IBJ/JOURNAL

Iberoamerican Business Journal

Vol 9 N° 2 | Enero 2026 p. 065 - 076 ISSN:2521-5817 DOI: http://dx.doi.org/10.22451/5817.ibj2026.v0l9.2.11005

El marketing experiencial y su influencia en el valor
percibido por el cliente en restaurantes Nikkei de Tacna,
2025

Experiential marketing and its influence on customer satisfaction
in Nikkei restaurants in Tacna, 2025

Kevin Heiner Alanguia-Pacci ', Evelyn Judith Nina-Merlin 2, Xiomara Raquel Ari-
Carita 3, Yenifer Yoselin Laura-Huarahuara *

'Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, Tacna, Peru (kalanguiapa@unijbg.edu.pe)

®; 2Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, Tacna , Peru

(eninamer@unjbg.edu.pe) ®; 3 Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, Tacna ,

Peru (xarica@unibq.edu.pe)®; “Universidad Nacional Jorge Basadre Grohmann, Tacna,
Pera (Yylaurah@unjbg.edu.pe) @

RESUMEN

Este estudio examina cdmo el marketing experiencial en
restaurantes afecta la satisfaccion de los clientes, destacando
su importancia como estrategia en la gastronomia actual, el
problema principal es la necesidad de crear experiencias
unicas que generen una conexion emocional con los
comensales, por lo cual el objetivo fue descubrir de qué manera
las experiencias sensoriales, emocionales y sociales influyen
en la percepcion de valor, satisfaccion y fidelidad de los clientes
en restaurantes Nikkei de Tacna. Para ello, se emple6é un
enfoque cuantitativo y descriptivo, aplicando encuestas a
clientes frecuentes. Los resultados indican que las experiencias
que involucran varios sentidos y un servicio personalizado
aumentan notablemente la satisfaccion y la fidelidad hacia el
restaurante.

Finalmente, se concluye que el marketing experiencial

ayuda a fortalecer la identidad del restaurante, diferenciandose
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en un mercado competitivo y estrechando el vinculo emocional

y social con sus clientes.

Palabra clave: Marketing experiencial, restaurantes Nikkei,
Tacna, percepcion de valor, satisfaccion, fidelizacion,

experiencia multisensorial, innovacion cultural.

ABSTRACT

This study examines how experiential marketing in
restaurants affects customer satisfaction, highlighting its
importance as a strategy in today's gastronomy. The main issue
is the need to create unique experiences that generate an
emotional connection with diners. The objective was to discover
how sensory, emotional, and social experiences influence
customer perceptions of value, satisfaction, and loyalty in Nikkei
restaurants in Tacna. To this end, a quantitative and descriptive
approach was used, conducting surveys with frequent
customers. The results indicate that experiences that engage
multiple senses and provide personalized service significantly
increase restaurant satisfaction and loyalty. Finally, it is
concluded that experiential marketing helps strengthen a
restaurant's identity, differentiating it in a competitive market
and strengthening the emotional and social bond with its

customers.
Keywords: Experiential marketing, Nikkei restaurants, Tacna,

value perception, satisfaction, loyalty, multisensory experience,

cultural innovation.
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. INTRODUCCION

El marketing experiencial se ha convertido como un recurso clave en la
industria de la gastronomia contemporanea, donde la competencia trasciende la
simple oferta de alimentos de alta calidad y abarca la generacion de vivencias
memorables y gratificantes para el consumidor, en este marco, los restaurantes
Nikkei en Tacna se encuentran ante un reto especifico: de qué manera integrar la
diversidad cultural y culinaria de la fusion peruano-japonesa con tacticas de
marketing que logren no solo captar, sino también retener a un publico cada vez
mas exigente y consciente de sus habitos de consumo, por lo cual esta necesidad
se hace crucial en un mercado local que refleja tendencias globales de demanda
por ofertas innovadoras y singulares que estimulen los cinco sentidos y creen
conexiones emocionales significativas.

