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RESUMEN

Con el marketing se pueden crear y se crean experiencias convincentes para los clientes
que agregan valor a sus vidas (Joseph, 2011). En efecto, ahondar en el tema de las experiencias
es muy relevante para las organizaciones sin importar el rubro en el que se desempefien. Ademas,
estas se pueden generar en todo momento y lugar; por ello, no cabe duda de que hasta en las
organizaciones mas pequefias se puedan desarrollar. Con base en ello, se decidi6 estudiar a los
chifas de barrio, negocios que, en su mayoria, suelen ser pequefios, pero que se caracterizan por

generar fuertes vinculos con sus comensales.

Asimismo, en la presente investigacion, se procurd determinar la relacion que existe entre
las dimensiones del marketing experiencial, propuestas por Schmitt (1999), y la satisfaccion de
los clientes de los chifas de barrio en Lima Metropolitana de julio del 2020 hasta junio del 2021.
Para lograr ello, se llevo a cabo una investigacion de corte transversal con un enfoque cuantitativo
y cuya estrategia empleada fue el disefio tipo encuesta. Ademas, el alcance fue descriptivo-
correlacional y el muestreo utilizado fue no probabilistico, pues no se pretendid generalizar
resultados. Por otro lado, mediante la encuesta utilizada, se obtuvieron 382 respuestas validas las
cuales, posteriormente, fueron procesadas mediante el Modelo de Ecuaciones Estructurales.
Finalmente, se obtuvieron como principales hallazgos que las dimensiones de sentimientos y
actuaciones se correlacionaron positivamente con la satisfaccion del cliente en el contexto

investigado.

Palabras claves: Marketing experiencial, satisfaccion del cliente, chifas de barrio
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INTRODUCCION

En el entorno empresarial, las experiencias han existido siempre, pero, como mencionan
los expertos Pine & Gilmore (1999), es recién en estos tiempos que se les han dado mayor
relevancia, puesto que, para los usuarios adquirirlas implica que obtengan una serie de sucesos
memorables. En la actualidad, si bien los clientes todavia toman en cuenta el precio y la calidad
al momento de comprar, las experiencias positivas se han convertido en un factor relevante
cuando piensan en las interacciones que tendran lo cual influye, finalmente, en la decision de
compra; por tal motivo, en el sector servicios, especificamente, el de restaurantes, el 74% de las
decisiones que toman los clientes para adquirir el servicio se basan en las experiencias que esperan

vivir o ya vivieron (Puthiyamadam & Reyes, 2018).

En esa misma linea, segun Jim Joseph (2011), no solo las organizaciones grandes pueden
estimular experiencias, sino también las empresas mas pequeias, las cuales tienen el potencial y
oportunidad de anadir verdadero valor a la vida de los clientes. Como se sabe, en el Peru, las
micro y pequeflas empresas son el motor de la economia y uno de los rubros representativos de
los mismos son los restaurantes que representan el 27.8% del total de empresas de servicios (INEI,
2019). Dentro de esta categoria, existe un tipo de establecimiento muy peculiar que ha logrado
generar un fuerte vinculo con los comensales: los chifas de barrio. Es dificil no haber acudido a
uno de ellos y haber compartido momentos unicos con familia 0 amigos que ha producido eventos

inolvidables, traducidos en experiencias unicas.

En ese sentido, en la presente investigacion se pretende determinar la relacion que existe
entre las dimensiones del marketing experiencial, propuestas por Schmitt (1999) y la satisfaccion
de los clientes de los chifas de barrio en Lima Metropolitana, todo ello desde la perspectiva del
consumidor. En el primer capitulo, se lleva a cabo el planteamiento de la investigacion, en el cual
se incluye el problema tedrico y empirico, los objetivos, las preguntas, las hipotesis, la
justificacion y las limitaciones. En el segundo capitulo, se explica la metodologia que se utiliza,
resaltando el alcance, enfoque, estrategia y horizonte temporal; ademas, se detalla como se lleva
a cabo la seleccion muestral, para finalizar con la explicacion de las técnicas de recoleccion de
datos empleados. En el tercer capitulo, se realiza el analisis de la investigacion en el cual se
explica el procesamiento de la informacion, softwares y teorias utilizadas para ello.
Posteriormente, se presentan los principales hallazgos, resaltando las caracteristicas de los chifas
de barrio, el perfil de los consumidores participantes y los resultados estadisticos obtenidos a
partir del uso del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM). Finalmente, se presentan las
conclusiones sobre los objetivos alcanzados y las principales recomendaciones para futuras

investigaciones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

En el presente trabajo de investigacion se determina la relacion que existe entre el
marketing experiencial y la satisfaccion del cliente en restaurantes Mypes de comida chino-
peruana en Lima Metropolitana. Por ello, en primer lugar, en el planteamiento del problema se
explica la relevancia del marketing experiencial en las organizaciones y, posteriormente, la
vinculacion que tiene con la satisfaccion del cliente, en base a investigaciones tedricas y empiricas
previas. Ademas, se presenta la situacion actual de las Mypes y, sobre todo, de aquellas que
forman parte del sector restaurantes para, finalmente, culminar esa seccion con los chifas de barrio
de Lima Metropolitana. En segundo lugar, se detallan las preguntas, los objetivos de la
investigacion, los mismos que estan divididos en general y especificos, y las hipdtesis. En tercer
lugar, se desarrolla la justificacion de la investigacion, en la cual se destaca la contribucion del
trabajo académico a la gestion, ademas de la utilidad de la misma en futuras investigaciones.

Finalmente, se presentan las limitaciones que se han presentado a lo largo de la investigacion.

1. Planteamiento del problema de investigacion
En este apartado se lleva a cabo el planteamiento del problema con el propdsito de
sistematizar el proceso de investigacion y sentar las bases para el desarrollo de este. En ese
sentido, se aborda, a nivel tedrico y empirico, dos puntos relevantes que tienen como pilares a los
ejes tematicos de la investigacion: marketing experiencial y satisfaccion del cliente.
Adicionalmente, se incluye caracteristicas particulares de los restaurantes de comida chino-

peruana en Lima Metropolitana.

1.1. El marketing experiencial en las organizaciones

El marketing tiene como objetivo la generacion de valor para los clientes y, ademas,
desencadenar relaciones fuertes con los mismos con el propoésito de captar su valor (Armstrong
& Kotler, 2013). Como se sabe, desde sus inicios, esta disciplina ha sufrido transformaciones a
fin de ajustarse a las exigencias del mercado. Segin Schmitt (1999), el primer paradigma del
marketing se denomino marketing tradicional, orientado en las particularidades de los productos
y servicios ofrecidos, y, a su vez, en la funcionalidad de los mismos con lo cual se genera
beneficios para el usuario, considerado como un ser unicamente racional. Para otros autores, como
Cordoba (2009), por ejemplo, esas caracteristicas describen al paradigma del marketing
transaccional, en el cual primaba el bien ofertado. Posteriormente, surge el marketing relacional
que se enfocaba en desarrollar y conservar lazos entre la empresa, sus clientes y otros agentes

claves con la finalidad de que todos obtengan ganancias.



Dichos paradigmas quedaron desfasados para resolver una nueva problematica en el
mercado, en el cual los clientes ya no podian ser vistos, inicamente, como seres racionales que
compran solo por el precio o por la funcionalidad del producto/servicio, sino que buscan vivencias
al momento de consumo para despertar su lado emocional. Ademas, la competitividad entre
organizaciones, acentu6 la necesidad de diferenciarse; por tal motivo, las mismas deben estimular
experiencias en sus consumidores que les permitan generar una ventaja competitiva (Schmitt,
1999).

Ante ello, surge el marketing experiencial, que se basa en las experiencias ofrecidas al
cliente, que deben conectar, interesar e involucrar al mismo. Este paradigma se enfoca en producir
vinculos entre las organizaciones y los consumidores, que se extienden de lo racional a lo
emocional, a fin de que puedan lograr la fidelizacion del cliente con el producto o servicio ofrecido
(Joseph, 2010). En ese sentido, el marketing experiencial permite a las empresas, de diferentes
rubros, crear valor y la posibilidad de diferenciarse mediante experiencias unicas; en efecto, esto
logra generar una ventaja competitiva que resulta beneficiosa, tomando en cuenta el actual entorno
cambiante y competitivo.

Este tipo de marketing puede generar beneficios a las empresas que deciden utilizarla,
pues las experiencias son inducidas, motivo por el cual se puede aprovechar dicha particularidad
para captar el interés de los consumidores. Como menciona Schmitt (1999), las experiencias
surgen como una reaccion ante estimulos; por lo tanto, una persona, por si misma, no puede
generarlas. En efecto, para que esto suceda, las organizaciones deben plantearse estrategias de
marketing experiencial, las cuales deben estar orientadas a generar estimulantes que provoquen

vivencias innovadoras y tnicas en el consumidor.

En resumen, se destaca la relevancia del marketing de las experiencias como un medio
para agregar valor a las organizaciones empresariales, sobre todo, en un entorno competitivo y en
el que los consumidores son mas exigentes con los productos o servicios que lo satisfacen al
contar con mayores alternativas para estar informados.

1.2. El marketing experiencial y su relacion con la satisfaccion del cliente en el
sector restaurantes

La satisfaccion del cliente es definida, segin Armstrong & Kotler (2013), como la
“medida en la cual el desempefio percibido de un producto es igual a las expectativas del
comprador” (p.14). En ese sentido, este término puede ser interpretado como un resultado que es
generado por el rendimiento real del bien o servicio ofrecido al consumidor y lo que este esperaba.
En el sector restaurantes, la satisfaccion del cliente es medida como la respuesta sentimental y
cognitiva en base a los resultados que surgen de la diferencia entre las expectativas y la realidad

experimentada en el establecimiento, la misma que incluye el servicio, la comida, etc. (Erdogan,



Atil, & Kocak, 2017).

Al respecto, el marketing experiencial cumple una funcion relevante en la satisfaccion del
cliente, puesto que es empleada para reconocer y satisfacer lo que los consumidores requieren o
esperan que se les ofrezcan, todo ello, en un marco en el que tanto los clientes como la
organizacion puedan resultar beneficiadas (Smilansky, 2009). Ademas, la particularidad del
marketing experiencial es que orienta a los expertos a centrarse en el momento de consumo porque
son las experiencias que se viven en esa etapa las que, finalmente, tendran un efecto en la
satisfaccion del cliente y, a su vez, en la fidelidad del mismo (Schmitt, 1999). Por tal motivo, en
el sector restaurantes resulta relevante que no solo se realicen esfuerzos para ofrecer productos
agradables, sino que también se tomen en cuenta otros factores como la calidad del servicio, la
decoracion del establecimiento, atencion brindada, entre otros, que estimulen una experiencia
placentera en el consumidor y, finalmente, influyan en la satisfaccion del mismo (Rodriguez,

Alcantara, & Rojas, 2020).

A nivel empirico, existen investigaciones que han analizado la relacion entre el marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente en el sector restaurantes. En primer lugar, se encuentra
la investigacion de Stefanini, Alves & Barcellos (2018), quienes incluyen las variables
hospitalidad, calidad de servicio y fidelidad. Este estudio concluye que existe una relacion
positiva entre las variables mencionadas; asimismo, se caracterizO por tener un alcance
descriptivo y un enfoque cuantitativo. En segundo lugar, estd la investigacion de Zena &
Hadisumarto (2012), la misma que cuenta con un enfoque cuantitativo. El trabajo estudia la
relacion entre las cinco dimensiones del marketing experiencial, la satisfaccion y fidelizacion del
cliente, aplicando la herramienta de ecuaciones estructurales (SEM). La investigacion concluye
que el marketing experiencial tiene un impacto positivo significativo en la satisfaccion del cliente
y en la lealtad del cliente. En tercer lugar, se encuentra el estudio de Kanopaité (2015), el cual
tiene un alcance correlacional. Si bien la autora afiade otras variables a su investigacion, como son
la retencion del cliente y el valor percibido, se resalta la conclusion de la misma acerca de la
relacion entre la satisfaccion del cliente y las dimensiones del marketing experiencial, en la cual
se evidencid el fuerte impacto que la dimension sensorial y la dimension sentimental tienen sobre

la variable satisfaccion.

Finalmente, se destaca la investigacion realizada por Erdogan et al. (2017), que posee un
enfoque cuantitativo y utilizaron el SEM para analizar los datos recogidos mediante un
cuestionario uno a uno. Esta investigacion tuvo como conclusion que el marketing de sentimientos
y el marketing relacional tienen un efecto positivo sobre la satisfaccion del cliente y, a su vez,

sobre la percepcion post-compra, a la cual ellos denominan intencion conductual en el sector



restaurantes en Turquia. Asimismo, dichos autores tomaron como base tedrica la propuesta del
autor Schmitt (1999) con sus cinco dimensiones del marketing experiencial, las mismas que, en
la presente investigacion, se consideraron analizar. Sin embargo, si bien Schmitt (1999) ofrece
una base tedrica sobre el marketing y las experiencias, no va mas alla; en otras palabras, no
enfatiza una vinculacion con la satisfaccion del cliente ni con otras variables endégenas. Por
ello, se optd por utilizar como fuente metodologica principal a Erdogan et al. (2017), puesto que
toman como base tedrica a Schmitt (1999) y centran su investigacion desde la perspectiva de la
demanda, es decir, los consumidores. Posteriormente, en el capitulo 2, se brindaran mas detalles

por los que se eligieron a dichos autores y su modelo.

En sintesis, se ha evidenciado que existen valiosas investigaciones que contribuyen tanto
tedricamente como empiricamente en el estudio de las variables de marketing experiencial y
satisfaccion del cliente, las cuales resultan relevantes para el desarrollo de la presente
investigacion. Asimismo, en cuanto al ambiente de estudio que utilizaron las investigaciones
mencionadas previamente, se ha detectado que, en todos los casos, se enfocan en los servicios de
alimentacion, pero, sobre todo, en los restaurantes. En esa misma linea, resulta interesante abordar
dicho sector, puesto que, en la actualidad, los restaurantes son concurridos tanto para comer como

para tener un momento excepcional que genere emociones sorprendentes (Kanopaité, 2015).

1.3. Los restaurantes Mypes
Las micro y pequeiias empresas, en adelante Mypes, cumplen un rol importante en la
economia peruana; puesto que representan el 99.5% del total de empresas en el pais (Ministerio
de Produccion, 2020). Ademas, aportan sobremanera en la generacion de empleo y reduccion de
brechas sociales, en beneficio de los intereses economicos del pais (Okpara & Wynn, 2007). En
ese sentido, en el 2018, las Mypes fueron generadoras del 89.1% del total de empleos formales

en el sector privado (Ministerio de Produccion, 2020).

Por otro lado, la situacion de vulnerabilidad por la que atraviesan es un fendmeno
preocupante para el pais. En el afio 2017, el 2.7% de Mypes dejaron de operar de manera
permanente (Ministerio de Produccion, 2018). De igual manera, en el afio 2018, las Mypes
mostraron una tasa de mortalidad de 2.5%, en comparacion con las medianas y grandes empresas
que, en conjunto, llegaron a un 0.6% (Ministerio de Produccion, 2020). Asimismo, en tiempos
del Covid-19, las ventas y los ingresos disminuyeron, sobre todo, en la temporada de aislamiento
social obligatorio, porque las operaciones econémicas y sociales se detuvieron (Ramirez &
Campos, 2020). De acuerdo con cifras del INEI (2021b), la producciéon nacional ha presentado

un descenso de 11.97% entre marzo del 2020 hasta febrero del presente afio.

Asimismo, un rubro relevante en las Mypes es aquella en el que se ofrece comida y



bebida. En el 2018, estas conformaron el 27.8% del sector servicios y ofrecieron un aporte
moderado, pero, de igual manera, relevante para el sector (INEI, 2019). No obstante, este
segmento no es ajena a la situacion de vulnerabilidad por la que atraviesan las Mypes de otros
rubros. En relacion a ello, el contexto de la pandemia generd una situacidon atin mas critica, puesto
que, al verse frenadas sus actividades, la generacion de ingresos se paraliz6 y muchas de ellas,
hasta el dia de hoy, no se han podido recuperar. Como destacd el Instituto de Economia y
Desarrollo Empresarial de la Camara de Comercio de Lima (2020), el sector de comida y bebida
estaria mas expuesto a los efectos negativos del Covid-19. Esto debido a la naturaleza de sus
actividades que requieren de contacto fisico; por lo tanto, el cierre de los establecimientos se
sustentaba en la necesidad de evitar las aglomeraciones (Comision Econdémica para América

Latina y el Caribe, 2020).

Segun cifras del INEI (2021a), en el afio 2019, cuando las actividades del pais cursaban
con normalidad, la produccion anual en el sector restaurantes tuvo un crecimiento promedio de
4.87%; sin embargo, en el afio 2020, a raiz del estado de emergencia sanitaria, las cifras
disminuyeron, en promedio, en un 46.95%. Si bien las cifras muestran la situacion general del
sector, se puede inferir que la pandemia afectd, sobre todo, a las Mypes, las cuales representan el

99.91% de las 191 mil 428 empresas que ofrecen servicios de comida en Perti (INEI, 2019).

Ahora bien, dejando a un lado las circunstancias actuales, es importante resaltar que existe
un tipo de comida dentro del rubro de los restaurantes Mypes que llama la atencion, puesto que,
usualmente, muestran menos probabilidades de salir del mercado y, ademas, se considera una de
las comidas mas preferidas por los peruanos. Estos son los restaurantes que ofrecen comida chino-
peruano, es decir, los chifas, los cuales contribuyen a la dindmica del sector. Anualmente, se abren
10,000 chifas y solo el 10% de los nuevos locales cierran en el primer afio de operaciones. Esto
se deberia a que estos negocios cuentan con doble turno de atencion, tanto en la tarde como en la

noche (Gestion, 2018).

En el contexto actual, los restaurantes chifas también fueron afectados por la pandemia,
pues la produccion de los mismos, al igual que todos los establecimientos de comida, disminuyo;
sin embargo, se ha identificado que, hasta el momento, el sector chifas se ha estado recuperando.
Por ejemplo, para enero del presente afio, la produccion de los mismos disminuy6 ligeramente en
1.4%, a diferencia de su competencia mas directa, es decir, las pollerias, que mostraron una caida
del 4.8% (INEI, 2021c¢). Para el mes de febrero, de igual manera, la produccion de ese tipo de
restaurante mostro una disminucion del 3%, debido al aislamiento social obligatorio; no obstante,
las pollerias mostraron un retroceso del 10.5% (INEI, 2021d). En el caso del mes de marzo del

presente afio, la produccion de los chifas mostré un ligero aumento en comparacion a los dos



meses iniciales del 2021, la misma que se situ6 en 0.7% (INEI, 2021e). Finalmente, segun cifras
del INEI (2021f) en el mes de abril, la produccion de los chifas aument6é considerablemente,

mostrando unas cifras del 44.4% (Ver Figura 1).

