliente, y cuando la calidad del servicio no cumple con las
expectativas, el impacto negativo en la satisfaccion del cliente es significativo.

Nombela (2021) subraya la importancia del marketing experiencial para conectar con
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las emociones de los clientes y alinear las estrategias de la marca con sus valores. Sin embargo,
no se ha investigado a fondo coémo estas estrategias se estan aplicando en el contexto especifico
de los restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana y como estdn impactando en la
satisfaccion del cliente.

Puesto que la personalizacion y el servicio al cliente son vitales para un negocio
gastronomico. Las estrategias de marketing experiencial podrian permitir una experiencia
personalizada para cada cliente, ofreciendo, por ejemplo, recomendaciones y menus
personalizados basados en informacion previamente registrada, creando asi un vinculo
emocional con el cliente. No obstante, no se ha investigado a fondo cémo estas estrategias estan
relacionadas en la satisfaccion del cliente en el contexto especifico de Arequipa Metropolitana.

Spreng y Page (2009) sugieren que una mayor satisfaccion del cliente conduce a una
percepcion mas positiva de la calidad del servicio. En el contexto de los restaurantes turisticos,
esto podria traducirse en una mayor fidelizacion y éxito a largo plazo. No obstante, se desconoce
hasta qué punto las estrategias de marketing experiencial estdn contribuyendo a esta satisfaccion
en Arequipa Metropolitana.

Por lo tanto, esta investigacion busca abordar esta brecha de conocimiento, explorando
la relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en los restaurantes
turisticos de Arequipa Metropolitana en 2024. Adicionalmente, se comparard como esta
relacion varia segun la procedencia de los visitantes (locales, turistas nacionales y turistas
internacionales), proporcionando una comprension mas matizada de las experiencias de los
clientes.

Los resultados de este estudio proporcionaran insights valiosos para los gerentes, duefios
y ejecutivos de marketing de restaurantes, permitiéndoles implementar estrategias
personalizadas basadas en el perfil del cliente. Esto no solo mejoraré la experiencia global del

cliente, sino que también potenciard la fidelizacion, reconociendo que los comensales buscan
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mas que solo comida al elegir un establecimiento.

Asimismo, los hallazgos seran relevantes para las asociaciones turisticas y
gastrondmicas, facilitando el desarrollo de estrategias mas efectivas y diferenciadas para
mejorar la experiencia del cliente segun su procedencia, contribuyendo asi a la competitividad
y atractivo de los restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana.

1.2.1. Campo, Areay Linea

Campo: Ciencias Econémicas Administrativas

Area: Comercial

Linea: Marketing y ventas

1.2.2. Tipo de problema

La presente investigacion es de tipo descriptivo puesto que Bernal (2006) la define como
aquella con la capacidad de detallar las caracteristicas principales del tema de estudio, asi como
en brindar una descripcion detallada de sus componentes, categorias o clases.

También se considera el tipo de investigacion correlacional, definida por Bernal (2006)
como un enfoque que analiza la conexion entre variables o sus resultados, enfocandose en las
asociaciones en lugar de vinculos causales, donde la variacion de un factor no necesariamente
causa un cambio en el otro.

1.2.3. Variables
1.2.3.1.  Analisis de Variables:

Variable independiente: Marketing experiencial

Segtn Schmitt (1999), el marketing experiencial implica crear vivencias que involucren
sensaciones sensoriales, pensamientos creativos y cognitivos, sentimientos afectivos, acciones
fisicas y de estilo de vida, asi como conexiones sociales e identificacion con un grupo o cultura
determinada. Es decir, se trata de generar experiencias a partir de estimulos que abarquen los

sentidos, las emociones y el razonamiento.
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Lenderman & Séanchez (2008) sefialan que el marketing experiencial se centra en el
consumidor como su principal enfoque. Una premisa fundamental en el marketing experiencial
es evitar que se perciba como una intrusion para el consumidor. El mensaje transmitido sobre
el producto, la marca y el servicio debe generar una experiencia positiva para el consumidor.

Para Alfaro (2011) es una fuerte combinacion de conocimientos en estrategia,
psicologia, biologia del cerebro, investigacion y sentido comin que muestra en una decena de
pasos como vender creando una mayor vinculaciéon emocional con los clientes, lo que resulta
en un aumento significativo de los resultados financieros.

Variable dependiente: Satisfaccion del cliente

Oliver (2010) considera la satisfacciéon como una reaccion generada por un producto o
servicio consumido, que proporciona un nivel de placer que puede ser insuficiente (si
inicialmente supera las expectativas, pero luego no) o excesivo (si constantemente supera las
expectativas). Se entiende que para promover la satisfaccion se necesita alglin tipo de incentivo,
ya sea tangible o intangible, como un bien o una experiencia.

Segun Kotler y Armstrong (2003) definen la satisfaccion del cliente como el nivel de
estado de animo que experimenta un cliente al evaluar el desempeio percibido de un producto
o0 servicio en relacion con sus expectativas previas.

En el sector gastrondmico, los negocios no sélo deben evaluar la satisfaccion del cliente,

sino también la calidad del servicio para generar valor a sus clientes.

1.2.3.2.  Operacionalizacion de variables

Tabla 21
Operacionalizacion de las variables
Variables Dimensiones Indicadores
Marketing experiencial Emocional Sorpresa
Alegria

Emociones diferentes
Sensorial Vista
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Tacto

Gusto

Olfato

Oido

Intelectual

Pensar

Creatividad

Interactiva

Participacion

Participacion pasiva

Satisfaccion del cliente Con el producto

Calidad

Cantidad

Precio

Con el servicio

Forma de atencion

Capacidad de respuesta

Con el entorno

Mobiliario

Iluminacién

Ventilacion

Limpieza

Nota. Se presenta la Operacionalizacion de variables. Adaptado de “Analisis del Marketing
experiencial en la satisfaccion del cliente en el sector gastronémico de Guayaquil” por

Gonzalez-Morera et al. (2024), Adgnosis 13. p. 7.
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1.2.3.3.  Matriz de consistencia
Tabla 22
Matriz de consistencia
Problema General Objetivo General Hipotesis general Variables Dimensiones Indicadores
PG: ;Cudl es la relacion entre  OG: Establecer la relacion HG: Dado que el marketing Marketing ~ Emocional Sorpresa
el marketing experiencial y la  entre el marketing experiencial busca crear experiencial
satisfaccion del cliente en experiencial y la satisfaccion ~ conexiones emocionales con Alegria
restaurantes turisticos de del cliente en restaurantes los clientes y que la Emociones
Arequipa Metropolitana en el  turisticos de Arequipa satisfaccion del cliente en diferentes
afio 20247 Metropolitana en el afio 2024.  restaurantes estd influenciada
por experiencias
multisensoriales.
Es probable que exista una
relacion significativa entre el
marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente en los
restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana en el
afo 2024.
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas Sensorial Vista
Pel: ;Cudl es la relacion entre  Oel: Identificar la relacion Hel: Dado que las emociones Tacto
lo emocional y la satisfaccion  entre lo emocional y la juegan un papel crucial en la Gusto
del cliente en restaurantes satisfaccion del cliente en experiencia del cliente. Olfato
turisticos de Arequipa restaurantes turisticos de Es probable que exista una Oido

Metropolitana en el afio 2024?

