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RESUMEN

A partir de la pandemia del coronavirus, surgieron en Pert, y en todo el mundo,
restricciones y medidas que apuntaron a controlar los contagios de COVID-19. Uno de los
sectores afectados por estas nuevas disposiciones planteadas por el gobierno peruano fue el sector
restaurantes debido a que tienen autorizado el uso del local para el consumo en tienda, pero con
un aforo limitado y con ciertos protocolos de bioseguridad. En ese sentido, una de las herramientas
que permite a los restaurantes que mas personas tengan la intencion de visitar de manera
presencial sus espacios es el marketing experiencial. No obstante, producto de la enfermedad del

coronavirus, la intencidn de visita también es afectada por el riesgo percibido ante el COVID-19.

Por lo tanto, el objetivo de la presente investigacion fue determinar la relacion del
marketing de experiencias y las variables del riesgo percibido en la intencion de visita en el
restaurante Shimaya. La eleccion de esta marca fue debido a que es una cadena de

establecimientos que se enfoca en gestionar el marketing experiencial.

Con respecto al alcance, el estudio fue correlacional con un enfoque cuantitativo. La

estrategia general utilizada fue el disefio no experimental con la elaboracion de dos encuestas.

Para poder alcanzar el objetivo de investigacion, primero se realizd una encuesta en el
sector de comida japonesa con el fin de validar el modelo propuesto en la presente tesis. En ese
sentido, se efectud un analisis de fiabilidad y un andlisis factorial confirmatorio con los datos
recopilados. Luego de haber validado el modelo, se procedio a hacer una segunda encuesta, pero
enfocada en el restaurante Shimaya. Con la informacién obtenida se llevd a cabo una regresion

lineal multiple y asi identificar las relaciones entre las variables de investigacion.

Finalmente, se presentaron las conclusiones con respecto al objetivo planteado, asi como

recomendaciones para futuras investigaciones.

Palabras clave: marketing experiencial, riesgo percibido, COVID-19, intencién de visita,

restaurantes japoneses.
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INTRODUCCION

La presente tesis busca determinar la relacion del marketing experiencial y las variables
del riesgo percibido (negacion de la enfermedad, edad, confianza en el gobierno, seguridad

percibida y confianza en la marca) en la intencion de visita en el restaurante Shimaya.

En el primer capitulo, se expuso el planteamiento de problema con respecto a las variables
mencionadas en el parrafo anterior. Ademas, se plantearon las preguntas de investigacion con sus

objetivos correspondientes y la justificacion.

En el segundo capitulo, se elaboré el marco tedrico del estudio que incluyd las
definiciones de los tres mdédulos de la experiencia, el valor experiencial, la satisfaccion al cliente,
la intencion de visita, la negacion de la enfermedad, la edad, la confianza en el gobierno, y la
seguridad percibida y confianza en la marca. Asimismo, se desarrollo la relacion tedrica entre las

variables mencionadas y se presentd el modelo de investigacion.

En el tercer capitulo, se explico la metodologia de investigacion utilizada en la tesis. El
orden seguido en este apartado fue el siguiente. Se empez6 precisando las hipdtesis para luego
proceder al planteamiento de la metodologia. Esta incluy6 el alcance, el enfoque y el disefio
metodologico. Posteriormente, se elaboré un mapeo de actores y luego se explico el calculo de la
muestra. Finalmente, se presento la técnica de recoleccion de datos y, de manera seguida, se
describieron las herramientas utilizadas para el analisis estadistico de los datos. Entre los
instrumentos utilizados se encuentran: el analisis de fiabilidad, el analisis factorial confirmatorio

y la regresion lineal multiple.

El cuarto capitulo se inici6 con un breve andlisis descriptivo de la informacion obtenida
en la encuesta dirigida hacia los consumidores de Shimaya. Asimismo, se realiz6 el andlisis

teorico de los resultados obtenidos producto de la regresion lineal multiple.

Con respecto al ultimo capitulo, se desarrollaron las conclusiones de cada objetivo
planteado en la investigacion. También, se brindé algunas recomendaciones para futuras

investigaciones y asi expandir el campo de conocimiento actual del tema.



CAPITULO 1: MARCO CONTEXTUAL

Particularmente en el Pert, la gastronomia es amplia y diversa, tanto en sus sabores como
en las tematicas de sus locales. Dichos locales cuentan con la particularidad de incluir un tipo de
comida, ambiente y disefio, basandose en un pais, cultura o tema determinado (deporte, musica,
década, etc.). Asimismo, podemos resaltar el constante desarrollo del sector gastronomico, ya que
en los ultimos afios la actividad de restaurantes crecid de manera consecutiva durante 33 meses
hasta diciembre del 2019 (INEI, 2020). Esto evidencia la gran importancia del sector, ya que

genera ingresos econdmicos y se ha convertido en una gran atraccion cultural y turistica.

De esta manera, junto al crecimiento del sector, los clientes se han vuelto cada vez mas
exigentes, dado que ahora buscan aquel producto o servicio que pueda satisfacer sus necesidades
de una manera mas optima. Un exceso de funciones, descuentos engafiosos y una falta de trato
personal solo demuestran desinterés frente a lo que deberia ser la principal preocupacion de una
organizacion: la calidad de la experiencia de sus clientes. Es importante mencionar que se
entiende por “experiencia del cliente” a una respuesta interna y subjetiva de los clientes ante
cualquier contacto directo o indirecto con una empresa. El contacto directo suele ser iniciado por
el cliente y ocurre en el proceso de compra del producto o servicio. El contacto indirecto implica
encuentros no programados con representaciones de los productos o servicios de una empresa y

se expresa en recomendaciones, publicidad, resefias, etc. (Meyer & Schwager, 2007).

Por ello, las organizaciones deben adaptarse constantemente a las nuevas preferencias del
mercado y enfocarse en brindar una alta calidad en la experiencia de sus clientes, debido a que
esta puede definir si los comentarios sobre los servicios o productos que ofrecen son buenos o
malos. Hay diversos factores que generan un efecto en el sector restaurante, puede ser positivo o
negativo, tales como: un entorno econdmico cambiante, un marco politico singular, el estado
tecnologico avanzado y un comportamiento variable de los productos hacen que sea importante
crear valor para lograr ventajas competitivas en el sector restaurantes (Duron, 2008). El hecho de
brindar una buena experiencia genera mayor valor para los clientes, ya que la empresa no se limita
a solo ofrecer el producto o servicio, sino que supera las expectativas: busca que el cliente tenga
la mejor experiencia posible durante su estadia en el establecimiento para diferenciarse con su

competencia.

En la actualidad, con la llegada del COVID-19, se originaron una serie de
transformaciones en la dinamica del sector gastrondomico, producto de las cuarentenas y
restricciones planteadas por el gobierno central, con el objetivo de disminuir la ola de contagios

en el pais. Los restaurantes tuvieron que cumplir e invertir en protocolos de bioseguridad, contar



con un aforo reducido en los locales y acatar todas las normas que establezca el gobierno a lo
largo de los meses. Por ende, es importante emplear estrategias innovadoras para que las empresas
puedan mantener una buena experiencia al cliente; es decir, superar sus expectativas. Dichas
expectativas de los clientes se basan en experiencias de compra anteriores, la opinion publica o
de amistades, y la informacion brindada por la misma empresa (Kotler & Armstrong, 2008). Es
importante resaltar que el objetivo empresarial de que los clientes tengan una buena experiencia

dentro del restaurante no ha sido afectado por el contexto pandémico.

Posterior a la norma de atencion exclusiva por delivery o recojo en tienda, las medidas de
aislamiento se flexibilizaron progresivamente, lo que permitié que los restaurantes vuelvan a la
modalidad de atencion en saldn, pero con ciertos protocolos de bioseguridad: toma de temperatura
y lavado de manos antes de ingresar al local, distanciamiento entre mesas, entre otros. Estas
medidas sanitarias son basicas para la atencion del cliente durante el consumo de un producto o
servicio del restaurante, por lo que se deben tomar en cuenta sin afectar la experiencia del
consumidor. Tal y como lo mencionan Hakim, Zanetta & da Cunha., una buena experiencia puede
aumentar su intencion de visitar y reducir gradualmente las consecuencias econdmicas de la
pandemia (2021). Es por ello que el sector no puede dejar de lado el cumplimiento de las
expectativas de sus clientes y generar una alta calidad en su experiencia, ya sea delivery, recojo

en tienda o consumo presencial.

Asi, el marketing experiencial se presenta como una conveniente estrategia que los
restaurantes pueden implementar para cumplir y superar las expectativas de sus clientes. Segun
Yuan & Wu (2008), el marketing experiencial es una configuracion y creacion de experiencias,
cuyo fin es conseguir una ventaja competitiva para lograr una preferencia del consumidor hacia
el producto, el servicio a la marca. Sin embargo, la intencion de visitar a los restaurantes no solo
se ve influenciada por las estrategias del marketing experiencial, sino también por otras variables
externas a este, las cuales se han presentado debido al COVID-19, como el riesgo percibido ante
esta enfermedad. Por ello, el problema que se buscara abordar es el identificar la relacion y la
influencia que tiene el marketing experiencial en la intencion de visitar frente a el efecto del riesgo

percibido en dicha intencion.

1. Planteamiento del problema
En tanto al problema de investigacion brevemente introducido, se tienen como
antecedentes de conocimiento, en cuanto al marketing experiencial, que una de las primeras
investigaciones del tema se remonta a Holbrook & Hirschman en 1982. Posteriormente, en la
siguiente década, sobre todo en el ultimo quinquenio del siglo XX, varios autores plantean

definiciones con respecto a este concepto. Sin embargo, el que mas destaco fue Schmitt, quien en



su libro de 1999 titulado: “Experiential marketing: how to get customers to sense, feel, think, act,
and relate to your company and brands” establecié un modelo en el cual definié que el concepto
de marketing experiencial estaba compuesto por cinco modulos de la experiencia llamados sense,

feel, think, act y relate.

Esta conceptualizacion realizada por Schmitt cobré mucha importancia en los posteriores
estudios relacionados con el marketing experiencial. Algunos de los que se sirvieron de este
modelo fueron Yuan & Wu, quienes en el 2008 presentaron una investigacion que relacionaba el
marketing experiencial de Schmitt y la satisfaccion al cliente a través del valor experiencial. Como
resultado, obtuvieron que solamente el modulo sensorial y sentimental del marketing de
experiencias se relacionan a la intencion de revisitar. En base a este ultimo, en el afio 2013, Nadiry
& Gunay, estudiaron la relacion del marketing experiencial con la intencion de visitar un
establecimiento. Asimismo, durante el mismo periodo temporal hasta la actualidad, otros autores
como Yoo, Lee & Jeon (2020) o Jeon, Yoo & Kim (2020), también revisaron esta relacion
mencionada. Lo mas destacado a mencionar en cuanto al conocimiento que se tiene presente, en
base a las bibliografias revisadas, es que el marketing experiencial si tiene un efecto en la
intencién de visitar un local, ya sea directo o a través del valor experiencia; sin embargo,
dependiendo de las circunstancias en las que esté inscrita el negocio, como por ejemplo el tipo de
local, ciertos modulos del marketing experiencial no van a tener un efecto significativo en cuanto

a la afectacion a la visita.

Por otra parte, en torno al riesgo percibido de contraer el COVID-19 en relacion a la
intencion de visitar a un restaurante, dado que la pandemia del coronavirus es reciente, no existen
muchas investigaciones al respecto. Sin embargo, se puede resaltar el trabajo de Hakim, Zanetta,
& Da Cunha, del cual se tomd como base para la elaboracion del modelo de estudio en torno al
riesgo percibido de la presente investigacion, que estudiaron este tema relacionado en los
restaurantes de Brasil (2021). Los autores dividieron el riesgo percibido ante el COVID-19 en
varios factores o variables que inciden en la configuracion de la percepcion del riesgo percibido
en el consumo presencial en un restaurante y establecieron relaciones directas con la intencion de
visitar. Estas variables son: la negacion de la enfermedad, la edad, la confianza social o confianza
en el gobierno, y la seguridad percibida y confianza en la marca (Hakim, Zanetta, & Da Cunha,

2021).

En ese sentido, si bien ha habido suficientes estudios en torno al marketing de
experiencias y su influencia en la intencion de volver a visitar un restaurante, estos se han

realizado en entornos pre-pandémicos. Como bien se menciond en la parte introductoria del



capitulo, con la aparicion del nuevo coronavirus, la intencion de visitar un restaurante no solo se

ve influida por las experiencias, sino que también por el riesgo percibido de la enfermedad.

Por ello, se considera relevante que el tema sea revisado nuevamente y, en ese sentido, el
problema de la presente investigacion fue el identificar la relacion de las experiencias que pueda
brindar, o haya brindado, un restaurante en la intencion de visitar y contrastarla con la influencia
del riesgo percibido ante el COVID-19 en la intencioén de visitar. De esta manera, se podrian
obtener interesantes hallazgos que permitan entender mejor la dindmica de estas variables y de
como los restaurantes pueden enfocar sus estrategias, tanto de marketing experiencial como de
reduccion de riesgos percibidos, para aumentar la visita presencial. Asimismo, cabe destacar que,
para la realizacion del presente estudio, se consider6 encuestar a las personas que hayan visitado
el restaurante Shimaya en los ultimos tres afios, ya sea en pandemia o no, dado que las
experiencias que se estudiaran (sensoriales, sentimentales y relacionales), no han variado
significativamente de acuerdo a la entrevista que pudimos hacer al creador de la franquicia. Por
otra parte, solo se tomaran en cuenta dichos tres modulos de la experiencia debido a que son los

componentes que mas se trabajan en Shimaya.

Dado que ya se plante6 la problematica de estudio, se considero pertinente redactar una
breve explicacion de las relaciones de las variables mencionadas para comprender lo que se
deberia esperar como resultados en la presente investigacion. Para ello, se decidié empezar con
el concepto del marketing experiencial y luego proceder con el riesgo percibido. En cuanto al
primer término, las experiencias se definen como eventos personales que son causados ante algiin
estimulo provocado o inducido, es decir, tiene una intencionalidad (Schmitt, 1999). De esta
manera, las experiencias generadas en un negocio son producto de una planificacién y la
responsabilidad de que los resultados sean satisfactorios para el cliente depende de la gestion de

la empresa (Schmitt, 1999).

En afiadidura, este mismo autor clasifica las experiencias que se pueden generar en el
cliente en cinco modulos o categorias que son: sensoriales, sentimentales, de pensamientos, de
acciones y relacionales. (Schmitt, 1999). Estas cinco mencionadas, de acuerdo a Yuan & Wu,
tienen un efecto positivo en el valor experiencial (percepcion de las experiencias por parte del
cliente tanto emocional como funcional) (2008). Es decir, los cinco modulos repercuten en como
el cliente percibe la experiencia tanto desde una perspectiva emocional como de otra
completamente mas racional (funcional). Siguiendo el hilo argumental, dicho valor experiencial,
0 apreciacion, afecta directamente a la satisfaccion del cliente dependiendo si dichas percepciones

coinciden con sus expectativas experienciales (Yuan & Wu, 2008), ya que, por definicion, la



satisfaccion depende completamente del match entre lo que se espera contra el desempefio real.

(Armstrong & Kotler, 2013).