Figura 1. Produccion de los chifas en el I cuatrimestre del 2021

Adaptado de INEI (2021c), INEI (2021d), INEI (2021¢) ¢ INEI (2021)

En ese sentido, resulta interesante comprender la dindmica de los chifas los cuales son
restaurantes populares en el pais y, sobre todo, en Lima Metropolitana. Ademas, la presente
investigacion aborda los micro y pequefios restaurantes que ofrecen comida chino-peruana, dada

su relevancia econdmica, pero, sobre todo, sociocultural en el pais.

1.4. Restaurantes de comida chino-peruana en Lima Metropolitana

La comida chino-peruana, comtinmente conocida como chifa, es una de las cocinas mas
caracteristicas de la gastronomia peruana. Esta ha sido el resultado de una “transculturizacion
culinaria”, es decir, de la adaptacion y fusion de la cocina china, especificamente, de la provincia
de Canton, con la cocina peruana (Serrano, 2016). Ademas, el chifa se caracteriza por tener un
sabor muy peculiar, la misma que se basa en la fusion de culturas, por un lado, anadiendo los
sabores cantoneses y macaenses, como el sillao, kion, jengibre y tamarindo, y, por otro lado, los
peruanos, como las salsas de aji, jugo de lima, cilantro, etc. (Weiner, 2017). Asimismo, este tipo
de comida es una de las mas populares en el Pert, sobre todo, en las zonas urbanas, y tiene como
competencia directa, segiin el nimero de establecimiento, a los negocios de pollos a la brasa y

cevicherias (Valderrama, 2018).




Los chifas se han popularizado por todo el pais; sin embargo, es en Lima Metropolitana
en donde se concentran la mayor cantidad de restaurantes que ofrecen este tipo de comida, debido
a que la zona costera del Peru ha sido el destino preferido de los inmigrantes chinos, en especial,
de los cantoneses que por generaciones han venido llevando a cabo sus actividades culinarias
(Rodriguez, 2013). Segin Mariano Valderrama (2018), solo en la capital existen mas de cinco
mil restaurantes de chifa; debido a esto, es Lima, el lugar del Pert, en el que se encuentran la
mayor parte de estos restaurantes. Muchos de estos chifas tratan de representar las tradiciones de
la cultura asiatica, mediante sus potajes y la decoracion de sus establecimientos, pero, sobre todo,
su estilo de vida, en el cual se valora mucho la amistad y la familia. Por tal motivo, son un lugar
idoéneo para que las personas puedan compartir momentos agradables mientras disfrutan la
comida. Asi, por ejemplo, a partir de los afios veinte, la mayoria de estos establecimientos, se

convirtieron en lugares donde familiares y amigos se reunian para festejar (Yuan, 2018).

Por otro lado, dentro de los restaurantes que ofrecen este tipo de comida existen tantas
variedades lo cual dificulta establecer una clasificacion precisa. No obstante, Humberto
Rodriguez (2017), en su esfuerzo por categorizarlos, describe que se pueden catalogar en chifas
de clase alta, chifas al paso y chifas de barrio (Ver Anexo A). En relacion con el primero, el
reconocido antropélogo destaca que son aquellos establecimientos cuyos precios suelen ser altos,
resaltan por la atencion, sabor y tradicion; ademas, muchos de ellos suelen ubicarse en distritos
modernos y céntricos. Con respecto al segundo, menciona que son aquellos puestos pequefos
ubicados en zonas concurridas los cuales se caracterizan por tener una infraestructura y
decoracion bastante simple, con una carta limitada, sobre todo, de ment y donde los consumidores
no suelen permanecer mucho tiempo después de comer. Finalmente, los restaurantes tradicionales
a los cuales denomina “chifas de barrio” que se caracterizan por su trayectoria, con duefios de
origen chino y cuyos clientes suelen ser, por lo general, personas que residen en la misma zona y
gustan de la sazon de los mismos. Muchos de estos establecimientos si bien se van modernizando,

tratan, en lo posible, de mantener su tradicion cultural en su decoracion.

Del mismo modo, otro tipo de clasificacion que se puede hacer para los chifas es mediante
sus ingresos percibidos de manera anual. Segun el articulo 5 del capitulo 1 de la Ley N.° 30056,

las caracteristicas de las micro, pequefias y medianas empresas son las siguientes:

Las micro, pequefias y medianas empresas deben ubicarse en alguna de las
siguientes categorias empresariales, establecidas en funcion de sus niveles de
ventas anuales: -Microempresa: ventas anuales hasta el monto maximo de 150
Unidades Impositivas Tributarias (UIT). -Pequefia empresa: ventas anuales

superiores a 150 UIT y hasta el monto maximo de 1700 Unidades Impositivas



Tributarias (UIT). -Mediana empresa: ventas anuales superiores a 1700 UIT y

hasta el monto méaximo de 2300 UIT. (Ley N°30056, 2013)

En relacion a ello, se identifica que, en su mayoria, los chifas de barrio presentan
caracteristicas que le dan la clasificacién de Mypes. Por ejemplo, como menciona Abusada
(2020), el chifa mas grande de Lima Sur, ubicado en el distrito de Villa Salvador, es el When
Wha, que presenta caracteristicas tipicas de la cultura china, tiene una trayectoria en el distrito y
sus duefios son dos inmigrantes chinos. En el afio 2015, este establecimiento gano el premio
“Mype 2015 en reconocimiento a su contribucién economica para el distrito. En ese sentido, los
denominados chifas de barrio resultan apropiados para estimular experiencias Uinicas en sus

comensales por la tradicion y, en muchos casos, la familiaridad que transmiten.

Si bien es cierto que este tipo de establecimientos presentan elementos particulares de las
Mypes, se ha identificado que, a diferencia del comiin de restaurantes de esa categoria, los chifas
de barrio logran mantenerse y, por ende, muchos de ellos, cuentan con una larga trayectoria en un
mismo lugar. Sin embargo, a pesar de que estos establecimientos son considerados en su mayoria
como Mypes, las cuales, segin Pachon (2016), no cuentan con una estrategia definida de
marketing y que es un problema comun en organizaciones de dicha categoria, es interesante como
han logrado “la lealtad de sus parroquianos que regresan a su restaurante desde donde se

encuentren, asi residan en mejores barrios” (Rodriguez, 2017, p.208).

En conclusion, mas que un problema de investigacion se plantea una oportunidad de
estudio para comprender como las organizaciones, hasta las mas pequefias, se han ido adaptando
y entendiendo que los clientes son tanto seres racionales como emocionales que valoran las
experiencias; ademads, estos son cada vez mas exigentes y estdn mejor informados, de modo que
la satisfaccion de los mismos depende no solo de la calidad o funcionalidad de lo que consumen,
sino también de las vivencias que adquieren, las mismas que se esperan sean memorables (Zena
& Hadisumarto, 2012). Asimismo, la competitividad del mercado, acentia la necesidad de
diferenciarse en base a experiencias memorables, lo cual resulta fundamental, sobre todo, en las

organizaciones que brindan servicios por las interacciones directas con el usuario.

Por tal motivo, en base al trabajo de investigacion y a la observacion preliminar de los
autores Carhuajulca & Julca (2021), quienes, a su vez, se encuentran realizando el presente
estudio, se ha identificado que el marketing experiencial sienta las bases para comprender todo lo
que implican las experiencias. Ademas, se ha detectado que los restaurantes Mypes de comida
chino-peruana, especificamente, los chifas de barrio, realizan acciones que, tal vez sin
planificarlas, generan experiencias en sus consumidores, lo que conlleva a muchos de ellos a

seguir manteniéndose en el mercado. Por ende, resulta interesante comprender su dinamica y los



resultados que estas acciones estan logrando en los consumidores como son las experiencias, las
cuales pueden darse en diferentes formas, y, a su vez, identificar si estas se vinculan o no con la
generacion de la satisfaccion de los clientes, lo cual ocasiona que sigan regresando a los

establecimientos y estos, asi, puedan mantenerse en funcionamiento.

2.Preguntas y objetivos

2.1. Pregunta general de la investigacion
e ;Qué relacion existe entre las dimensiones del marketing experiencial y la
satisfaccion de los clientes de los chifas de barrio en Lima Metropolitana durante julio

del 2020 a junio del 2021?

2.2. Preguntas especificas de la investigacion
e ;Cudles son las particularidades que caracterizan a los denominados chifas de

barrio en Lima Metropolitana?
e Cudl es el perfil del consumidor de los chifas de barrio en Lima Metropolitana?

e ,Qué dimensiones del marketing experiencial tienen una relacion significativa con

la satisfaccion de los clientes?

2.3. Objetivo general
e Determinar la relacion que existe entre las dimensiones del marketing experiencial
y la satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima Metropolitana durante julio

del 2020 a junio del 2021.

2.4. Objetivos especificos
e Describir las particularidades que caracterizan a los denominados chifas de barrio

en Lima Metropolitana
e Identificar el perfil del consumidor de los chifas de barrio en Lima Metropolitana

e Analizar el nivel de significancia que existe entre cada una de las cinco dimensiones

del marketing experiencial con la satisfaccion de los clientes

3.Hipotesis
¢ HG: El marketing experiencial tienen una relacion positiva y significativa con la
satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima Metropolitana durante julio del

2020 a junio del 2021.

e HEI1: La dimension de sensaciones tiene una relacion positiva y significativa con
la satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima Metropolitana durante julio

del 2020 a junio del 2021.
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e HE2: La dimension de sentimientos tiene una relacion positiva y significativa con
la satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima Metropolitana durante julio

del 2020 a junio del 2021.

e HE3: La dimension de pensamientos tiene una relacion positiva y significativa
con la satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima Metropolitana durante

julio del 2020 a junio del 2021.

e HE4: La dimension de actuaciones tiene una relacion positiva y significativa con
la satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima Metropolitana durante julio

del 2020 a junio del 2021.

e HES: La dimension de relaciones tiene una relacion positiva y significativa con la
satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima Metropolitana durante julio del

2020 a junio del 2021.

4. Justificacion

Las Mypes tienen un rol importante en la economia peruana; por ejemplo, para el afio
2019 fueron el 95% de empresas peruanas, emplearon al 47.7% de la poblacion econémicamente
activa (PEA) y registraron ventas anuales equivalentes al 19.3% del PBI (Sociedad de Comercio
Exterior del Pera, 2019). Ademas, se les atribuyen ciertos beneficios tales como ser un medio de
realizaciéon de las personas, una herramienta de empoderamiento socioecondomico, y un
instrumento de crecimiento, sobre todo, en paises que estan en vias de desarrollo. Estas
organizaciones se han convertido en un fenomeno interesante de investigar, y resulta necesario
que ello no cese, en especial, en un entorno cambiante y retador como el actual, en el cual las
particularidades de las mypes a nivel personal, coyuntural y estructural se van a ir modificando

(Ramirez & Campos, 2020).

Con la presente investigacion, se pretendio hacer un aporte a las ciencias de la Gestion,
sobre todo, en el area de marketing. Es por ello que se ha brindado una investigacion, a nivel
teorico y empirico, que permita comprender como se vincula el marketing experiencial en los
chifas de Lima Metropolitana y con la satisfaccion del cliente. La relevancia de la misma se debe
a que si bien existen investigaciones sobre las Mypes, no se evidencio estudios especificos sobre
el marketing experiencial y la satisfaccion de las exigencias de los consumidores de chifas de
barrio en Lima. Ademas, resulta interesante abordar el tema en un contexto como el actual en el
que la pandemia ha modificado el estilo de vida de la sociedad. Por tal motivo, se considero
apropiado tomar como periodo de andlisis desde julio del 2020 hasta junio del 2021, puesto que,

desde esa fecha, se da la reactivacion econémica de los restaurantes en el pais, mediante Decreto
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Supremo N°117 (2020), para que operen tanto por delivery, pero, en especial, de manera

presencial y con los protocolos establecidos.

En ese sentido, se pretende producir conocimiento relevante que permita sentar las bases y
servir de modelo para futuras investigaciones que aborden el tema de marketing experiencial y su
vinculacion con la satisfaccion del cliente en restaurantes como los chifas, los cuales son
populares en el pais. Ademas, se espera brindar a los profesionales de Gestion conocimientos que
les pueda servir en el campo laboral. Como se explicéd en el punto 1.3., es interesante entender
como los chifas de barrio han podido mantener una conexion con sus consumidores y que les ha
permitido mantenerse en el tiempo. Dado que se ha evidenciado escasos articulos académicos que
traten acerca de ello, la presente investigacion espera contribuir con informacion apropiada para

ello.

Finalmente, otra de las razones por las cuales se abordo el tema planteado es por un interés
sociocultural. Como menciona Humberto Rodriguez, los establecimientos de comida chino
peruana (los chifas) son parte de la identidad peruana que se han fortalecido con el tiempo y se
han expandido geograficamente, “pasando del chino de la esquina a un chifa de barrio” (2017,
p-270). Al respecto, es interesante conocer mas a fondo cémo estos establecimientos se han ido
adaptando para satisfacer las preferencias de las distintas clases sociales. Inclusive, abordar el
tema es relevante, ya que los chifas son parte destacable de la gastronomia peruana,

fortaleciéndola y, sobre todo, haciéndola mas reconocida a nivel mundial (Rodriguez, 2017).

5.Limitaciones

En el desarrollo de la presente investigacion se evidenciaron ciertas restricciones, las
mismas que tuvieron repercusiones en el desarrollo del estudio. Por un lado, una de ellas estuvo
relacionada con el contexto de la pandemia lo cual, a su vez, provocé dos situaciones inesperadas.
Por otro lado, se presentaron dificultades al recopilar informacion secundaria sobre el sujeto,
puesto que existen escasas fuentes de informacion que traten sobre los chifas, sobre todo, de los
denominados chifas de barrio. A continuacion, se presenta de manera detallada cada una de las
limitaciones mencionadas. En primer lugar, el contexto actual de la pandemia, por el Covid-19,
dificulto el acceso a la recoleccion de informacion primaria, ya que las encuestas a consumidores
y las entrevistas a académicos y/o empresarios relacionados al tema de estudio, no se pudieron
realizar, salvo una, de manera presencial; sin embargo, existio la posibilidad de aplicar los
instrumentos de investigacion mediante los diferentes medios digitales como son las redes

sociales, mails, etc.

En segundo lugar, la pandemia ha afectado el continuo desarrollo de actividades

presenciales de los chifas de barrio. Los continuos cierres, parciales o totales, en los
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establecimientos ocasiond que el numero de potenciales encuestados se haya visto
significativamente reducido, puesto que, algunos consumidores preferian pedir delivery, mientras
que otros no acudian por el aforo reducido de los establecimientos. La importancia de ello radica
en que, para poder efectuar la encuesta a los consumidores, ellos debian haber consumido de
manera presencial en el establecimiento, ya que la presente investigacion buscaba medir las
dimensiones del marketing experiencial, las mismas que se pueden desarrollar, con mayor
potencialidad, en el lugar de consumo. En esa misma linea, esta situacion, complementada con la
limitada o casi nula sistematizacion de la informacion de los consumidores, fueron una barrera
para obtener las bases de datos de los usuarios que acuden a dichos establecimientos, con lo cual
no se pudo realizar una investigacion probabilistica. Finalmente, la limitada o casi nula
informacionde fuentes secundarias, en especial, de data cuantitativa sobre los chifas de barrio,
afectd el correcto desarrollo de la investigacion, puesto que no se pudo obtener, por ejemplo, el
numero de individuos que gustan de la comida chino-peruana como para determinar la poblacion
de estudio.Como consecuencia, ello tuvo repercusiones en la implementacion de un analisis méas

minucioso sobre el sujeto de estudio del presente trabajo académico.

En resumen, en el presente capitulo se llevo a cabo el planteamiento de la investigacion
el cual se dividi6 en cinco partes. En la primera parte, se encontraba la problematica de estudio
en la que se explico tanto a nivel tedrico como empirico la relevancia de las experiencias como
mecanismos para garantizar la satisfaccion del cliente, especificamente, en un ambito poco
estudiado como son los chifas de barrio. En la segunda parte, se incluyeron las preguntas y
objetivos de investigacion, una general y tres especificas, en ambos casos. En la tercera parte, se
plantearon las hipotesis de investigacion. En cuarto lugar, se presenté la justificacion,
especificando el aporte al ambito académico y laboral. Por ltimo, se mostraron las principales
limitaciones que se presentaron en el desarrollo de la investigacion. Con ello, se sentaron las bases
para implementar la metodologia de investigacion que se desarrolla con mayor detalle en el

siguiente capitulo.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se desarrolla la metodologia de la investigacion (Ver Figura 2). En
primer lugar, se presenta el disefio metodologico que incluye el alcance, el enfoque, la estrategia
de investigacion y el horizonte temporal. En segundo lugar, se menciona la poblacion de estudio,
los criterios de seleccion de la muestra y el tamafio de la misma. En tercer lugar, se explica la técnica
de recojo de datos utilizada. En cuarto lugar, se aborda las técnicas de andlisis de la informacion
recopilada. En quinto lugar, se presenta una seccion sobre la confiabilidad y validez del estudio

para, finalmente, cerrar el capitulo con un apartado sobre la ética de investigacion.

Figura 2. Resumen de la Metodologia de la Investigacion

1.Disefio y secuencia metodologica
El disefio metodologico es importante porque permite comprender como el investigador
llevara a cabo la recoleccion de informacion para responder a su planteamiento del problema,
dicho de otro modo, es el plan o estrategia para recopilar informacion que servira para los fines
inicialmente planteados (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). Por supuesto, existen diversas
formas de clasificarlos; no obstante, para la presente investigacion se tomo como referencia el
disefio metodologico que incluye el enfoque, la estrategia y el horizonte de tiempo (Pasco &

Ponce, 2018). Finalmente, se resalta que toda investigacion requiere de un planeamiento que se
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divide en etapas, lo cual permite establecer cuando, cobmo y con qué se lograran los objetivos
establecidos; por ello, en la seccion de anexos se presentan las etapas del disefio de investigacion
del presente estudio en el cual se pueden apreciar las tres fases mas relevantes del mismo,

acompafiadas con sus actividades y fechas de realizacion correspondientes (Ver Anexo B).

1.1. Alcance
El alcance de la investigacion permite al investigador establecer el limite del estudio que
realizara. Asimismo, debe tomar como base la literatura, los objetivos y la hipdtesis planteada
previamente por el mismo (Pasco & Ponce, 2018). Si bien existen cuatro alternativas de alcances
(exploratorio, descriptivo, correlacional y/o causal), la presente investigacion es del tipo
descriptivo-correlacional. Es importante mencionar que, aun cuando teéricamente cada alcance
presenta particularidades y se diferencian entre si, en la practica se pueden combinar mas de uno

de ellos para el desarrollo de la investigacion (Hernandez et al., 2014).