Arequipa Metropolitana en el
afio 2024.

relacion significativa entre el
aspecto emocional del
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marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente en
restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana en el
ano 2024.

Pe2: ;Cual es la relacion entre
lo sensorial y la satisfaccion
del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa
Metropolitana en el afio 20247

Oe2: Determinar la relacion
entre lo sensorial y la
satisfaccion del cliente en
restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana en el
afio 2024.

He2: Dado que la experiencia
gastrondmica involucra
multiples sentidos

Es probable que exista una
relacion significativa entre el
aspecto sensorial del
marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente en
restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana en el
afo 2024.

Pe3: ;Cual es la relacion entre
lo intelectual y la satisfaccion
del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa
Metropolitana en el afio 2024?

Oe3: Determinar la relacion
entre lo intelectual y la
satisfaccion del cliente en
restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana en el
afno 2024.

He3: Dado que la
estimulacion intelectual puede
enriquecer la experiencia del
cliente.

Es probable que exista una
relacion significativa entre el
aspecto intelectual del
marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente en
restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana en el
afio 2024.

Intelectual Pensar
Creatividad
Interactiva Participacion
Participacion
pasiva
Satisfaccion Con el Calidad
del cliente  producto
Cantidad
Precio
Con el Forma de
servicio atencion
Capacidad de
respuesta
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Pe4: ;Cual es la relacion entre
lo interactivo y la satisfaccion
del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa
Metropolitana en el afio 2024?

(Existen diferencias
significativas en la relacion
entre el marketing
experiencial y la satisfaccion
del cliente segln la
procedencia de los visitantes
en restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana en el
ano 2024?

Oe4: Identificar la relacion
entre lo interactivo y la
satisfaccion del cliente en
restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana en el
afno 2024.

Comparar la relacion entre el
marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente segin
la procedencia de los
visitantes en restaurantes
turisticos de Arequipa

Metropolitana en el afio 2024.

Con el
entorno

He4: Dado que la interaccion
y participacion del cliente
puede mejorar su experiencia
general.

Es probable que exista una
relacion significativa entre el
aspecto interactivo del
marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente en
restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana en el
ano 2024.

Dado que los visitantes de
diferentes procedencias
pueden tener distintas
expectativas y percepciones
culturales sobre la experiencia
gastronomica. Es probable
que existan diferencias
significativas en la relacion
entre el marketing
experiencial y la satisfaccion
del cliente segin la
procedencia de los visitantes
en restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana en el
afno 2024.

Mobiliario

[luminacion

Ventilacion
Limpieza

Nota. Se observa la matriz de consistencia del presente trabajo de investigacion. Adaptacion propia en base a la investigacion realizada 2024.
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1.2.4. Interrogantes basicas
1.2.4.1. Interrogante general

(Cual es la relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en

restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 2024?
1.2.4.2.  Interrogantes especificas

(Cudl es la relacion entre lo emocional y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 20247

(Cual es la relacion entre lo sensorial y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 20247

(Cudl es la relacion entre lo intelectual y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 20247

(Cudl es la relacion entre lo interactivo y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 20247

(Existen diferencias significativas en la relacion entre el marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente segiin la procedencia de los visitantes en restaurantes turisticos de
Arequipa Metropolitana en el afio 2024?

1.3. Justificacion

1.3.1. Justificacion metodologica

Esta investigacion contribuye metodoldgicamente al campo del marketing al aplicar un
enfoque cuantitativo riguroso para medir la relacion entre el marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente en el contexto especifico de los restaurantes turisticos de Arequipa. El
uso de instrumentos validados y adaptados al entorno local permitird obtener datos confiables
y relevantes. Ademads, la aplicacion de andlisis estadisticos avanzados, incluyendo las
correlaciones de Pearson y Spearman seglin corresponda, permitira una evaluacion precisa de

la fuerza y direccion de las relaciones entre las variables estudiadas. Este enfoque no solo
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proporcionara resultados robustos, sino que también establecerd un precedente metodologico
para futuros estudios en el sector gastronémico-turistico.

1.3.1. Justificacion social

Identificar el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente es importante para la
sociedad porque estos factores contribuyen a la diferenciacion competitiva generando valor
para las marcas y consumidores. Esto es fundamental para el crecimiento del sector
gastronomico-turistico porque atraeria mayor cantidad de consumidores, nacionales e
internacionales. El tener un enfoque centrado las variables analizadas no solo mejora la calidad
de los servicios ofrecidos, sino que también posiciona a las empresas como destinos preferidos
tanto para consumidores. Esto, a su vez, tiene un impacto positivo en la economia local,
generando empleo, impulsando el desarrollo de infraestructuras y promoviendo la preservacion
de la cultura y tradiciones locales.

1.3.2. Justificacion empresarial

Desde el punto de vista empresarial, esta investigacion proporcionara insights valiosos
para los propietarios y gerentes de restaurantes turisticos en Arequipa. Los resultados permitiran
a estos establecimientos implementar estrategias de marketing experiencial mas efectivas, lo
que podria llevar a una mayor satisfaccion del cliente, fidelizacion, y por ende, a un aumento
en las ventas y la rentabilidad. Ademas, al comprender mejor las expectativas y preferencias de
los clientes, los restaurantes podran diferenciarse en un mercado altamente competitivo,
mejorando su posicionamiento y sostenibilidad a largo plazo.