Finalmente, como consecuencia de la satisfaccion del cliente, existe un aumento en la
intencion de recompra o visitar dado que cuando los clientes perciben que hicieron una buena
eleccidon de un servicio que satisfizo sus necesidades, ellos tendran mayores ganas de volver a
consumirlo o comprarlo (Nadiri & Gunay, 2013). De esta manera, tedricamente, las experiencias
que ofrecen los restaurantes durante la pandemia deberian, en cualquiera de los cinco mddulos,
afectar a la intencion de visitar y, por lo tanto, a la intencion de visitar también a través de, en

primer lugar, el valor experiencial y, luego, de la satisfaccion al cliente.

La segunda parte del problema de investigacion, el relacionado al riesgo percibido ante
el coronavirus, como se menciono anteriormente, fue afiadida debido a que la intencion de vista
a un restaurante no solo se ve afectada actualmente por las experiencias que pueda brindar la
empresa, sino también por el riesgo percibido que tiene el comensal ante el COVID-19 (Hakim,
Zanetta, & Da Cunha, 2021). Este concepto, en sintesis, refiere a la evaluacion subjetiva de la
probabilidad de la ocurrencia de un tipo especifico de eventualidad y que tanto la persona esta
preocupada por las consecuencias (Sjoberg, Moen & Rundmo, 2004). En otras palabras, es la
apreciacion personal de la probabilidad de sufrir algun tipo de perjuicio y si este es lo
suficientemente negativo como para preocuparse. Por tanto, el riesgo percibido, en cuanto al
consumo presencial durante la pandemia, es la evaluacion del comensal de qué tan probable es la
posibilidad de contagiarse al comer en un establecimiento y, si llegase a contraer la enfermedad,

qué tan graves considera que son sus consecuencias.

Con respecto a como se relaciona el riesgo percibido con la intencidn de visitar, esta se
puede explicar a partir de la teoria de maximizacién de utilidades la cual argumenta que la
intenciéon de consumo parte de una evaluacion con respecto a sus riesgos y sus beneficios
(Lancaster, 1971). En relacion a ello, el riesgo percibido juega un rol fundamental dado que su
efecto incidira directamente entra la cantidad de riesgo que el consumidor tomar4 como insumo
en su evaluacion riesgo-beneficio para decidir acerca de su intencidén de visitar. Asimismo,
recordar que Hakim, Zanetta, & Da Cunha, dividieron al riesgo percibido en cuatro variables que
tienen una incidencia en su configuracion (2021). Aquellas, al tener incidencia directa en cuanto
a la percepcion del riesgo, se relacionan de la misma manera expuesta en el presente parrafo con
la intencion de visitar. De igual forma, se profundizo6 en aquellas cuatro en su apartado respectivo

lineas abajo.

Por lo tanto, teéricamente se espera que, por el lado de los mdédulos del marketing de

experiencias, estas tengan un efecto positivo en la intencion de visitar. Mientras que por el otro,



con respecto al riesgo percibido, si las variables que la configuran aumentan la apreciacion de los

riesgos, ello derivara en una menor intencion de visitar.

Finalmente, ahora que ya se ha definido y planteado el problema de investigacion, es
importante mencionar que el estudio se llevo a cabo en el restaurante Shimaya que pertenece a la
categoria de comida japonesa o nikkei. La eleccion de un restaurante de tal sector se debe a que
la oferta de comida de estos establecimientos incluye un lugar, decoracion, personal que permiten
la configuracion de experiencias unicas y personalizadas (Hidalgo, 2019). Asimismo, se escogio
especificamente al restaurante Shimaya por ser un restaurante que propone acciones enfocadas en
la experiencia del cliente de acuerdo a la entrevista que se realizé con el duefio de la marca.
Ademats, de las acciones de marketing de experiencias que se realizan en el restaurante, se destaca
la presencia y gestion de los modulos sensoriales, sentimentales y relacionales a partir de lo

mencionado por el propietario.

2. Preguntas de investigacion y objetivos de investigacion
Con respecto a lo revisado en el apartado anterior, el estudio tiene las siguientes preguntas

y objetivos de investigacion.

2.1. Pregunta de investigacion
(Cual es la relacion del marketing experiencial, la negacion de la enfermedad
del COVID-19, la confianza en el gobierno, la seguridad percibida y confianza en la

marca con la intencion de visitar el restaurante Shimaya?

2.2. Preguntas especificas
° (Cual es la relacion del marketing experiencial con la intencion de visitar

el restaurante Shimaya?

) (Cual es la relacion entre la negacion de la enfermedad del COVID-19

con la intencion de visitar el restaurante Shimaya?

) (Cual es la relacion entre la edad con la intencion de visitar el restaurante
Shimaya?
) (Cual es la relacion entre la confianza en el gobierno con respecto a su

gestion frente a la COVID-19 con la intencidn de visitar el restaurante Shimaya?

° (Cudl es la relacion entre la seguridad percibida y confianza en la

Shimaya con la intencion de visitar el restaurante Shimaya?

2.3. Objetivo de investigacion



Determinar la relacion del marketing experiencial, la negacion de la enfermedad
del COVID-19, la confianza en el gobierno, la seguridad percibida y confianza en la

marca con la intencion de visitar el restaurante Shimaya.

2.4. Objetivos especificos
° Identificar la relacion del marketing experiencial con la intenciéon de

visitar el restaurante Shimaya

° Identificar la relacion entre la negacion de la enfermedad del COVID-19

con la intencion de visitar el restaurante Shimaya

° Identificar la relacion entre la edad con la intencion de visitar el

restaurante Shimaya

° Identificar la relacion entre la confianza en el gobierno con respecto a su

gestion frente a la COVID-19 con la intencidn de visitar el restaurante Shimaya.

° Identificar la relacion entre la seguridad percibida y confianza en la

marca con la intencion de visitar el restaurante Shimaya

3. Justificacion

La presente investigacion es relevante, ya que propone una adaptacion de dos modelos
previamente estudiados. Por un lado, se emplea un modelo que relaciona el marketing
experiencial con el comportamiento post-compra de los clientes, desarrollado por los autores
Nadiry & Gunay (2013). Asimismo, con intencion de incorporar un enfoque en el contexto actual,
se anadio a la investigacion el tema del riesgo percibido ante el COVID-19 y su relacion con la
intencidn de visita a un restaurante, desarrollado por Hakim, Zanetta, & Da Cunha (2021). En ese
sentido, el presente modelo adaptado, el cual toma como sujeto de estudio al restaurante Shimaya,
uso diversas variables para su desarrollo: marketing experiencial, negacion de la enfermedad del
COVID-19, edad, confianza en el gobierno, satisfaccion del cliente, seguridad percibida y
confianza en la marca, e intencion de visitar. Fundamentalmente, el objetivo principal de la unién
de estas dos investigaciones en un modelo tnico fue para determinar y contrastar qué variables,
las del marketing experiencial o las del riesgo percibido ante la enfermedad, son las que tienen

mayor relevancia en la intencion de visita presencial durante la pandemia del coronavirus.

Por otra parte, es preciso complementar que, desde un enfoque practico, el presente
trabajo pretendio contribuir a que las empresas similares al restaurante elegido puedan potenciar
sus capacidades, tomando en cuenta las observaciones que resultaron de la investigacion, y
obtener una mejor orientacion para la aplicacion del marketing experiencial en sus negocios, u

otras medidas que permitan aumentar el flujo de clientes. Es importante mencionar que este tipo



de marketing pretende que el sector restaurantes pueda desarrollar servicios mas completos e
innovadores, ya que tomarian en cuenta los cambiantes requerimientos y necesidades de los
clientes, con el objetivo de brindar una mejor experiencia en el servicio. Ademas, el marketing
experiencial busca que las empresas brinden mayor valor para sus clientes e incrementen su
competitividad; es decir, promociona acciones para que los clientes puedan darse cuenta de que
cierto restaurante les da mas valor por los productos y/o servicios que adquieren y, de esta manera,

se sientan motivados a volver a visitar dicho restaurante, en lugar de a su competencia.

De igual forma, desde la oOptica tedrica, el estudio se enfoco en estudiar un modelo de
marketing experiencial, el cual permite que las empresas, los estudiantes y el ptblico en general
puedan conocer mas sobre el area de marketing y las estrategias que se implementan en ella. Por
lo tanto, se detallan relevantes observaciones sobre el mencionado modelo presente en el
restaurante Shimaya, y su contribucion con la satisfaccion al cliente e intencion de visitar al
mismo. Asimismo, se tomd en cuenta variables con respecto al riesgo percibido ante el COVID-
19: negacion de la enfermedad, edad, confianza en el gobierno, y seguridad percibida y confianza
en la marca, las cuales se estudiaron bajo la relacion que tienen con la intencion de visita. Este
doble enfoque permitido descubrir hallazgos interesantes que determinan exactamente qué
variables, y en qué grado, influyen en la intencion de visita en el restaurante Shimaya. Esta
informacion fue clave para contrastar la intensidad en que el marketing de experiencias pueda ser
un factor decisivo frente a variables relacionadas al riesgo que percibe el cliente ante el

coronavirus en su intencion de visita.

Asimismo, se espera que este nuevo enfoque y modelo facilite, y promueva la realizacion
de futuras investigaciones relacionadas al marketing experiencial, junto con el riesgo percibido
ante el COVID-19, o con otras variables relacionadas a la pandemia. Actualmente se pueden
encontrar diversos estudios de dicha estrategia de marketing; sin embargo, la mayoria de estos no
se enfocan en el contexto actual de la pandemia. Un mayor ahondamiento en estos temas permitirad

seguir encontrando nuevos hallazgos que contribuyan a mejorar la gestion en restaurantes.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo se desarrollo el disefio metodoldgico que, como indican Ponce y
Pasco, consiste en la determinacion y planificacion de como se recoge la informacion necesaria
para alcanzar los objetivos de investigacion (2015). En ese sentido, en las lineas siguientes, se
detalld lo que respecta al disefio metodoldgico: planteamiento de hipdtesis, planteamiento de la
metodologia, calculo de la muestra, técnica de recoleccion de datos y herramientas y analisis de

la informacion. La secuencia logica de la metodologia se aprecia en la Figura 2

1. Marketing Experiencial
El Marketing Experiencial es el proceso que repercute precisamente en aportar un valor
a los clientes, en relacion con las experiencias de éstos con los productos y/o servicios que se les
ofrecen, brindandoles una comunicacion suficiente y efectiva para ayudarles a tomar la decision
de compra y fidelizarlos en un futuro (Segura & Garriga, 2008). Por lo tanto, podemos entender
que la estrategia del marketing experiencial genera buenas experiencias con el producto o servicio
brindado, a comparacion de los tradicionales sistemas de comunicacion con los clientes que no

generan un efecto positivo hacia ellos.

Asi, es importante resaltar el cuerpo de conocimiento que propone Schmitt (1999) en su
libro titulado “Experiential marketing: how to get customers to sense, feel, think, act, and relate
to your company and brands”, ya que apoya significativamente en el analisis del marketing
experiencial. Este libro se concentra principalmente en los “strategic experiential modules
(SEM)”, o mddulos estratégicos experienciales, los cuales son 5 mddulos en los que se divide la
experiencia y cuentan con sus propias estructuras y principios de marketing; y los “experiencie

providers (ExPros)”, o proveedores de experiencia, los cuales son los medios para crear los SEM.

Por un lado, en relacion a los SEM, Schmitt menciona que la mente humana se conforma
por partes funcionales especializadas y cada una de estas percibe un distinto enfoque de la
experiencia que no perciben las otras. Por ejemplo, los seres humanos cuentan con un sistema
perceptivo ubicado en el tdlamo, el cual procesa la entrada sensorial en forma de ondas de luz
(retina), ondas de sonido (oidos) e informacion sensible al tacto (manos). Schmitt tomo esto como
base para desarrollar la teoria del marketing experiencial, ya que entendi6 que el cliente puede
percibir una grata o mala experiencia debido a una parte de su mente en especifico. Por ello,
divide la experiencia en cinco médulos (SEM): experiencias sensoriales (sense); experiencias
afectivas (feel); experiencias cognitivas (Think); experiencias fisicas (Act); y experiencias de

identidad social (Relate), para los cuales se utilizan distintas estrategias de marketing.
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En primer lugar, se encuentra el modulo sensorial, el cual se enfoca en las experiencias
que son percibidas por los sentidos; es decir, a través de la vista, el sonido, el gusto y el olor. Este
moédulo puede ser utilizado para mejorar o diferenciar el valor ofertado, por lo que las
organizaciones deben entender cdmo generar un efecto positivo a través de los sentidos. Por
ejemplo, una estrategia relacionada a este modulo seria el empleo de un fondo musical en un
restaurante, ya que esto podria generar que los clientes se relajen y tengan una buena experiencia

durante el consumo del producto o servicio ofrecido en el local.

En segundo lugar, se detalla el modulo de los sentimientos, el cual apunta especificamente
a la creacion de una relacion sentimental entre el cliente y la empresa, a través de ciertas
estrategias implementadas durante el consumo del producto o servicio. Cabe resaltar que, para
poder generar las emociones internas y los sentimientos de los clientes, es necesario entender qué
estimulos pueden desencadenar ciertas emociones en ellos, asi como su disposicion de participar
en el punto de vista de la empresa y lo que se desea transmitir (Schmitt, 1999). Por ejemplo, si un
restaurante lanza un plato que se llama “felicidad” y emplea videos publicitarios con personas
sonriente y usa colores llamativos para su decoracion, es muy probable que los clientes se sientan
atraidos por el plato e, incluso, podrian sentirse felices durante el consumo, ya que eso es lo que

desea transmitir la empresa.

En tercer lugar, se puede encontrar el modulo de los pensamientos, el cual esta orientado
con la creacion de experiencias intelectuales que involucran a los clientes de manera creativa. Es
decir, los clientes podran procesar informacion a través de una experiencia percibida durante el
consumo del producto o servicio. El médulo incluye procesos como el razonamiento, la atencion,
la toma de decisiones y la resolucion de problemas, los cuales se han implementado con mayor
frecuencia en el mercado tecnologico. Un claro ejemplo es el de la campafia “;Donde quieres ir
hoy?" de Microsoft, ya que el lema est4 estrechamente asociado en la mente de los consumidores
con la explosion de las computadoras y la sensacion actual de que con la tecnologia todo es posible

(Schmitt, 1999).

En cuarto lugar, el médulo de acciones esta conectado con las experiencias corporales,
interacciones de las personas o al conjunto de comportamientos y actitudes que adoptan ciertos
grupos de personas. Su objetivo es mejorar las experiencias fisicas, incrementar la calidad de vida
del cliente, etc. La manera mas habitual de generar efecto a través de este modulo se da a partir
de estrategias motivacionales, inspiradoras, espontaneas y usualmente son comunicadas a través
de personajes publicos, tales como actores conocidos, deportistas, entre otros. Un ejemplo de este
modulo seria el de un restaurante que realiza un evento recreativo por fin de mes, el cual implica

la participacion de sus clientes en sorteos y juegos. Los clientes podran tener una grata experiencia
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participando de lo que el restaurante ha organizado para ellos, muy aparte del producto o servicio

que ofrecen normalmente.

Finalmente, el médulo de relacion contiene aspectos de los cuatro modulos anteriormente
mencionados, pero va mas alla de los sentimientos personales del cliente, ya que se enfoca en
relacionar al cliente con otras personas, culturas o tendencias. Ademas, las campanas de relacion
recurren a que el cliente genere un deseo de superacion personal y necesite ser percibido
positivamente por los demas y poder encajar en un grupo de personas. De esta manera, también
influye en la creacion de una relacion fuerte con la marca y con la generacion de comunidades en
torno a la marca. Por ejemplo, este modulo es utilizado por diversas industrias: cosméticos,

cuidado personal, entre otras que buscan generar una conexion cercana con el cliente.