La cocina Nikkei constituye una propuesta cultural y gastronémica distintiva
que puede potenciar su valor mediante el marketing experiencial. De acuerdo con
(Cisneros Fuentes, 2019), la experiencia de marca evoluciona de un atributo
invariable a un proceso activo que crea conexiones duraderas entre la empresa y
el consumidor, fundamentado en la percepcion de valor y emocién, de tal manera,
la experiencia total del cliente en un restaurante debe abarcar aspectos como la
decoracion, la disposicion de los alimentos, la relacion con el equipo y el contexto

cultural, que en conjunto constituyen el nucleo de la vivencia sensorial y emocional

Il MARCO TEORICO

Marketing Experiencial
El marketing experiencial es una forma de hacer marketing que no solo se

centra en las caracteristicas o funciones de un producto o servicio, sino que busca
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conectar con las emociones y los sentidos del cliente. La idea es crear recuerdos
y sensaciones que el consumidor pueda experimentar de manera completa. Segun
Schmitt (2010) , explicé que esta estrategia se basa en cinco partes importantes:
tocar los sentidos (como la vista o el oido), generar sentimientos, hacer que las
personas piensen, influir en cdmo actuan y crear relaciones con otros. Estas cinco
partes juntas ayudan a vivir una experiencia mas rica y completa con la marca o
producto.

Hoy en dia tenemos un mercado cada vez mas saturado, asimismo se
presentan retos muy importantes para cada una de las empresas con temas como
la diferenciacion y la fidelizacion. En este contexto analizamos que el marketing
experiencial nace como una propuesta innovadora y afectiva que no solo tiene el
objetivo de satisfacer una necesidad del consumidor sino conectarse con ellos a
través de dimensiones sensoriales, emocionales y sociales generando conexiones
mas estables. (Diaz, 2022)

El marketing experiencial, segun Bernd (2010), es una manera de acercarse
al cliente que involucra cinco tipos de experiencias: las que se sienten con los
sentidos, las emociones, el pensamiento, las acciones y las relaciones con otros.
En vez de enfocarse solo en lo que hace un producto, esta estrategia busca crear
momentos unicos donde el consumidor participa activamente. La idea es formar
vinculos emocionales que generen bienestar, y asi ofrecer algo mas valioso que lo
funcional, lo que a la vez aumenta la satisfaccion y preferencia por la marca
Zavaleta (2023).

Valor Percibido por el Cliente

La valoracion que hace un cliente al comparar lo que gana con lo que invierte

durante una experiencia de compra se llama valor percibido. Segun Zeithaml
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(1988), esto es una especie de juicio general que el consumidor hace sobre cuanto
le sirve un producto o servicio, basandose en lo que recibe y lo que entrega a
cambio. En el caso de los restaurantes, por ejemplo, factores como la calidad de
la comida, el trato que reciben, el ambiente y el precio que pagan influyen mucho
en como valoran esa experiencia.

Segun Sanchez N. R. (2006) sostienen que las instalaciones generan una
impresion directa sobre la comodidad, limpieza y accesibilidad del lugar, por lo cual,
un ambiente moderno, higiénico y agradable favorece notablemente una
evaluacion positiva del servicio y en los restaurantes, el valor funcional asociado a
las instalaciones incluye aspectos como la distribucion del espacio, la privacidad,
la ambientacidn y la ubicacion del establecimiento

Las instalaciones tienen un impacto directo en la comodidad, la limpieza y
la accesibilidad de un lugar, segun (Sanchez N. R., 2006). Por lo tanto, contar con
un entorno moderno, limpio y acogedor contribuye significativamente a que el
servicio sea evaluado positivamente, en el caso de los restaurantes, el valor
funcional vinculado a las instalaciones abarca elementos como la distribucion del
espacio, la privacidad, el ambiente y la localizacion del establecimiento.