1.3.3. Justificacion teodrica

Teoéricamente, este estudio contribuye al cuerpo de conocimiento existente sobre
marketing experiencial y satisfaccion del cliente al explorar estas variables en el contexto
especifico de los restaurantes turisticos de Arequipa. La investigacion busca validar y

potencialmente extender los modelos tedricos existentes, considerando las particularidades
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culturales y gastronoémicas de la region. Los hallazgos podrian revelar nuevas dimensiones o
relaciones entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en el sector de la
hospitalidad, enriqueciendo asi la literatura académica y proporcionando una base para futuras
investigaciones en contextos similares.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Establecer la relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en
restaurantes turisticos de Arequipa en el ano 2024.

1.4.2. Objetivos especificos

Identificar la relacion entre lo emocional y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa en el afio 2024.

Determinar la relacion entre lo sensorial y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa en el afio 2024.

Determinar la relacion entre lo intelectual y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa en el afio 2024.

Identificar la relacion entre lo interactivo y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de Arequipa en el afio 2024.

Comparar la relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente segun
la procedencia de los visitantes en restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio
2024.

1.5. Marco tedrico
1.5.1. Marco conceptual
1.5.1.1. Marketing experiencial

¢. Concepto
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El Marketing experiencial, segin Consolacion y Sabaté (2008) se define como el
procedimiento dirigido a proporcionar un valor a los clientes, centrado en las experiencias que
estos tienen con los productos y servicios ofrecidos, esto se logra mediante la provision de
informacion y comunicacion adecuadas que faciliten la toma de decisiones de compra actual y
promuevan la fidelizacion de los clientes en el futuro.

Schmitt (2003) uno de los primeros investigadores en popularizar el concepto de
Marketing experiencial, amplia los limites del marketing relacional al proponer la integracion
de las emociones para cultivar una conexion entre la marca y el cliente mediante la creacion de
lo que ¢l denomina "Customer Experience". En su enfoque, Schmitt desarrolla un modelo
destinado a fomentar esta experiencia y presenta cinco estrategias especificas para lograrlo:

e Laprimera es mediante la experiencia sensorial, enfocada en la percepcion (Sense).
e La segunda es a través de la experiencia emocional, centrdndose en el sentimiento

(Feel).

e Latercera es mediante la experiencia fisica y estilo de vida, relacionada con la actuacion

(Act).

e La cuarta es a través de la experiencia cognitiva y creativa, vinculada al pensamiento

(Think).

e La quinta es mediante la experiencia de identidad social, enfocada en la relacién

(Relate).

Segtn Nieto y Pérez (2017) el Marketing Experiencial se caracteriza como una rama
del marketing que ha experimentado un desarrollo significativo, consolidandose como un
elemento clave para el futuro de las marcas, surgido en 1999 bajo la influencia de Bernd
Schmitt, este enfoque se posiciona como una herramienta esencial para la diferenciacion de
marca en entornos altamente competitivos, su principal enfoque radica en las vivencias del

cliente al interactuar y consumir los productos o servicios de la marca, asi como en las
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emociones que estas experiencias generan a lo largo del proceso, considerado un componente
crucial del siglo XXI, el Marketing Experiencial tiene el potencial de generar una brecha
significativa entre las marcas lideres del mercado y aquellas que quedan rezagadas.
d. Dimensiones
iv.  Emocional

De acuerdo con Budovich (2018) dentro del ambito del marketing experiencial, el
término "emocional" hace referencia al estado de dnimo afectivamente influenciado de un
consumidor, el cual surge como resultado del impacto de las estrategias de marketing tanto
antes como después de realizar una compra, esta emocion se manifiesta en la formacion de la
actitud emocional del consumidor hacia el producto promocionado o hacia la empresa en su
totalidad, el enfoque en lo emocional se considera una faceta esencial del marketing
experiencial, dado que incide en la percepciéon y la conexion emocional que el consumidor
establece con la marca o el producto.

Cadavid (2004) enfatiza la necesidad de incorporar el marketing emocional y la lealtad
del cliente como elementos cruciales para el éxito a largo plazo, se resalta la importancia de
comprender y abordar los mercados de manera competitiva y oportuna a través del marketing
emocional, el cual se centra en las emociones de los clientes para promover su fidelidad, la
definicion propuesta por la American Marketing Association (AMA) sirve como base para el
desarrollo del articulo, destacando la importancia de establecer una conexién emocional con los
clientes como un aspecto fundamental en el marketing contemporaneo.

v.  Sensorial

Conforme indican Higueras y Riesco (2021) la capacidad de captar los conocimientos
del consumidor a través de las experiencias que involucran los sentidos, en el contexto del
marketing sensorial, se busca generar vivencias Unicas y significativas para los consumidores

mediante la estimulacion de los distintos sentidos, como la vista, el oido, el tacto, el gusto y el
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olfato, la orientacién del marketing sensorial radica en la creacion de una identidad sensorial
que establezca una conexidén emocional con los consumidores y mejore la identidad de marca
de una empresa a través de estimulos sensoriales.

Para Jiménez y Zambrano (20218) se centra en la activacion de los sentidos con el
objetivo de incrementar la rentabilidad de los establecimientos comerciales, en el 4ambito del
marketing sensorial, se recurre a una variedad de estimulos sensoriales, como colores, musica
y fragancias agradables, para crear un entorno cautivador y atractivo en el punto de venta, estas
estrategias sensoriales tienen como proposito influir en las percepciones y actitudes de los
consumidores, impactando en aspectos como la duracion de su estadia en la tienda, la
satisfaccion del cliente y las ventas totales del establecimiento.

vi. Intelectual

Jiménez y Campo (2016) exploran el concepto de "intelectual" dentro del marco del
marketing experiencial, el cual se refiere a la dimension cognitiva y creativa de la experiencia
del consumidor al interactuar con una marca o producto, esta dimension se enfoca en las
actividades mentales y de pensamiento que surgen durante la interaccion con elementos
sensoriales y emocionales en un contexto de marketing experiencial. Implica la habilidad del
consumidor para procesar la informacion, interpretar estimulos visuales, auditivos, tactiles u
olfativos, y formar juicios y opiniones sobre la marca o producto.