Por un lado, las investigaciones con alcance descriptivo permiten describir fendmenos,
situaciones, contextos y hechos; es decir, como objetivo se busca recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre las variables o conceptos a ser estudiados para describirlas, pero
sin establecer relacion entre ellas (Hernandez et al., 2014). En efecto, para la presente
investigacion, se plante6 como primer objetivo especifico “describir las particularidades que
caracterizan a los denominados chifas de barrio en Lima Metropolitana”. Con el objetivo en
mencion se pretendid determinar las singularidades que evidencian este tipo de restaurantes,
segun las personas encuestadas. El segundo objetivo especifico fue el de “identificar el perfil del
consumidor de los chifas de barrio en Lima Metropolitana”. En este caso se buscaba describir las
caracteristicas de las personas que han consumido en los chifas de barrio durante julio del 2020

hasta junio del 2021.

Por otro lado, una investigacion con alcance correlacional, segin Gomez (2006), “tiene
como objetivo evaluar la relacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables (en
un contexto particular)” (p.67). Inclusive, Hernandez et al. (2014) afirman que el propésito de los
estudios correlacionales no es solo determinar si existe una relacion entre variables, sino también
conocer el grado de asociacion entre las mismas. En relacion a ello, para la presente investigacion
se plante6 como objetivo correlacional “encontrar la relacion que existe entre cada una de las
cinco dimensiones del marketing experiencial, propuestas por Schmitt (1999), con la satisfaccion
del cliente”. Asimismo, es importante resaltar que las relaciones que existen entre variables
pueden ser directas, cuando las variables cambian en la misma direccion, o inversas, cuando las
variables cambian en direcciones contrarias (Pasco & Ponce, 2018). Por consiguiente, en el

presente estudio, se pretendid determinar el grado de conexion y el tipo de relacion que presentan
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las variables mencionadas.

Para finalizar, se destaca que el tipo de alcance elegido para la presente investigacion se
determino en base a los objetivos planteados en el capitulo uno (preguntas y objetivos). De igual
manera, otro factor para la eleccion del mismo fue, sin lugar a dudas, la revision de la literatura
tedrica y empirica sobre las dos variables estudiadas en la investigacion, es decir, el marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente. Finalmente, también se tomd en cuenta la hipotesis

planteada en la investigacion, que incita a elegir un tipo de alcance sobre otros.

1.2. Enfoque

Con relacion al enfoque se pueden diferenciar tres tipos: cuantitativo, cualitativo y mixto.
En el caso del primero, se caracteriza por “utilizar la recoleccion de datos para probar hipotesis
con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, con el fin establecer pautas de
comportamiento y probar teorias” (Hernandez et al., 2014, p.4). Asimismo, Gomez (2006) afirma
que una investigacion con enfoque cuantitativo emplea “la medicion numérica, el conteo y el uso
de la estadistica” (p.60), ello con el objetivo de fijar patrones. Ademas, se destaca que este tipo
de enfoque requiere de un estudio secuencial en el que se enfatiza la revision de la literatura, la
precision de la hipdtesis, el trabajo de campo y el analisis de la informacién (Pasco & Ponce,

2018).

Para el segundo enfoque, esto es, el cualitativo, se “utiliza la recoleccion y analisis de los
datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas interrogantes en el proceso de
interpretacién” (Hernandez et al., 2014, p. 7). En efecto, este tipo de enfoque suele ser mas flexible
y suele centrar el estudio a una muestra mas pequefia, emplea instrumentos mas abiertos e invita
a una comprension mas profunda de las variables investigadas (Pasco & Ponce, 2018).
Finalmente, el enfoque mixto ofrece una combinacion de los enfoques previamente mencionados;
por lo tanto, es importante que el investigador maneje adecuadamente ambos enfoques y su modo
de pensar sea flexible (Gémez, 2006). Asimismo, el propoésito de este enfoque es compensar las
ineficiencias de los otros dos; no obstante, requiere de una mayor inversion de recursos en cuanto

a costo, tiempo y preparacion del investigador (Pasco & Ponce, 2018).

En ese sentido, en la presente investigacion se optd por aplicar un enfoque cuantitativo,
debido a que el proposito era determinar, estadisticamente, la relacion de las variables marketing
experiencial y satisfaccion de aquellos consumidores de chifas de barrio que formaron parte de la
investigacion. De igual manera, otra razon por la cual se eligioé dicho enfoque fue porque se busco
probar la hipotesis planteada inicialmente. Asimismo, es importante resaltar que, si bien
prevalecio el enfoque cuantitativo, se realizo entrevistas a dos expertos que poseen conocimientos

sobre chifas con la finalidad de fortalecer el analisis.
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1.3. Estrategia de la investigacion
De acuerdo a Ponce & Pasco (2018), las estrategias de investigacion mas utilizadas son
el experimento, el estudio tipo encuesta, el estudio de caso, la etnografia y la investigacion-accion.
Cada una de ellas se inclina mas a un determinado enfoque; no obstante, ello no significa que sean
excluyentes, siempre que la combinacion de estrategias aporte en la solucion de los objetivos y en

la hipdtesis del estudio.

En primer lugar, se encuentra la estrategia del experimento, la misma que consiste en
establecer hasta qué grado cierto estimulo genera un determinado resultado, en otras palabras,
busca determinar las conexiones causales entre las variables estudiadas. En segundo lugar, se ha
identificado la estrategia de estudio tipo encuesta, en esta se busca conocer caracteristicas
particulares de fendmenos organizacionales en base a la informacion recabada por actores
importantes para la investigacion. En tercer lugar, la estrategia de estudio de caso busca
comprender un fenémeno de estudio en un contexto en particular, tomando en cuenta las
complejidades del entorno. En cuarto lugar, la estrategia etnografica plantea que el investigar
ahonde en el contexto organizacional, con el propodsito de entender el funcionamiento de la
organizacion y, sobre todo, desde la perspectiva de los actores involucrados. En quinto lugar, se
ubica la estrategia de investigacion-accion, la misma que, a diferencia de las anteriormente
mencionadas, no se limita a conocer la gestion de la organizacion, sino que pretende realizar

cambios en la misma (Pasco & Ponce, 2018).

Finalmente, a partir de la descripcion a detalle de las estrategias existentes de
investigacion, se establecid que la estrategia mas idonea para la presente investigacion es el
estudio tipo encuesta, ya que se realizé una investigacion no experimental que permitid conocer
cuales son las caracteristicas particulares del marketing experiencial que influyen en la
satisfaccion de los clientes en los chifas de barrio entre julio del 2020 a junio del 2021. Por tal
motivo, se desarrollaron encuestas a personas que habian consumido de manera presencial en un

chifa de barrio en dichos meses (esto sera explicado a mayor detalle en el punto 2).

1.4. Horizonte temporal de la investigacion
Para clasificar las estrategias de las investigaciones también se pueden tomar en cuenta
el tiempo en el que los investigadores hayan planificado la recoleccion de datos. En ese sentido,
una investigacion puede ser transversal o longitudinal. Para el caso del primero, tiene la
particularidad de reunir informacioén en un unico momento del tiempo, mientras que el segundo,
se caracteriza por recoger informacion en varias fechas en el tiempo en base a lo proyectado por

el investigador (Cea, 1996).

En el caso de la presente investigacion, se planteo realizar un estudio transversal, puesto
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que se procur6 obtener informacion sobre un momento determinado en el tiempo. Asimismo, es
relevante precisar que este tipo de estudios son una alternativa favorable si se tienen limitados
recursos, pues un estudio longitudinal demanda més tiempo y dinero (Pasco & Ponce, 2018). En
ese sentido, dado que se destind un tiempo determinado para llevar a cabo la recoleccion de
informacion, especificamente, desde el 04 de junio al 01 de julio del presente afio, se decidid que

la misma tenga un corte transversal.

2.Seleccion muestral

La seleccion de la muestra constituye un proceso relevante para la investigacion. Para
ello, resultd importante que, antes de determinar la muestra, se definiera la unidad de muestreo
que, precisamente, son los participantes, objetos, sucesos o colectividades de la investigacion
tomando como base el planteamiento y los alcances (Hernandez et al., 2014). En ese sentido, en
la presente investigacion se pretendio estudiar a los consumidores de los chifas de barrios y como,
desde la perspectiva de los mismos, estos establecimientos desarrollan acciones que estimulan
experiencias, las mismas que pueden garantizar su satisfaccion. A partir de ello, se delimito el
grupo de individuos a ser estudiado, para lo cual se tomaron en consideracion criterios importantes
y, de esa manera, se obtuvo la poblacion objetivo (Ver Figura 3). Estos criterios fueron que los
usuarios hayan consumido presencialmente en un chifa ubicado en Lima Metropolitana en los
ultimos doce meses, lo cual abarca desde julio del 2020 hasta junio del presente afio; ademas, se
tomaron en cuenta que los usuarios sean mayores de edad y que el establecimiento en el que hayan
consumido sea un chifa de barrio, los mismos que se caracterizan por su trayectoria, con duefios
de origen chino y cuyos clientes suelen ser, por lo general, personas que residen en la misma zona

y gustan de la sazon de los mismos (Rodriguez, 2017).

Figura 3. Poblacion de estudio y muestra

Poblacién de estudio: Personas de 18 a Muestra: 382 personas de 18 a 65
65 afios que han consumido, de manera afios que han consumido, de

presencial, en un chifa de barrio entre manera  presencial, de manera

s o ) presencial, entre julic del 2020 a
julio del 2020 a junio del 2021 en Lima junio del 2021 en Lima

Metropolitana Metropolitana

Por otro lado, el tipo de muestreo que se aplicé en la presente investigacion fue el de
muestreo no probabilistica que, segiin Pasco & Ponce (2018), implica elegir a las unidades de
observacion en base a criterios establecidos por los investigadores; ademads, se caracteriza por no

pretender la representatividad, sino reflejar el fenomeno estudiado. Asimismo, es importante
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sefalar que no se pudo realizar un muestreo probabilistico, ya que, para hacerlo, es necesario
contar con el listado o directorio completo de la poblacion estudiada y, posteriormente,
seleccionar a las unidades de observacion de manera aleatoria, con lo cual todas tengan la misma
oportunidad de ser elegidas (Gémez, 2006). No obstante, no se pudo obtener dicha informacion,

motivo por el cual se consider6 apropiado utilizar el muestreo no probabilistico.

Este tipo de muestreo presenta variedades y una de ellas es la técnica de muestreo por
bola de nieve, que consiste en contactar a un individuo que forme parte de la poblacion investigada
y, sobre esa base, solicitarle que atraiga o se ponga en contacto con otros potenciales participantes
con el propdsito de que puedan formar parte de la investigacion (Pasco & Ponce, 2018). En ese
sentido, la encuesta fue aplicada a contactos que cumplian con el perfil de estudio y, a su vez, se
les solicitd que lo compartieran con otras personas que también habian consumido chifa entre los
meses establecidos. De igual manera, se utilizo la técnica de muestreo por conveniencia, la misma
que “enfatiza la seleccion en funcion de la facilidad de acceso a la unidad de observacion por el
propio investigador” (Pasco & Ponce, 2018, p.54). Se optd por dicho muestreo, ya que se
encuestaron a familiares y amigos, siempre que hayan cumplido con los requisitos previamente
establecidos. Asimismo, fueron encuestados estudiantes y egresados de la Pontificia Universidad
Catdlica del Pera (PUCP) que contaban con el perfil de la muestra, debido al acceso a la base de
datos de los usuarios. Cabe indicar que se optd por este tipo de muestreo en vista de que los
investigadores presentan limitaciones en cuanto al tiempo, acceso a bases de datos de restaurantes
chifas y los medios para llevar a cabo la encuesta, pues solo se realizd por medios virtuales, los
cuales fueron publicaciones mediante Facebook, Instagram, WhatsApp y LinkedIn, y correos
electronicos a los estudiantes y egresados de la PUCP a partir de la base de datos con que se
contaba. Ademas, para incentivar la participacion, se comunico la realizacion de un sorteo, el cual
se llevo a cabo el dia sdbado 24 de julio, mediante Facebook e Instagram, con todas las personas

que participaron en la encuesta.

Finalmente, el calculo del tamafio de la muestra se ha determinado en base a la propuesta
de Rositas (2014). En su articulo, el autor recopila la informacién de diferentes investigaciones
sobre el calculo idoneo del tamafio muestral. Dado que en la presente investigacion se analiz6 la
informacion recolectada mediante el Modelo de Ecuaciones Estructurales a partir de variables
latentes, una alternativa era multiplicar 10 veces por cada item que permitiese medir la variable,
segun el académico Chin (1998, como se cit6 en Rositas, 2014). En vista de que el cuestionario
de la presente investigacion presento 18 items, se requeriria una muestra minima de 180 personas;
sin embargo, durante el periodo destinado para trabajo de campo, se obtuvieron 577 encuestas de

las cuales solo 382 fueron validadas al pasar los filtros iniciales.
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3. Técnicas de recoleccion de datos

Para llevar a cabo la recoleccion de datos se pueden optar por diversas técnicas como, por
ejemplo, la encuesta, la entrevista individual en profundidad, el focus group y la observacion.
Usualmente, la eleccion de una u otra dependera de la estrategia de investigacion utilizada o de
los objetivos del investigador. Para el caso de las investigaciones con alcance cuantitativo y
estrategia general de estudio tipo encuesta, como es el caso de la presente investigacion, se suele
aplicar la encuesta la cual tiene como finalidad recabar informacion sobre el tema a estudiar. Esta
técnica utiliza como instrumento el cuestionario que pueden incluir tanto preguntas cerradas y

abiertas como escalas de medicion (Pasco & Ponce, 2018).

En la presente investigacion, se aplicd una encuesta a las personas que cumplian con el
perfil previamente descrito, como se aprecia en la ficha técnica (Ver Anexo C); por lo tanto, el
instrumento empleado fue el cuestionario el cual se dividio en cinco secciones (Ver Anexo D).
En primer lugar, se encontraban las preguntas iniciales, las mismas que incluian un filtro sobre la
decision del encuestado en participar en la investigacion, por fines éticos, y un filtro sobre si el
cliente habia consumido chifa en los ultimos doce meses, 1o cual contenia la modalidad de
consumo y la ubicacion geografica del establecimiento al cual acudi6é. En segundo lugar, se
mostraron las preguntas sobre los chifas de barrio, las mismas que cumplieron un papel de control
y, ademads, se pretendia determinar si las caracteristicas de los mismos coincidian con lo
evidenciado tedricamente. En tercer lugar, se buscaba conocer el perfil del consumidor, es decir,
su sexo, nivel académico, ocupacion y zona de residencia. En cuarto lugar, se encontraba la
experiencia en el establecimiento, en este punto se esperaba conocer las vivencias de los
consumidores en base a las cinco dimensiones de Schmitt (1999) mediante una Escala de Likert
que iba del 1 al 5 (Ver Tabla 1). Finalmente, la Gltima parte buscaba conocer la satisfaccion de
los clientes en base a la experiencia de consumo en el establecimiento, la cual también se llevo a

cabo mediante la escala de calificacion previamente mencionada.

Tabla 1. Escala de Likert empleada en el cuestionario

Totalmente en | En desacuerdo ide acuerdoni en| De acuerdo [Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo

Adaptado de Hernandez et al. (2014)

20



Cabe resaltar que las preguntas del cuestionario, precisamente, desde la seccién que se
centraba en las experiencias hasta la ultima que media la satisfaccion, se empled el modelo
elaborado por los autores Erdogan et al. (2017), en vista de que su investigacion empleaba las
variables analizadas en el presente estudio, es decir, el marketing experiencial y la satisfaccion
del cliente. Del mismo modo, otras de las razones por las cuales se optd por dicho modelo fue
porque se habia desarrollado en el sector restaurantes. Finalmente, otro de los motivos por el cual
se eligio ello fue porque los investigadores desarrollaron un estudio con enfoque cuantitativo y el
tipo de muestreo que emplearon fue el de no probabilisticos al igual que la presente investigacion.
Sin embargo, dichos autores agregaron la variable intencion del comportamiento (Ver Anexo E),
la misma que fue suprimida, debido a que en la presente investigacion solo se buscaba conocer la
influencia de las dimensiones del marketing experiencial sobre la satisfaccion de los clientes,

especificamente, de los consumidores de chifas de barrio en Lima Metropolitana (Ver Figura 4).

Figura 4. Modelo adaptado de la investigacion sobre marketing experiencial, satisfaccion e
intencion de comportamiento
Experiential Marketing

Sense
experience
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Feel \‘\
experience I~ \~\
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_—_ Customer
== (0,270 memmmmssssml satisfaction

experience
R2=0.87

Act "
experience

Relate
experience

MNote: * p<0.01; **p<0.05

Adaptado de Erdogan et al. (2017)

Por otro lado, si bien la presente investigacion es cuantitativa y, por lo tanto, se realizaron
encuestas a consumidores, se llevo a cabo dos entrevistas a expertos del sector para complementar
el estudio. En primer lugar, se realizo una entrevista virtual al antropélogo Humberto Rodriguez,
especialista en la cultura china en el Perq, el dia sdbado 05 de junio del presente afio, tal como se
aprecia en la ficha técnica (Ver Anexo F). En segundo lugar, se entrevisto, de manera presencial

y con las medidas de bioseguridad adecuadas, a la ex Gerenta del chifa Wa Lok, Liliana Com
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Com, para recoger informacion sobre el contexto en el que se desenvuelven los chifas, tanto los
de barrio como los de las otras categorias (Ver Anexo G). Cabe precisar que, previo a la entrevista
presencial, se enviaron algunas preguntas al correo electronico de la experta, las cuales fueron
respondidas oportunamente (Ver Anexo H). Asimismo, el instrumento empleado en los tres casos
fue la guia de entrevista cuya estructura comenzaba con preguntas personales y, posteriormente,
se abordaban los temas mads relevantes vinculados a las caracteristicas, contexto, dindmica y mas,
sobre los chifas en Lima (Ver Anexos I, J y K). Es importante indicar que los resultados centrales
de las tres entrevistas, los cuales han sido adjuntados en anexos (Ver Anexos L, M y N), se
utilizaron para complementar los principales hallazgos y conclusiones de la presente

investigacion.

4.Técnicas de analisis de datos

El analisis consiste en llevar a cabo el procesamiento de los datos recopilados, puesto que,
por si solos, no pueden brindar informacion suficiente para responder a las interrogantes e
hipétesis planteadas inicialmente. Como mencionan Herndndez et al. (2014), existen una serie de
pasos a seguir para realizar el analisis de la informacion, pero, antes de iniciar con ello, se debe
hacer una limpieza profunda de los errores evidenciados y, posteriormente, archivar la
informaciéon en una base de datos. Con ello, se puede dar inicio al primer paso que es,
precisamente, elegir un software. En el presente estudio, por ejemplo, se emplearon los softwares

estadisticos IBM SPSS Statictics 27 y AMOS Graphics (version 27).

Por otra parte, en la presente investigacion se realizaron dos procesos para llevar a cabo
el analisis de la informacion. En primer lugar, se realiz6 un andlisis descriptivo en el cual se
utilizaron dos programas informaticos para transformar parte de los datos recopilados en la
encuesta y elaborar la presentacion de los resultados. En segundo lugar, para el analisis inferencial
se empled el Modelo de Ecuaciones Estructurales; posteriormente, se explicara cdmo, con dicho

modelo, se efectuio el procesamiento de la informacion.