La calidad en los restaurantes esta relacionada con la frescura de los
ingredientes, la temperatura adecuada de los platos, la atencion constante a los
detalles y el servicio. Segun varios estudios (Namkung, 2007) una percepcion
elevada de calidad incrementa la satisfaccion y el deseo de volver. También se
puede notar que se tiene en cuenta el precio porque esta vinculado con cémo
valora el cliente la relacién entre lo que gasta y lo que obtiene, de acuerdo con
(Sanchez N. R., 2006) los consumidores toman en cuenta no solo el costo

monetario, sino también los gastos psicoldgicos y temporales. En lo que respecta
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a restaurantes, esta dimension se manifiesta cuando los comensales evaluan si el

precio del menu se adecua a la calidad de la atencién y al entorno ofrecido.

. METODOLOGIA
Enfoque y diseiio de investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, de tipo basica, con un
disefio no experimental y de nivel no correlacional — transversal. De tal manera este
enfoque ayudo a examinar la relacién entre dos variables marketing experiencial y
valor percibido por los clientes en restaurantes de Nikkei de la ciudad de Tacna
durante el ano 2025.

Poblacion y muestra

La poblacion estuvo mediante la cantidad de clientes que asistieron a los
restaurantes Nikkei ubicados en la ciudad de Tacna, puesto que no se tiene un registro
exacto de la cantidad de consumidos, asi mismo se realiz6 un muestreo no
probabilistico por conveniencia, tomando en cuenta a los participantes activos durante
el periodo de recoleccion de datos. La muestra que se genero fue por 167 personas,
quienes accedieron voluntariamente a responder el cuestionario.

Instrumento de recoleccion de datos

La técnica utilizada fue la encuesta, aplicada mediante un cuestionario
estructurado elaborado en Google Forms. Este instrumento estuvo conformado por
bloques:

Bloque A: Marketing experiencial, basado en el estudio de Wang, (Wang,
2022)validado con las cinco dimensiones propuestas por Schmitt (1999): experiencia
sensorial (Sense), emocional (Feel), cognitiva (Think), conductual (Act) y relacional
(Relate).

Bloque B: Valor percibido por el cliente, adaptado del modelo GLOVAL Scale
desarrollado por (Sanchez J. C., 2006), que evalua seis dimensiones: valor funcional
(instalaciones, profesionalismo del personal, calidad percibida y precio percibido),
valor emocional y valor social.

Cada item fue medido mediante una escala Likert de cinco puntos, con valores

que van desde 1 = Totalmente en desacuerdo hasta 5 = Totalmente de acuerdo.
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Procedimiento

La recoleccion de datos se llevo a cabo durante el primer trimestre del 2025. El
cuestionario se registré mediante un formato digital a través de enlaces compartidos
en redes sociales y grupos de clientes relacionados al restaurante Nillei . Antes de
responder, cada participante fue informado sobre el propdsito del estudio y asegurd
su consentimiento voluntario.
Técnicas de analisis de datos

Los datos extraidos de las encuestas fueron procesados mediante un software
estadistico SPSS version 26. Se aplicaron técnicas de estadistica descriptivas para
caracterizar a cada participante y analizar la distribucion de respuestas. Para
contrastar las hipétesis se utilizé la correlacion de Spearman, con el fin de determinar

la relacién entre las dimensiones del marketing sensorial y la satisfaccion del cliente.

IV. DESARROLLO/ANALISIS/RESULTADOS
La investigacion se orientd a examinar la influencia del marketing experiencial
en la satisfaccion del cliente en los restaurantes Nikkei de Tacna, Se aplicé un enfoque
cuantitativo descriptivo mediante encuestas las cuales fueron conformadas por 118

comensales. considerando las dimensiones de nuestras dos variables.
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Tabla 1.