Tal como indican Fernandez et al. (2019) el concepto de "intelectual”" como una de las
dimensiones de la experiencia del cliente, la cual se estudia en relacion con la lealtad de los
clientes, en su investigacion, se sefiala que la experiencia intelectual constituye una parte
integral de las experiencias sensoriales, emocionales, conductuales y relacionales que afectan
la lealtad de los clientes hacia una marca o empresa, se sostiene que la experiencia intelectual
abarca las actividades mentales, de pensamiento y creativas que los clientes experimentan al

interactuar con la marca o producto en un entorno de marketing experiencial, esta dimension
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intelectual se examina en conjunto con otras dimensiones para comprender su impacto en la
fidelidad de los clientes.
vii. Interactiva

Jiménez y Campo (2016) definen el término "interactiva" como la capacidad de entablar
una comunicacion bidireccional entre dos o mas partes, en la situacion del marketing
experiencial, una experiencia interactiva implica la participacion activa del consumidor en la
vivencia proporcionada por una marca o empresa, esto puede abarcar actividades donde los
consumidores se involucren, expresen sus opiniones, tomen decisiones o influyan en el
desarrollo de la experiencia, el propdsito de una experiencia interactiva es generar un nivel mas
profundo de compromiso y conexion emocional con los consumidores al permitirles ser una
parte activa de la vivencia, lo que puede resultar en una mayor satisfaccion del cliente y en el
fortalecimiento de la relacion con la marca.

1.5.1.2.  Satisfaccion del cliente
a. Concepto

El estudio de Zarraga et al. (2018) aborda la evaluacion favorable que los clientes
realizan respecto a la calidad del servicio recibido en un establecimiento, especificamente en el
ambito de la industria restaurantera, la satisfaccion del cliente se fundamenta en la percepcion
que este tiene acerca de la eficacia tanto del personal como del servicio ofrecido por el
restaurante, se resalta que la satisfaccion del cliente surge como consecuencia de la calidad del
servicio y la competencia tanto del personal como del servicio, y esta estrechamente ligada a la
valoracion positiva que el cliente hace de su experiencia en el restaurante.

Lavado y Millan (1998) analizan la satisfaccion del cliente como la evaluacion positiva
que realiza en relacion con la calidad del servicio recibido, la teoria de los dos factores plantea
que existen dimensiones especificas de los productos y/o servicios que influyen en la

satisfaccion del cliente, asi como otras dimensiones diferentes que afectan su insatisfaccion,
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esta teoria sugiere que maximizar la satisfaccion del cliente no implica necesariamente
minimizar la insatisfaccion, ya que ambas pueden originarse en aspectos distintos, por
consiguiente, comprender las dimensiones relacionadas con la satisfaccion y la insatisfaccion
del cliente es esencial para proporcionar un servicio de calidad y satisfacer de manera efectiva
las necesidades de los clientes.
b. Dimensiones
i.  Producto

De acuerdo con Monferrer (2013) al considerar el producto como una propuesta de
valor, que consiste en un conjunto de beneficios destinados a satisfacer las necesidades del
cliente, esta propuesta de valor se concreta en una oferta que incluye una mezcla de productos
fisicos, servicios, informacidn, experiencias y otros elementos. Ademas, se resalta que, en la
actualidad, los productos suelen venir acompafiados de elementos complementarios como
servicios adicionales, informacidn y experiencias para mejorar la satisfaccion del cliente.

Segun Kotler y Armstrong (2013) el concepto de producto indica que los consumidores
tienden a preferir aquellos productos que ofrecen alta calidad, Optimo rendimiento y
caracteristicas innovadoras, esta perspectiva implica que la estrategia de marketing se centra en
la continua mejora del producto, la calidad y la innovacion del producto son componentes
fundamentales de la mayoria de las estrategias de marketing, no obstante, enfocarse
exclusivamente en los productos de la empresa también puede resultar en una vision limitada
del mercado.

ii.  Servicio

Conforme mencionan Lovelock y Wirtz (2009) los servicios como actividades
econdmicas que una parte ofrece a otra, y que generalmente se basan en el tiempo para lograr
los resultados deseados en los receptores, objetos o bienes de los cuales los compradores son

responsables, los clientes de servicios esperan obtener valor a cambio de su dinero, tiempo y
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esfuerzo al acceder a bienes, trabajo, habilidades profesionales, instalaciones, redes y sistemas,
pero por lo general no adquieren la propiedad de ninguno de los elementos fisicos involucrados.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013) hacen referencia a la provision de
actividades, beneficios o satisfacciones ofrecidas por una parte a otra, que son principalmente
intangibles y no resultan en la adquisicién de algiin objeto, en esta situacion, un servicio se
entiende como una accion destinada a satisfacer una necesidad especifica del cliente,
proporcionando beneficios intangibles que contribuyen a la satisfaccion de sus requerimientos,
los servicios suelen implicar experiencias, asesoramiento, atencion personalizada, resolucion
de problemas, entre otros aspectos que afiaden valor y generan una percepcion positiva en el
cliente.

iii. Entorno

Tal como mencionan Kotler y Armstrong (2013) implica la creacién de un ambiente
empresarial donde se da prioridad a la comprension profunda de las necesidades, deseos y
expectativas de los clientes, en este contexto, el entorno se planifica y ajusta estratégicamente
para asegurar que todas las interacciones, productos y servicios ofrecidos estén alineados con
las preferencias y requisitos de los clientes.

Para Lovelock y Wirtz (2009) abogan por un enfoque que no solo aborde las necesidades
presentes de los clientes, sino que también anticipe sus demandas futuras y supere sus
expectativas, se persigue establecer relaciones duraderas y solidas con los clientes,
fundamentadas en la confianza, la calidad del servicio y la personalizacion de las experiencias,
ademas, el entorno orientado a la satisfaccion del cliente fomenta la retroalimentacion constante
para mejorar de manera continua y adaptarse a las cambiantes necesidades del mercado.

1.5.2. Esquema estructural
1.5.2.1.  Capitulo III

Resultados descriptivos
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Datos de control
Resultados para la variable 1
Resultados para la variable 2
Resultados inferenciales
Hipotesis general
Correlacion general
Hipotesis general
Correlacion general
Hipotesis especificas
Correlaciones especificas
Discusion

1.5.2.2.  Conclusiones y recomendaciones
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1.5.4. Antecedentes
1.5.4.1. Antecedentes Internacionales

Pastrana & Sedan (2020) El impacto del marketing experiencial sobre la lealtad y la
satisfaccion del consumidor en el sector gastrondmico, Colegio de Estudios Superiores de
Administracion, Bogota-Colombia.

El objetivo de esta investigacion fue investigar el impacto de la satisfaccion y la lealtad
del consumidor en el marketing experiencial dentro del sector gastronémico de Bogota. Se
empled una metodologia cuantitativa de naturaleza transversal, utilizando un muestreo de
conveniencia, mediante la encuesta a 382 individuos con edades comprendidas entre los 20 y
34 afios, quienes habian visitado un restaurante nocturno en los ultimos seis meses. Se
desarrollaron escalas que incluyeron 21 items para medir las tres variables mencionadas. Los
resultados indican que el marketing experiencial ejerce una influencia directa y significativa en
la satisfaccion y la lealtad de los consumidores en el ambito gastrondmico. Se observa que los

consumidores no solo buscan satisfacer sus necesidades alimenticias al visitar establecimientos
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gastrondmicos, sino que también tienen expectativas mas elevadas y desean disfrutar de una
experiencia Unica que incluya aspectos como la tematica, el ambiente, la musica, la atencion y
la calidad de la comida, entre otros. Estos factores pueden influir en la decision del consumidor
de regresar al establecimiento en el futuro.