4.1. Analisis descriptivo
La estadistica descriptiva se caracteriza por plantear sugerencias sobre la forma de
resumir la informacion recopilada por los investigadores, los cuales pueden ser mediante tablas,
que sintetizan datos para evidenciar cifras exactas, o graficos, que permiten mostrar tendencias y
hacer comparaciones (Rendon, Villasis, & Miranda, 2016). De igual manera, Hernandez et al.
(2014) destacan que la estadistica descriptiva tiene como principal funcion “describir los datos,

los valores o las puntuaciones obtenidas para cada variable” (p. 282).

Precisamente, para poder llevar a cabo el procesamiento en esta etapa se utilizaron

programas como Excel, para el calculo de los estadisticos descriptivos mas utilizados, mediante
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su funcion de andlisis de datos, en la opcidon de estadisticos descriptivos, con los cuales se
determiné la media y la desviacion estdndar de los items. En el caso de la medida de tendencia
central (media), como mencionan Hernandez et al., se define como “el promedio aritmético de
una distribucion” (2014, p.287), mientras que la medida de variabilidad (desviacion estandar) se
describe como “‘el promedio de la desviacidon de las puntuaciones con respecto a la media que se
expresa en las unidades originales de medicion” (Herndndez et al., 2014, p.288). Por otra parte,
se utiliz6 Power Bi, programa que fue util para disefiar mediante graficos de barras y circulares,
los resultados descriptivos de la investigacion, especificamente, las caracteristicas de los chifas

de barrio y el perfil de los consumidores.

4.2. Analisis mediante el Modelo de Ecuaciones Estructurales

El Modelo de Ecuaciones Estructurales, también conocido como SEM, ayuda a conocer
las relaciones de causalidad entre variables y, ademads, permite realizar un analisis multivariado a
fin de examinar, de manera simultanea, una serie de relaciones de dependencia e interdependencia
(Hair et al., 2009). Inclusive, con el mismo, los supuestos implicitos en los analisis estadisticos
resultan claros y comprobables, lo que brinda al investigador el control e incrementa su
entendimiento sobre ellos; de la misma manera, el SEM ofrece pruebas para ajustar los modelos
empleados y las pruebas de estimacion de parametros individuales, simultineamente. Finalmente,

se resalta su capacidad de adaptacion sobre modelos no estandar (Universidad de Texas, 2012).

En efecto, en la presente investigacion se realizé un andlisis mediante SEM en vista de
que se buscod determinar la relacion que existe entre las cinco dimensiones que componen el
marketing experiencial y la satisfaccion del cliente, y, precisamente, permite apreciar relaciones
de dependencia. Otra de las razones por las cuales se opto por dicho modelo fue porque se debia
realizar un analisis de seis variables, en un mismo momento, y ello es una de las particularidades
que ofrece. Ademas, se eligio por la flexibilidad que ofrece al proporcionar al investigador un
marco unificador en el que se pueden ajustar distintos modelos lineales. Para finalizar, dadas sus
caracteristicas, resultdo ser una alternativa completa, pues combina la regresion lineal con el

analisis factorial, lo cual lo hace un modelo mas robusto.

Para ello se emple6 el software AMOS Graphics (version 27), para diagramar el modelo
de ruta empleado, es decir, el propuesto por los autores Erdogan et al. (2017) y obtener resultados
(indices de bondad de ajuste, cargas factoriales, covarianzas, correlaciones, etc.). De igual
manera, cabe precisar que, si bien el modelo original incluia la variable Intencion de
Comportamiento, en la presente investigacion no se considero porque no fue parte de los objetivos

planteados, a diferencia de los autores del modelo.

Asimismo, se utilizaron cinco indices de bondad de ajuste para analizar la validez del
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modelo. Estos indices fueron la razén de chi-cuadrado sobre los grados de libertad (CMIN/DF),
el indice de bondad de ajuste (GFI), el error de aproximacion cuadratico medio (RMSEA), el

indice ajustado de bondad de ajuste (AGFI) y el indice de ajuste comparativo (CFI) (Ver tabla 2).

Tabla 2. indices de bondad de ajuste

Razon de chi- cuadrado
sobre los grados de
libertad (CMIN/DF)

Este indice es un ratio de X2 con los
grados de libertad de un modelo.

Si su valor se encuentra entre 3 a
menos se asocia con un mejor
modelo de ajuste; aunque en el

software se considera como limite el
5

Indice de bondad de ajuste
(GFI)

Este indice fue un intento de producir
una estadistica de ajuste menos sensible
al tamafio de la muestra; sin embargo,
sigue siendo sensible al tamaio de la
muestra debido al efecto del nimero de
las distribuciones muestrales.

Su valor oscila entre 0 y 1; se sugiere
utilizar valores igual o superior a
0.90

Indice residual de la raiz
cuadrada medida del error
de la aproximacion
(RMSEA)

Indice que busca corregir la
complejidad del modelo como también
el tamafio de la muestra al incluir cada

uno en su calculo.

Los valores menores a 0.08 indican
un buen ajuste

Indice de bondad de ajuste
ajustado (AGFI)

Es un indice que intenta tener en cuenta
diferentes grados de complejidad del
modelo. Ademas, suele favorecer a
aquellos modelos con menores nimeros
de rutas. Sus valores suelen ser menores
a los obtenidos en el GFI.

Su valor va entre 0 y 1; se sugiere

utilizar valores igual o superior a

0.90, pero son aceptables valores
mayores a 0.80.

Indice de ajuste
comparativo (CFI)

Es un indice de ajuste incremental y, a
su vez, tiene muchas proporciones
deseables, incluida su insensibilidad
relativa, pero no completa, a la

completitud del modelo.

Su valor va entre 0 y 1; se sugiere
utilizar valores igual o superior a
0.90

Adaptado de Lévy & Varela (2006), Hair et al. (2009) y Chion & Charles (2016)

Posterior a ello, se determinaron las cargas factoriales las mismas que, segun Zamora,

Monroy & Chavez (2010), muestran las correlaciones entre items y su factor respectivo con el
propdsito de precisar la funcion que la primera desempefia para definir a la segunda; por tal
motivo, mientras un item posea mayor carga factorial significa que representa mejor a un factor.
Esto fue posible gracias a la herramienta de Analysis Properties—> Output—>Factor score weights

que se encuentra en AMOS.

5.Evaluacion de la validez y confiabilidad
Con respecto a la validez del instrumento de medicion, los autores Hernandez et al. (2014)
destacan que ello implica qué tan bien mide el instrumento la variable que se pretende medir. Al
respecto, Pasco & Ponce (2018) destacan que una alternativa para determinar ello, en el caso de

las investigaciones cuantitativas, es realizar una prueba piloto de la encuesta a una parte de la
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muestra estudiada. En ese sentido, para garantizar la validez del instrumento se optd por realizar
encuestas pilotos a 20 usuarios los cuales cumplieron con el mismo perfil de la muestra. Cada uno
de ellos, fueron acompafiados por los investigadores para que, posteriormente, se mejorara el
instrumento en base a lo sefialado por los mismos; ademas, se debe resaltar que los ajustes
destacados o sugeridos por los participantes fueron progresivamente adaptados (Ver Anexo O).
Asi mismo, en vista de que las primeras secciones del instrumento fueron elaboradas
exclusivamente para el presente estudio, se decidid consultar con diferentes docentes de la
Facultad de Gestion para que brindaran sus apreciaciones y, también, sus validaciones generales
sobre el cuestionario. En efecto, se resalta que el instrumento empleado en la investigacion fue

adecuado para implementarse.

Por otro lado, con respecto a la validez de las variables de medida y los resultados
obtenidos en la investigacion, es relevante destacar que se emplearon diversos mecanismos. Al
respecto, mediante la herramienta Master Validity se obtuvieron los indices que establecen la
validez de las variables de medida que, segiin Pasco & Ponce (2018), implica definir si las
variables que fueron empleadas para la medicion de un fenomeno dan un acercamiento exacto del
mismo, lo cual, en investigaciones con enfoque cuantitativo, implica que las mismas se
encuentran correlacionadas entre ellas. Ademés, se obtuvieron indices de fiabilidad para
determinar si las técnicas de recopilacion de datos o los procedimientos de analisis empleados,
realmente, produciran sélidos hallazgos (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2009). En efecto, se
determino la validez convergente de los constructos mediante el Average Variance Extracted
(AVE), también denominado como varianza promedio extraida, que es empleado como una
medida que evidencia la convergencia entre todos los items que forman parte de un factor.
Ademas, cuando se obtienen medidas mayores a 0.5 significa que existe una convergencia

conveniente (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2009).

De igual manera, con dicha herramienta se consiguieron “la fiabilidad y consistencia
interior de las variables de medida que forman un constructo latente” (Hair et al., 2009, p.662).
Estas se evidencian en el Composite Reliability (CR), que es una medida de evaluacion previa
para la validez del constructo. Asimismo, la regla general indica que para una buena estimacién
de confiabilidad se debe obtener un resultado mayor o igual a 0.7. Cabe resaltar que tanto el AVE

como el CR son maneras de estimar la validez convergente (Hair et al., 2009).

Ademas, se obtuvo el indice de Maximun Shared Variance (MSV) que determina la
validez discriminante de los constructos, con lo cual se garantiza que un constructo es realmente
diferente de otro (Hair et al., 2009). En ese sentido, el MSV debe ser menor al AVE para asegurar

la validez divergente (Obrad, 2020). Del mismo modo, se evidencidé el MaxR (H), también
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conocido como coeficiente H, que se interpreta como “la fiabilidad de la combinacién lineal
optima entre items (...) el valor de H es igual o mayor que la fiabilidad del item mads fiable”

(Viladrich, Angulo-Brunet & Doval, 2017, p.767).

Con respecto a la confiabilidad, si bien previamente se determind el CR, se decidio
utilizar el Alfa de Cronbach para complementar los resultados obtenidos y garantizar mayor
control en los mismos. Ello fue realizado mediante IBM SPSS Statictics 27, ya que dicho software
brinda la posibilidad de obtener el indice de confiabilidad mediante la opciéon de “analisis de
fiabilidad”. Como destaca (Quero, 2010), el Alfa de Cronbach se utiliza para medir qué tanto los
items correlacionados logran medir una misma variable o constructo. En ese sentido, para
garantizar una buena confiabilidad si es que se ha utilizado una escala de Likert de cinco puntos,
como es el caso de la presente investigacion, se deben obtener valores no menores a 0.70

(Gonzales & Pazmifio, 2015).

6.Etica de la investigacion

La ética cumple un rol relevante en la investigacion, puesto que busca proteger la
integridad y bienestar de los participantes ante malas practicas. También, incentiva una accion
honesta y veraz con respecto al manejo de datos e informaciéon (Pasco & Ponce, 2018). Al
respecto, se destaca que en la presente investigacion prim6 el respeto hacia las personas,
evidenciandose ello mediante los consentimientos informados. Por ejemplo, en la prueba piloto,
cada uno de los participantes fueron comunicados sobre la finalidad de la misma y se les hizo
firmar un consentimiento informado para garantizar su decision de participar (Ver Anexo P).
Asimismo, en las entrevistas realizadas a los expertos, Liliana Com y Humberto Rodriguez, se
aplico el mismo mecanismo. Antes de llevar a cabo las entrevistas, se les informo y entreg6 un
consentimiento informado con el proposito de comunicar el motivo de su participacion, pero,
sobre todo, para ratificar su disposicion a formar parte de la investigacion (Ver Anexo Q).
Finalmente, en la encuesta se designo un apartado en el cual se contextualizaba a los participantes

sobre la investigacion y, también, se consultaba su decision para brindar informacion.

En esa misma linea, como mencionan Hernandez et al. (2014), resulta relevante que en
una investigacion se adopte el principio de confidencialidad, puesto que con ello se evidencia el
respeto que tiene el investigador por los participantes de su estudio. En ese sentido, se puede
optar por reemplazar los nombres con codigo, apodos, entre otros. En el caso de las encuestas
pilotos implementadas, a los participantes se les brindo6 la opcion de decidir si querian que sus
nombres aparecieran explicitamente o no en la presente investigacion. De igual manera, dicho
mecanismo se aplico a los expertos, quienes, finalmente, autorizaron la exposicion de sus nombres

para este estudio.
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En sintesis, en el presente capitulo se explicd la metodologia de la investigacion que
estuvo dividida en seis secciones. En primer lugar, se detallo el disefio y secuencia metodologica
el cual contenia el alcance (descriptivo-correlacional), enfoque (cuantitativo), estrategia (disefio
tipo encuesta) y horizonte temporal de la investigacion (transversal). En segundo lugar, se
desarrolld la seleccion muestral que consistid en indicar quiénes y cuantos formarian parte de la
muestra de estudio, es decir, las personas a ser encuestadas; asimismo, se preciso el tipo de
muestreo empleado, que, al ser no probabilistico, no permitio extrapolar los resultados; y también
se indico la técnica para captar a la muestra, los cuales fueron mediante bola de nieve y por
conveniencia. En tercer lugar, se indico la técnica de recoleccion de datos utilizadas que fue,
precisamente, la encuesta, puesto que iba acorde con el alcance, enfoque y estrategia seleccionada.
En cuarto lugar, se detallo las técnicas de analisis empleadas las cuales permitieron obtener

resultados que respondieran a los objetivos e hipdtesis inicialmente establecidos.
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CAPITULO 3: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se presentan los principales hallazgos obtenidos en la
investigacion. Cabe resaltar que, en vista de que se realizo una investigacion no probabilistica, los
resultados no se pudieron generalizar y, simplemente, se centran en la poblacién y el contexto
estudiado. En primer lugar, se detallan las caracteristicas generales de los chifas de barrio, en base
a la informacion recopilada; en segundo lugar, se describe el perfil de la muestra estudiada
en la presente investigacion; en tercer lugar, se presentan los resultados estadisticos descriptivos;
en cuarto lugar, se explican los hallazgos obtenidos del analisis de validez y confiabilidad;

finalmente, se muestran los resultados del analisis del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM).

1.Resultados del analisis descriptivo
1.1. Caracteristicas generales de los chifas de barrio
Con respecto a la caracterizacion de los chifas de barrios, propuesta por Rodriguez (2017),
se hicieron dos preguntas, las mismas que fueron preguntas filtro y dicotomicas. Se debe precisar
que ambas preguntas, al encontrarse en una misma seccion, podian ser respondidas por los
encuestados; sin embargo, si en alguna de ellas o en las dos marcaban negativo, entonces ya no
podian seguir. La primera de ellas estuvo relacionada a si el restaurante al que acudi6 el usuario
tenia una gran variedad de platos para escoger, detallando que no solo considerasen los platos
mas conocidos como el arroz chaufa, sino platos que requieren mayor elaboracion. A partir de
esta pregunta, se obtuvieron 452 respuestas, de las cuales 426 fueron si. En segundo lugar, se le
pregunto al usuario si el restaurante en el que consumi6 tenia elementos representativos de la
cultura china, considerando colores, decoraciones, etc. En el caso de la pregunta en mencion se

obtuvieron 452 respuestas, siendo afirmativas solamente 415.

Después de todos los filtros realizados se obtuvieron 382 respuestas validas en la
encuesta. A partir de ello, se evidencid que, mayoritariamente, la poblacion de estudio acudié a
chifas de barrio ubicados en Lima Centro, es decir, una zona que representa a los distritos de
Barranco, Jestis Maria, Surquillo, Lince, Magdalena, Surco, San Miguel, La Molina, San Isidro,
Miraflores, San Borja, Pueblo Libre, La Victoria, Cercado, Brefia y Rimac. En esta zona hubo
181 personas que fueron a los chifas de barrio (Ver Figura 5). Esto concuerda con la informacién
brindada por Liliana Com (L. Com, comunicacion personal, 11 de julio de 2021), quien nos aclard
que en todos los distritos de la gran Lima hay calles llenas de chifas, cuyos duefios pueden ser
chinos establecidos en esa zona o de peruanos que han trabajado mucho tiempo cocinando con
chiferos y deciden abrirse camino por su cuenta. A partir de ello, se identifico que, si bien la
mayor parte de los encuestados acudieron a un chifa de Lima Centro, al estar los chifas de barrio

ubicados en todas las zonas de Lima, sin excepcion y, usualmente, en calles o avenidas
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comerciales para atraer mas comensales, es natural que en las otras zonas los resultados hayan

sido proporcionales dadas las facilidades de acceso a dichos establecimientos.

Figura 5. Zona de ubicacion del chifa, segiin las personas encuestadas, junio 2021

Asimismo, se encontrd6 que los establecimientos a los cuales habian acudido los
encuestados cumplian con las particularidades de los chifas de barrio designadas por el autor
Humberto Rodriguez (2017). En primer lugar, se evidencié que dichos establecimientos, segun la
informacion proporcionada por 162 entrevistados, tenian una trayectoria entre 5 a 15 afios (Ver
Figura 6). De igual manera, si bien la segunda respuesta mayoritaria fue que se desconocia con
exactitud el tiempo de permanencia en una determinada zona, es muy probable que los chifas se
hayan ubicado por mucho tiempo en el mismo lugar, motivo por el cual resultaria para los
encuestados dificil de determinar. En la entrevista que se le hizo al mismo experto (H. Rodriguez,
comunicacion personal, 05 de junio de 2021), destaco que la perduracion de los establecimientos
se puede dar por factores como la sucesion de padres a los hijos, la preferencia del comensal con
la comida, la relacion que tienen los clientes con el establecimiento, entre otros. De igual manera,
Liliana Com destaco que los chifas de barrio permanecen en la misma ubicacion durante largos
periodos de tiempo, ya que o bien hay una perduracion del negocio en el yugo familiar o bien los
duefos traspasan sus negocios a otros chinos o peruanos dedicados al chifa (L. Com,

comunicacion personal, 14 de julio de 2021).
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Figura 6. Tiempo de existencia del chifa, segiin las personas encuestadas, junio 2021

Igualmente, en la encuesta se consultod sobre el ticket promedio de consumo personal,
obteniéndose 382 resultados validos. En la encuesta la pregunta fue abierta, es decir, el usuario
podia poner la cifra en ntimeros; sin embargo, para ordenar los datos se agrup?6 las cantidades en
6 categorias (Ver Figura 7). En la categoria que obtuvo mayores resultados fue entre S/.13.00 a
S/17.00, siendo 123 la cantidad de personas que declararon haber consumido entre esas
cantidades. El monto mas alto por consumo personal fue de S/.50.00, aunque ello podria
considerarse como un monto atipico en la categoria de chifas de barrio. Por otro lado, el mas bajo
fue de S/.8.00; ademas, el ticket promedio fue de S/. 19.75. En esa misma linea, Liliana Com,
mencionod que los chifas de barrio son una opcion gastrondmica muy econdémica y al alcance de
todos los bolsillos (L. Com, comunicacion personal, 11 de julio de 2021). Ello concuerda con la

variedad de precios que se pueden encontrar en los diferentes chifas de barrio.