Por lo tanto, bajo la peticion de los 5 modulos del marketing experiencial, Schmitt indico
que estos se producen por medio de los proveedores de experiencia o Expros. Los ExPros son las
herramientas que tienen los encargados del area de marketing en una organizacion, de manera que
puedan implementar cualquiera de los cinco mddulos de experiencias en sus planes. Asi, se
pueden encontrar estrategias enfocadas en: las comunicaciones (publicidad, comunicaciones
internas y externas, campaiias de relaciones publicas), la identidad visual y verbal (nombres y
logos), la presencia del producto (disefio del producto, empaquetado y exhibicion del producto),
el cobranding (patrocinio, alianzas, licencias, etc.), los ambientes espaciales (edificios, oficinas,
espacios de retail, etc.), los medios electronicos, y las personas (vendedores, servicio al cliente,
representantes de marca, etc.) (Schmitt, 1999). El presente estudio detalla los modulos sensoriales,

sentimentales y relacionales con mayor profundidad.

2. Valor experiencial

La experiencia y el valor se perciben exclusivamente desde el punto de vista de una
persona y son propiamente individuales. Por un lado, Bernd Schmitt plantea que las experiencias
son eventos individuales que ocurren en respuesta a algiun estimulo en especifico, se pueden dar
por la observacion directa y/o participacion en eventos de una persona, ya sean reales, imaginarios
o virtuales. En ese sentido, el area de Marketing es la encargada de proporcionar estimulos que
den como resultado experiencias a los clientes (Schmitt, 1999). Por otro lado, el valor es una
cualidad, a la cual se le asigna una significacion personal y/o colectiva, desde el entorno familiar,
social o cultural (Medina, 2003). De esta manera, podemos decir que el valor experiencial es la
apreciacion, ya sea positiva o negativa, que una persona le da a un producto o servicio, por el uso

directo o a distancia del mismo (Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2001). El valor de la experiencia
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es un factor importante para las organizaciones, debido a que, si el valor es positivo, significa que

el cliente ha tenido una experiencia gratificante durante el consumo del producto o servicio.

Asimismo, el valor experiencial se puede dividir en valor funcional y emocional, tal y
como lo describe el modelo de Yuan & Wu (2008), ya que los clientes pueden obtener valor
experiencial de diferentes tipos de experiencias. Por una parte, el valor funcional se refiere al
valor basico entregado a los clientes; es decir, cumplir con lo minimo ofrecido (Berry, Carbone
& Haeckel, 2002; Schmitt, 1999). Un claro ejemplo es el servicio de un hotel, ya que lo minimo
que el cliente espera es que la habitacion esté limpia, por lo que no genera una alta satisfaccion,
sino que solo cumple con sus expectativas. Por otra parte, el valor emocional se enfoca en la
reaccion sensitiva que los clientes logran durante y después de la experiencia con algin producto
o servicio (Berry, Carbone & Haeckel, 2002; Schmitt, 1999). Por ejemplo, si una persona asiste
a una tienda de zapatillas, la atencion del personal impacta en la comodidad durante el proceso de
compra. Si el colaborador es amable y atento, lo mas probable es que se otorguen caracteristicas

positivas a la marca de zapatillas y/o a la tienda, gracias a la experiencia vivida.

3. Satisfaccion del cliente

Los clientes siempre buscan productos y servicios que satisfagan sus necesidades y
expectativas, por lo que las organizaciones deben tomar esto en cuenta si desean generar
satisfaccion en sus clientes. Segin Gary Armstrong & Philip Kotler (2008), la satisfaccion del
cliente depende del desempefio percatado de un producto en relacion a las expectativas del
comprador. Por ello, si el desempefio del producto es menor a las expectativas, el cliente quedara
insatisfecho y, si ambos son iguales, entonces el cliente estard satisfecho. Ademas, existen
beneficios que toda organizacién puede lograr al conseguir la satisfaccion de sus clientes, por
ejemplo, que el cliente vuelva a adquirir el producto o servicio. En la mayoria de estos casos, la
empresa consigue la lealtad del cliente y la probabilidad de venderle el mismo u otros productos
mas en el futuro. En segundo lugar, el cliente satisfecho comparte con otros sus experiencias
positivas con el producto o servicio, por lo que la empresa obtiene como beneficio una difusion
sin costo que el cliente satisfecho realiza a sus amigos, familiares o conocidos. Finalmente, el
cliente satisfecho deja de lado a la competencia; es decir, la empresa obtiene como beneficio una

determinada participacion en el mercado (Kotler & Keller, 2006).

Nos podemos dar cuenta de que un objetivo importante del area de marketing es emplear
estrategias que mantengan satisfechos a sus clientes, ya que esto implica la obtencion de diversos
beneficios. En este sentido, un nivel mas alto de satisfaccion implica la fidelizacion de clientes;
es decir, establecer solidos vinculos y el mantenimiento a largo plazo de las relaciones con los

mismos. La fidelidad se construye con cada experiencia que una persona vive en su interaccion
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con la empresa y sus productos y servicios (Cabrera, 2013). Asi, la experiencia que el cliente vive
durante la compra del producto o servicio puede determinar su satisfaccion y fidelizacion. Es
importante determinar en qué tipo de clientes se desea enfocar la empresa, de manera que se pueda

cumplir con sus expectativas y desarrollar estrategias de fidelizacion eficientes.

4. Intencion de visitar

La intencion de visitar un restaurante es tomada como una importante variable para el
desarrollo de la presente investigacion, ya que esta relacionada al contexto previo y actual del
covid-19, lo cual nos permitira analizar la diferencia entre ambos contextos e identificar qué
variables influye en cada uno de ellos. Para ello, es fundamental la descripcion del estudio de
Hakim, Zanetta, & Da Cunha (2021), cuyos resultados indican que la confianza de los
consumidores en un restaurante y una marca, el precio justo, la negacion de enfermedades y la
confianza en la vigilancia de la salud predicen la intencion de visitar un restaurante durante la
pandemia de COVID-19. Ademas, la edad es una variable intermediaria que reduce los efectos

de negacion de la enfermedad para la intencion de visitar un restaurante.

La intencion de visitar se define como el posible plan de visitar un destino o como una
manera de comportarse que puede abarcar las acciones de recomendar, comprar, visitar o regresar
a algan lugar en especifico. De igual manera, esta variable esta determinada por una combinacion
de evaluaciones intelectuales y afectivas, fuentes de informacion usadas y motivaciones (Jeong,
2009). Por ello, nos damos cuenta de que la intencién de visitar esta influenciada por las
experiencias previas vividas en la empresa; en donde el cliente evalud el producto o servicio y se
generd la motivacion de volver a visitarla. Ademads, la intencidon de visitar puede darse por
recomendaciones de otras personas que han probado el producto o servicio previamente, lo cual

implica una fuente de informacion directa para el cliente interesado en visitar.

5. Marketing experiencial e intencién de visitar

El marketing experiencial es una estrategia que busca comunicar y generar experiencias
positivas en los clientes durante el consumo de los productos o servicios de la empresa. Por lo
tanto, si la experiencia del cliente fue positiva, es posible que vuelva a visitar el establecimiento
o recomiende a alguien que lo haga. Un claro ejemplo de la relacion entre el marketing
experiencial y la intencion de visitar es el planteamiento del estudio de Jano Jiménez y Sara
Campos, el cual analiza, desde el punto de vista del marketing experiencial, las representaciones
culturales como experiencias turisticas. En los resultados del estudio, en cuanto a la relacion entre
los médulos experienciales y la intencion de visitar, se indica que, si la experiencia es impactante,
memorable y trasciende a lo largo de las dimensiones experienciales, se traducira en una mayor

intencion de viajar al destino por parte de los visitantes. Asimismo, los resultados reflejan que el
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modulo sentimental e intelectual tienen poder de prediccion en la intencion de visitar el destino.
Dicho resultado es clave a la hora de decidir como se quiere construir la experiencia del destino
en una feria de turismo, y por lo tanto, qué tipo de representaciones llevar a cabo en el mismo

stand (Jiménez & Campos, 2016).

De igual manera, podemos tomar como referencia el trabajo de investigacion de Adriana
Hernandez, el cual estudia el marketing experiencial como herramienta de expansion en la red
de franquicias. Asi, sefiala que las marcas utilizan la estrategia del video publicitario viral como
método para incrementar su valor y provocar emociones al cliente, con la finalidad de generar
una experiencia satisfactoria, el cual seria capaz de mantenerse en la memoria de los potenciales
consumidores y estimular la intencion de compra del producto o servicio. Ademas, la
investigacion indica que los potenciales interesados en el proceso de venta se involucran en un
ciclo complejo, en los que muchas veces necesitan conectar con los valores de marca, ganar
confianza o simplemente disponer de informacion veraz de forma inmediata e interactiva para
realizar el proceso. En este sentido, el marketing experiencial y el digital tienen mucho que
aportar, debido a que la primera humaniza y la segunda interacttia y difunde la informacion,
multiplicando la audiencia de la empresa exponencialmente (Hernandez, 2016). De esta forma,
podemos darnos cuenta de que existe una relacion positiva entre el marketing experiencial y la
intencién de visitar, ya que a través de las estrategias del marketing experiencial se podra

motivar a los clientes a que visiten la empresa o motiven a otros a hacerlo.

6. Riesgo Percibido ante el COVID-19

Tal como se mencion6 en el planteamiento del problema, no existen muchos estudios que
hayan explorado el tema con respecto al riesgo percibido ante el coronavirus en restaurantes
dado a que es una enfermedad reciente. Sin embargo, la investigacion en dicho tema resulta
relevante dado que el COVID-19, como ya se ha mencionado, ha venido generando cambios en
las vidas y actitudes de las personas. Uno de los cambios mas resaltantes, con respecto al rubro
del objeto de estudio, es la mayor importancia que esta cobrando el aspecto del riesgo percibido
ante el coronavirus en la mente del consumidor con respecto a su intencion de comer de manera

presencial en un restaurante (Hakim, Zanetta, & Da Cunha, 2021).

En ese sentido, no solamente las acciones del marketing experiencial estarian teniendo un
efecto con respecto a la intencion de visitar como se mencion6 anteriormente, sino que también
el riesgo percibido estaria jugando un rol importante en la afectacion de dicha variable debido a
que, desde la perspectiva de la teoria de maximizacién de utilidades, las personas toman la
decision de consumir, o visitar un restaurante, con respecto a los beneficios y riesgos que puedan

experimentar en el consumo (Lancaster, 1971). Si dichos riesgos percibidos, como la posibilidad
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de contraer la enfermedad, son mermados en la mente del consumidor, los beneficios no tendrian
un contrapeso que impida que la persona no esté dispuesta a consumir de manera presencial en
un restaurante. Por el contrario, si la percepcion del riesgo es alta, los beneficios se verian
opacados por los posibles efectos negativos que resultarian en una indisposicion al consumo
presencial. Por tanto, para poder comprender a cabalidad los factores que inciden en que una
persona tenga la intencion de consumir presencialmente en Shimaya o cualquier otro
restaurante, es importante también agregar al modelo de estudio la percepcion del riesgo

COVID.

En esa linea, para poder desarrollar un marco teorico que permita comprender y construir
un modelo de estudio que incluya al riesgo percibido, es prioritario definir qué es el riesgo, en
primer lugar, y luego qué es riesgo percibido. Segiin Short Jr, el riesgo es la probabilidad que
tenga una persona de experimentar el efecto de una situacion de peligro (1984). A pesar de que
dicha definicion es una de las mas comunes y usadas para definir el riesgo, no esta exenta a
problemas. Uno de los mas resaltantes es la ambigiiedad que se puede interpretar a partir de la
palabra probabilidad debido a que puede interpretarse como la probabilidad de sufrir dafios a
cualquier nivel de peligro o como la probabilidad de sufrir dafios con un peligro potencial alto
(Haimes, 2009). En ese sentido, actualmente, pese a las distintas definiciones que han surgido
acerca del concepto, existe un consenso de que cuando se habla de riesgo, se refiere tanto a la
probabilidad de ocurrencia de un evento perjudicial y de la magnitud de sus consecuencias.

(Rayner & Cantor, 1987, como se citd en Sjoberg, Moen & Rundmo, 2004).

Con respecto al concepto del riesgo percibido es definido, segin Adeola, como una
evaluacion de los dafios potenciales que puedan conllevar a un perjuicio a una persona. (2007).
Similar a la definicion presentada, Sjoberg, Moen & Rundmo mencionan que el riesgo percibido
es la evaluacion subjetiva de la probabilidad de la ocurrencia de un tipo especifico de
eventualidad y que tanto la persona estd preocupada por las consecuencias (2004). En otras
palabras, el riesgo percibido es la evaluacion de la probabilidad de ocurrencia de un hecho
potencialmente negativo, asi como de la severidad de sus consecuencias en la persona. De esta
manera, y relacionado al consumo presencial en el contexto del COVID-19, una persona que
perciba un riesgo bajo con respecto a visitar un restaurante para comer es porque considera que
la probabilidad de contagio en dicha actividad es baja o que las consecuencias de enfermarse no

son lo suficientemente graves.

Como ya se menciono, dentro de los factores que inciden que la persona configure una
percepcion de riesgo tanto bajo como alto con respecto al consumo presencial, segin (Hakim,

Zanetta, & Da Cunha, es la negacion de la enfermedad, la edad, la confianza social o confianza

16



en el gobierno, y la seguridad percibida y confianza en la marca (2021). En su estudio, los
mencionados autores argumentan que cada una de las variables tiene una incidencia tanto en la
percepcion de la probabilidad de contagio como de la percepcion de consecuencias potenciales
por haber contraido la enfermedad (Hakim, Zanetta, & Da Cunha, 2021). Por tanto, para la
elaboracion del modelo del riesgo percibido en relacion a la intencion de visitar, se tomaron en

cuenta los cuatro factores mencionados anteriormente.

7. Negacion de la enfermedad

Primero, antes de definir la negacion de la enfermedad, es importante saber que, producto
de la pandemia del coronavirus, han surgido entre las personas sentimientos de ansiedad y
angustia (Torales, O’Higgins, Castaldelli-Maia & Ventriglio, 2020). Como respuesta ante dicha
ansiedad, aparecen las sensaciones de sentirse amenazado en la poblacion (Taha, Matheson &
Anisman, 2014). Todos estos sentimientos negativos activan en el individuo un mecanismo
llamado mecanismo de defensa, el cual fue conceptualizado por primera vez por Sigmund Freud
en su teoria clasica del psicoanalisis (Huma & Mahour, 2020). Dicho mecanismo permite a la
persona combatir las emociones dificiles o sentimientos dolorosos y esta compuesto por diversos

tipos como, por ejemplo, la negacion (Freud, 1937).

En esencia, el mecanismo de defensa de la negacion consiste en el rechazo de la realidad
en respuesta a situaciones amenazantes (Basch, 1983, como se cit6 en, Hakim, Zanetta, & Da
Cunha, 2021). Por lo tanto, la negacion de la enfermedad es la no aceptacion de la existencia
del COVID-19 o de sus consecuencias para protegerse de los efectos psicologicos negativos
como la frustracion por el aislamiento, el miedo a la enfermedad, la incertidumbre, etc. (Hakim,
Zanetta, & Da Cunha, 2021). Ademds, como consecuencia de dicha negacion, al ser un
instrumento que reduce la sensacion de amenaza, la percepcion de los riesgos se ve mermada
por lo que, de acuerdo a la teoria de maximizacion de utilidades que se mencion6 anteriormente,

conlleva a una mayor intencion de visitar (Hakim, Zanetta, & Da Cunha, 2021).