En el marco de esta investigacion, busca establecer la conexién que un cliente puede
experimentar al visitar un restaurante, y como esta experiencia puede influir en su decision de
regresar en el futuro o de descartarlo como una opcidn viable. Ademas, se consideraria la
posibilidad de que el cliente comparta su experiencia negativa con personas cercanas, lo que
podria afectar de manera adversa la reputacion y la imagen del establecimiento.

Garcia (2020) La aplicacion del marketing experiencial en la restauracion espafola, la
satisfaccion como clave del éxito, Universidad de Ledn, Leén-Espaiia.

En este estudio se ha abordado la investigacion de los elementos y factores
determinantes que contribuyen al reconocimiento de un negocio gastrondémico como una marca
exitosa en el territorio espafiol. La metodologia principal empleada se baso en la aplicacion de
encuestas en linea, distribuidas a través de diversas plataformas de redes sociales y por correo
electronico. Se utilizaron dos métodos de muestreo: el método de bola de nieve, utilizando los
contactos de WhatsApp del investigador, y el muestreo no aleatorio por conveniencia,
dirigiéndose a seguidores en Instagram del investigador y a estudiantes de la Universidad de
Leon, Espafia. En total, se encuestd a 325 participantes cuyas edades oscilaron entre los 16 y
35 anos. El cuestionario constaba de dos partes, la primera relativa a una experiencia positiva
en un restaurante espafiol de clase media alta, y la segunda referida a una experiencia negativa
en el mismo establecimiento.

De acuerdo con el analisis realizado por la investigadora, se ha comprobado de manera
empirica que el logro de una experiencia positiva y satisfactoria en la restauracion esta

estrechamente relacionado con otros elementos fundamentales para la marca, como la lealtad,
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el afecto, la confianza, entre otros. Estos hallazgos pueden contribuir de sobremanera a esta
investigacion al proporcionar una amplia gama de definiciones relacionadas con la perspectiva
del consumidor, los puntos de contacto, el andlisis de los constructos y sus dimensiones, etc.
Estos conceptos son fundamentales para comprender mejor las cualidades que un consumidor
puede buscar en el ambito gastrondémico.
1.5.4.2.  Antecedentes Nacionales
Mordn (2020) Dimensiones del marketing experiencial en relacion a la satisfaccion del
consumidor en los restaurantes tematicos de la cultura americana por consumidores de 15 a 35
afios de edad de Lima Metropolitana, Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Lima-Pert.
El objetivo principal de esta investigacion fue evidenciar que las dimensiones
del marketing experiencial resultan ser agentes importantes para la satisfaccion de los
consumidores; para el desarrollo de esta investigacion se aplico como métodos las entrevistas
a profundidad y grupos focales, las primeras siendo aplicadas a expertos del tema, es decir a los
propietarios y coparticipes en la atencion al cliente de los restaurantes tematicos, mientras los
dos grupos focales se realizaron con 7 individuos, entre los cuales colaboraron hombres y
mujeres entre los 15 a 35 anos que residen en Lima Metropolitana y ademas debian tener la
caracteristica de acudir de forma recurrente a restaurantes tematicos. Segun el analisis
cuantitativo, se concluye que existe una correlacion entre la satisfaccion del consumidor y las
dimensiones del marketing experiencial; asimismo, en los resultados cualitativos se considerd
significativa la variable de atencion al cliente, puesto que tiene gran valia para otorgar a los
clientes una experiencia provechosa, en consecuencia, lograr una nueva visita a los restaurantes
e incluso recomendaciones a conocidos, familiares o en sus redes sociales.
El aporte de esta investigacion radica en que estudia las variables que se busca
investigar en este estudio, adicionalmente la poblacién estudiada corresponde también a

consumidores del rubro gastrondémico, en un grupo especifico de restaurantes.
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Cahuajulca & Julca (2021) El marketing experiencial y su relacion con la satisfaccion
de los clientes de restaurantes Mypes de comida fusion en Lima Metropolitana en la actualidad,
Pontificia Universidad Catolica del Perti, Lima-Peru.

El objetivo de la investigacion consistio en la construccion de un marco analitico
destinado a analizar la correlacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion de los
clientes en restaurantes Mypes de comida fusion en Lima Metropolitana, para llevar a cabo este
estudio, se procedid a la identificacion, revision, organizacion y comparacion exhaustiva de
fuentes secundarias pertinentes, las cuales sirvieron para abordar de manera exploratoria el tema
en cuestion. Ademas, se llevaron a cabo entrevistas preliminares con expertos en gastronomia
y negocios, que se desempenar desempefian como docentes en la PUCP y empresarios en el
rubro restaurantes.

Como resultado de este proceso investigativo, se ha determinado un marco analitico
entre el marketing sensorial y marketing de sentimientos, dimensiones del marketing
experiencial que permiten entender la relacion con la variable elegida. Ademas, se concluyo
que el marketing experiencial centra su atencion en las experiencias, evidenciandolo en la
adopcion de las nuevas tendencias en restaurantes peruanos como el “retorno a los tradicional”,
“la gastronomia eco sustentable”, “ciencia en la cocina”, etc. Esta investigacion resulta ser
importante, porque se analiza la relacion entre el marketing experiencial con la satisfaccion de
clientes en el rubro gastronémico peruano, las cuales son las dos variables que se pretenden
investigar en este estudio.

1.5.4.3. Antecedentes Locales

Anton (2022) Experiencia del cliente y su relacion con la confianza en el sector

gastronomico de la ciudad de Arequipa, 2022, Universidad Tecnoldgica del Pera, Arequipa-

Peru.

El objetivo de esta investigacion consiste en establecer la asociacion entre la experiencia
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del cliente y la confianza en el sector gastronomico de la ciudad de Arequipa durante el afio
2022. Para llevar a cabo el estudio, se utilizé como instrumento el cuestionario, uno para cada
variable, basados en distintos autores, para medir la variable de la experiencia del cliente, el
cuestionario abarca cuatro dimensiones: experiencia del producto, momento de la verdad,
enfoque de resultados y tranquilidad. Por otro lado, para evaluar la variable de confianza, se
consider6 que la confianza es una variable unidimensional. Dichos cuestionarios se
administraron a una muestra de 400 comensales que visitaron algunos restaurantes tradicionales
de la ciudad de Arequipa.