Figura 7. Ticket de consumo personal, segiin las personas encuestadas, junio 2021
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Finalmente, se evidenciaron que en los chifas ubicados en los distritos de la zona de Lima
Centro el precio fue, en promedio, 21.94 soles, siendo la zona con mayor ticket de consumo
personal. Por el contrario, los chifas que se encontraban en la zona de Lima Este mostraron un
ticket de 16.75 soles; por lo tanto, los encuestados que acudieron a un chifa de dicha zona fueron
los que pagaron menos (Ver Tabla 3). Si bien se ha visto que en algunas zonas los precios de
consumo personal fueron mayores que otros, la diferencia no fue muy amplia, motivo por el cual
se corrobora lo mencionado por Liliana Com sobre lo econdmico que suelen ser estos chifas.

Tabla 3. Ticket de consumo personal promedio por zona de ubicacion del chifa, segiin las
personas encuestadas, junio 2021

LIMA CENTRO S/.21.94
LIMA ESTE S/.16.75

LIMA NORTE S/.17.90
LIMA SUR S/.18.51

1.2. Perfil de la muestra

En relacion con las caracteristicas de las personas encuestados, se evidencio que la mayor
parte se concentrd entre los 18 a 25 afios con un 33.77% del total. Esta situacion se veria explicada
por los mecanismos empleados para llevar a cabo la encuesta que fue, precisamente, mediante
correos electronicos enviados a estudiantes de la PUCP y por medio de redes sociales. Por el
contrario, las personas entre 61 a 65 afios resultaron ser la minoria con un 1.31% de todos los
encuestados (Ver Figura 8). Asimismo, del total de encuestas validas se determiné que la edad
que mas se repitid fue 26 afios, contabilizando 32 personas. Finalmente, se determind que, en

promedio, los usuarios encuestados tenian 31 afios de edad.

Figura 8. Edad por rangos de las personas encuestadas, junio 2021
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Por otro lado, con respecto a la variable sexo, se observd que, de las 382 encuestas
validadas, el 50.52% fueron del sexo masculino (193 hombres); mientras que, del sexo femenino
fueron el 49.21% (188 mujeres). Asimismo, pese a que solo una persona no precisd con que sexo
se sentia identificado,se podria argumentar que, entre julio del 2020 a junio del 2021, la
proporcion de hombres y mujeres que acudieron a los chifas de barrio, y participaron de esta

investigacion fue casi proporcional, por una diferencia minima de 1.31%.

Asimismo, para el ultimo nivel académico alcanzado se observd que la mayoria de la
poblacion encuestada eran personas con educacion superior en curso € incompleta, representando
el 30.37% de la poblacion, es decir 116 personas. Ademas, solo sumando a las personas con
educacion superior completa, y en curso e incompleta, equivale al 53.67% del total de la muestra,
es decir, representan a mas de la mitad de la poblacion de estudio. Por otro lado, la poblacion
minoritaria de la muestra fueron las personas con estudios técnicos en curso e¢ incompletos,

representando solamente el 3.66% de la muestra, es decir, 14 personas (Ver Figura 9).

Figura 9. Ultimo nivel académico alcanzado de las personas encuestadas, junio 2021

Con respecto a la ocupacion de los encuestados, se evidencio que, en primer lugar, el
36.6% de los usuarios contaban con trabajos dependientes. En segundo lugar, se ubicaron los
clientes que estudiaban y trabajaban a la misma vez, los cuales representaron el 26.7% del total
(Ver Figura 10). Estos resultados van en sintonia con los evidenciados previamente, por ejemplo,
con lo vinculado al nivel académico y la edad. En esa misma linea, Liliana Com (L. Com,
comunicacion personal, 14 de julio de 2021), menciond que, si bien a los chifas de barrio acuden

todo tipo de usuarios, la mayoria suelen ser trabajadores, sobre todo, empleados.
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Figura 10. Ocupacion de las personas encuestadas, junio 2021

Asimismo, en relacion con la zona de residencia, se evidencid que la mayor parte de los
encuestados residen en Lima Centro, evidenciandose un total de 112 personas. La segunda zona
con mayor cantidad de participantes fue Lima Este que comprende los distritos de San Juan de
Lurigancho, Cieneguilla, Ate, Chaclacayo, Lurigancho-Chosica, Santa Anita, La Molina, San Luis
y El Agustino, contabilizando 93 personas en total. De igual manera, las personas encuestadas que
residen en Lima Norte, cuyos distritos son Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres,
Puente Piedra, Comas, Carabayllo, Santa Rosa y Ancon, representaron el 23.56% del total. Sin
embargo, los residentes de los distritos de Lurin, Pachacamac, Chorrillos, Pucusana, Villa el
Salvador, Villa Maria del Triunfo, San Juan de Miraflores, Punta Hermosa, Punta Negra, San

Bartolo, los cuales se encuentran en la zona de Lima Sur, solo fueron 87 (Ver Figura 11).

Figura 11. Zona de residencia de las personas encuestadas, junio 2021
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Cabe resaltar que la distribucion de distritos por zona se realizé en base a la propuesta de
INEI (2014), en cuyo reporte se puede apreciar que la mayor concentracion poblacional de Lima
Metropolitana se encuentra ubicada en la zona Este y Norte, mientras que la menor concentracion
de individuos son los que residen en Lima Centro. No obstante, la distribucién por zonas
presentada en la investigacion no solo se basé en la cantidad poblacional, sino también se tomo
en cuenta otros aspectos como la realidad socioecondmica, la cual coincidia con el criterio
empleado en el reporte del INEI (2014), que muestra que existe una disparidad en los niveles de
ingresos de los habitantes de Lima Metropolitana, lo cual, se considera, puede repercutir en el
estilo de vida de los mismos. Del mismo modo, se tomd como base la propuesta de INEI, puesto
que en diferentes instituciones e investigaciones se utiliza como referencia la division planteada
por dicha institucion. Con ello, se pretende que la investigacion sirva de modelo para estudios

posteriores y, especialmente, para aquellos que se interesen por la cultura asiatica en el pais.

En relacion con la ultima fecha de consumo en un chifa de barrio, de manera presencial,
se evidencid que los encuestados, en su mayoria, acudieron entre abril y junio del presente afio,
tomando en consideracion que la encuesta fue llevada a cabo en el mes de junio. Esto concuerda
con la informacién brindada por el INEI (2021f), puesto que, por ejemplo, en el mes de abril la
produccion de los chifas fue de 44.4%, a diferencia de meses anteriores en los cuales mostraron
cifras bajas y hasta negativas. En total dichos meses concentraron un gran porcentaje de
respuestas, especificamente, el 63.1%. Asimismo, se destaca que a pesar de que en el tercer,
cuarto, quinto y sexto mes las respuestas fueron menores, en conjunto, con los primeros meses,
sumaron el 88.8%, con lo cual conformaron una cifra representativa de los participantes de este
estudio. Por el contrario, las opciones de hace once meses y siete meses fueron las que
concentraron la menor cantidad de respuestas, ya que, entre ambas representaron el 1.6% del total

de encuestados (Ver Figura 12).

Figura 12. Ultima fecha de consumo de manera presencial de las personas encuestadas,
junio 2021
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En esa misma linea, con respecto a la variable edad, en el mes que mas personas
acudieron, que fue la opcion de hace un mes. En ese caso, los encuestados tenian, en promedio,
32 aflos. Asimismo, en la opcion de en el transcurso del mes actual, las personas que comieron en
los chifas de barrio y fueron participes de esta investigacion tenian alrededor de 31 afios (Ver
Tabla 4). En lineas generales, en todos los meses la edad promedio fue de 31 afios, lo cual coincide
con la Figura 8, en el que se mostro las edades de los encuestados.

Tabla 4. Ultima fecha de consumo presencial por edad promedio de las personas
encuestadas, junio 2021

Hace doce meses 33
Hace once meses 46
Hace diez meses 28
Hace nueve meses 25
Hace ocho meses 37
Hace siete meses 28
Hace seis meses 26
Hace cinco meses 30
Hace cuatro meses 33
Hace tres meses 30
Hace dos meses 30
Hace un mes 32
En el transcurso del mes actual 31

Por otro lado, mediante la encuesta realizada se recopild informacion sobre el tiempo
desde que los comensales acudieron, por tltima vez, a un chifa de barrio y se encontré que 174
personas, es decir, el 45.55% del total, van a dichos establecimientos desde hace menos de 5 afios.
La segunda respuesta mayoritaria, es decir, 112 personas de la muestra, fueron los comensales
que acuden al chifa de barrio desde entre 5 a 15 afios. Por otro lado, minoritariamente, solo 5
personas manifestaron que acuden al chifa desde hace mas de 25 afos, esto se puede haber dado,
ya que las personas mayores fueron las de menor participacion en la presente investigacion (Ver

Figura 13).



Figura 13. Tiempo desde que acude al chifa de las personas encuestadas, junio 2021

Finalmente, se identificdé que la edad promedio de los consumidores que acudieron al
chifa de barrio desde hace mas de 25 afios fue de 36, con lo cual se infiere que van desde su nifiez.
No obstante, dentro del grupo de los encuestados, también hubo personas que acudian a un chifa
de barrio por primera vez y las edades de los mismos estuvo alrededor de los 30 afios (Ver Tabla
5). Por otro lado, en la figura anterior, se pudo evidenciar que, en lineas generales, los
participantes habian acudido a un chifa de barrio desde hace menos de cinco afios y la edad de los

mismo, segun la tabla que se presenta a continuacion, fue de 32 afios.

Tabla 5. Tiempo desde que acude al chifa por edad promedio de las personas encuestadas,
junio 2021

Es la primera vez que acudo 30
Menos de 5 afios 31
Entre 5 a 15 afios 32

Entre 15 a 25 afios 30
Mas de 25 aiios 36
No sé con exactitud 31

1.3. Estadisticos descriptivos de las variables observables
Con respecto a las variables observables, es decir, los items, se obtuvieron los estadisticos
descriptivos por cada elemento de la escala (Ver Tabla 6). El ftem D9, que fue parte de la
dimension de pensamientos y cuya pregunta estuvo vinculada con la atencion del usuario a las
novedades del establecimiento, es el que presentd el menor promedio (2.53), en tanto que su
desviacion estandar fue de 1.235; por consiguiente, se entenderia que, con esa cifra, los

encuestados han contestado “en desacuerdo” y “neutral”. Por otro lado, los items D16 y D18, que
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representaron a la variable enddgena, es decir, la satisfaccion del cliente, fueron los que
presentaron los mayores promedios, con un 3.85 para ambos casos, mientras que sus desviaciones
estandar fueron 1.022 y 1.072, respectivamente. Debido a ello, se presume que las respuestas han

estado mas cercanas a la opcion de “de acuerdo” y “neutral”.

Tabla 6. Estadisticos descriptivos por cada elemento de la presente investigacion

D1 3.63 1.156
D2 3.31 1.062
D3 3.45 1.102
D4 3.73 1.144
D5 3.63 1.092
D6 3.56 1.134
D7 3.53 1.083
D8 2.60 1.212
D9 2.53 1.235
D10 2.81 1.242
DI1 3.12 1.341
D12 3.46 1.151
D13 3.49 1.188
D14 3.61 1.151
D15 3.77 1.033
D16 3.85 1.022
D17 3.74 1.067
D18 3.85 1.072

2.Resultados de la validez y confiabilidad

En la presente investigacion, se evaluo la confiabilidad y validez de las escalas. En primer
lugar, se calcularon los coeficientes Alfa para cada dimension, siendo el menor valor obtenido
igual a 0.707, mientras que el mayor valor fue de 0.935. En todas las dimensiones el alfa de
Cronbach fue mayor a 0.7, lo que indica que todas las dimensiones son fiables. Asimismo, se
realizé la validacion con la herramienta Master Validity, que se encuentra en el software AMOS,
para lo cual se procedio a comprobar la validez de los constructos mediante los estadisticos CR,
AVE, MSV y MaxR(H) (Ver Tabla 7). En la mayoria de los casos los valores cumplieron con los
parametros aceptables mencionados en el apartado 1.2, salvo uno de ellos. El indice AVE para
las relaciones de la dimension ACTUA (0.447) se encontraban debajo de los parametros
establecidos (<=0.5), segiin Saunders et al. (2009). En el programa estadistico AMOS se
recomendaba eliminar los items D11 y D12 para mejorar ello; no obstante, al llevar a cabo dicho

procedimiento el programa emitio un mensaje sobre la no identificacion del modelo. En ese
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sentido, se decidi6 continuar con el mismo sin alterar ningtn item.

Tabla 7. Alfa de Cronbach e indices de Master Validity de la presente investigacion

SENSO 0.831 0.836 0.563 0.472 0.855
SENTI 0.847 0.849 0.652 0.520 0.851
PENSA 0.817 0.817 0.690 0.608 0.817
ACTUA 0.707 0.708 0.447 0.608 0.709
RELAC 0.817 0.755 0.610 0.523 0.792
SATIS 0.935 0.936 0.785 0.480 0.945

3. Analisis con el Modelo de Ecuaciones Estructurales

En la presente seccion, se muestra el analisis realizado luego de obtener los resultados del
SEM. Es importante mencionar que se llevaron a cabo dos principales acciones en esta etapa que
fueron examinar las correlaciones entre las dimensiones y la satisfaccion para determinar si se
cumplieron las hipétesis planteadas y, finalmente, analizar los resultados de los indices de bondad
de ajuste para garantizar la validez del modelo propuesto. Por otro lado, en el apartado anterior,
se preciso que se continuaria con el modelo parcial propuesto por los autores Erdogan et al. (2017)
en el cual se incluyen las cinco dimensiones del marketing experiencial y, como variable
dependiente, la satisfaccion del cliente. En la Figura 14 se observa el modelo obtenido mediante
el software AMOS en el cual se aprecian las variables latentes (factores) y los items con sus

respectivos errores.

Figura 14. Diagrama de Ruta del Modelo de Ecuaciones Estructurales de la presente
investigacion
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Asimismo, luego de la elaboracion del diagrama de ruta, se obtuvieron los valores de los
coeficientes estimados del modelo SEM (Ver Tabla 8). De igual manera, entre los resultados
arrojados por el modelo se obtuvo la significancia de cada una de las relaciones entre variables.
Cabe precisar que el nivel de significancia empleado fue el de 0.05, el cual significa que el
investigador tiene el 95% de confianza y el 5% en contra (Herndndez et al., 2014). Al analizar la
relacion entre las variables se observd que no se encontré una asociacion estadisticamente

significativa entre SATISFAC <--- SENSO (p=0.145), SATISFAC <--- RELAC (p=0.131),

tomando en cuenta que el nivel de significancia fue al 5% (p-value <= 0.005).

Tabla 8. Coeficientes Estimados del Modelo SEM de la presente investigacion

SATISFACC <--- SENSO .097 145
SATISFACC <o-- SENTI 373 .001
SATISFACC <--- PENSA -.383 ok
SATISFACC <o-- ACTUA 710 .003
SATISFACC <--- RELAC .108 131
D4 <o-- SENSO 1.000
D3 <--- SENSO 7164 ok
D2 <--- SENSO 137 HoAk
D1 <--- SENSO 967 ok
D7 <eeo SENTI 1.000
D6 <--- SENTI 1.125 *A*
D5 <--- SENTI 1.042 HoAk
D9 <--- PENSA 1.000
D8 <--- PENSA 966 HoAk
D12 <--- ACTUA 1.000
D11 <--- ACTUA 1.071 HAK
D10 <--- ACTUA 1.085 Rl
D14 <eeo RELAC 1.000
D13 <--- RELAC 154 Rl
D18 <eeo SATISFACC 1.000
D17 <--- SATISFACC 1.082 ok
D16 <--- SATISFACC 1.080 HAK
DI15 <--- SATISFACC 1.015 ok
Los *** gignifican un p <de 0.001

Por otro lado, se obtuvieron las cargas factoriales obtenidas entre las variables (Ver tabla
9). Estas cargas tuvieron un valor minimo de 0.105 y un valor maximo de 1.023. La carga factorial

entre SATISFACC <--- SENSO es la menor de todas (0.105), mientras que la carga entre D14 <-

-- RELAC es la mayor de todas (1.023).
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Tabla 9. Cargas Factoriales del Modelo SEM de la presente investigacion

SATISFACC <em- SENSO .105
SATISFACC <em- SENTI 354
SATISFACC <--- PENSA -.446
SATISFACC <--- ACTUA .631
SATISFACC <em- RELAC 130
D4 <em- SENSO .842
D3 <--- SENSO .668
D2 <--- SENSO .669
Dl <em- SENSO .806
D7 <--- SENTI 779
D6 <--- SENTI .837
D5 <--- SENTI .805
D9 <em- PENSA .837
D8 <em- PENSA .824
D12 <--- ACTUA .685
DI11 <em- ACTUA .630
D10 <--- ACTUA .689
D14 <--- RELAC 1.023
D13 <em- RELAC .680
DI8 <--- SATISFACC .828
D17 <--- SATISFACC .900
D16 <--- SATISFACC .939
D15 <--- SATISFACC .872

Después, se analizaron los resultados obtenidos de las covarianzas entre las variables (Ver
Tabla 10), en las cuales se observo que existia relacion estadisticamente significativa entre todas
las variables, siendo la relacion entre PENSA <--- ACTUA la que presenta un mayor coeficiente
(0.633), mientras que la relacion entre SENSO <--- ACTUA la que presenta el menor coeficiente

(0.347).

Tabla 10. Covarianzas entre los Factores del Modelo SEM de la presente investigacion

SENSO <> SENTI 557 ok
SENSO <> PENSA 371 Ak
SENSO <--> ACTUA 347 ok
SENSO <--> RELAC 412 HHE
SENTI <--> PENSA 498 HHE
SENTI <--> ACTUA 479 ok
SENTI <--> RELAC 454 ok
PENSA <--> ACTUA .633 ok
PENSA <--> RELAC 461 ok
ACTUA <> RELAC 575 ok
Los *** significan un p <de 0.001

40



Posteriormente, se obtuvieron los resultados de la correlacion entre las variables (Ver tabla 11).
Aqui se observo que se presentan correlaciones por encima de 0.373 y por debajo de 0.778. La
relacion entre SENSO <--> PENSA presenta un coeficiente de 0.373, mientras que la relacion

entre PENSA <--> ACTUA presenta un coeficiente de 0.778.

Tabla 11. Correlaciones entre las variables del Modelo SEM de la presente investigacion

SENSO <> SENTI .687
SENSO <--> PENSA 373
SENSO <--> ACTUA 458
SENSO <--> RELAC 400
SENTI <> PENSA 572

SENTI <> ACTUA 723

SENTI <> RELAC .504
PENSA <--> ACTUA 778
PENSA <--> RELAC 418
ACTUA <> RELAC .683

En la Tabla 12 se presenta los resultados de los indices de bondad de ajuste calculados.
Se observo que uno de los indices presentd un valor por debajo del aceptable establecido. El indice
GFI obtenido fue de 0.899, pero, al no ser mucha la diferencia, se optd por no seguir ajustando el
modelo, ya que entre las alternativas se tenia el de correlacionar errores, los cuales hacen tinicos
a los items, y, por lo tanto, optar por esa opcion hubiese significado que se midi6 casi lo mismo
con otros items. En esa misma linea, segin Lomax (2013), si un modelo inicial no es aceptable,
es adecuado ajustarlo; no obstante, ello se debe hacer para lograr cambios sustantivos y que tengan

sentido, no simplemente para mejorar el modelo sin razén alguna.