8. Edad

Segin Kim, Park & Kang, el riesgo percibido con respecto a situaciones que puedan
perjudicar la salud o integridad fisica puede resultar directamente proporcional a la edad que
tenga una persona (2018). De acuerdo a estudios previos, por ejemplo, Finn & Bragg
comentaron en su estudio que los conductores jovenes perciben como menos riesgoso el ir a
excesiva velocidad o el conducir de noche frente a sus pares de mayor edad (1986). Asimismo,
otra investigacion anterior indicd que las personas mas jovenes perciben menores riesgos frente
a enfermedades infecciosas, como el COVID, dado que las consideran como mas manejables y

por tanto tienden a comportarse de manera mas riesgosa (Weinstein, 1982). Por lo tanto, debido
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al hecho de que la edad esta relacionada con una menor percepcion del riesgo, y posiblemente
produzca conductas de mayor peligro, se establece que la variable etaria influye en la intencion

de visita.

9. Confianza en el gobierno

La confianza en el gobierno, en realidad, es un término que se deriva del concepto de
confianza social de acuerdo con Hakim, Zanetta, & Da Cunha, (2021). Por lo tanto, se definira
en primer lugar la confianza social para luego entrar a detalle en la confianza en el gobierno. La
confianza social es un concepto que no se ha estudiado muy ampliamente y que sus definiciones
son muy distintas segiin bajo qué dptica cientifica se la mire (Welch et al., 2005). Para unos, por
ejemplo, es la expectativa mutuamente compartida, a menudo expresada como confianza, que
las personas manifiestan de manera sensata en sus interacciones con los demas (Welch et al.,
2005). Sin embargo, la definicion que los autores Hakim, Zanetta, & Da Cunha, se guiaron para
el estudio del riesgo percibido fue la de Siegrist, Cvetkovich & Roth, quienes argumentan que
la confianza social es la voluntad de confiar en aquellos que tienen la responsabilidad de tomar
decisiones o de gestionar temas como la salud ptblica, el medio ambiente, etc. (2000). En ese
sentido, tal significado, contextualizado en la pandemia del coronavirus, se traduce en confianza

en el o los organismos que directamente intervienen en politicas con respecto a la salud.

Idealmente, la gestion para combatir el COVID deberia de estar unificada; sin embargo,
en el caso especifico de Brasil, existen diferencias e ideas opuestas acerca de como se deberia
manejar el tema pandémico entre el presidente Jair Bolsonaro y el ministerio de salud. Por lo
tanto, Hakim, Zanetta, & Da Cunha, para poder investigar la confianza social a cabalidad,
decidieron dividir el término en dos: en confianza en el gobierno, como la confianza en la
presidencia y gobierno central, y en confianza en la supervision del sistema de salud, como la
confianza en el ministerio de salud (2021). No obstante, en el Perti, pais en donde se desarrolla
la presente investigacion, no existe una division en cuanto a mensaje ni gestion entre la
presidencia y ministerio de salud; por tanto, no se puede aplicar dicha separacion del concepto.
En ese sentido, se decidid optar por tomar, en representacion a la confianza social, soélo el
término de confianza en el gobierno dado que, para el contexto peruano, las preguntas que
Hakim, Zanetta, & Da Cunha, plantearon en su cuestionario, con respecto a la confianza en el
gobierno, representan y recogen informacion de manera mas completa en cuanto a la confianza

en las medidas del presidente y del ministro de salud; es decir, de la confianza social (2021).

Ahora que ya se ha definido la confianza en el gobierno, es importante saber de qué
manera se relaciona con la intencion de visitar. Estudios previos han coincidido que la confianza

social tiene un efecto inversamente proporcional sobre el riesgo percibido (Sjoberg, Moen &
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Rundmo, 2004). Asimismo, es bien sabido que, cuando se presentan situaciones de alto riesgo,
como la del COVID-19, las personas tienden a confiar mas en sus instituciones para disminuir
sus niveles de ansiedad y la incertidumbre. (Hakim, Zanetta, & Da Cunha, 2021). Por tanto,
mientras mas confianza se le tenga al gobierno en poder tomar decisiones acertadas con respecto
al control de los peligros del coronavirus, mas disminuyen las percepciones de riesgo. En
consecuencia, la confianza en el gobierno, de acuerdo a la teoria de maximizacion de utilidades

descrita previamente, afecta la intencion de consumo y de visitar a un restaurante.

10.  Seguridad percibida y confianza en la marca

La confianza en la marca es un término que ha sido muy dificil de conceptualizar y medir
(Mazler, Grabner-Kraiiter & Bidmon, 2008). Entre las distintas definiciones que se han
planteado, una de las mas usadas es la de Chaudhuri & Holbrook quienes argumentan que la
confianza en la marca es la voluntad del consumidor en confiar en la capacidad de la empresa
para hacer su proposito o funcion establecida, en otras palabras, en brindar un buen producto o
servicio (2001). Ademas, este concepto esta profundamente ligado a la incertidumbre
(Moorman, Zaltman & Desphande, 1992) o al riesgo (Mayer, Davis & Schoorman, 1995)
asociado a la incognita del resultado que un consumidor tendra al momento de comprar un
producto o servicio. Por tanto, cuando ambos pudieran estar presentes, la confianza en la marca
se torna importante ya que permite reducir tanto la incertidumbre (Chaudhuri & Holbrook, 2001)
como los riesgos percibidos ante cualquier duda o miedo producto de una posible consecuencia
negativa relacionado al consumo (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001) dado que hace
que el cliente sienta seguridad en sus interacciones con la marca y que perciba que esta se
preocupa por él y por sus necesidades (Chao-Chin, 2017; Hess, 1995; Munuera-Aleman,
Delgado-Ballester & Yague-Guillen, 2003, como se citd6 en Hakim, Zanetta, & Da Cunha,
2021).

Contextualizando el concepto al contexto de restaurantes, que el consumidor confie en
una marca implica que esta seguro que la empresa le brindara todo lo que se espera al momento
de consumir en un local, es decir, buena atencion, buena comida, etc. Como consecuencia, sus
riesgos percibidos o incertidumbre disminuyen a tal grado de que equiparan los riesgos de comer
afuera con los riesgos de comer en casa (de Andrade, Rodrigues, Antongiovanni, & da Cunha,
2019). En ese sentido, y de acuerdo a la teoria de maximizacion de utilidades que se ha venido
mencionando a lo largo de la presente investigacion, al no haber riesgos, se intensifica la

intencion de visita.
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11. Modelo propuesto
En la presente investigacion se ha presentado y definido todas las variables teéricas, por
lo que a continuacion se detalla el modelo propuesto elegido, junto a sus relaciones presentes

entre las variables.

Para empezar con la descripcion del modelo propuesto, es preciso explicar la relacion de
los 3 modulos del marketing experiencial, el valor emocional, el valor funcional y la satisfaccion
al cliente con la intencion de visita. Ademds, es importante resaltar que la variable de
satisfaccion del cliente no se relaciona con la intencion de visita sin la participacion de las otras
variables, ya que esta influenciada por el valor emocional, el valor funcional y los tres médulos

del marketing experiencial indicados previamente (sensorial, sentimental y relacional).

Los moédulos del marketing experiencial tienen efectos parcialmente positivos en el valor
de la experiencia, el cual se refiere al valor emocional y funcional. De igual manera, las
percepciones del valor experiencial de los clientes afectan positivamente a su satisfaccion y
comportamiento posterior a la compra o intencion de visitar. Es decir, todas las variables

descritas presentan una relacion que tiene como finalidad la intencidon de visitar (Nadiri &
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Gunay, 2013). Por lo tanto, se detalla cada una de las variables en los proximos apartados para

un mejor entendimiento del modelo empleado en la presente investigacion.

El Marketing Experiencial busca aportar valor al cliente por medio de las experiencias
que los productos y/o servicios ofrecen al consumidor (valor experiencial). El enfoque
tradicional del marketing centrado en las funcionalidades del producto no es suficiente para
ofrecer al cliente experiencias de consumo estimulantes (Hosany & Witham, 2010, como se citd
en Moral & Alles, 2012). Por ello, la variable experiencial es muy importante en una empresa,
ya que no solo incluye el valor funcional, sino también el emocional. Por un lado, el valor
funcional se refiere al valor basico brindado de la empresa a sus clientes (Schmitt, 1999). Es
decir, no se podria esperar menos de la empresa, ya que no estaria cumpliendo con su funcion.
Por otro lado, el valor emocional se orienta a los sentimientos generados por los clientes durante
y después de la experiencia con algun producto o servicio de la empresa (Berry, Carbone &

Haeckel, 2002, como se cit6 en Schmitt, 1999).

Asi, este valor experiencial se enfoca en generar una situacion agradable, no solo durante
la compra o consumo del cliente, sino en diversos momentos del consumo y pos consumo. Para
ello, se recurre a la creacion de sensaciones (modulo sensorial), sentimientos (modulo
sentimental) y pensamientos, las cuales se dan de la interaccion entre la marca o empresa y el
cliente. Ademas, en el marketing experiencial el cliente es un individuo racional que desea
recibir incentivos y experiencias llenas de emociones y creatividad en su relacion con el
producto y la empresa (modulo relacional) (Moral & Alles, 2012). Los mddulos sensorial,
sentimental y relacional son empleados en una empresa para generar el valor experiencial

esperado por sus clientes.

Por un lado, el médulo sensorial se refiere a las experiencias que son percibidas por los
sentidos de los clientes del restaurante; es decir: el oido, la vista, el olfato, el tacto y el gusto.
En segundo lugar, el modulo sentimental hace referencia a los sentimientos que generan el
producto o servicio en sus clientes antes y después de su adquisicion. Finalmente, el modulo
relacional se enfoca en las estrategias que implementan las empresas para generar una relacion
sostenible con sus clientes (Schmitt, 1999). Por ejemplo, cuando una empresa organiza un
evento y motiva a que los clientes puedan relacionarse entre ellos y tengan una grata experiencia

durante su estadia en el local.

Siguiendo el hilo del modelo implementado en el presente estudio, podemos precisar que
el valor funcional y emocional impacta en la variable de satisfaccion al cliente. Asimismo, existe
una regla empirica sobre la fuerza del coeficiente de correlacion, la cual sefala que los valores

emocionales y funcionales tienen correlaciones positivas fuertes con la satisfaccion del cliente
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(Cronin et al., 2000, como se citd en Nadiri & Gunay, 2013). El objetivo del valor emocional y
funcional es que el cliente tenga un momento agradable durante el consumo del producto o
servicio, lo que genera su satisfaccion; es decir, el producto logro superar sus expectativas

(Kotler & Keller, 20006).

Esto significa que una empresa puede alcanzar una mayor satisfaccion del cliente
mediante el valor experiencial que genera cuando incrementa sus estrategias de marketing
experiencial. Finalmente, el nivel de satisfaccion de los clientes afecta positivamente sus
intenciones de volver a visitar la tienda ya que cuando el cliente adquiere un producto que
cumplid sus expectativas, este sentira que realizé una buena compra por lo cual aumentara su

intencion de visita (Parasuraman & Grewal, 2000, como se cité en Nadiri & Gunay, 2013).

En cuanto a los otros elementos del modelo, la relacion entre las variables del riesgo
percibido y la intencion de visitar, como ya se menciond en el apartado de definiciones, todas
siguen la misma logica. Es decir, cada una de ellas afecta directamente las percepciones de los
riesgos y, por tanto, aumenta la intencion de visitar al restaurante dado que no se asocia el hecho

de visitar un restaurante con el peligro de contraer la enfermedad.

Recapitulando cada una de ellas, en primer lugar, con respecto a la negacioén de la
enfermedad, esta es un mecanismo de defensa (Fatima & Mahour, 2020) que opera a través del
rechazo de la realidad (Basch, 1983, como se cité en Hakim, Zanetta, & Da Cunha, 2021) y su
propdsito es el contrarrestar los efectos psicologicos negativos producto de una situacion
perjudicial (Freud, 1937). Como consecuencia, la percepcion del peligro o de los riesgos

disminuye y, por tanto, la intencién de visitar aumenta.

En segundo lugar, en cuanto a la edad, se mencion6 anteriormente en el texto que las
personas jovenes tienden a tener una menor percepcion de los riesgos, como por ejemplo ante
una enfermedad infecciosa, ya que las consideran como mds manejables y que conlleva a
actitudes mas arriesgadas (Weinstein, 1982). En ese sentido, al no estar fuertemente presente
los riesgos en personas con menor edad, los beneficios de consumir en un restaurante no

encuentran una contraposicion, por lo que la intencion de visitar aumenta.

En tercer lugar, la confianza social es la confianza en las instituciones responsables de
tomar las decisiones con respecto a temas de interés publico, como la salud (Siegrist et al., 2000).
De esta manera, tomando en cuenta que el principal actor decisorio con respecto a politicas
relacionadas a la pandemia en el Perti es el gobierno central, la confianza social en el presente
estudio se representa en forma de confianza en el gobierno. Con respecto a su relacion con la
intencion de visitar, es bien sabido que la confianza social tiene un efecto inversamente

proporcional acerca del riesgo percibido (Siegrist et al., 2000) dado que se disminuyen los
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sentimientos de ansiedad e incertidumbre (Hakim, Zanetta, & Da Cunha, 2021). Por ello, y de

acuerdo a la teoria de maximizacion de utilidades, aumenta la intencidn de visitar.

Por ultimo, la confianza en la marca es la voluntad que tienen los consumidores para
confiar en la capacidad de la empresa de hacer lo que esta establecido que hara (Chaudhuri &
Holbrook, 2001). A través de ella, los consumidores, que sienten un riesgo asociado a resultados
negativos del consumo, alivian su incertidumbre sintiéndose seguros en sus interacciones con la
marca (Chao-Chin, 2017; Hess, 1995; Munuera-Aleman, Delgado-Ballester & Yague-Guillen,
2003, como se citd en Hakim, Zanetta, & Da Cunha, 2021). Asi, los riesgos percibidos

disminuyen y crece la intencion de visitar.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se desarrollo el disefio metodoldgico que, como indican Ponce y
Pasco, consiste en la determinacion y planificacion de como se recoge la informacion necesaria
para alcanzar los objetivos de investigacion (2015). En ese sentido, en las lineas siguientes, se
detalld lo que respecta al disefio metodoldgico: planteamiento de hipdtesis, planteamiento de la
metodologia, calculo de la muestra, técnica de recoleccion de datos y herramientas y analisis de

la informacion. La secuencia logica de la metodologia se aprecia en la Figura 2:

Figura 2: Estructura de la metodologia de investigacion

PLANTEAMIENTO DE HIPOTESIS

PLANTEAMIENTO DE LA METODOLOGIA

DISENOD

MAPEO DE ACTOEES

CRSUMIDORES RESTAURANTES COMIDA TAPONESA CREUMDORES FEESTAURANTE SHIMAYA

CALCULQ DE LA MUESTRA

MUEETEED HO PEOBARILISTICO POF. CORVEMIENCIA DE LOS COMNSUMDORES DE EESTAURANTES DE
COMIDA TAPCRMESA ¥ D SHIMMAYA

TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS

HERRAMIENTAS Y ANALISIS DE DATOS

ALFA DE CRONBACH AMALISIE FACTORAL CONFIRMATORIC FREGEETION LINEAL MULTIFLE

1. Planteamiento de hipotesis
De acuerdo a lo revisado en materia tedrica con respecto al tema presentado, se

establecieron las siguientes hipotesis de investigacion a partir de los modelos adaptados de Nadiry

& Gunay (2013), y de Hakim, Zanetta, & Da Cunha (2021).
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1.1. Hipotesis General
Como hipdtesis general se tuvo que los tres modulos del marketing experiencial
(sensorial, sentimental y relacional) y las variables del riesgo percibido ante el COVID-
19 (negacion de la enfermedad, edad, confianza en el gobierno, y seguridad percibida y
confianza en la marca) tienen un efecto positivo en la intencion de visitar el restaurante

Shimaya.