Los hallazgos de la investigacion sugieren que existe una relacion estrecha entre la
experiencia del cliente y la confianza en el sector gastronomico. Ademas, los resultados indican
que existe una oportunidad significativa para potenciar la esencia de la confianza en los
restaurantes de la ciudad de Arequipa. La contribucion de este estudio se centra en examinar
las variables objeto de esta investigacion, ademas, la muestra estudiada estd compuesta por
consumidores del sector gastrondmico, especificamente en un conjunto particular de
restaurantes en la ciudad de Arequipa.

Salinas (2021) Aplicacion de estrategias de marketing experiencial para el incremento
de la satisfaccion de los clientes en una empresa comercializadora de muebles, Arequipa, 2020,
Universidad Nacional de San Agustin, Arequipa-Pert.

En este estudio, se planted como objetivo determinar la efectividad de la aplicacion de
estrategias de marketing experiencial para mejorar la satisfaccion de los clientes en una empresa
dedicada a la comercializacion de muebles en Arequipa durante el afio 2020.

Se utilizaron dos métodos de investigacion, la primera fue la aplicacién de encuestas
donde se considerd una muestra de 245 adultos de ambos géneros, con edades comprendidas
entre los 25 y 30 afios, residentes en la ciudad de Arequipa. La observacion directa fue el

segundo método que consistid en mapear a las principales redes sociales y observar los deseos
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y necesidades que los usuarios manifiestan de manera libre. Los resultados indicaron una
correlacion significativa entre las variables estudiadas, lo que sugiere que la implementacion
adecuada de estrategias de marketing experiencial puede contribuir de manera sustancial al
aumento de la satisfaccion de los clientes en una empresa dedicada a la comercializacion de
muebles. En este contexto, la investigacion proporciona un valioso aporte, dado que se centra
en las mismas variables que esta ha propuesto: el marketing experiencial y la satisfaccion del
cliente.
1.6. Hipotesis

1.6.1. Hipotesis general

Dado que el marketing experiencial busca crear conexiones emocionales con los clientes
y que la satisfaccion del cliente en restaurantes esta influenciada por experiencias
multisensoriales. Es probable que exista una relacion significativa entre el marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en los restaurantes turisticos de Arequipa
Metropolitana en el afio 2024.

1.6.2. Hipotesis especificas

Dado que las emociones juegan un papel crucial en la experiencia del cliente. Es
probable que exista una relacion significativa entre el aspecto emocional del marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana
en el ano 2024.

Dado que la experiencia gastronémica involucra multiples sentidos. Es probable que
exista una relacion significativa entre el aspecto sensorial del marketing experiencial y la
satisfaccion del cliente en restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio 2024.

Dado que la estimulacion intelectual puede enriquecer la experiencia del cliente. Es

probable que exista una relacion significativa entre el aspecto intelectual del marketing
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experiencial y la satisfaccion del cliente en restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana
en el ano 2024.

Dado que la interaccion y participacion del cliente puede mejorar su experiencia
general. Es probable que exista una relacion significativa entre el aspecto interactivo del
marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en restaurantes turisticos de Arequipa
Metropolitana en el afio 2024.

Dado que los visitantes de diferentes procedencias pueden tener distintas expectativas y
percepciones culturales sobre la experiencia gastrondémica. Es probable que existan diferencias
significativas en la relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente segiin
la procedencia de los visitantes en restaurantes turisticos de Arequipa Metropolitana en el afio

2024.
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2. PLANTEAMIENTO OPERACIONAL

2.1. Técnicas e instrumentos

En el presente estudio se utilizara como técnica la encuesta, la cual serd usada para
ambas variables, teniendo como instrumento al cuestionario.

Corbetta (2007) destaca que la encuesta es una herramienta significativa en la
investigacion por su habilidad para explorar en profundidad las opiniones y comportamientos
de los participantes. Asimismo, ofrece una comprension detallada de las variables estudiadas.

Las encuestas desempefian un papel fundamental en una investigacion, ya que simplifica
la recoleccion de datos directos de los participantes, facilita la seleccion de muestras
representativas de la poblacién objetivo y optimiza la eficiencia en la recopilacion de
informacion de un gran numero de participantes en un corto tiempo (Alvira, 2004).

2.2. Estructuras de los Instrumentos

El instrumento elegido para la presente investigacion es el cuestionario. Segiin Baena
(2017) y Behar (2008), el cuestionario es fundamental en la investigaciéon porque permite
estandarizar la recopilacion de datos, es eficientes para obtener informacién de muestras
diversas, y ofrece flexibilidad metodoldgica para investigar y validar variables complejas,
contribuyendo asi a la solidez y la validez de los estudios cientificos y académicos. Sugieren
que los cuestionarios no deben ser tan cortos puesto que se pierde oportunidad de recabar
informacion y si es extenso, puede resultar tedioso. En esta investigacion se usara un
cuestionario cerrado, sobre ello, ambos autores coinciden que, aplicar este tipo de cuestionario
tiene muchas ventajas como: requerir menor esfuerzo de los encuestados, es relativamente
objetivo y es facil de completar, clasificar y analizar.

El instrumento fue tomado del articulo cientifico elaborado por Cristellot et al., (2024),
en el cual la estructura es la siguiente:

Para la variable 1, marketing experiencial cuenta con cuatro dimensiones, las cuales

127



son: emocional (3 items), sensorial (5 items), intelectual (2 items) e interactiva (2 items),
sumando un total de 12 items.

Para la variable 2, satisfaccion del cliente cuenta con tres dimensiones, las cuales son:
con el producto (3 items), con el servicio (2 items) y con el entorno (4 items), sumando un total
de 9 items. La confiabilidad del instrumento fue analizada mediante el alfa de Cronbach,
obteniendo un resultado de 0.802 para el instrumento, lo que indica que el cuestionario tiene
consistencia interna para medir ambas variables: ME y SC, ademas de pasar por juicio de
expertos (Cristellot et al., 2024).

Para Celina & Campo-Arias (2005) el coeficiente alfa de Cronbach es el indice mas
practico debido a que requiere una sola administracion de la prueba. Se calcula como la media
de las correlaciones entre todos los items que componen un instrumento de medicion. Lo
consideran la forma mas simple y ampliamente reconocida de evaluar la consistencia interna y
constituye el primer paso hacia la validaciéon de un constructo medido por una escala.