Tabla 12. indices de Bondad de ajuste del Modelo SEM de la presente investigacion

CMIN/DF 3.090 <5
GFI 0.899 >=0.90
RMSEA 0.074 <=0.08
AGFI 0.856 >=0.80
CFI 0.942 >=0.90

Finalmente, para responder a las hipotesis de investigacion se analizaron las
correlaciones, segun correspondieran, entre las cinco dimensiones del marketing experiencial,

propuestas por Schmitt (1999), con la satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima
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Metropolitana durante el periodo investigado. En ese sentido, no se observo una relacion
estadisticamente significativa entre Experiencia Sensorial (SENSO) y la Satisfaccion de los
clientes de chifas de barrio (SATISFACC) obteniendo un coeficiente igual a 0.105 (p=0.145). De
la misma manera, no se observo una relacion entre Experiencia Relaciones (RELAC) y la
Satisfaccion de los clientes de chifas (SATISFACC) obteniéndose un coeficiente igual a 0.130
(p=0.131). Al analizar la relacion entre Experiencia Sentimientos (SENTI) con SATISFACC se
observd un coeficiente igual a 0.354 lo que indicaria una relacion positiva entre esta dimension y
la satisfaccion (p=0.001). En el caso de la relacion entre Experiencia Pensamientos (PENSA) con
SATISFACC se observo un coeficiente igual a -0.446 lo que indicaria una relacién negativa entre
estas dimensiones y si bien se obtuvo un p < 0.001 que indicaria que existe una relacion
significativa, no se cumplio la hipétesis inicialmente planteada, en vista de que la relacion no fue
positiva. Para la relacion entre Experiencia Actuacion (ACTUA) con SATIFACC, se observé un
coeficiente igual a 0.631 (p=0.003), lo cual indicaria que si habia una relacion positiva entre esta

dimension y la satisfaccion

En resumen, el propdsito del presente capitulo consistio en mostrar los principales
hallazgos de la investigacion; por ello, se dividio en tres puntos. En primer lugar, se presentaron
los resultados descriptivos, los cuales respondieron a los objetivos de corte descriptivo planteados
en la investigacion. Estos fueron sobre las caracteristicas de los chifas de barrio y el perfil de los
participantes. En segundo lugar, se evidenciaron los resultados del analisis de validez y confiabilidad
los cuales confirmaron la veracidad de la investigacion. En tercer lugar, mediante los hallazgos
obtenidos en el SEM se logro cumplir con el tercer objetivo especifico planteado; inclusive, se
comprobaron dos de las hipotesis establecidas que fueron sobre la relacion entre la dimension de
sentimientos y actuaciones con la satisfaccionde cliente, respectivamente. Para finalizar la
investigacion, en el siguiente apartado se presentan las conclusiones y recomendaciones del

estudio.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo se detallan las principales conclusiones de la investigacion
obtenidas en base a una profunda revision bibliografica, un arduo trabajo de campo y un analisis
exhaustivo de la informacion. De igual manera, se mencionan algunas recomendaciones para, en
primer lugar, futuras investigaciones que pretendan abordar el tema estudiado y, en segundo lugar,
para los restaurantes que ofrecen comida chino-peruana con el propdsito de adaptarse y seguir
brindando mejores experiencias a sus clientes. Cabe resaltar que dichas recomendaciones se
enfocan en chifas de barrio orientados en las nuevas tendencias vinculadas con el aspecto
experiencial y que, principalmente, tengan como publico objetivo a las nuevas generaciones

quienes suelen ser mas exigentes con ello.

1.Conclusiones de la investigacion

La presente investigacion tuvo como principal objetivo determinar la relacion existente
entre las cinco dimensiones del marketing experiencial, propuestas por Schmitt (1999) y la
satisfaccion de los clientes de los chifas de barrio, ubicados en Lima Metropolitana, que acudieron
durante el periodo de julio del 2020 a junio del 2021; en efecto, se concluye que se logro alcanzar
dicho objetivo general. Asimismo, del objetivo principal se desagregaron tres objetivos
especificos, los cuales se consiguieron mediante la estadistica descriptiva e inferencial, en el cual
se empled el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM). En lineas generales, se destaca que las
unicas dimensiones que mostraron una relacion positiva y significativa con la variable de
satisfaccion del cliente fueron las dimensiones de sentimientos y de actuaciones. Para finalizar,
es relevante destacar que en la Matriz de Consistencia se puede apreciar, de manera resumida, la
coherencia y relacion de los elementos analizados en la investigacion (Ver Anexo R).

1.1. Caracteristicas de los chifas de barrio

En la presente investigacion se planteé como primer objetivo especifico la descripcion de
las caracteristicas de los chifas de barrio en Lima Metropolitana, especificamente, en los que
consumieron los encuestados en el periodo estudiado. Por consiguiente, se encontr6é que, en base
a la muestra de estudio, los chifas de barrio si contaban con elementos de la cultura china; ademas,
que la mayoria de los establecimientos estudiados contaban con una amplia y variada carta de
platos, con lo cual se podrian diferenciar de otros chifas Mypes que se suelen catalogar como
chifas al paso, los cuales no suelen ofrecer diferentes platos ni suelen esforzarse en la decoracion

de sus puestos (Rodriguez, 2017).

Asimismo, con base a la informacion brindada por la muestra, los chifas de barrio se
ubicaban de manera proporcional en las diferentes zonas de Lima Metropolitana, pero con una

ligera inclinacion positiva en Lima Centro, lo cual evidencia que los chifas se han popularizado a
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lo largo de los afios y en las diferentes zonas de la capital. De igual manera, con respecto al tiempo
de existencia de los establecimientos, en su mayoria, tenian entre cinco a quince afos de existencia
en un mismo lugar, por lo cual se hablaria de restaurantes con una trayectoria y tradicion, en su
area de influencia. Inclusive, se debe tomar en cuenta que muchos de ellos son micro y pequefios
negocios que, a pesar de la mortandad caracteristica del sector, han sobrevivido con el paso del
tiempo. Por otro lado, se encontrd que el ticket promedio personal en los chifas de barrio del presente
estudio fue de S/. 19.75, cuyo resultado se vio influenciado por la variedad de precios que pago por
el consumo la poblacion de estudio. Finalmente, seglin los encuestados, fueron los chifas ubicados
en los distritos de la zona de Lima Centro los que mostraron un mayor ticket promedio (S/. 21.94),

a diferencia de los establecimientos de las otras zonas estudiadas.

Con toda la informacioén recopilada se pudo caracterizar a los chifas de barrio,
concluyendo que estos establecimientos cuentan con similitudes que las diferencian de otras
categorias de chifas y otros restaurantes, en general. Ademas, se ha identificado que este tipo de
establecimientos se han ido fortaleciendo, ganando mayor cobertura en distintos puntos de Lima.
Al respecto, se podria resaltar que los chifas se han convertido en parte representativa de la cultura

peruana y se han establecido como uno de los lugares preferidos por las familias peruanas.

1.2. Perfil del consumidor
El segundo objetivo especifico de la investigacion fue identificar el perfil del consumidor
de los chifas de barrio en Lima Metropolitana, especificamente, de los participantes. Las
caracteristicas sociodemograficas de los usuarios encuestados fueron que, en promedio, la edad
fue de 31 afos y el rango de edad estuvo concentrada entre 18 a 25, ligeramente superior al tercio
de la muestra. De igual manera, en cuanto a la variable sexo, los varones mostraron puntuaciones

ligeramente mas altas que las mujeres.

Por un lado, se identifica que la muestra de estudio se destaca por tener educacion
superior, en curso o incompleta, lo cual coincide con las edades obtenidas de los encuestados. En
esa misma linea, respecto a la variable ocupacion, la mayoria de los participantes se encontraban
trabajando para alguna organizacion, en otras palabras, eran trabajadores dependientes, siendo
mayor a un tercio del total de encuestados. Por otro lado, para la zona de residencia de los
encuestados, se obtuvieron mayores puntuaciones en la zona de Lima Centro y Lima Este a

diferencia de la zona Lima Sur que representd un porcentaje menor, con respecto al total.

Ademas, en cuanto a la ultima vez que los usuarios acudieron al chifa de barrio y
consumieron de manera presencial, se visualizd que, mayoritariamente, fue entre hace un mes y
el transcurso del mes actual, es decir, en mayo y junio del presente afo, ya que la encuesta se

llevé a cabo en ultimo mes mencionado, y entre ambos meses sumaban el 47.9 % del total de
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respuestas. Esta situaciéon puede ser producto de que mientras mas cercana haya sido la
experiencia, los recuerdos son mas nitidos. En esa misma linea, se evidencid que durante la opcion
de hace un mes y en el transcurso del mes actual, los encuestados tenian, en promedio, 32 y 31

afios respectivamente.

Finalmente, sobre el tiempo desde que los usuarios acudian a los establecimientos, se
evidenciaron mayores cifras en la opcion de menos de cinco afios. De igual manera, la segunda
opcion con mas respuestas mayoritarias fue entre cinco a quince afios con un 29.32%. Al respecto,
en cuanto a la edad de los usuarios que acuden a los establecimientos, en promedio, bordeaban los
treinta afnos. Con todo ello, se concluye que el perfil demografico del usuario de los chifas de
barrio es muy variado, por lo cual resulta un reto para dichas organizaciones satisfacer las
exigencias de cada uno de sus usuarios.

1.3. Relacion entre las dimensiones del marketing experiencial y la satisfaccion
del cliente

Finalmente, el tercer objetivo especifico fue analizar el nivel de significancia que existia
entre cada una de las cinco dimensiones del marketing experiencial con la satisfaccion de los
clientes. Este objetivo se encontraba estrechamente vinculado con el objetivo general, por lo cual
los resultados obtenidos permitieron hacer frente a ambos fines. En efecto, se evidencio que
existen relaciones positivas y significativas entre las dimensiones de sentimientos y de actuaciones
con la satisfaccion del cliente. La primera dimension estd vinculada a la estimulacion de las
emociones de los consumidores obtenidas mediante la interaccion en el restaurante, el servicio
recibido y/o los productos consumidos (Schmitt, 1999). Precisamente, en los chifas de barrio se
suele desarrollar un vinculo emocional muy fuerte entre el consumidor y el establecimiento. Al
respecto, Liliana Com destac6 que hay un carifio entre los peruanos y los chinos que, en
consecuencia, genera una relacion amical y una relacion de fidelidad porque, por ejemplo, viven
en la zona y siempre pueden ir por una sopita o un tallarin, lo cual genera el acercamiento de la

gente con el chifa de barrio (L. Com, comunicacion personal, 14 de julio de 2021).

La segunda dimension estd relacionada a la creacion de experiencias que afectan lo
corporal, el comportamiento, el estilo de vida y generan experiencias, a partir de la interaccion
entre el cliente y la organizacion (Schmitt, 1999). Con respecto a ello, Liliana Com sefial6é que
los mismos duefios de los chifas, a pesar de que por muchos no hayan creido en eso, han adquirido
la costumbre de la galleta de la fortuna. En consecuencia, ello se ha convertido en una tradicion,
que originariamente no es china sino americana, pero los chifas la estan incorporando en la
experiencia del consumidor porque a la gente le gusta leer su frase de la galleta (L. Com,

comunicacion personal, 14 de julio de 2021).
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En contraste, se encontré que no existen relaciones positivas y significativas entre las
dimensiones sensorial, de pensamiento y de relaciones con la satisfaccion del cliente. Si bien es
cierto que, en la investigaciéon de Erdogan et al. (2017), la hipotesis sobre la dimension de
relaciones si se cumple, en este estudio fue lo contrario. Ello se daria por los diferentes aspectos
contextuales como las costumbres, el perfil del consumidor y, en especial, por la particularidad

en que se centraron en un tipo de establecimiento diferente a los chifas de barrio.

Con todo ello, se concluye que la relacidon que existe entre las dimensiones del marketing
experiencial y la satisfaccion del cliente de los chifas de barrio, estudiados entre el periodo de
julio 2020 a junio 2021, varia segiin la dimension experiencial desarrollada en el proceso de
consumo. En ese sentido, el desempefio y el accionar que realizaron cada una de las
organizaciones afectd de distinta forma las experiencias vividas por los usuarios y, por ende, la
satisfaccion de los mismos. Asi, por ejemplo, se puede apreciar que los chifas de barrio, dada su
trayectoria y tradicion, generaron un vinculo emocional con los clientes, con lo cual se obtuvieron
resultados positivos en las experiencias vinculadas a la dimension de sentimientos; mientras que,
al dejar de lado algunos aspectos como la publicidad y las novedades, perjudicaron otro tipo de

experiencias vinculadas con la dimension de pensamientos.

2.Recomendaciones

Los hallazgos evidenciados en la presente investigacion pueden ser utilizados como
referencias para proximos estudios que se interesen por ahondar en el tema de las experiencias y
la satisfaccion del cliente, especificamente, en establecimientos como los chifas de barrio, y
tomando en consideracion que el estudio fue no probabilistico. En ese sentido, para futuras
investigaciones, se recomendaria implementar una investigacion probabilistica en la cual se tome
en cuenta la importancia de la aleatoriedad para seleccionar a la muestra con el propdsito de
producir informacién que se pueda generalizar, en especial, porque son muy escasas las
investigaciones sobre los chifas de barrio; con ello, también se tendria que calcular el tamafio de
la muestra mediante formulas estadisticas a fin de obtener un nimero representativo de la

poblacion a ser estudiada.

De igual manera, si bien en la presente investigacion se realizo un estudio cuantitativo, se
sugiere que para proximas investigaciones se emplee un enfoque mixto, siempre que los
investigadores posean los recursos suficientes en cuanto a tiempo, dinero y disponibilidad de
acceso a bases de datos para poder llevar a cabo ello. En efecto, seria interesante que los
investigadores no solo se enfoquen en entrevistar a usuarios de dichos establecimientos, sino
también a otros expertos y a propietarios de los chifas de barrio con la finalidad de fortalecer la

investigacion desde distintas perspectivas, ya que el enfoque del presente estudio fue centrarse en
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la perspectiva del consumidor. Inclusive, otra opcioén para los futuros investigadores podria ser
que apliquen un estudio de caso, con el cual puedan conocer, a mayor profundidad, la

organizacion interna de los chifas.

Ademés, para las investigaciones venideras seria interesante que no solo se centren en los
distritos de Lima Metropolitana, sino que también puedan desarrollar sus estudios en otras zonas
del pais, puesto que, como se ha mencionado en la presente investigacion, los chifas de barrio son
establecimientos que se encuentran por todo el Pert. Inclusive, se pueden contrastar los hallazgos
obtenidos sobre los establecimientos de otros lugares con los ubicados en la capital, es decir, como
a los que se llegaron en la presente investigacion, con la finalidad de determinar el grado en el
que las particularidades de los chifas de barrio y del perfil de sus consumidores varian, y, también,

los aspectos contextuales que influyen en ello.

Igualmente, se recomienda a los futuros investigadores optar por investigar no solo a los
chifas de barrio, sino también a los chifas al paso y los chifas de alta clase con el fin de comparar
resultados, pero, sobre todo, para ampliar la perspectiva sobre los chifas. También, se puede optar
por incluir otras variables como, por ejemplo, el comportamiento del consumidor, que fue una
variable empleada en el modelo original de Erdogan et al. (2017), para analizar como las
experiencias, propuestas por Schmitt (1999), influyen en la satisfaccion del cliente y, a su vez,
como ello garantiza o no la intenciéon de recompra, la intencion de boca a boca, la disposicion a

pagar mas o hasta la intencion de queja.

Finalmente, a pesar de que los chifas de barrio se han mantenido en el tiempo y hayan
generado vivencias en sus clientes, muchas veces, sin planificarlo, es necesario que no olviden
adaptarse a los requerimientos de los consumidores que son cada vez mas exigentes, respetando
las diferencias segiin cada grupo etario. Es importante que traten de aprovechar el potencial de
cultura y trayectoria para competir con los diferentes restaurantes de chifa que existen y van a ir
apareciendo, asi como otros establecimientos gastrondmicos. Por ello, existe una oportunidad para
que muchos de los establecimientos apliquen estrategias que estimulen experiencias positivas y
logren la satisfaccion, pues, como destaca Jim Joseph (2011) las pequefias empresas tienen el
potencial para obtener los mismos resultados que las grandes marcas, pero en una escala diferente,
incluso sin sus grandes presupuestos. Para ello, es relevante que se tome en cuenta a qué publico
objetivo estan orientados porque ello determinara si las tacticas a emplearse tendrian que evocar
experiencias o tomar otras opciones al respecto. Ademas, se recomendaria desarrollar esfuerzos,
sobre todo, en el aspecto emocional (dimension de sentimientos) y en aspectos corporales o que
influyan en el estilo de vida (dimension de actuaciones), puesto que tienen una mayor repercusion

en la satisfaccion del cliente, segun los resultados de la presente investigacion.
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ANEXOS

ANEXO A: Categorias de chifas

Figura Al. Chifa al paso

Fuente: MotoPeru (2017)

Figura A2. Chifa de Barrio

Fuente: Rangel (2019)

Figura A3. Chifa de Alta Clase

Fuente: Madam Tusan (2013)
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ANEXO B: Etapas del diseiio de investigacion

Figura B1. Etapas del disefio de la presente investigacion
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ANEXO C: Ficha técnica de encuestas realizadas en la investigacion

Tabla C1. Ficha técnica de la encuesta realizada en la presente investigacion

El marketing experiencial y su relacion con la
satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima

TESIS Metropolitana durante julio del 2020 a junio
del 2021
TECNICA DE RECOLECCION Encuestas

PUBLICO

Personas que han consumido en un chifa de barrio, de
manera presencial, durante los ultimos doce meses en
Lima Metropolitana

TAMANO DE LA MUESTRA

382

LUGAR/MODALIDAD

Mails y redes sociales

DURACION DE LA ENCUESTA

04/06/2021 al 01/07/2021
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ANEXO D: Cuestionario empleado en la presente investigacion

Figura D1. Cuestionario empleado en la presente investigacion (Parte 1)
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Figura D1. Cuestionario empleado en la presente investigacion (Parte 2)
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Figura D1. Cuestionario empleado en la presente investigacion (Parte 3)

57




Figura D1. Cuestionario empleado en la presente investigacion (Parte 4)
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d7. El comportamiento del personal del restaurante es impresionante