Evaluacion general del Marketing Experiencial

Totalmente En Ni de acuerdo
. De Totalmente
en desacuer ni en Total
acuerdo de acuerdo

desacuerdo do desacuerdo

n % n % n % n % n % n %
Dimension:
Experiencia 0 0.00% 1 0.85% 1 0.85% 27 22.88% 89 75.42% 118 100.00%
sensorial
Dimension:
Experiencia 0 0.00% 1 0.85% 7 593% 24 20.34% 86 72.88% 118 100.00%
emocional
Dimension:
Experiencia 0 0.00% 1 0.85% 19 16.10% 80 67.80% 18 15.25% 118 100.00%
cognitiva
Dimension:
Experiencia 0 0.00% 0 0.00% 33 27.97% 60 50.85% 25 21.19% 118 100.00%
conductual
Dimension:
Experiencia 0 0.00% 1 0.85% 16 13.56% 52 44.07% 49 41.53% 118 100.00%
relacional
Variable 1:
Marketing 0 0.00% 1 0.85% 4 3.39% 69 58.47% 44 37.29% 118 100.00%
Experiencial

La Tabla 1 muestra la evaluacion general de la experiencia de marketing en los

restaurantes Nikkei de Takna, incluyendo cinco dimensiones: sensorial, emocional,

cognitiva, conductual y relacional. En general, el 58,47% de los clientes estuvo de

acuerdo y el 37,29% muy de acuerdo con las afirmaciones presentadas. La dimension

emocional tiene la tasa de aceptacion mas alta: 75,42%, seguida de la dimension

emocional: 72,88%. Los aspectos cognitivo y conductual recibieron una alta

aceptacion, mientras que el aspecto relacional se caracterizé por algunas respuestas

intermedias, aunque prevalecieron valoraciones positivas. Estos resultados muestran

que los restaurantes Nikkei tienen éxito en brindar experiencias agradables, estimular

los sentidos y garantizar la satisfaccion del cliente. Ademas, reflejan que las

actividades de marketing experiencial influyen en cémo los visitantes perciben los

servicios, el ambiente y la comida de un establecimiento.
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Tabla 2.

Evaluacion general del Valor Percibido por el Cliente

Totalment En Ni de
een acuerdo ni De Totalmente
desacuer Total
desacuerd do en acuerdo de acuerdo
o desacuerdo

n % n % n % n % n % n %
Dimension: Valor
funcional — 0 0.00% 0 0.00% 6 5.08% 34 28.81% 78 66.10% 118 100.00%
Instalaciones
Dimension: Valor
funcional — o o o o o o

, . 0 0.00% 0 0.00% 8 6.78% 47 39.83% 63 53.39% 118 100.00%

Profesionalismo del
personal
Dimension: Valor
funcional—Calidad 0O 0.00% 1 0.85% 8 6.78% 34 28.81% 75 63.56% 118 100.00%
percibida
Dimension: Valor
funcional — Precio 0 0.00% 2 169% 65 55.08% 43 36.44% 8 6.78% 118 100.00%
percibido
Dimension: Valor
emocional 0 0.00% 0 0.00% 2 1.69% 24 20.34% 92 77.97% 118 100.00%
(Emotional value)
Dimension: Valor 000, 0 0.00% 18 15.25% 45 38.14% 55 46.61% 118 100.00%
social (Social value)
Variable 2: Valor
Percibido por el 0 0.00% 0 0.00% 3 2.54% 67 56.78% 48 40.68% 118 100.00%

Cliente

La Tabla 2 presenta la valoracién global del valor que los clientes perciben en

los restaurantes Nikkei de Tacna, la cual se compone de seis aspectos: funcionalidad

de las instalaciones, profesionalismo del personal, calidad percibida, precio que se

percibe, valor emocional y valor social por lo cual obtenemos un total, el 56. 78% de

los participantes manifesté estar de acuerdo y el 40. 68% en total acuerdo con las

afirmaciones vinculadas a esta variable, sin embargo el aspecto del valor emocional

obtuvo el porcentaje mas alto, con un 77. 97% de respuestas en “totalmente de

acuerdo”, seguido por la calidad percibida con un 63. 56% y las instalaciones con un

66. 10%. En cambio, el area del precio percibido mostré menor porcentaje en los

niveles altos, lo que indica que algunos clientes piensan que el costo podria alinearse
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mejor con la experiencia brindada, los hallazgos indican que los clientes aprecian la
calidad de la atencion, el servicio y el ambiente de los restaurantes, siendo estos
elementos que afectan directamente su percepcién del valor recibido. Ademas, se
observa que la conexidn emocional tiene un rol significativo en la satisfaccion del
cliente, fortaleciendo la reputacion de los restaurantes Nikkei como lugares donde la
experiencia culinaria genera sensaciones positivas y disposicion a regresar.