1.2. Hipotesis Especificas
A continuacion, se presentaron las trece hipotesis especificas que relacionan

cada una de las respectivas variables de estudio.

H1: El mddulo sensorial del marketing de experiencias de Schmitt tiene una

relacion positiva con el valor emocional.

H2: El mddulo sensorial del marketing de experiencias de Schmitt tiene una

relacion positiva con el valor funcional.

H3: El modulo sentimental del marketing de experiencias de Schmitt tiene una

relacion positiva con el valor emocional.

H4: El modulo sentimental del marketing de experiencias de Schmitt tiene una

relacion positiva con el valor funcional.

HS5: El mddulo relacional del marketing de experiencias de Schmitt tiene una

relacion positiva con el valor emocional.

H6: El mddulo relacional del marketing de experiencias de Schmitt tiene una

relacion positiva con el valor funcional.
H7: El valor emocional tiene una relacion positiva con la satisfaccion al cliente
HS: El valor funcional tiene una relacion positiva con la satisfaccion al cliente

H9: La satisfaccion al cliente tiene una relacion positiva con la intenciéon de

visitar el restaurante Shimaya

H10: La negacion de la enfermedad tiene una relacion positiva con la intencion

de visitar al restaurante Shimaya

H11: La edad tiene una relacién negativa con la intencion de visitar al restaurante

Shimaya

H12: La confianza en el gobierno tiene una relacion positiva con la intencion de

visitar al restaurante Shimaya.
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H13: La seguridad percibida y confianza en la marca del restaurante tienen una

relacion positiva con la intencion de visitar al restaurante Shimaya.

2. Planteamiento de la metodologia
En el presente apartado se detalla el tipo de alcance escogido para el cumplimiento del
objetivo de la investigacion. Ademas, se presenta el tipo de enfoque que necesita el estudio y

disefio metodologico seleccionado para todo el proceso del mismo.

2.1. Alcance

La presente investigacion tiene un alcance correlacional, el cual tiene como
objetivo conocer la relacion existente entre dos o mas conceptos, categorias o variables
en un contexto en particular. Los estudios correlacionales, al evaluar el grado de
asociacion entre dos o mas variables, miden cada una de ellas y, después, cuantifican y
analizan la vinculacion (Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, M., 2014). La
investigacion cuenta con este tipo de alcance, debido a que busca encontrar la relacion
del marketing experiencial y el riesgo percibido ante el COVID-19 con la intencion de

visitar al restaurante Shimaya.

2.2. Enfoque

Por otra parte, la presente investigacion cuenta con un enfoque cuantitativo, el
cual emplea la recoleccion de datos para probar una hipotesis, y toma como base la
medicion numérica y el andlisis estadistico. Ademdas, busca fijar patrones de
comportamiento y probar teorias (Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, M., 2010).
De esta manera, es preciso decir que el enfoque cuantitativo es el mas adecuado para el
desarrollo de esta investigacion, ya que su principal objetivo es estudiar un modelo
basado en dos teorias previamente establecidas que vinculan, por un lado, el marketing
experiencial y la intencion de visita y, por otro, el riesgo percibido ante la COVID-19 y

la antedicha intencion.

La encuesta y los datos numéricos de los encuestados fueron analizados de
manera objetiva y estudiados mediante diversos métodos estadisticos, tales como: el alfa
de Cronbach, el cual evalta la fiabilidad del modelo; el analisis factorial confirmatorio
el cual permite determinar la validez del constructo; y la regresion lineal miltiple, que
ayuda al hallazgo de las relaciones y pesos de las variables independientes y
dependientes. Estos métodos seran detallados con mayor profundidad en un préximo

apartado.
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3. Disefio metodoldgico
El disefio metodologico de la presente investigacion, fue no experimental. Este tipo de
estudios se realizan sin la manipulacion intencional de variables y solo se observan los fendmenos
en su ambiente natural para después analizarlos (Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, M.,
2010). Por tanto, la investigacion realizada estudié diversas variables que tienen relacion con la
intencion de visitar el restaurante Shimaya en el contexto actual de la pandemia del COVID-19

sin realizar ninguna alteracion.

Ademas, con respecto al disefio no experimental, la presente tesis cuenta con un disefio
transaccional correlacional-causal, el cual puede establecer relaciones entre variables sin precisar
la causalidad o pretender analizar relaciones causales (Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista,
M., 2010). En ese sentido, la presente investigacion busca evaluar relaciones correlacionales entre
las variables del marketing experiencial y riesgo percibido ante el COVID-19 con la intencion de
visitar y se basa en planteamientos de la relacion e hipdtesis correlacionales de las variables

mencionadas.

4. Mapeo de actores
Antes de proceder con el mapeo de actores, es importante mencionar que, para la presente
investigacion, se realizaron dos encuestas para poder, con la primera, validar el modelo de
investigacion propuesto, y, con la segunda, alcanzar los objetivos de investigacion. En el apartado
seis del presente capitulo se detallé con mas precision este tema. Continuando con el mapeo de
actores, para poder lograr lo propuesto en la tesis, el colectivo de personas que se eligid para la
recoleccion de informacion fueron los consumidores de restaurantes japoneses, para la primera

encuesta, y los de Shimaya, para la segunda.

El motivo principal para la elecciéon de ambos grupos de personas fue porque se quiso
investigar el tema del marketing experiencial en un sector que se caracterice por gestionar las
experiencias. En esa linea, la categoria de restaurantes de comida japonesa o nikkei se caracteriza
por configurar experiencias Unicas y personalizadas como ya se menciono en el capitulo uno. Por
otra parte, para la presente tesis, se optd por estudiar el objeto de investigacion especificamente
en un restaurante determinado dentro del mencionado grupo; para lo cual, se eligié6 Shimaya
debido a que es un restaurante, de acuerdo a lo expresado por el duefio de la marca, que administra

y se enfoca en brindar experiencias similares a un restaurante de ramen japonés.

Ademas, estos dos grupos de personas encuestadas de los restaurantes japoneses y de
Shimaya, tuvieron como factor en comun el haber consumido en dichos establecimientos durante
los ultimos tres afios, desde el 2018, para recoger las apreciaciones de las experiencias mas

recientes de los clientes.
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5. Calculo de la muestra

Esta investigacion presenta dos encuestas, por lo que cuenta con un publico objetivo para
cada una de ellas: la primera se enfoca en el sector de restaurantes de comida japonesa y el
segundo en el restaurante Shimaya, ya que primero se buscé validar el modelo empleado en esta
investigacion y luego enfocarse en un caso especifico como se menciond en el anterior apartado.
El publico objetivo implicado para la recoleccion de informacion para el primer cuestionario
fueron las personas que han consumido en los ltimos tres afios de manera presencial en un
restaurante de comida japonesa y de la segunda encuesta solo varia que el restaurante es

especificamente Shimaya.

En cuanto al calculo del tamafio de la muestra, en la primera encuesta se empled el
Analisis Factorial Confirmatorio (AFC), el cual debe aplicarse en una investigaciéon con un
tamafio mayor de 200 elementos muestrales (encuestas completadas) y ayuda a verificar que el
modelo usado en la presente investigacion y los elementos muestrales sean estadisticamente
confiables. Ademas, para poder aplicar esta metodologia del AFC, Moral de la Rubia (2006)
indica que las variables deben ser de escala numérica (intervalo o razon) con instrumentos fiables
y validos (como se citdé en Rositas, 2014). Asi, la utilidad del AFC es que cada conjunto de
variables presentadas en el cuestionario para cada constructo coincida con cada uno de los factores
que nos brinda el AFC mediante algin software, tales como SPSS o Minitab (Rositas, 2014). Asi,
en esta primera parte se conto con 208 respuestas validadas con el filtro mencionado previamente

y cada pregunta relacionada al modelo, exceptuando la edad, tuvo una escala.

El objetivo de la segunda encuesta fue la aplicacién del andlisis de las ecuaciones
estructurales, el cual consiste en una técnica de analisis estadistico multivariable utilizada para
estimar el efecto y las relaciones entre las variables (Ruiz, Pardo & San Martin, 2010). Es
importante tomar en cuenta las condiciones para realizar este tipo de analisis, por lo que Hair et
al. (1999), plantea que los tamafios de la muestra para ecuaciones estructurales tendrian que ser
entre las 100 y 200 unidades muestrales (citado en Rositas, 2014). De igual forma, Rositas (2014),
determina que para casos de no-normalidad en datos de entrada, resulta necesario un factor de 15
encuestas por parametro. Es decir, tomando en cuenta lo planteado previamente, el tamafio de la
muestra debe contener un minimo de 100 encuestados, por lo que la presente investigacion cuenta

con 152.

Cabe resaltar que la estrategia empleada para la eleccion y el filtro de las respuestas del
cuestionario es el estudio tipo encuesta. Como caracteristica principal, la encuesta suele aplicarse
en los espacios diarios donde residen o laboran las personas a encuestar, duran menos de una hora

y usan mediciones cuantitativas (Ponce & Pasco, 2015). Sin embargo, debido al contexto actual
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del COVID-19, dicha encuesta fue realizada en modalidad virtual. La encuesta del sector y la de
Shimaya tienen una finalidad especifica, la primera fue orientada a validar el modelo en el sector
de restaurantes de comida japonesa en Lima y estuvo dirigido a personas que hubieran consumido
en este tipo de establecimientos en los ultimos 3 afios. Por otro lado, la segunda encuesta se enfoco
en el restaurante Shimaya y tuvo como base el estudio de la relacion entre las variables planteadas

en las hipotesis y las personas que comieron en este local en los tres tltimos afios.

La pandemia no permiti6 que se lleve a cabo un estudio de campo presencial, por lo que
la encuesta fue difundida a través de las redes sociales de los integrantes de la presente
investigacion y del mismo restaurante Shimaya. La difusion mediante estos medios permitio
alcanzar rapidamente la cantidad minima de encuestados requeridos. De igual manera, es
importante resaltar que el enfoque es no probabilistico, ya que implica la seleccion de una muestra
de acuerdo con algin criterio escogido por el propio investigador. Ademas, existen multiples
opciones de muestreo no probabilistico, sin embargo, para esta investigacion el muestreo por
conveniencia es el mas adecuado, ya que destaca la seleccion en funcion de la facilidad de acceso
a la muestra seleccionada (Ponce & Pasco, 2015). La razdén de escoger este tipo de muestreo no
es para obtener un registro especifico del comportamiento de la poblacidn, sino aproximarse al
efecto de las estrategias del marketing experiencial en el sector de restaurantes de comida japonesa

antes y durante la pandemia.

En ese sentido, el criterio usado por los investigadores de este estudio es que la muestra
incluye a las personas que han consumido presencialmente en los 0ltimos 3 afios en los
restaurantes mencionados anteriormente, sin limites de edad o género, y tuvieron la disposicion
de llenar la encuesta. También, son capaces de brindar comentarios acertados sobre el marketing
experiencial; es decir, han sido testigos directos de las estrategias empleadas por el restaurante,
en tanto han asistido presencialmente. De igual manera, producto de la participacion en las redes
sociales, el contacto con la muestra seleccionada no fue de especial dificultad como inicialmente

se esperaba.

6. Técnica de recoleccion de datos
6.1. Construccion de los cuestionarios
Para la recoleccion de informacion, al ser un estudio de corte cuantitativo, se
utilizo la técnica de la encuesta como se menciond anteriormente (Ponce & Pasco, 2015).
Por tanto, la herramienta utilizada para el levantamiento de datos fue el cuestionario y
se realizé de manera virtual a través de la plataforma Google Forms. Asimismo, en total
se aplicaron dos cuestionarios, como se menciond anteriormente, dirigidos a

consumidores de restaurantes japoneses y a consumidores de Shimaya.
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Con respecto a la construccion de los cuestionarios, se utilizaron dos fuentes
principales. La primera de ellas, fue la investigacion elaborada por Nadiry & Gunay
(2013). Tal documento tuvo como objetivo estudiar las relaciones entre el marketing
experiencial y la intencion de revisitar una cadena de cafés, y fue utilizado en la presente
tesis para elaborar las preguntas correspondientes al marketing experiencial, valor
emocional, valor funcional y satisfaccion al cliente. EI motivo de aquello fue porque, al

igual que la presente tesis, se enfocaron en determinar las relaciones entre esas variables.

La segunda referencia usada fue el trabajo de Hakim, Zanetta, & Da Cunha
(2021) a partir del cual se prepararon los items relacionados a la confianza en el gobierno,
la confianza en la marca y seguridad percibida, la negacion de la enfermedad y la
intenciéon de visita. La investigacion de estos autores se centré en identificar las
relaciones entre las cuatro primeras y su efecto en la intencion de visita. Por tanto, el
cuestionario armado por ellos resultdo fundamental para la presente tesis, dado que no
existen muchas investigaciones con respecto a ese tema ya que la pandemia del

coronavirus empezo en el 2019.

6.2. Estructura de los cuestionarios
En cuanto a la estructura de los cuestionarios, como parte inicial, contaron con
una pregunta filtro que restringio el acceso a continuar respondiendo los items si es que
el encuestado no habia consumido en los ultimos tres afios de manera presencial en un
restaurante de comida japonesa, para el cuestionario del sector restaurantes, o en
Shimaya, para el estudio de caso especifico. El motivo de esta pregunta fue para solo
recoger informacidn de aquellas personas que habian vivido las ultimas experiencias en

los restaurantes. El detalle de las preguntas filtro se pueden observar en la siguiente tabla.

Tabla 1: Preguntas filtro de los cuestionarios

Preguntas filtro

Cuestionario restaurantes japoneses Cuestionario Shimaya
(Ha consumido de manera presencial (Ha  consumido de
en algin restaurante comida japonesa en los manera presencial en Shimaya en
ultimos 3 afios? (Desde 2018 en adelante) los ultimos 3 afios? (Desde 2018
en adelante)

La pregunta filtro consideré como limite temporal de consumo el lapso de los

ultimos tres afios (desde 2018); no obstante, la pandemia y las medidas sanitarias
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empezaron en Peru a partir de marzo del 2020 (BBC, 2020). Sin embargo, los protocolos
de higiene adoptados por los restaurantes y exigidos por el gobierno responden al motivo
de evitar los contagios del coronavirus durante el consumo presencial (Ministerio de la
produccion, 2020). Por tanto, sus fines tienen como objetivo la reduccion de los riesgos
de contraer la enfermedad al momento de comer en un restaurante. En ese sentido, el
efecto de las medidas sanitarias no tiene como principal foco de efecto el cambio en las
experiencias sensoriales, sentimentales y relacionales, sino que apunta a que la persona
se encuentre segura durante la realizacion de una actividad que implica la posibilidad de
enfermarse a través de separacion de mesas, aforos limitados, tomas de temperatura,

entre otros protocolos (Ministerio de la produccion, 2020).