Figura D1. Cuestionario empleado en la presente investigacion (Parte 5)

china, etc.) a su estilo de vida

1 2 3 4 5
Totalmente en O O ' Oy ®) Totalmente de
desacuerdo acuerdo
Experiencia de pensamientos
d8. En el restaurante se organizan diferentes actividades que llaman su atencion (promociones, eventos, etc.)
1 2 3 4 5
Totalmente en { A/ - { _\ { ™ Totalmente de
desacuerdo acuerdo
d9. Usted esta atento a las novedades que ofrece el restaurante (noticias, actividades, promociones, etc.)
1 2 3 4 5
Totalmente en ) ') 'S { Totalmente de
desacuerdo £ % 2 acuerdo
Experiencias de actuaciéon

d10. El restaurante influye con nuevos aspectos (interés por la cultura asiitica, adopcion de las costumbres de la cultura

W

Totalmente en O ) ) O
desacuerdo

O Totalmente de
acuerdo

amistades o colegas realizadas en el pasado)

d11. El restaurante me recuerda las actividades que realicé en €l (Ejemplo: celebraciones familiares, reuniones con

desacuerdo

1 2 3 4 5
Totalmente en { _ { _ ) { _: { _ Totalmente de
desacuerdo acuerdo
d12. La atencion del restaurante provoca cambios positivos en mi comportami en el dec (Ejemplo:
agradece por el servicio brindado o demuestra su agrado al comer)
1 2 3 4 5
Totalmente en { - : { — ) { — Totalmente de
acuerdo

Experiencia de relaciones

d13. Que mi entorno/grupo social (amigos, familia, colegas, etc.) prefiriera ese restaurante hace que yo también lo haga

w

Totalmente en
desacuerdo

®) Totalmente de
acuerdo

59




Figura D1. Cuestionario empleado en la presente investigacion (Parte 6)
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ANEXO E: Modelo inicial de la investigacion sobre marketing
experiencial, satisfaccion e intencion de comportamiento

Figura E1. Modelo propuesto por Erdogan et al. (2017)

Fuente: Erdogan et al. (2017)
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ANEXO F: Ficha técnica de entrevista a experto — Dr. Humberto
Rodriguez

Tabla F1. Ficha técnica de entrevista a experto — Dr. Humberto Rodriguez

El marketing experiencial y su relacion con la
TESIS satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima
Metropolitana durante julio del 2020 a junio del 2021

TECNICA DE RECOLECCION Entrevista semiestructurada

PUBLICO Experto
ENTREVISTADO Dr. Humberto Rodriguez
OCUPACION Antropologo e investigador
ENTREVISTADOR Joseph Carhuajulca — Xiomara Julca
FECHA 05/06/2021

LUGAR/MODALIDAD Videollamada por WhatsApp

DURACION DE LA ENTREVISTA lh 15m
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ANEXO G: Ficha técnica de entrevista a experta — Liliana Com Com
(presencial)

Tabla G1. Ficha técnica de entrevista a experta — Liliana Com Com (presencial)

El marketing experiencial y su relacion con la
TESIS satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima
Metropolitana durante julio del 2020 a junio del 2021
TECNICA DE RECOLECCION Entrevista semiestructurada
PUBLICO Experta
ENTREVISTADO Liliana Com Com
OCUPACION Gerenta de restaurante Nagoya
ENTREVISTADOR Joseph Carhuajulca — Xiomara Julca

FECHA 14/07/2021

LUGAR/MODALIDAD Restaurante Nagoya, Av. Circunvalacion Golf Los Incas
154, Surco
DURACION DE LA ENTREVISTA 25m53s
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ANEXO H: Ficha técnica de entrevista a experta -Liliana Com Com
(virtual)

Tabla H1. Ficha técnica de entrevista a experta — Liliana Com Com (virtual)

El marketing experiencial y su relacion con la
TESIS satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima
Metropolitana durante julio del 2020 a junio del 2021

TECNICA DE RECOLECCION Entrevista semiestructurada
PUBLICO Experta
ENTREVISTADO Liliana Com Com
OCUPACION Gerenta de restaurante Nagoya
ENTREVISTADOR Joseph Carhuajulca
FECHA 11/07/2021
LUGAR/MODALIDAD Gmail

DURACION DE LA ENTREVISTA -
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ANEXO I: Guia de entrevista a experto — Humberto Rodriguez

Tabla I1. Guia de entrevista a experto — Humberto Rodriguez

C® PUCP

Buenos dias, antes de comenzar, quisiera agradecerle su presencia. Mi nombre es Joseph Carhuajulca y mi
compailera Xiomara Julca. La presente entrevista es para que nos comente sobre las caracteristicas,
dindmica y contexto de los chifas en Lima. Toda la informacién recolectada a partir de esta conversacion|
sera utilizada Unicamente para fines de la investigaciéon y no serd difundida de ninguna otra forma.
IAsimismo, su participacion es totalmente voluntaria y confidencial. Por fines estrictamente metodologicos,
la conversacion serd grabada en audio para poder registrar todas las ideas que vayan saliendo. Si estan de
acuerdo con lo mencionado, podemos comenzar (preguntar si esta de acuerdo).

a. |;Como y desde cuando nace su interés por investigar la cultura china en el pais?

b. |;Desde cuando comenzo a publicar articulos vinculados al tema? ;Cémo se 1lamé su primera
publicacion?

¢. |;Qué tanto considera que la cultura china ha influido en la gastronomia peruana? ;O considera que
ambas se han influenciado?

; Desde cuando y como nace el término chifa?

IDesde sus conocimientos, ;como definiria el término chifa?

;,Qué nos podria decir acerca de los inicios de los mismos?

@ m|e e

;,Como y donde aparecieron los primeros establecimientos comerciales que vendian este tipo de
comida?

h. |;Cémo fue la adaptacion y aceptacion de los peruanos a esta nueva fusion?

i ({Tomando en cuenta que en su libro: “Presencia, influencia y alcance. CHINOS EN LA SOCIEDAD
PERUANA 1850-2000” se presentan tres categorias de los chifas (chifas de alta clase: piden mas
variedad, chifas de barrio, chifas al paso), ;que mas nos podria decir sobre las particularidades de
los mismos?

j- |¢Cuadles considera que son los factores que hacen que los chifas de barrio perduren en el tiempo?

K. |¢Es relevante la cantidad de afios que tiene un chifa para denominarlo chifas de barrio?

1. |¢Considera que la caracterizacion de los chifas de barrio propuesta en su libro ha cambiado en la
actualidad. Si es asi, ¢en qué aspectos?

m. |, Se podria considerar a los chifas modernos, que tienen duefios de origen chino, con decoracion de
la cultura y otras particularidades, dentro de la categoria de chifas de barrio?

n. [Por otra parte, segun la Sunat, las micro y pequefias y medianas empresas deben ubicarse en alguna
de las siguientes categorias empresariales, establecidas en funcion de sus niveles de ventas
anuales:-Microempresa: ventas anuales hasta el monto maximo de 150 Unidades Impositivas
Tributarias(UIT).-Pequefia empresa: ventas anuales superiores a 150 UIT y hasta el monto maximo
de 1700 Unidades Impositivas Tributarias (UIT).-Mediana empresa: ventas anuales superiores a 1700
UIT y hasta el monto maximo de 2300 UIT ;dentro de qué categoria se encuentran la mayoria de|
estas empresas?

0. [;Considera que los chifas de barrio son rentables? ;Por qué?

p- |¢Cuales considera usted que son las razones por las que los clientes acuden a estos chifas de barrio?

g. |;Cree que las vivencias que se dan en estos establecimientos pueden influir en el éxito de los
mismos?

r. | Qué tanto considera usted que el contexto de pandemia ha afectado a los chifas de barrio?




Tabla I1. Guia de entrevista a experto — Humberto Rodriguez (continuacion)

s. |;Cuales cree usted que son los principales retos por los que tendran que enfrentarse los chifas de
barrio con miras al futuro?

IAgradecimiento por la entrevista
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ANEXO J: Guia de entrevista a experta — Liliana Com Com(presencial)

(® PUCP

Buenas tardes, antes de comenzar, quisiera agradecerle su presencia. Mi nombre es Joseph Carhuajulcay
mi compafiera es Xiomara Julca. La presente entrevista es para que nos comente sobre las caracteristicas,)
dinamica y contexto de los chifas de barrio en Lima. Toda la informacion recolectada a partir de esta
conversacion serd utilizada tnicamente para fines de la investigacion y no sera difundida de ninguna otra
forma. Asimismo, su participacion es totalmente voluntaria y confidencial. Por fines estrictamente]
metodologicos, la conversacion sera grabada en audio para poder registrar todas las ideasque vayan
saliendo. Si estan de acuerdo con lo mencionado, podemos comenzar (preguntar si esta de acuerdo).

Tabla J1. Guia de entrevista a experta — Liliana Com Com

a. ¢, Desde hace cuanto tiempo se encuentra laborando en los chifas?

b. ;,Como fue que empezo a laborar en dichos establecimientos? ;Qué la motivo?

Segun la clasificacion que hemos tomado de la propuesta del investigador Humberto Rodriguez, los chifas
se dividen en chifas de clase alta, chifas al paso y chifas de barrio. En relacion con el primero, sonaquellos|
establecimientos cuyos precios suelen ser altos, resaltan por la atencion, sabor y tradicion; ademas, muchos
de ellos suelen ubicarse en distritos modernos y céntricos. Con respecto al segundo, menciona que son
aquellos puestos pequefios ubicados en zonas concurridas los cuales se caracterizan por tener una
infraestructura y decoracion bastante simple, con una carta limitada, sobre todo, de ment y donde los
consumidores no suelen permanecer mucho tiempo después de comer. Finalmente, los restaurantes
tradicionales a los cuales denomina “chifas de barrio” que se caracterizan por su trayectoria,con duefios de
origen chino y cuyos clientes suelen ser, por lo general, personas que residen en la misma zona y gustan de
la sazon de los mismos. Muchos de estos establecimientos si bien se van modernizando,tratan, en lo posible,|
de mantener su tradicion cultural en su decoracion. En ese sentido, las siguientes preguntas iran relacionadas
a la tlltima categoria, pues es sobre ella que gira la investigacion que estamos

realizando.

C. Desde su perspectiva, ;Cuales cree usted que son las principales caracteristicas de los chifas de
barrio?

d. ( Cuales considera que son los factores que hacen que los chifas de barrio perduren en el tiempo?

e. ( Considera usted que los chifas de barrio aplican estrategias de marketing?

f. ;,Como considera usted que los chifas de barrio generan experiencias en sus clientes?

2. ( Cuales considera usted que son los componentes necesarios para asegurar una grata experiencia
en los chifas de barrio?

h. ,Como describiria la atencion en los chifas de barrio? y qué tanto influye la estd en la
satisfaccion del cliente?

i ;, Cudl considera que es el perfil del limefio que consume en un chifa de barrio?

j. ( Cudles cree usted que son los principales retos por los que tendran que enfrentarse los chifas
de barrio con miras al futuro?

K. ( Cuales cree usted que son las tendencias que influyen o influiran en los chifas?

1. IAsimismo, ;/Cuales de esas tendencias se podrian aplicar a los chifa de barrio?

\Agradecimiento por la entrevista
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ANEXO K: Guia de entrevista a experta — Liliana Com Com (virtual)

Figura K1. Guia de entrevista a experta — Liliana Com Com (virtual)

PUCP

Tenga nuestros mas cordiales saludos. Mi nombre es Joseph Carhuajulca y junto con mi compaiiera
Xiomara Julca estamos llevando a cabo nuestra investigacion sobre el “Marketing de las experiencias y su|
relacion con la satisfaccion de clientes de chifas de barrio en Lima Metropolitana”. Antes de comenzar,
quisiéramos agradecerle por su disponibilidad para atender nuestras interrogantes sobre el sujeto de estudio|
que estamos analizando. La presente guia es para que nos comente sobre las caracteristicas, dinamica ¥,
contexto de los chifas en Lima. Toda la informacion recolectada a partir de esta conversacion serd utilizada
unicamente para fines de la investigacion y no serd difundida de ninguna otra forma. A continuacion, las
preguntas generales:

;,Como clasificaria a los chifas de Lima Metropolitana?

b. |;Cuales considera usted que son las razones por las que los clientes acuden a los chifas?

;Los chifas desarrollan estrategias para garantizar una buena experiencia en sus comensales o
surgen empiricamente?

d. |;Cree usted que las vivencias que se dan en estos establecimientos pueden influir en el éxito de
los mismos?

e. |, Qué caracteristicas y exigencias considera que tiene el consumidor promedio de chifas en Limal
Metropolitana?

\Agradecimiento por la entrevista
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ANEXO L: Matriz de hallazgos centrales de la entrevista al Dr.
Humberto Rodriguez

Tabla L1. Matriz de hallazgos centrales de la entrevista al Dr. Humberto Rodriguez

Tema Preguntas Hallazgos
(Como y desde cuando nace su Nace porque hizo un inmenso archivo con
interés por investigar la cultura documentacién de las haciendas que eran
china en el pais? expropiadasa partir de la ley 1776 El resultado fueron
Preguntas varios libros,un gran archivo, una biblioteca
iniciales especializada.

(Desde cuando comenzo6 a
publicar articulos vinculados al
tema? ;Como se llamo6 su primera
publicacion?

Empezo6 por articulos de periddico,
aproximadamente,desde el afio 1976, pero para
escribir ya habia leido bastante sobre el tema.

Sobre chifas

(Qué tanto considera que la
cultura china ha influido en la
gastronomia peruana? ;O
considera que ambas se han
influenciado?

Segun el experto, la cocina china fue la que ha

influenciado a los peruanos quienes lo han
transformado para que esté mas cerca al gusto de la
mayoria de los mismos.

(Desde cuando nace este término
de chifa?

La palabra chifa tiene un término antecesor que es
"chifan" que significaba “vengan a comer”. Al
respecto, los peruanos escucharon la palabra y

empezaron a llamar a los lugares para comer lugar
“chifa”. Sin embargo, la comida china entrd en

vigencia para los peruanos hace solamente un siglo
y desde ese entonces se fue aceptando el término.

({Qué nos podria decir acerca de
los inicios de los mismos?

Los chifas tuvieron como predecesor a las fondas y
fonditas, las cuales estuvieron hasta la década del
cincuenta, ya después fue todo chifa. Todas esas

palabras han ido desapareciendo y cayendo en

desuso.Fondas era para comidas de los culies y

fonditas era para los propios chinos; esa era la
diferencia.

(Como y donde aparecieron los
primeros establecimientos
comerciales que vendian este tipo

de comida?

En la calle Capodn aparecieron, pero, paralelamente,
en provincias, los chinos que salian de las haciendas
ponian fondas, no solamente en Lima, sino en toda
la Costa, menos Piura, porque ahi no hubo chinos
culies(chinos contratados para que trabaje ocho afios
en un lugar). Una vez que eran libres se quedaban en
Peru la mayoria porque aqui habia mas porvenir y
ponian sus fondas. Posteriormente, se dieron cuenta
que en la calle Capon ya no habia mas espacio y se
fueron esparciendo por otras partes de Lima.

(Coémo fue la adaptacion y
aceptacion de los peruanos a esta
nueva fusion?

Fue un proceso. La aceptacion de los peruanos hacia
la comida china fue, principalmente, por el sabor
que ofrecian muchos de sus platos y que hasta el dia
de hoy siguen siendo los elegidos. Ademas, se
empezaron a introducir y vender muchos de los
ingredientes chinos en los mercados, lo que hacia
mas facil la familiarizacion con los productos

chinos.
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Tabla L1. Matriz de hallazgos centrales de la entrevista al Dr. Humberto Rodriguez
(Continuacion)

Que, dentro de dicha categoria, se deberian incluir a
los chifas "modernos". Los chifas de barrio de
aquellos chinos que recién han llegado que traen su
menu, todo hecho, vienen con el paquete para
instalarse y comenzar a vender. Por otro lado, los
chifas de barrio més tradicionales mantienen
divisiones para hacerlos mas familiares. Finalmente,
se rescata que los chifas son lugares para comer,
familiares, para reuniones con amigos o colegas, es
decir, para reuniones sociales.

Larelacion entre el barrio y el chifa y el tipo de
comidaque dan. Si el tipo de comida es el mismo,
entonces el abuelo, papa e hijo van a seguir
comiendo y yendo, porque en eso chifas viejos
también se ha sucedido de papa, hijo, y nieto. En

(Que mas nos podria decir sobre
las particularidades de los chifas
de barrio?

(Cuales considera que son los
factores que hacen que los chifitas
de barrio perduren en eltiempo?

efecto, la perduracion de los platos que presentan
Caracteristicas hace que se genere el vinculo por mas que pasen
de los chifas de afios.
barrio (Es relevante la cantidad de afios | No es el Gnico requisito para determinar que es un
que tiene un chifa para chifa de barrio. Las caracteristicas pueden ir
denominarlo chifitas de barrio? cambiando.
(Considera que la caracterizacion
de los chifitas de barrio propuesta | Han cambiado las caracteristicas de los chifas de
en su libro ha cambiado en la barrio, dado que se ha introducido una nueva
actualidad Si es asi, jen qué subcategoria, es decir, los chifas modernos.
aspectos?
Segun la denominacion de micros,

Algunos chifas de barrio podrian ser micro y
pequetias empresas las cuales se pueden clasificar
segun el tamafio, el nimero de mesas y la cantidad

pequeiias y medianas empresas
(Dentro de qué categoria
empresarial se encuentran la de mozos. Si hay muchas mesas podria dar un
mayoria de los chifas de barrio? |indicio de que son mas grandes, por ejemplo. Por el

contrario, hay algunos que son chifitas de unas
cuantas mesas.

Si son rentables y evidencia de ello es la
perduracion que, en su mayoria, han tenido.
Ademas, la reduccion de costos en algunos aspectos

€Omo mozos, etc.

(Considera que los chifitas de
barrio son rentables? ;Por qué?
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Tabla L1. Matriz de hallazgos centrales de la entrevista al Dr. Humberto Rodriguez

(Continuacion)

Los chifas de
barrio, las

(Cree que las vivencias que se dan

en estos establecimientos pueden
influir en el éxito de los mismos?

Las vivencias son fundamentales para garantizar el
éxito de dichos establecimientos, pero, se debe tener

esas tendencias y deben ir adaptandose, puesto que

nuevos platos, en los chifas deben empezar a ofrecer

en cuenta que la experiencia cambia en el tiempo
por las generaciones y cada uno exige diferentes
cosas. Los propietarios deben conocer mas sobre

si la gente que va a los chifas van conociendo

esas nuevas exigencias.

experiencias y
la satisfaccion
del cliente

(Qué tanto considera usted que el
contexto de pandemia ha afectado
a los chifitas de barrio?

La pandemia generé6 que muchos de dichos
establecimientos cerraran

(Cuales cree usted que son los

principales retos por los que  |sino también con otros rubros como las pollerias, las
cevicherias, etc. Asimismo, deben estar preparados

tendran que enfrentarse los chifitas
de barrio con miras al futuro?