2.3. Campo de verificacion

2.3.1. Ambito

La investigacion se llevara a cabo en Pert, en el departamento de Arequipa, en el area
metropolitana de Arequipa, la cual esta conformada por 19 distritos y formada por la integridad
espacial de los distritos de Arequipa, José Luis Bustamante y Rivero, Sachaca y Yanahuara, y
por las areas urbanas conurbanas o semiconurbanas de los distritos de Alto Selva Alegre,
Cayma, Cerro Colorado, Characato, Jacobo Hunter, Mariano Melgar, Miraflores, Mollebaya,
Paucarpata, Quequena, Sabandia, Socabaya, Tiabaya, Uchumayo y Yura. (Instituto Municipal
de Planeamiento de Arequipa, 2016).

Para la presente investigacion se esta eligiendo a restaurantes turisticos ubicados en
Arequipa Metropolitana, los cuales son: La Nueva Palomino (Yanahuara), El Montonero

(Cercado), Tradicion Arequipefia (J.L.B. y Rivero) y Tipika (Cercado), se denominan asi ya
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que cumplen con alguna de las siguientes condiciones: El local debe estar ubicado en inmuebles
declarados como “Patrimonio Cultural de la Nacion”, dedicarse principalmente a la explotacion
de recursos gastrondmicos de la gastronomia peruana, contar con espacios donde se difunda las
muestras culturales del Pert de forma permanente y ofrecer espectaculos de folclore nacional.
(Ministerio de Comercio Exterior y Turismo, 2019).
2.3.2. Temporalidad
Se pretende llevar a cabo la investigacion en un periodo de cuatro meses, iniciando en
el mes de mayo y culminando el mes de agosto del 2024.
2.3.3. Unidades de Estudio (Universo y Muestra)
La unidad de estudio estd compuesta por comensales mayores de 18 afos, tanto de
Arequipa como turistas nacionales e internacionales.
2.3.3.1. Poblacion
La poblacion de estudio esta conformada por tres grupos principales:
e Habitantes de Arequipa:
1,382,730 personas, segun el censo del INEI (2018).
e Turistas nacionales:
1,126,417 personas, que corresponde al numero total de arribos nacionales a
establecimientos de hospedaje en Arequipa a finales de 2023.
e Turistas internacionales:
241,129 personas, que representa la llegada de extranjeros a establecimientos de
hospedaje en Arequipa durante 2023.
2.3.3.2. Muestra
La muestra estard conformada por habitantes de la ciudad de Arequipa, turistas
nacionales y turistas internacionales, mayores de 18 afios que al menos hayan visitado uno de

los restaurantes elegidos.
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Seglin Pérez (2010) la relevancia del muestreo estratificado con afijacion proporcional
reside en su capacidad para aumentar la exactitud de las estimaciones mediante una distribucion
cuidadosa de la muestra entre los diferentes estratos de la poblacion. Este método no solo
disminuye la variabilidad de las estimaciones, sino que también optimiza la eficiencia del
proceso de muestreo, asegurando que se obtenga la méxima informacién posible con los
recursos disponibles, puesto que la cantidad de personas elegidas segin su lugar de procedencia
es diferente en cada caso, por ello, el estudio inicialmente usa el muestreo aleatorio simple,
segun la siguiente formula:

3 N=*ZZ*p=*q
Ce2x(N—-1)+2Z2xpxq

n

Donde:

n = Tamafo de muestra buscado

N = Tamafio de la poblacion o universo

Z = Parametro estadistico que depende el Nivel de Confianza (NC)
p = Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (€xito)

q = (1-p) = Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado.

De modo que:

B 2750276 x 1,96 % 0,5 % 0,5
~ 0,5%(2750276 —1)+ 1,96 %0,5 % 0,5

n
n = 384
Seguidamente, el muestro por afijacién proporcional, debido a tener como unidad de

estudio a personas con diferentes lugares de origen:
N;
n; = n(ﬁ)
N1+N2+N3+“'=Ni

Doénde:

n = Tamano de muestra
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1 = Numero de estratos
L‘i”

N; = Numero de unidades muestrales en el estrato

N = Numero de unidades muestrales en la poblacion

Tabla 23
Muestreo
Numero Estratos Poblacién PesQ Muestra aﬁj acion
de estratos proporcional proporcional
Habitantes de la
1 ciudad de 1382730 50% 193
Arequipa
Turist
2 e 1126417 41% 157
nacionales
Turi
3 | gstas 241129 9% 34
internacionales

De modo que los turistas nacionales que se deberan encuestar son 157, los turistas
internacionales 34 y para los habitantes de la ciudad de Arequipa 193, esto para poder completar

la muestra total que es de 384.

2.4. Estrategia de recoleccion de datos

La recoleccion de datos se realizara de distintas formas. Primero, de manera virtual, a
través de la creacion del cuestionario en Google Forms donde se estableceran las preguntas de
acuerdo a las dimensiones de las variables y seran distribuidas a contactos y amigos cercanos
de distintos rangos de edad y que cumplan con los parametros establecidos. Asimismo, se
planea contactar a los gerentes y/o administradores de los restaurantes elegidos para solicitar
un permiso y de forma personal encuestar a los comensales en sus instalaciones, la cual se podra
realizar de manera virtual, usando un dispositivo movil con el formulario de Google Forms y

de forma tradicional, imprimiendo el cuestionado en hojas para que sean llenadas con lapicero.
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De ser necesario, se contactard a hoteles, operadores turisticos y/o agencias de viaje para
obtener encuestas de turistas nacionales y extranjeros.

Seguidamente se procedera a codificar las respuestas en el software Microsoft Excel,
para aplicar técnicas estadisticas segiin corresponda, ya sea la correlacion de Spearman o
Pearson. Por ultimo, se presentaran los resultados en diversas tablas y figuras, para demostrar
si existe correlacion entre las variables elegidas.

Asimismo para realizar las comparaciones seglin la procedencia de los visitantes, se
procedera a segmentar los datos segun el lugar de procedencia, realizando el calculo de medias,
desviaciones estdndar y andlisis de varianza para determinar si existen diferencias
significativas, para después utilizar tablas y graficas para una presentaciéon mas precisa de los
resultados.

2.5. Recursos necesarios

2.5.1. Recursos humanos:

Investigador: Malaga Pinto, Santiago Jesus.