Tabla 3.
Informacion de ajuste de los modelos

Informacion de ajuste de los modelos

Modelo Logaritmo de la verosimilitud -2 Chi-cuadrado gl Sig.
Solo interseccion 35.715
Final 0.000 35.715 3 0.000

Funcidn de enlace: Logit.

La tabla de informacién de ajuste del modelo muestra un nivel de significancia
menor a 0.001, lo que confirma que el modelo de regresion ordinal es estadisticamente
valido. El valor de Chi-cuadrado obtenido fue de 35.715 con tres grados de libertad,
evidenciando que las variables incluidas mejoran el ajuste general del analisis. Este
resultado indica que el modelo utilizado explica de manera adecuada la relacion entre
el marketing experiencial y el valor percibido por el cliente, lo que respalda que las
experiencias sensoriales, emocionales y sociales influyen directamente en la forma en
que los comensales evaluan su satisfaccion dentro de los restaurantes Nikkei de
Tacna.

Tabla 4.
Pseudo R cuadrado

Pseudo R cuadrado

Coxy Snell 0.261
Nagelkerke 0.331
McFadden 0.194

Funcion de enlace: Logit.
En esta parte del analisis observamos la tabla de Pseudo R cuadrado, donde

evaluamos el nivel de explicacion que alcanza nuestro modelo de regresion. Los
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resultados obtenidos muestran valores de Cox y Snell de (.261), Nagelkerke de (.331)
y McFadden de (.194), lo que indica que el modelo logra explicar entre un 26% y un
33% del comportamiento de la variable dependiente. Consideramos que este nivel es
adecuado para investigaciones sociales, ya que refleja que el marketing experiencial
tiene una influencia clara en la forma en que los clientes perciben el valor del servicio.
Esto nos permite entender que las experiencias vividas en los restaurantes, como los
estimulos sensoriales y las emociones generadas, inciden directamente en la manera

en que los comensales valoran su visita.

V. CONCLUSIONES

Los resultados muestran que el marketing experiencial aplicado en los
restaurantes Nikkei de Tacna es valorado positivamente por los clientes,
especialmente en sus dimensiones sensorial y emocional. Los comensales
reconocen que el ambiente, la presentacion de los platos y las sensaciones
evocadas durante la visita contribuyen a una experiencia agradable. Aunque las
dimensiones cognitiva, conductual y relacional también obtuvieron valoraciones
favorables, la experiencia sensorial y emocional destacan como los elementos mas
influyentes en la satisfaccion del cliente.

En cuanto al valor percibido, la mayoria de los encuestados manifesto altos
niveles de acuerdo, principalmente en las dimensiones de instalaciones, calidad
percibida y valor emocional. Estos resultados revelan que los clientes consideran
que la calidad del servicio y el ambiente justifican su visita, aunque el precio
percibido presentd evaluaciones mas moderadas, indicando que algunos
comensales consideran necesario un mayor equilibrio entre costo y experiencia.
Aun asi, la conexion emocional generada dentro del establecimiento se evidencia

como un factor determinante en la percepcion del valor recibido.
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Finalmente, el analisis estadistico confirma que el marketing experiencial
influye directamente en el valor percibido, con un modelo de regresion ordinal
significativo (p < 0.001) y niveles de explicacion adecuados para estudios sociales.
Los valores de Pseudo R? indican que entre el 26% y 33% del valor percibido puede
explicarse por las experiencias generadas en el restaurante, lo cual reafirma que los
estimulos sensoriales, emocionales y relacionales son determinantes en la
satisfaccion del cliente. En conjunto, se concluye que los restaurantes Nikkei han
logrado construir experiencias gastrondmicas positivas que fortalecen la percepciéon

del valor y la intencion de regresar.
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