La aparicion de competencia no solo entre chifas,

para atraer mas turismo (reactivacion).
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ANEXO M: Matriz de hallazgos centrales de la entrevista a Liliana Com

(presencial)

Tabla M1. Matriz de hallazgos centrales de la entrevista a Liliana Com (presencial)

Principales hallazgos de entrevista a Liliana Com - Experta en la administracion de chifas

Tema Preguntas Hallazgos
(Desde hace cuanto tiempo |La experta esta inmersa en la administracion de los chifas
se encuentra laborando en los desde hace mas de treinta afios
chifas?
Introduccién | ;Coémo fue que empezo a | Su interés empezd porque su familia tenia un restaurante
laborar en dichos (chifa) en el que ella ayudaba, especificamente, con las
establecimientos? ;Qué la cobranzas.
motivo?
(Cuales cree usted que son Los chifas de barrio, si bien son, en su mayoria, de
las principales caracteristicas| propietarios chinos, también se podria incluir a aquellos
Caracteristicas | de los chifas de barrio? de duefios peruanos
de los chifas de | ; Cuales considera que son | Los factores que hacen que un chifa perdure son muy
barrio los factores que hacen que |variados. Uno de ellos es la sucesion de padres a hijos y/o

los chifas de barrio perduren
en el tiempo?

el traspaso a otros chinos.

(Considera usted que los
chifas de barrio aplican
estrategias de marketing?

En realidad, no es que aplique, simplemente, es la forma
de ser de los chinos, puesto que, al tener habilidades para
el negocio, realizan acciones para mantener a sus clientes
satisfechos y crear fidelizacion. Ademads, en ese tipo de
chifas se suelen generar un vinculo con el cliente. Por
ejemplo, hasta las personas que comen en chifas caros,
también suelen tener su chifita de barrio preferido.

Chifas de barrio
y las
experiencias

(Como considera usted que
los chifas de barrio generan
experiencias en sus clientes?

Al establecerse el vinculo entre el peruano y el chino se
genera un carifio. La relacion puede ser amical y de
fidelidad. Los vecinos que residen en las zonas aledafias
al establecimiento y deciden ir siempre al mismo lugar.

(Cuales considera usted que
son los componentes
necesarios para asegurar una
grata experiencia en los
chifas de barrio?

Adaptarse a las exigencias de los clientes. Por ejemplo,
los chinos no tienen la costumbre de la galleta de la
fortuna (tradicién americana), pero hay chinos que lo
estan incorporando porque saben que a la gente le gusta
leer su frase de la galleta. Hay algunos que tienen
caramelos, cuando van los nifios les dan porque gusta.

Perfil del
consumidor

(Cual considera que es el
perfil del limefio que
consume en un chifa de
barrio?

Todo depende de a qué chifa van. Al chifa de barrio van
la gente que compra, trabajadores, son empleados.
Aunque, también otro tipo de comensales, como se

mencion6 con anterioridad.

Actualidad y
perspectiva de
los chifas de
barrio

(Cudles cree usted que son
los principales retos por los
que tendran que enfrentarse
los chifas de barrio con miras
al futuro?

Los chifas tienen que cambiar y mejorar. Lo que tienen
que oftrecer, por la misma situaciéon del COVID, es
mejorar su infraestructura, ya que, a veces, los negocios
familiares se descuidan en muchas cosas, sobre todo, en
aspectos de salubridad.

(Cudles cree usted que son
las tendencias que influyen o
influiran en los chifas?

Depende, hay muchos chinos antiguos que creen que no
tienen nada que cambiar. Por otro lado, los chifas que son
de la siguiente generacion, si piensan en cambiar y
hacerlo de otra manera, pero, siempre, los papas no ceden.
Ademas, estan los peruanos que les gusta el chifa y hacen
propuestas de chifas relacionado con lo occidental.
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ANEXO N: Matriz de hallazgos centrales de la entrevista a Liliana Com

(virtual)

Tabla N1: Matriz de hallazgos centrales de la entrevista a Liliana Com (virtual)

Principales hallazgos de entrevista a Liliana Com -Experta en administracion de chifas (virtual)

Tema

Preguntas

Hallazgos

Peguntas
generales sobre
chifas

(Como clasificaria a los
chifas de Lima
Metropolitana?

Los chifas de Lima, estan en todos los estratos sociales de
la ciudad y se encuentran en todos los distritos de Lima.
Van desde puestos en las calles con sus kioscos. Hay chifas|
cuyos duefios pueden ser chinos establecidos en esa zona o
de peruanos que han trabajado mucho tiempo cocinando
con chiferos y deciden abrirse camino por su cuenta con su
conocimiento. Ademas, estan los chifas més sofisticados,
con una base realmente cantonesa, pero ofrecido con la
vision que tiene un occidental

(Cuales considera usted que
son las razones por las que
los clientes acuden a los
chifas?

El gusto popular del peruano por el chifa es innegable, a
partir de ello se plantea las siguientes razones:
-Es una comida muy variada en carnes y sabores
distintos
-Es social porque escompartida
-Es muy econdmica, al alcance de todos los bolsillos

(Los chifas desarrollan
estrategias para garantizar
una buena experiencia en sus
comensales o surgen
empiricamente?

Los chifas mas sofisticados si tienen esa estrategia que
busca fidelizar a sus clientes, los chifas de chinos piensan
que es su cocina y su comida porque la gente o el comensal

regresa, sin ningtn tipo de publicidad. Ademas, estan los
pequeiios negocios familiares que trabajan y se guian de su
intuicion y basico conocimiento, para trabajar.

; Cree usted que las vivencias
que se dan en estos
establecimientos pueden
influir en el éxito de los
mismos?

Las vivencias si influyen en el éxito de los chifas, pues, el
éxito de cualquier emprendimiento depende de la
constancia, de la perseverancia y de la voluntad. Aunque en
estos tiempos dificiles todos han tenido que modificar su
forma de laborar, para ofrecer todo tipo de seguridad al
consumidor de acuerdo a los protocolos que se exigen para
poder seguir trabajando.

(Qué caracteristicas y
exigencias considera que
tiene el consumidor
promedio de chifas en Lima

Todo depende de a qué lugar vaya uno a comer. Por
ejemplo, el limefio con posicion holgada sera mas exigente
a donde vaya.

Metropolitana?
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ANEXO O: Comentarios y sugerencias obtenidos de la prueba piloto

Tabla O1. Comentarios y sugerencias obtenidas de la prueba piloto realizada

-Se incluy¢ el lugar (Lima
-Se debe incluir el lugar en el titulo (Faltaba | Metropolitana) en el titulo.
poner Lima Metropolitana). -Se incluyeron sin6nimos
-En la pregunta d5 del cuestionario se del término intimo para
comprende que la palabra intimo es como evitar confusiones.
privado, o sea, si cada mesa no esta en cabinas |-Se cambi6 la imagen de la
Jhoan separadas de las demas. subseccion Mkt de
18/05/2021| Espinoza | -Conrespecto alaimagen de la subseccion relaciones
Mkt de relaciones, se sugiere que sea mas  |-En la pregunta d12, en vez
representativas de los clientes de la frase, el restaurante
- En la pregunta d12, no se entiende bien la | provoca cambios (...), se
pregunta. cambio por la atencion del
-Es agradable buscar el distrito en una lista(le restaurante provoca
gusto la opcion b2) cambios (...). Ademas, se
incluyeron ejemplos.
-Tuvo inconvenientes con la d.10 (no entendid
Brighith a que se referia con que el restaurante afiade | -Para la d.10 se especifico
24/05/2021| Santisteban | nuevos aspectos a su formade vida, menciond | mas la pregunta, se agrego
que se debe especificar en qué sentido) un ejemplo
-Prefirié que la division fuese por distritos,
sugiri6 especificar el ticket promedio por -Se especifico la pregunta
Sharom |persona, para la pregunta c4 sugiri6 agregar la| de ticket promedio, se
25/05/2021| Siancas opciodn estudio y trabajo, sugirié poner agregd la opcion estudio y
informacion explicativa abajo de los titulos, trabajo
sugirié en d.10 poner influencia en vezde afiade
-Es extrafio la denominacion "chifas de barrio",|-Se puso entre paréntesis la
tal vez podrian denominarlo de otra forma. palabra chifa tradicional
-Se deberia incluir el precio que se pag6 para | para hacer referencia a los
que puedan saber més sobre esa categoria chifas de barrio
-En la seccion sobre "La ultima experiencia en| -Se incluy6 la opcion bS.
26/05/2021|  Maria el establecimiento", es muy técnica la que hace referencia al ticket
Angeles descripcion sobre su variable, quizas deberian promedio
tratar de sintetizar porque no es un término | -Se redujo la descripcion
familiar para personas desvinculadas a su area inicial sobre el mkt
-Mostré duda al responder la pregunta d10, | experiencial y se modifico
pero luego comprendi6 cuando se le explicé [las palabras para que sonara
mas comprensible
26/05/2021 [CarolinaJulca| -Le gustd mas la opcion en el que los distritos -Ninguna
salian por zonas (Centro, Norte, etc.)
-Un poco le confundié el nombre "chifa de
26/05/2021 B.JB barrio" hasta que llego6 a la seccion que lo -Ninguna
describia
Angie -El formato de la letra no dejaba leer bien las |-Se cambio el formato de la
27/05/2021| Huaman preguntas letra a una mas legible
-La pregunta d10. no la comprendié muy bien | -Se aprecio la sugerencia
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Tabla O1. Comentarios y sugerencias obtenidas de la prueba piloto realizada

(continuacion)
hasta que se le explico de la pregunta d.5, pero se
-En la pregunta d5., podria considerarse mejor | 0pt6 por dejar la pregunta
con rangos (opciones) en lugar de poner el | como estaba inicialmente.
numero
Patricia -Le parecid preciso que en las preguntas se
8 127/05/2021| Escobar incluyan ejemplos (d10, d11, d12) -Ninguna
-Se ha detallado bien el cuestionario
-Se preciso en la pregunta
-Sobre la pregunta b5, se podria mejorar b5 que se requeria el pago
porque no quedaba claro si era el pago individual requeria
9 (27/05/2021| A.L.P.T. individual o el familiar -En la pregunta b6, se
-En a pregunta b6, no es precisa la palabra agrego si el restaurante
variedad de platos porque puede pensarse que ofrecia platos mas
todos los restaurantes si lo hacen elaborados, ademas de los
clasicos como el chaufa o el
tallarin
10]28/05/2021 Diana  |-Las preguntas quedaron claras y conforme a lo -Ninguna
Angeles que se pretendia buscar con cada seccion
En las preguntas que no son obligatorias se
11]28/05/2021 J1.ID. debe precisar que son para personas que han -Ninguna
comida de manera presencial
Milagros |-Sugiri6 que en la pregunta de edad se formule|-La pregunta cl. se cambio
12128/05/2021| Espinoza como pregunta (cl). a ¢, Cuantos afios tiene
usted?
No se entiende bien la pregunta d.10. (No -Se modifico la pregunta
13]28/05/2021| Claudia [entendi6é como el restaurante influia en su vida)] d10. y se pusieron los
Romero ejemplos después de la
palabra nuevos aspectos
-Le parecié muy larga la introduccion.
-Prefiere buscar los distritos.
-No entendi6 la pregunta d.11 (mencion6 que
Valeria Salas| el restaurante no le trae otro recuerdo mas que | -Se tratd de reducir, en lo
14(28/05/2021 el proceso de consumo. Tampoco entendi6 | posible, la introduccion sin
bien la pregunta d. 10, ya que lo relaciona mas | afectar el proposito que se
el proceso de consumo. buscaba en el mismo
Tampoco logra entender la d.12 (entiende que
no tenga ninguin inconveniente tanto en el
proceso de consumo, como en el pago).
-En la seccion de preguntas iniciales sugiri6 |-Se preciso el objetivo dela
que se haga una descripcion de lo que se seccion de "Preguntas
15128/05/2021 [ Melissa Blas pretendia recoger en ese apartado iniciales"
-La palabra impresionante de la pregunta d7, | -No se cambio la pregunta
sobre el personal, le parecié muy extrema d7.
16]28/05/2021 M.D.G. -No tuvo inconvenientes con las preguntas -Ninguna
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Tabla O1. Comentarios y sugerencias obtenidas de la prueba piloto realizada

(continuacion)
-Tuvo duda sobre la definicion que se buscaba| -Se cambio la palabra
Claudia al mencionar la palabra calidad calidad de la comida por el
17|29/05/2021| Espinoza | -La palabra feliz de la pregunta d6. considerd sabor de la comida
que era ambiguo -No se modifico la pregunta
dé.
18|30/05/2021 | Angélica R. | -No tuvo inconvenientes con las preguntas -Ninguna
19130/05/2021| R.C.C. -No tuvo inconvenientes con las preguntas -Ninguna
20(30/05/2021| O.H.E. -Le gusto el cuestionario y no mostrd -Ninguna
complicaciones al responder las preguntas
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ANEXO P: Modelo de consentimiento informado para los participantes
de la prueba piloto

Figura P1. Modelo de consentimiento informado entregado a participantes de la prueba
piloto

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, denominada “El marketing experiencial y su relacion con la satisfaccion
de los clientes de chifas de barrio en Lima Metropolitana en la actualidad”, serd presentada para la obtencion
del titulo de Licenciado (a) en Gestion con mencion en Gestion Empresarial en la Facultad de Gestién y Alta
Direccién de la Pontificia Universidad Catdlica del Perti. La realizacion esta a cargo de los estudiantes
firmantes abajo y cuenta con la asesoria y supervision de la docente Rosa Guimaray Ribeyro.

El objetivo de contar con la informacion solicitada, es decir, la retroalimentacion obtenida en la
prueba piloto, es ajustar el instrumento de recoleccion de datos que se aplicard en campo. Dicha informacion,
sera dada a conocer de manera abierta al publico en general al ser publicado el trabajo a través de la Biblioteca
de la Universidad y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradecemos ratificar su consentimiento en el uso y publicacion de la informacion
proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines de la investigacion
académica.

Agradecemos su apoyo.

FIRMA FIRMA
Xiomara Julca Angeles Joseph Carhuajulca Diaz
(20163407) (20163369)
YO0, i , autorizo la utilizacion y publicacion de los datos

ofrecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion académica sobre “El marketing experiencial y su
relacion con la satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima Metropolitana en la actualidad”.
Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que mi identidad sea tratada de manera
(marcar una de las siguientes opciones):

Declarada, es decir, que en la investigacion se hara referencia expresa de mi nombre.

Confidencial, es decir, que en la investigacion no se haré ninguna referencia expresa de mi
nombre y los tesistas utilizardn un cédigo de identificacion o pseudénimo.

Atentamente,

(Nombre y apellido) (Firma) (DNI)
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ANEXO Q: Modelo de consentimiento informado entregado a los
expertos

Figura Q1. Modelo de consentimiento informado entregado a los expertos

CONSENTIMIENTO INFORMADO

La presente investigacion, denominada “El marketing experiencial y su relacion con la satisfaccién
de los clientes de chifas de barrio en Lima Metropolitana en la actualidad”, sera presentada para la obtencién
del titulo de Licenciado (a) en Gestién con mencion en Gestion Empresarial en la Facultad de Gestion y Alta
Direccion de la Pontificia Universidad Catélica del Pert. La realizacion esta a cargo de los estudiantes
firmantes abajo y cuenta con la asesoria y supervision de la docente Rosa Guimaray Ribeyro.

El objetivo de contar con la informacion solicitada es describir con mayor determinacion el sujeto
de estudio de la presente investigacion, es decir, los chifas de barrio. Dicha informacion, serd dada a conocer
de manera abierta al publico en general al ser publicado el trabajo a través de la Biblioteca de la Universidad

y de su repositorio virtual.

En ese sentido, agradecemos ratificar su consentimiento en el uso y publicacién de la informacion
proporcionada. Para ello, le garantizamos que estos seran utilizados solo para fines de la investigacion
académica.

Agradecemos su apoyo.

FIRMA FIRMA

Xiomara Julca Angeles Joseph Carhuajulca Diaz

(20163407) (20163369)

N0, sarmsnsnssroesrosram o s s s e S SR A 5 autorizo la utilizacién y publicacién de los datos
oftecidos para la elaboracion del trabajo de investigacion académica sobre “El marketing experiencial y
su relacion con la satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima Metropolitana en la actualidad”.
Asimismo, de acuerdo a las necesidades de la investigacion, autorizo que mi identidad sea tratada de
manera (marcar una de las siguientes opciones):

Declarada, es decir, que en la investigacion se hara referencia expresa de mi nombre.

Confidencial, es decir, que en la investigacion no se hard ninguna referencia expresa de mi
nombre y los tesistas utilizardn un codigo de identificacion o pseudénimo.

Atentamente,

(Nombre y apellido) (Firma) (DNI)
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ANEXO R. Matriz de consistencia

Tabla R1. Matriz de consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA (GENERAL)

Objetivo Conclusion| Recomend
Problema | general | Hipotesis | Variables | Fuente | Metodologia | general acion
general
Para
futuras
investigaci
Schmitt En ones: Se
Las (1999); Alcance: |conclusion, |SUgICTe que
Determinar|dimensione Zena & | descriptivo - se se tome
JQué relacion |la relaciéon| s del Hadisu | correlacional eViderici(') f:;igstistz
existe entre las| que existe | marketing marto | Enfoque: quela | sente
dimensiones qentre las ex.periencia 1.Marketing (2012); | cuantitativo rerlaci(')n’ HrllveSt:iazéo
del marketing |[dimensionell tienen una Experiencial Armstro | Estrategia: |varia segun Ytq
experiencial y| s del_ relggién Dimensiones: | 1g & disefio tipo | cadg’ (;Eaelzisgrr
la satisfaccion markgtmg Positivay |y oncion | Kotler encuesta dimension. o
de los clientes |experiencia|significativ sensorial (2013); | Técnica de En ese o babiliai
de los chifas lyla acon la *Dimension de| Kanopai |muestreo: No| sentido, |P
de barrio en [satisfaccion|satisfaccion sentimientos [t€ (2015); probabilistico | solo se gz;;corel
Lima. ’de los l'detlosd *Dimension de| Rodrigu Télcnic?’ ded e;leclzgit(r)ir;n mixtg:y
e e e | cione | 2588 PG ) SO e
del 20210 a ba;io en balljio en *Izﬁl;:;llsiziliod: Stefanir;i, Ericuelsttas y Sisg::lrilf;(;ai(;\sla lnvziit)gsuen
juni ima 1ma entrevistas a
Juzn(;; 1(%761 Met;opolita Metéopolita *gilzgglsli:;n &§;2561 ( explertos t dim:rzlseione COTI:[::;OS.
na durante | na durante complementar
julio del | julio del |2. Satisfaccion (22)0188) pio) sentimiento |restaurant
2020 a 2020 a del cliente " | Técnica de sy de es (.ie
junio del | junio del Er dz;gan analisis de |actuaciones COhIfllda
2021 2021. Atil datos con la.' chino- .
&’Kocak (softwares): satisfaccion| peruana:
(2017) Excel, Power .de los Se d
BI, SPSS'y clientes del |recomienda
Amos 27. contexto lmplemer}ta
Instrumento: [cstudiado,es|I estrategias
Cuestionario y| decir, los orientadas a
guia de chifas de | potenciar
entrevista barrio las
(complementar] experiencia
i0) s de
sentimiento
sy
actuacion
en sus
consumidor
es
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