2.5.2. Recursos materiales:

Para la investigacion, se usaran los siguientes materiales:

- Laptop

- Celular

- Tablet

- Impresora

- Hojas bond

- Lapiceros
2.5.3. Financieros:

Tabla 24
Datos financieros
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DETALLE PRECIO UNIDAD MONTO TOTAL (S/.)

Viéticos 20 200
Internet 56 56
Impresiones 100 100
Movilidad 5 50
Derecho por titulacion 1500 1500
TOTAL 0 1906

Nota. Elaboracion propia basada en la investigacion, 2024

2.6. Cronograma de la investigacion

Tabla 25
Cronograma de la investigacion

MAYO JUNIO JULIO AGOSTO

Etapas de la tesis S1|S2|S3|S4|S1|{S2|S3|S4|S1|{S2|{S3|S4|S1|S2|S3]|S4

Definicion de tema

Busqueda de
antecedentes

Planteamiento del
problema

Marco teodrico

Presentacion del
proyecto

Levantamiento de
observaciones de
proyecto

Aplicacion de
herramientas

Recoleccion de
informacion

Procesamiento de
informacion

Conclusiones y
recomendaciones

Presentacion de
borrador de tesis

Levantamientos de
observaciones de
borrador

Sustentacion

Nota. Elaboracion propia basada en la investigacion, 2024.
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Anexo 1.
Instrumento de investigacion
Cuestionario para medir el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en

restaurantes turisticos de Arequipa metropolitana

La Relacion Entre el Marketing Experiencial y la Satisfaccion del Cliente en Restaurantes Turisticos
de Arequipa Metropolitana, 2024

Hola, soy bachiller en Ingenieria Comercial, te comento que estoy llevando a cabo una investigacion
sobre la relacion entre el marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en restaurantes
turisticos de la ciudad y tu aporte es fundamental. Por favor, dedica unos minutos a llenar esta
encuesta.

iDesde ya, agradezco tu colaboracion!

Dimensiones y enunciados que componen el instrumento de investigacion.

Marque segun la siguiente escala donde 1 = nunca y 5 = siempre.

Datos de
control

(Alguna vez

has asistido a La Nueva Palomino / El Montonero / Tradicion Arequipena / Tipika
alguno de estos
restaurantes?
Edad (18-22) (23-27) (28-32) (33-37) (masde37)
Género Femenino / Masculino
Estado civil Casado (a) / Soltero (a) / Uniodn libre / Divorciado (a)

Variable 1: Marketing Experiencial

1 2 3 4 5

(Casi (A (Casi

(Nyga) nunca) | veces) |siempre)

) ) , (Siempre)
Dimensiones | Items evaluados

1. Me encuentro satisfecho con
las diferentes sorpresas que los
restaurantes ofrecen en cada
visita.

Emocional
2. Me encuentro satisfecho con
el ambiente alegre y
divertido que el restaurante
ofrece durante la visita.
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3. Me encuentro satisfecho con
las diferentes emociones
fuera de lo normal que
experimenté durante la visita al
restaurante.

Sensorial

4. Me encuentro satisfecho con
el disefio impactante del
restaurante.

5. Me encuentro satisfecho con
la libertad que otorga el
restaurante para seleccionar los
alimentos y bebidas
considerando mis preferencias.

6. Me encuentro satisfecho con
la degustacion de alimentos con
diferentes sabores y texturas
(sabores acidos, amargos,
crocantes) que el restaurante
ofrece.

7. Me encuentro satisfecho con
los aromas que se perciben en
el restaurante porque me
estimulan la sensacion de
hambre. (el olor de las
palomitas de maiz)

8. Me encuentro satisfecho con
la musica que el restaurante
ofrece en su ambiente porque
me produce alegria.

Intelectual

9. Me encuentro satisfecho con
las actividades que el
restaurante propone, mientras
espero la comida porque
permiten desarrollar mi
pensamiento.

10. Me encuentro satisfecho
con las actividades creativas
que el restaurante propone,
mientras espero la comida.

Interactiva

11. Me encuentro satisfecho
con las diferentes experiencias
que el restaurante propone
porque me permite participar
activamente.
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12. Me encuentro satisfecho
con las diferentes experiencias
que el restaurante propone
porque me permite participar
pasivamente.

Variable 2: Satisfaccion del cliente

Dimensiones

ftems evaluados

1
(Nunca)

%
(Casi
nunca)

(A
veces)

4
(Casi
siempre)

5
(Siempre)

Con el
producto

13. Me encuentro satisfecho
con la calidad de los productos
que el restaurante ofrece.

14. Me encuentro satisfecho
con la cantidad de los
productos que el restaurante
ofrece.

15. Me encuentro satisfecho
con el precio de los productos
que el restaurante ofrece.

Con el servicio

16. Me encuentro satisfecho
con la atencion brindada en el
restaurante.

17. Me encuentro satisfecho
con la rapidez de los empleados
del restaurante.

Con el entorno

18. Me encuentro satisfecho
con el mobiliario que ofrece el
restaurante.

19. Me encuentro satisfecho
con sistema de iluminacion que
ofrece el restaurante.

20. Me encuentro satisfecho
con el sistema de ventilacion
que ofrece el restaurante.

21. Me encuentro satisfecho
con la limpieza que ofrece el
restaurante.

Nota. Se presenta el instrumento de investigacion. Adaptado de “Analisis del Marketing
experiencial en la satisfaccion del cliente en el sector gastronomico de Guayaquil” por
Cristellot Paredes et al. (2024), Adgnosis 13. p. 7.
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   N i


    N 1 +   N 2 +   N 3 + … =   N  i


    N 1 +   N 2 +   N 3 + … =   N  i


    n  i = n (     N  i  N )


  n = 384


  n = 384


  n =   2   750   276 ∗ 1 , 96 ∗ 0 , 5 ∗ 0 , 5  0 , 5 ∗  ( 2   750   276 − 1 ) + 1 , 96 ∗ 0 , 5 ∗ 0 , 5


  n =   N ∗   Z  𝛼 2 ∗ p ∗ q    e 2 ∗  ( N − 1 ) +   Z  𝛼 2 ∗ p ∗ q
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    n  i = n (     N  i  N )


  n = 384


  n = 384


  n =   2   750   276 ∗ 1 , 96 ∗ 0 , 5 ∗ 0 , 5  0 , 5 ∗  ( 2   750   276 − 1 ) + 1 , 96 ∗ 0 , 5 ∗ 0 , 5


  n =   N ∗   Z  𝛼 2 ∗ p ∗ q    e 2 ∗  ( N − 1 ) +   Z  𝛼 2 ∗ p ∗ q