Por otra parte, estas nuevas disposiciones si tienen un efecto, pero en el riesgo
percibido de los consumidores. Este, tal y como se menciono en el capitulo dos, es la
evaluacion de la probabilidad de ocurrencia de un hecho potencialmente negativo, asi
como de la severidad de sus consecuencias en una persona. Entonces, al disminuir las

posibilidades de contagio con los protocolos aplicados, se incide en el riesgo percibido.

Prosiguiendo con la estructura de ambos cuestionarios, estos se dividieron en
siete secciones correspondientes a las variables de investigacion, con excepcion del
primer apartado de preguntas. Estas divisiones son: datos generales del encuestado,
marketing de experiencias, percepciones del valor experiencial y la satisfaccion al
cliente, la confianza en el gobierno, la confianza y seguridad percibida, la negacion de

la enfermedad, y la intencion de visitar.

Ademas, en las lineas siguientes, se presentaron en cada seccién una serie de
tablas en las cuales se colocaron las preguntas correspondientes. En ellas, se
distribuyeron los items del cuestionario de restaurantes japoneses a la izquierda, mientras
que los de Shimaya, a la derecha. Cabe resaltar que la diferencia de cada una de las
preguntas entre ambos formularios es que se busca recolectar la misma informacion,

pero cada una se orienta especificamente al caso del sector o al restaurante.

La primera parte, las preguntas generales, tuvo como objetivo recoger
informacion de: la edad, el sexo de la persona, y si es que el encuestado habia consumido
de manera presencial durante la pandemia del coronavirus en el restaurante. En cuanto
al tipo de preguntas, la primera fue abierta; mientras que las dos ultimas fueron cerradas

como se puede apreciar en la siguiente Tabla 2.
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Tabla 2: Datos generales del encuestado.

Tipo de Seccion datos generales del encuestado
preguntas
Cuestionario restaurantes japoneses Cuestionario Shimaya
Preguntas (Ha consumido de manera presencial en algin | ;(Ha  consumido de  manera
cerradas restaurante de comida japonesa durante la | presencial en Shimaya en los
pandemia del COVID-19? ultimos 3 afios? (Desde 2018 en
adelante)

(Cual es su sexo?

Pregunta (Cual es su edad?
abierta

La segunda seccion, tuvo como foco el conocer la percepcion de los
consumidores con respecto a sus experiencias en términos de los tres modulos
experienciales de Schmitt (1999) -sensorial, sentimental y relacional- y, para ello, se
elaboraron 14 items o preguntas a partir del cuestionario de Nadiry & Gunay (2013)
como se pueden observar en la Tabla 3. Es importante acotar que la forma en la que se
recolect6 la informacion en la presente seccidn, asi como para todas las siguientes, fue a

través de la escala de Likert.

Tabla 3: Preguntas de la seccidn de experiencias

Variables Preguntas de la seccion marketing de experiencias
Cuestionario restaurantes Cuestionario Shimaya
japoneses
Experienci El/ los restaurantes japoneses de Shimaya  tiene  una
as sensoriales comida japonesa tiene(n) una decoracion | decoracion atractiva en sus platos

atractiva en sus platos (makis, ramen, etc.) | (makis, ramen, etc.)

La decoracion de la carta, afiches, La decoracién de la carta,
promociones en el/los restaurantes de | afiches, promociones en Shimaya
comida japonesa son visualmente atractivos | son visualmente atractivos y
y captan mi atencion. captan mi atencion.

La decoracidn interna y externa de La decoracién interna y
el/ los locales de restaurantes de comida | externa de Shimaya es atractiva y
japonesa son atractivos y llaman la | llama la atencion.
atencion.
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Tabla 3: Preguntas de la seccidn de experiencias (continuacion)

con mi entorno.

Variables Preguntas de la seccion marketing de experiencias
Cuestionario restaurantes japoneses Cuestionario Shimaya
Experiencias La musica que se escucha en el/ los La musica que se
sensoriales restaurantes de comida japonesa ofrece(n) | escucha en Shimaya ofrece una
una atmosfera relajante y placentera. atmosfera relajante y
placentera.

El sabor de las comidas de el/ los El sabor de las
restaurantes de comida japonesa coincide(n) [ comidas de Shimaya coincide
con mis expectativas. con mis expectativas.

Los ingredientes de las comidas de Los ingredientes de
el/ los restaurantes de comida japonesa son | las comidas de Shimaya son
frescos o del dia. frescos o del dia.

El mobiliario de el/ los restaurantes El  mobiliario de
de comida japonesa esti(n) limpio(s) y | Shimaya esta limpioy cémodo.
coémodo(s).

Experiencias Me siento comodo y feliz en el/ los Me siento comodo y
emocionales restaurantes de comida japonesa. feliz en Shimaya.

El/ los restaurantes de comida Shimaya tiene una
japonesa tienen una atmosfera relajante e | atmosfera relajante e intima.
intima.

Considero que cuando interactio Considero que cuando
con el personal de el/ los restaurantes de | interactiio con el personal de
comida japonesa, ellos prestan la suficiente | Shimaya, ellos prestan la
atencion a mis expectativas. suficiente atencion a mis

expectativas.
Experiencias El/ los restaurantes de comida Shimaya me ayuda a
relacionales japonesa me ayuda(n) a desarrollar relaciones | desarrollar relaciones con mi

entorno social.

Los amigos con los que comparto el
mismo entorno social prefieren el/ los
restaurantes de comida japonesa, asi que esto
me hace preferir este(os) restaurante(s)
también.

Los amigos con los
que comparto el mismo
entorno  social  prefieren
Shimaya, asi que esto me hace
preferir Shimaya también.

Ser cliente de el/ los restaurantes de
comida japonesa es una de las actividades del
grupo social al que pertenezco.

Ser cliente de
Shimaya es una de las
actividades del grupo social al
que pertenezco.

Cuando estoy en el/ los restaurantes
de comida japonesa siento que estoy donde
deberia estar.

Cuando estoy en
Shimaya siento que estoy
donde deberia estar.

Adaptado de Nadiry & Gunay (2013)

33




Prosiguiendo con las partes de los dos cuestionarios, la tercera seccion tuvo
como objetivo la medicion de las valoraciones de los comensales con respecto a las
experiencias de los restaurantes desde una perspectiva emocional y funcional; asi como

de su satisfaccion con el restaurante. Esta seccion baso sus preguntas en el cuestionario

elaborado por Nadiry & Gunay (2013), y se pueden observar en la Tabla 4.

Tabla 4: Preguntas de la seccion de percepciones del valor experiencial y la satisfaccién al

cliente
Variables Preguntas seccion de percepciones del valor experiencial y la satisfaccion
al cliente

Cuestionario restaurantes Cuestionario Shimaya
japoneses

Valor Disfruto estando en el/ los Disfruto estando en Shimaya.
emocional restaurantes de comida japonesa.

El/ los restaurantes de Shimaya me hace querer volver a
comida japonesa me hace(n) | visitarlo.
querer volver a visitarlos.

En el/ los restaurantes de En Shimaya me siento relajado.
comida japonesa me siento
relajado.

El/ los restaurantes de Shimaya me hace sentirme bien.
comida japonesa me hace(n)
sentirme bien.

Estar  en el/ los Estar en Shimaya me da placer.
restaurantes de comida japonesa
me da(n) placer.

Valor En el/ los restaurantes de En Shimaya los precios son
funcional comida japonesa, los precios son | razonables.
razonables.

Considerando el precio de Considerando el precio de Shimaya,
el/ los restaurantes de comida | me da bastante valor por mi dinero.
japonesa, me dan bastante valor
por mi dinero.

En el/ los restaurantes de En Shimaya recibo buenas comidas
comida japonesa, recibo buenas | y/o bebidas por el precio que pago.
comidas y/o bebidas por el precio
que pago.

El/ los restaurantes de Shimaya es econémico.
comida japonesa son econémicos.

Satisfacci Estoy encantado de comer Estoy encantado de comer en
on al cliente en el/ los restaurantes de comida | Shimaya.
japonesa.
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Tabla 4: Preguntas de la seccion de percepciones del valor experiencial y la satisfaccion al

cliente (continuacion)

Variables

Preguntas seccion de percepciones del valor experiencial
y la satisfaccion al cliente

Cuestionario restaurantes
japoneses

Cuestionario
Shimaya

Satisfaccion al cliente

Realmente disfruté en el/
los restaurantes de comida
japonesa.

Realmente disfruté
en Shimaya.

Las  sensaciones  en
general que obtuve de el/ los
restaurantes de comida japonesa
me pusieron de buen humor.

Las sensaciones en
general que obtuve de
Shimaya me pusieron de
buen humor.

En general, estoy

En general, estoy

satisfecho con el/ los restaurantes
de comida japonesa.

satisfecho con Shimaya.

Adaptado de Nadiry & Gunay (2013)

El cuarto, quinto, sexto y séptimo apartado se centraron en la confianza en el
gobierno, la confianza y seguridad percibida, la negacion de la enfermedad, y la
intencion de visitar respectivamente. Todas las preguntas (14) relacionadas a estas
cuatro secciones fueron tomadas a partir del cuestionario aplicado por Hakim, Zanetta,
& Da Cunha (2021) debido a que, como se menciono al inicio del apartado de técnica
de recoleccion de datos, estos autores estudiaron las relaciones de estas variables en el
contexto COVID. En la siguiente tabla 5 se pueden visualizar al detalle las preguntas
de la seccién cuatro hasta la siete.

Tabla 5: Preguntas de las secciones de confianza en el gobierno, la confianza y seguridad
percibida, la negacion de la enfermedad, y la intencion de visitar

Variables Preguntas seccion riesgo percibido ante el COVID-19 e

intencion de visita

Cuestionario
Shimaya

Cuestionario restaurantes

japoneses

Confianza en el
gobierno

(Cuanto confia en que el gobierno tendra disponible suficientes
camas UCI para todos debido al Covid-19?

Confio que el gobierno controle los riesgos producto del covid-
19

(Cuanto confia en la informacion y las noticias que da el gobierno
sobre la pandemia de Covid-19?
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Tabla 5: Preguntas de las secciones de confianza en el gobierno, la confianza y seguridad
percibida, la negacion de la enfermedad, y la intencion de visitar (continuacion)

Variables

Preguntas seccion riesgo percibido ante el COVID-19 e
intencion de visita

Cuestionario
Shimaya

Cuestionario restaurantes

japoneses

Confianza en Ila
marca y seguridad
percibida

Me siento seguro yendo a un restaurante a comer, incluso si no
hay medicamentos o vacunas suficientes para el COVID-19.

Creo que es seguro la reapertura de los restaurantes

Estoy seguro de que los restaurantes que yo conozco/ frecuento
son confiables en términos de salubridad.

Siempre elijo ir a restaurantes que conozco/frecuento.

Negacion de la
enfermedad

Es mejor volver a la normalidad, incluso si algunas personas
mueren.

Si mis amigos o familiares no se quedan en casa durante la
pandemia, tampoco necesito quedarme.

No hay sentido en evitar el coronavirus ahora y contagiarme
después.

No tengo miedo de contraer la enfermedad, es simplemente una
gripe.

Intencién de

visitar

Si los restaurantes de comida Si Shimaya esta

japonesa estan abiertos, voy a intentar ir.

abierto, voy a intentar ir.

Si los restaurantes de comida
japonesa estan abiertos, estoy interesado en
visitarlos en los siguientes dias.

Si Shimaya esta
abierto, estoy interesado en
visitarlo en los siguientes
dias.

(Qué tan dispuesto estas a ir a
el/los restaurantes de comida japonesa
mientras no hay suficientes vacunas ni
medicinas contra la COVID-19?

(Qué tan dispuesto
estas a ir a Shimaya mientras
no hay suficientes vacunas
ni medicinas contra la
COVID-19?

Adaptado de (Hakim, Zanetta, & Da Cunha (2021)

7. Herramientas y analisis de la informacion

7.1.

Anadlisis de fiabilidad

Para alcanzar los objetivos de la investigacion, al tener un modelo propuesto

realizado a partir de dos distintos y que nunca antes ha sido aplicado, lo primero que se

debe realizar es su validacion debido a que ello permite dar credibilidad y prueba del
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rigor del estudio (Yacuzzi, 2005). En ese sentido, una de las pruebas de validacion
necesarias a aplicar segin Yacuzzi es el analisis de fiabilidad (2005), la cual determina
que exista consistencia y coherencia en los datos obtenidos al momento de encuestar
(Pérez, Fermin, Monasterios & Zavarce, 2012). En otras palabras, permite verificar que
el cuestionario funcione correctamente cada vez que sea aplicado. Ademas, para poder
determinar que exista fiabilidad, la prueba que se ejecuta es el Alfa de Cronbach
(Bojorquez, Lopez. Hernandez & Jiménez, 2013) y sus valores resultantes deben ser
mayores a 0.7 (Celina & Campo, 2005). Por lo tanto, se ejecuto el alfa de Cronbach y

los resultados fueron los siguientes (Tabla 6).

Tabla 6: Valores del alfa de Cronbach para el anélisis de fiabilidad

Elementos Valores del alfa de Cronbach
Modelo general 0.926
Modulo sensorial 0.84
Modulo sentimental 0.809
Moddulo relacional 0.855
Valor emocional 0.88
Valor funcional 0.788
Satisfaccion al cliente 0.898
Confianza en el gobierno 0.783
Negacion de la enfermedad 0.73
Confianza en la marca y seguridad 0.739
percibida
Intencién de visitar 0.908

Como se observa en el cuadro, el constructo negacion de la enfermedad es el
que tuvo el menor valor del alfa de Cronbach (0.73) entre todas las demas. Cabe
recordar que, segun Celina & Campo, el valor minimo debe ser 0.7; por tanto, todos

los elementos del modelo son fiables.

7.2. Analisis Factorial Confirmatorio
Luego de haber hecho el correspondiente analisis de fiabilidad, se procedio a realizar el

andlisis factorial confirmatorio (AFC). La finalidad de su aplicacion corresponde a la necesidad
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de verificar la bondad de ajuste del modelo, asi como para comprobar que se cumpla la validez
convergente y discriminante en la investigacion. Estos ultimos tres conceptos permiten aseverar
que los resultados obtenidos a partir de las ecuaciones estructurales son concluyentes. Para ello,
se aplico el analisis factorial confirmatorio a partir de la base de datos obtenida a partir de

consumidores de restaurantes japoneses.

En ese sentido, se realizo el AFC y lo primero que se reviso fueron los resultados de las
cargas factoriales. Este concepto se interpreta, segun Field, como la correlacion entre un factor o
constructo y su variable (2009). Es decir, indica si es significativo el aporte que tiene cada item
en la variabilidad del concepto. Por tanto, aquellos items que no resulten con cargas factoriales

significativas, es decir, menor a 0.5 segiin Hair et al., deben ser eliminadas. (2009)

Como resultado de las cargas factoriales en el modelo de investigacion, se obtuvo la
siguiente tabla 8. Para poder abreviar la informacion durante el analisis y la elaboracion de la
tabla 8, se resumid cada variable y el detalle es presentado en la tabla 7. Entonces, volviendo a
las cargas factoriales, como se puede apreciar en la tabla 8, el unico item que no supera el valor
de 0.5 es la pregunta nimero 4 de la confianza en la marca y seguridad percibida. Este valor se
traduce en que dicha pregunta no tiene correlacion con el constructo de confianza en la marca y

seguridad percibida y debe eliminarse.
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Tabla 7: Codificacion de variables de cargas factoriales

Variable Descripcion

S Constructo satisfaccion

S1-S7 Preguntas 1 al 7 satisfaccion

VE Constructo valor emocional

VEL1 - VE5 Preguntas 1 al 5 valor emocional

SC Constructo satisfaccion al cliente

SC1 - SC4 Preguntas 1 al 4 satisfaccion al cliente

C Constructo confianza en el gobierno

CG1-CG3 Preguntas 1 al 3 confianza en el gobierno

SP Constructo confianza en la marca y seguridad percibida

SPM1 - SPM4 Preguntas 1 al 4 confianza en en la marca y seguridad percibida

NE Constructo negacion de la enfermedad

NE1- NE4 Preguntas 1 al 4 negacion de la enfermedad

v Constructo intencion de visita

IV1-1V3 Preguntas 1 al 3 intencion de visita

F Constructo emocional/ sentimental

F1-F3 Preguntas 1 al 3 mdédulo emocional y sentimental
R Constructo relacional

RI1 -R4 Preguntas 1 al 4 médulo relacional

VF Constructo valor funcional

VF1 - VF4 Preguntas 1 al 4 valor funcional
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Tabla 8: Valores de cargas factoriales

Relacion Carga factorial Relacion Carga factorial
S1<---S 0.555 SPM3<---SP 0.598
S2<---S 0.636 SPM4<---SP 0.374
S3<---S 0.607 NEI1<---N 0.677
S4<---S 0.556 NE2<---N 0.685
S5<---S 0.688 NE3<---N 0.705
S6<---S 0.77 NE4<---N 0.519
S7<---S 0.771 IVi<---I 0.918

VEI1<---VE 0.804 IV2<---I 0.875
VE2<---VE 0.821 I[V3<---1 0.851
VE3<---VE 0.771 Fl<---F 0.838
VE4<---VE 0.77 F2<---F 0.722
VES5<---VE 0.714 F3<---F 0.735
SC1<---SC 0.753 RI<---R 0.761
SC2<---SC 0.861 R2<---R 0.815
SC3<---SC 0.853 R3<---R 0.803
SC4<---SC 0.855 R4<---R 0.722
CGl<---C 0.857 VF1<---VF 0.766
CG2<---C 0.884 VF2<---VF 0.735
CG3<---C 0.525 VF3<---VF 0.758
SPM1<---SP 0.748 VF4<---VF 0.566
SPM2<---SP 0.785
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Luego de haber revisado las cargas, lo siguiente que se procedié a analizar fueron los
indicadores de ajuste del modelo en el AFC. Dichos indicadores permiten determinar si es que el

modelo planteado es correcto y si es apto para ser analizado mediante ecuaciones estructurales.

Segun la teoria, los valores que determinan la existencia de bondad de ajuste son los
siguientes: el valor de CMIN/ DF debe ser menor a 3 (Hair et al., 2009); el valor del CFI debe ser
mayor a 0.9 (Hatcher, 1994); el valor del GFI debe ser como minimo mayor a 0.8 para ser
aceptable (Doll, Xia & Torkzadeh, 1994); mientras que el valor del RMSEA debe ser menor a
0.08 para ser aceptable (Browne & Cudeck, 1992; Steiger, 1989, como se citd6 en Fabrigar,
MacCallum, Wegener & Strahan,1999). En la siguiente tabla se estan expuestas los valores de

referencia:

Tabla 9: Valores de referencia para aceptar el ajuste del modelo

‘ MEDIDAS ‘ VALORES REFERENCIALES

CMIN/ DF <3
CFI >0.9
GFI >0.8

RMSEA <0.08

Con referencia a los indicadores expuestos en la tabla superior, se procedid a comparar
los valores obtenidos (Tabla 9). Como se puede observar, solo los valores de CMIN/ DF y
RMSEA fueron aceptables mientras que los valores de GFI y CFI no. En conclusion, el modelo
planteado a priori no tiene un buen ajuste y por tanto los resultados que se obtengan producto de

las ecuaciones estructurales no son concluyentes.

Tabla 10: Valores de ajuste del modelo obtenido para el modelo planteado a priori

‘ MEDIDAS ‘VALOR OBTENIDO VALORES REFERENCIALES

CMIN/ DF 2.178 <3
CFI 0.834 >0.9
GFI 0.74 >0.8

RMSEA 0.075 <0.08
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Para poder mejorar los indicadores obtenidos del AFC y realizar un analisis valido
mediante ecuaciones estructurales, se procedio a eliminar aquellos items y variables de acuerdo a
las covarianzas residuales estandarizadas (Maydeu-Olivares & Shi; 2017) a fin de lograr un buen
ajuste del modelo. Segtn Kline, los valores de las covarianzas residuales estandarizadas mayores
a 1.96 son estadisticamente significativas; por lo tanto, deben ser observadas (2016). En ese
sentido, se evaluaron los valores obtenidos mediante el AFC y se detectaron varios items con
valores mayores a 1.96. De esta manera, se fue eliminando item por item y, luego de cada proceso,
se evaluo los valores de bondad de ajuste hasta lograr los indicadores minimos necesarios para
validar el modelo. Como resultado, se elimino el constructo de marketing sensorial, marketing
emocional/ sentimental, el valor emocional y la pregunta nimero cuatro del marketing relacional.
El modelo final se puede observar en la figura 4. Los resultados del ajuste del nuevo modelo

fueron los siguientes (tabla 10) y del cu

Figura 3: Modelo de la satisfaccion al cliente

Médulo

sensonal

Valor funcional

Satisfaccidn al
cliente

Moadulo
sentimental

Valor emocional

Médulo
relacional

Adaptado de Nadiry v Gunay (2013) v de Hakom et al. (2021)
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Tabla 11: Valores de ajuste del modelo obtenido para el modelo corregido

‘MEDIDAS ‘VALOR OBTENIDO VALORES REFERENCIALES

CMIN/ DF 1.861 <3
CFI 0.94 >0.9
GFI 0.881 >0.8

RMSEA 0.064 <0.08

Finalmente, como 1ltimo paso para corroborar que los resultados que se obtuviesen a
partir de las ecuaciones estructurales fueran concluyentes se tuvo que probar que exista validez
de discriminante y convergente. Para poder comprobar el primer tipo de validez, Hamid, Sami y
Sidek indican que se debe hacer el analisis HTMT (2017). Por ello, se realizo dicho analisis a

través del AMOS y se comprob6 que no existen problemas de validez discriminante.

43



Con respecto a la validez convergente, para comprobar que esta exista, el valor del AVE debe ser
mayor a 0.5 al momento de analizar el analisis factorial confirmatorio (Bagozzi & Yi, 1988;
Fornell & Larcker, 1981, como se citd en Fatimah, Rosmini, Farzana & Jihad, 2018). Los
resultados obtenidos para comprobar la validez convergente a través del AMOS (Figura 6)

concluyen que no hay problemas de validez en general.
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7.3. Analisis de ecuaciones estructurales
Finalmente, una vez que se encontré el modelo de investigacion que contuviera una
adecuada bondad de ajuste, se procedié a realizar las ecuaciones estructurales para identificar las
relaciones y responder a las preguntas de investigacion planteadas. Cabe resaltar que este analisis

se hizo a partir de los datos obtenidos de los consumidores de Shimaya

No obstante, antes de proceder con el SEM, se revisaron nuevamente las medidas de
ajuste con la informacion de los clientes de Shimaya. Los resultados se visualizan en la tabla 10

y se verifico que si cuenta con un correcto ajuste.

Tabla 12: Valores de ajuste del modelo obtenido para el modelo corregido con los datos de

la segunda encuesta
‘MEDIDAS VALOR OBTENIDO VALORES REFERENCIALES
CMIN/ DF 1.877 <3
CFI 0.946 >0.9
GFI 0.826 >0.8
RMSEA 0.076 <0.08

Luego de ello, se aplico el modelo de ecuaciones estructurales y los datos se resumieron
en la tabla 12 y se muestran también en la figura 7. Como se aprecia, la finica relacion no
significativa fue la de la confianza en el gobierno y la intencion de visita. Las implicancias fueron

comentadas en el siguiente capitulo.

Tabla 13: Resultados del modelo de ecuaciones estructurales

RELACION Estimate VALOR P

Valor funcional <- Modulo relacional 0.724 SIGNIFICATIVO
Satisfaccion al cliente <- Valor funcional 0.973 SIGNIFICATIVO
Intencién de visita <- Satisfaccion al cliente 0.374 SIGNIFICATIVO
Intencién de visita <- Confianza en el gobierno 0.148 0.25
Intencién de visita <- Confianza en la marca y seguridad percibida 0.588 SIGNIFICATIVO
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CAPITULO 4: ANALISIS DE RESULTADOS

Como se menciond al inicio de la tesis, el objetivo de la presente investigacion fue el
estudio de la relacion del marketing experiencial y las variables del riesgo percibido ante el
COVID-19 con respecto a la intencion de visita en el restaurante Shimaya. En el capitulo anterior
se comentd de manera estadistica los analisis que validaron el modelo de estudio propuesto y los
resultados del modelo de ecuaciones estructurales. En el presente apartado se comento acerca de

la interpretacion de los resultados.

1. Andlisis tedrico de resultados de la relacion del marketing experiencial y la
intencion de visita
Seglin se ha mencionado a lo largo de la investigacion, el primer componente que se quiso
estudiar fue la relacion del marketing experiencial y la intencién de visita. El constructo
experiencial que no fue eliminado es el marketing relacional y, como se observa en la tabla 11,
su relacion con el valor funcional es significativa. Por tanto, al ser significativa la relacion del
valor funcional con la satisfaccion al cliente y esta Gltima también es significativa con la intencion
de visita, se concluye que si existe una relacion entre el marketing experiencial, en cuanto a
experiencias relacionales se refiere, con la intencion de visita. El valor funcional para un cliente
de Shimaya fomenta su satisfaccion, puesto que implica el cumplimiento de las caracteristicas
basicas de un producto/servicio. En esta relacion, el marketing experiencial también implica dicho

valor funcional y, de igual manera, el valor experiencial.

Asimismo, se debe recordar que el componente relacional del marketing experiencial se
refiere a aquellas experiencias que buscan relacionar al cliente con otras personas, culturas,
tendencias o con la misma marca. En cuanto a Shimaya, las experiencias relacionales se gestionan
a través de la relacion del cliente con la cultura japonesa y a través de fomentar las relaciones
familiares y amicales. Dichas experiencias, seglin lo hallado mediante el modelo de ecuaciones

estructurales y conforme a la teoria, tendrian un efecto en el valor funcional.

Es preciso indicar nuevamente que el valor funcional es la apreciacion de una experiencia
brindada por un bien o servicio (Mathwick, Malhotra & Rigdon, 2001) y que es considerada como
basica o elemental por parte del consumidor (Berry, Carbone & Haeckel, 2002; Schmitt, 1999).
Es decir, que las experiencias relacionales brindadas por el restaurante Shimaya si son percibidas

y apreciadas por sus consumidores.

Por otro lado, en el momento que el cliente percibe el valor funcional, si aquel valor es lo

suficientemente significativo para cumplir con las expectativas del cliente, el cliente estara
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satisfecho. Esto quiere decir que las caracteristicas basicas que esperaba el cliente estan presentes
en el producto o servicio. En cuanto a Shimaya y de acuerdo los resultados obtenidos mediante
ecuaciones estructurales, se evidencia que efectivamente este restaurante supera las expectativas
del cliente, a través del valor emocional. Este valor va mas alla de la funcion del Shimaya (brindar
platos de comida japonesa), ya que se estan involucrando las emociones generadas del cliente

durante el consumo en un ambiente de la cultura japonesa.

Finalmente, es sabido que cuando un cliente adquiere un bien o servicio que cumple con
sus expectativas, este siente que ha realizado una buena compra, lo cual influye en la intencidn
de visita (Parasuraman & Grewal, 2000, como se citdo en Nadiri & Gunay, 2013) ya que las
intenciones de accion estan determinadas por la evaluacion riesgo-beneficio (Lancaster, 1971). Si
un comensal percibe que los beneficios son mayores, producto de una gran satisfaccion con el
servicio, que los riesgos de contagiarse, este tendra una mayor intencion de visita. Dicha situacion
se estaria viendo reflejada en el restaurante Shimaya, ya que la satisfaccion al cliente resultd
significativa en la variabilidad de la intencion de visita. Ello se traduce que las estrategias del
marketing experiencial, para hacer que los clientes puedan interactuar y fomentar relaciones con
sus pares, hacen que los consumidores se sientan satisfechos. Esta satisfaccion implica que el

cliente desee visitar el restaurante de manera presencial.

2. Analisis tedrico de resultados del riesgo percibido ante el COVID 19 en la
intencion de visita.

Con respecto al segundo componente de la investigacion que se quiso estudiar, el de la

relacion entre el riesgo percibido ante el COVID 19 y la intencidn de visita, sélo la confianza en

la marca y seguridad percibida result6 significativa en la intencion de visita. En las siguientes

lineas, se explord las implicancias de estos resultados.

En primer lugar, el concepto de confianza en la marca y seguridad percibida refiere a que
el consumidor tiene la certidumbre en que el bien o servicio que ha adquirido cumplird con su
funcion de manera adecuada y que, por tanto, se siente seguro de que no habra algin perjuicio
hacia su persona ((Hakim, Zanetta, & Da Cunha, 2021). En cuanto al contexto de restaurantes, la
confianza en la marca desempefa un papel fundamental porque origina que el cliente asocie la
seguridad de comer en un establecimiento con el mismo riesgo de comer una comida preparada
en casa (De Andrade, Rodrigues, Antongiovanni, & Da Cunha, 2019). Ello se traduce en que
aquellos comensales que confien en la marca y tengan una seguridad percibida alta consideren
que no recibiran una comida en mal estado que le cause algin perjuicio a la salud o que no

contraeran alguna enfermedad, como el COVID 19, durante el consumo en el restaurante.
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Dicha confianza y seguridad genera que los riesgos percibidos se vean mermados ya que
la incertidumbre y la probabilidad de recibir un mal servicio disminuyen. En otras palabras, los
clientes saben que los potenciales peligros de consumir en el restaurante no ocurriran o es muy
poco probable. Por tanto, no existe un riesgo latente que contraste con los beneficios de ir a comer

de manera presencial, lo cual incita a la intencion de visita.

En el caso del restaurante Shimaya, la confianza en la marca se podria estar produciendo
por la gestion y lineamientos que sigue el restaurante para mantener un servicio y preparacion de
alimentos de manera consistente. Es decir, el restaurante basa sus esfuerzos en generar que las
comidas y los ambientes fisicos ofrecidos sean inocuos y salubres a través de una adecuada
seleccion de insumos; un estricto control de la fabrica de caldos y salsas, y el mantenimiento de
la limpieza en los locales. Asimismo, otra de las causas que estaria generando confianza y
seguridad percibida es el cumplimiento estricto de los protocolos sanitarios contra el COVID-19
junto con otras medidas afadidas como la colocacion de alcohol en gel en cada mesa, o el nulo
contacto de los mozos con los menajes o la comida. Estos dos grandes factores estarian
produciendo que los clientes de Shimaya no perciban un riesgo en el consumo presencial y

generando que deseen visitar el restaurante.

Ademas, es preciso sefialar que, segiin los resultados obtenidos en la tabla 11, la relacion
mas importante en la intencion de visita es la confianza en la marca y seguridad percibida 58.8%.
Ello significa que las acciones de Shimaya ya mencionadas son esenciales y que el restaurante
debe seguir implementando mas medidas que aseguren la confianza y seguridad percibida como,
por ejemplo, la implementacion de una cocina abierta que permita observar la preparacion de los
alimentos. Por tltimo, la relacion que resulté no significativa (P valor mayor a 0.05) fue la de la
confianza en el gobierno y la intencion de visita. Dicho hallazgo significa que es indistinto que
las personas confien o no en las medidas que tome el gobierno para el control de la pandemia
porque ello no influye en la intencion de visitar el restaurante Shimaya. El motivo por el cual
podria estar sucediendo es que probablemente la confianza en el gobierno peruano no estaria
disminuyendo los sentimientos de ansiedad ni del miedo a la incertidumbre en los clientes de
Shimaya. Ello podria deberse a que las acciones del gobierno no reflejaron un decremento
sustancial en los contagios del COVID-19 ya que el pais fue uno de los paises con peor mortalidad
per capita de acuerdo a la universidad Johns Hopkins (Pighi, 2020). Por lo tanto, los consumidores
de Shimaya podrian confiar en que el gobierno tome las decisiones correctas, pero no implica que
tengan la certeza de que estas medidas sean lo suficientemente seguras para evitar los contagios
o que el estado pueda brindar asistencia médica oportuna que evite consecuencias muy

perjudiciales. Por ende, el factor confianza en el gobierno no incentivaria a la intencion de visita.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones de la investigacion y hallazgos
Con respecto a los objetivos que se plantearon para la presente tesis, en este capitulo se
abord6 las conclusiones a las preguntas de investigacion. Ademas, se propusieron

recomendaciones para futuras investigaciones relacionadas al tema.

A partir del objetivo general y de los resultados analizados, se concluy6 que el médulo
relacional del marketing experiencial, y la confianza en la marca y seguridad percibida tienen una
relacidn significativa con la intencion de visita. Es decir, el marketing experiencial y el riesgo
percibido si tienen un impacto en la intencion de visita en el restaurante Shimaya, pero a través la
experiencia relacional que tienen los consumidores con sus pares y de la generacion de confianza
a través de elementos de seguridad sanitaria y de preparacion de alimentos. Asimismo, es probable
que el modulo emocional y el moédulo sensorial del marketing experiencial también puedan tener
un efecto en la intencién de visita ya que son dos aspectos centrales en la gestion actual de
Shimaya que tienen como objetivo el asegurar la satisfaccion del cliente, pero que en la presente

investigacion no pudieron ser validadas.

De esta manera, como se coment6 en el apartado del analisis de resultados, gran parte de
la intencion de visita es gestionada por el restaurante a partir de generar confianza en la marca,
satisfacer al cliente, generar valor funcional y producir experiencias relacionales. Ello implica que
el restaurante, aplicando las gestiones correctas en cada uno de los puntos mencionados, puede
asegurar la intencion de visita a pesar de que existan otras variables que puedan causar lo
contrario. Este hallazgo es muy importante, sobre todo en el contexto actual de la investigacion,
ya que las ventas del sector restaurantes fueron afectadas por los confinamientos y consecuencias
de la pandemia. Actualmente, debido a que el sector restaurantes ha habilitado nuevamente la
atencion presencial, la gestion en cada uno de los cuatro apartados permitiria recuperar las ventas
pre-pandemia y acelerar la reactivaciéon econdémica no solo en Shimaya, sino que en otros

restaurantes.
En cuanto a los objetivos especificos, se concluye lo siguiente:

El primer objetivo especifico fue el identificar la relacion entre el marketing experiencial
y la intencion de visita en Shimaya. El factor cuya relacion fue comprobada fue la del marketing
relacional con la intencién de visita ya que las otras dos fueron eliminadas durante el ajuste del
modelo. Se concluye que las experiencias relacionales en Shimaya son significativas en el valor

funcional, en la satisfaccion al cliente y en la intencion de visita. En ese sentido, el restaurante
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debe centrar sus esfuerzos en aumentar las experiencias relacionales a través de; por ejemplo,
fomentar los eventos de celebracion de dias festivos como dia de la madre, dia del padre, dia de
la amistad, dia del ramen, etc. El mddulo relacional trabajado permitira que el restaurante se haga
mas conocido, lo que significa que mas personas vayan con su circulo social y, por ende, se
fomente la interaccion y fortalecimiento de relaciones a través de las experiencias positivas

vividas en el restaurante.

Con respecto a las otras experiencias relacionales no vinculadas con la relacion social,
sino a una mas cercana a la cultura japonesa, las acciones que podria implementar Shimaya son
trivias que permitan ganar puntos canjeables por vales de consumo, colocar mayor informacion
del origen, costumbres y tradiciones japonesas relacionadas con la comida, etc. También otra
accion que permitiria una mayor conexion del cliente con la cultura japonesa es el de realizar

eventos como conciertos en vivo, concursos de cosplay, entre otros.

En cuanto al modulo sensorial y el médulo sentimental, debido a que no se pudo estudiar
la relacion de estas variables con la intencion de visita, no se puede determinar la relacion que
cumplen en Shimaya con respecto a la intencion de visita. De igual manera, el segundo y tercer
objetivo especifico, que consistio en identificar la relacion entre la negacion de la enfermedad y
la edad con la intencion de visita en Shimaya, no pudo ser estudiado producto del mal ajuste del

modelo inicial.

El cuarto objetivo de investigacion fue determinar la relacion de la confianza en el
gobierno con la intencion de visita. De acuerdo a los resultados analizados, no se hallo un efecto
de la confianza en el gobierno en la intencion de visita. Probablemente, si las medidas del gobierno
se hubieran correlacionado con un bajo indice de contagio y de muertes per capita, la confianza
en el gobierno podria haber provocado que el miedo de contraer la enfermedad se hubiera
reducido. En ese escenario, posiblemente, la confianza en el gobierno si hubiera tenido una
relacidn significativa en la intencion de visita debido a que los riesgos percibidos son mermados.
Por lo tanto, se concluye que, al momento de la investigacion, la confianza en el gobierno no es
significativa en la intencién de visita; no obstante, debido a que la pandemia probablemente
continue y que habra una nueva administracion en el gobierno, es presumible que, si la gestion
del poder ejecutivo comienza a reflejarse en los indicadores epidemiolégicos, el resultado con

respecto a la relacion estudiada pueda tornarse significativa.

Finalmente, el ltimo objetivo especifico fue determinar la relacion entre la confianza en
la marca y la seguridad percibida con la intencion de visita. En el capitulo 3, se mostr6 el resultado
de las ecuaciones estructurales y se identifico que fue significativo. Esto indica que los

consumidores de Shimaya que confian en la marca y se sienten seguros tienen mas intenciones de
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visitar el restaurante ya que asocian que el comer en el local no conlleva algun riesgo que los
perjudique. Entonces, la gestion del restaurante debe seguir apuntando a seguir ofreciendo las
estrategias que actualmente aplica para transmitir confianza y seguridad como el control de
calidad en la fabricacion y preparacion de caldos y platos; una limpieza constante en los locales;
la aplicacion de medidas adicionales para evitar los contagios de COVID-19; entre otras medidas;
ya que, desde los inicios de la pandemia del COVID y reapertura de los restaurantes, Shimaya no
ha tenido una caida en ventas en el consumo presencial, sino que en algunos casos, ha aumentado
el crecimiento y el incremento en consumidores. Este acontecimiento, probablemente, pueda ser
atribuido a que el restaurante ha mantenido los mencionados estandares de gestion hasta la
actualidad porque, seglin la tabla 12, la confianza en la marca y la seguridad percibida es el factor

mas determinante en la intencion de visita (58%).

2. Recomendaciones para investigaciones futuras

Debido a que la pandemia del coronavirus empezé en el afio 2019, los estudios que han
investigado de manera conjunta el marketing experiencial y las variables del riesgo percibido ante
el COVID-19 en restaurantes son pocas. En la presente tesis se buscéd encontrar la relacion de las
mencionadas variables con la intencidon de visita. Sin embargo, para futuras investigaciones se
recomienda que se podria indagar en la relacion del marketing experiencial y el riesgo percibido
con otros temas como, por ejemplo, el word of mouth, la intencion de revisitar el restaurante o la
lealtad hacia la marca. De esta manera, se podria complementar el estudio del tema y, asimismo,
poder conocer mas acerca del efecto que tiene el marketing de experiencias y el riesgo percibido
en los consumidores. Ello aportaria a la elaboracion de futuras estrategias que permitan una mejor

gestion que contribuya a un mejor desempefo del sector restaurantes.

Asimismo, como se ha mencionado en reiteradas veces a través del documento, es clave
que se pueda volver a repetir el estudio en otros restaurantes de la misma categoria, pero con una
mayor cantidad de muestras. De esta medida serd posible determinar las relaciones que no fueron

estudiadas por la limitacion de no contar con un buen ajuste de modelo.

Por ultimo, si bien en la presente investigacion se determind que el marketing
experiencial, en cuanto al modulo relacional refiere, se relaciona con la satisfaccion al cliente y,
como consecuencia, se genera intencion de visita; no es el inico método por el cual se puede
aumentar la satisfaccion del consumidor para lograr el mismo efecto deseado. Por tanto, es
importante que se puedan realizar nuevas investigaciones que intenten determinar la relacion de
aquellas otras variables que se relacionen directamente con la satisfaccion al cliente ya que

podrian resultar fundamentales para generar intencion de visita en restaurantes.
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ANEXOS

ANEXO A: Guia de entrevista al duefio del restaurante Shimaya

Guia de entrevista al duefio del restaurante Shimaya

Sobre las medidas ante el covid-19:
1. ;{Qué medidas sanitarias frente al covid-19 se ha implementado en los restaurantes de
Shimaya?

Sobre el médulo sensorial:

2. (De qué manera se enfocan en Shimaya en tener una buena decoracion del local y que se
busca transmitir?

(Como se disefan la carta, los afiches, etc.? ;Qué se busca con este disefio?

(. Se busca tener una buena presentacion de los alimentos? ;De qué manera?

(Cual es la musica que se reproduce en el local? ;Se busca transmitir algo?

(Como hace Shimaya para asegurar el sabor de sus diversos platos en sus distintos locales?

kW

Sobre el médulo emocional:

7. (Cual es la capacitacion para que el personal tenga un adecuado trato al cliente? (rapida
atencion, dar recomendaciones al cliente acerca de la carta, estar atento a sus expectativas,
etc.)

8. (Cual es el protocolo ante quejas y reclamos?

9. (Cual es el ambiente general que se busca crear en Shimaya?

Sobre el médulo cognitivo:

10.;Qué actividades realiza Shimaya que involucra la participacion de sus clientes? (Sorteos por
fechas especiales, eventos, etc.)?

11. ;Qué se busca conseguir con las redes sociales? ;Qué hacen?

Sobre el modulo relacional:

12. ;Cual es la conexion que se busca conseguir con el cliente? (Por ejemplo: transportarlo a un
restaurante en Japon / conectarlo con la cultura japonesa, etc.)
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ANEXO B: Cuestionario de experiencias en restaurantes de comida

japonesa y riesgo percibido ante la COVID-19 en restaurantes.

Hola, somos alumnos de la facultad de Gestion y Alta Direccion con mencion en Gestion
Empresarial en la PUCP. Nos encontramos realizando nuestra tesis para obtener el grado de
licenciatura; por ello, nos ayudaria mucho en el llenado del siguiente cuestionario que tiene como
objetivo el determinar la relacion del marketing experiencial, el riesgo percibido ante el COVID-
19 y la satisfaccion del cliente con la intencion de visitar el restaurante Shimaya. Asimismo,
queremos destacar que el siguiente cuestionario tiene preguntas acerca del COVID-19. Por lo
tanto, le pedimos que responda con total sinceridad y como si no hubiera tenido la enfermedad o
como si ningun familiar o allegado a usted la haya padecido.

Agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso de la informacion que usted brinde en el
presente cuestionario, cabe resaltar que los datos seran utilizados para fines netamente académicos
y de manera confidencial. () Si () No

Pregunta filtro
1. (Ha consumido de manera presencial en algin restaurante comida japonesa en los ultimos 3
afios? (Desde 2018 en adelante)

Preguntas generales

2. ;Ha consumido de manera presencial en algin restaurante de comida japonesa durante la
pandemia del COVID-19?

3. ;Cual es su sexo?

4. ;Cual es su edad?

Con respecto a su experiencia de consumo en restaurantes de comida japonesa, se presentaran una
serie de afirmaciones de las cuales usted debera seleccionar entre una escala del 1 al 5 segun qué
tan de acuerdo o en desacuerdo esta con respecto a cada una de ellas.

Experiencias

5. El/ los restaurantes de comida japonesa tiene(n) una decoracion atractiva en sus platos (makis,
ramens, etc.)

6. La decoraciodn de la carta, afiches, promociones en el/los restaurantes de comida japonesa son
visualmente atractivos y captan mi atencion.

7. La decoracion interna y externa de el/ los locales de restaurantes de comida japonesa son
atractivos y llaman la atencion.

8. La musica que se escucha en el/ los restaurantes de comida japonesa ofrece(n) una atmoésfera
relajante y placentera.

9. El sabor de las comidas de el/ los restaurantes de comida japonesa coincide(n) con mis
expectativas.

10.Los ingredientes de las comidas de el/ los restaurantes de comida japonesa son frescos o del
dia.

11.El mobiliario de el/ los restaurantes de comida japonesa esta(n) limpio(s) y comodo(s).

12.Me siento comodo y feliz en el/ los restaurantes de comida japonesa.

13.El/ los restaurantes de comida japonesa tienen una atmoésfera relajante e intima.

14.Considero que cuando interactiio con el personal de el/ los restaurantes de comida japonesa,
ellos prestan la suficiente atencion a mis expectativas.

15.El/ los restaurantes de comida japonesa me ayuda(n) a desarrollar relaciones con mi entorno
social.
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16.Los amigos con los que comparto el mismo entorno social prefieren el/ los restaurantes de
comida japonesa, asi que esto me hace preferir este(os) restaurante(s) también.

17.Ser cliente de el/ los restaurantes de comida japonesa es una de las actividades del grupo social
al que pertenezco.

18.Cuando estoy en el/ los restaurantes de comida japonesa siento que estoy donde deberia estar.

Percepciones

19.Disfruto estando en el/ los restaurantes de comida japonesa.

20.El/ los restaurantes de comida japonesa me hace(n) querer volver a visitarlos.

21.En el/ los restaurantes de comida japonesa me siento relajado.

22.El/ los restaurantes de comida japonesa me hace(n) sentirme bien.

23.Estar en el/ los restaurantes de comida japonesa me da(n) placer.

24 .En el/ los restaurantes de comida japonesa, los precios son razonables.

25.Considerando el precio de el/ los restaurantes de comida japonesa, me dan bastante valor por
mi dinero.

26.En el/ los restaurantes de comida japonesa, recibo buenas comidas y/o bebidas por el precio
que pago.

27.El/ los restaurantes de comida japonesa son economicos.

28.Estoy encantado de comer en el/ los restaurantes de comida japonesa.

29.Realmente disfruté en el/ los restaurantes de comida japonesa.

30.Las sensaciones en general que obtuve de el/ los restaurantes de comida japonesa me pusieron
de buen humor.

31.En general, estoy satisfecho con el/ los restaurantes de comida japonesa.

En el siguiente apartado se realizaran preguntas y afirmaciones en relacion a la confianza en el
gobierno frente a su accion ante el COVID-19. Marque la respuesta con la que usted mas se
identifica.

32.;Cuanto confia en que el gobierno tendra disponible suficientes camas UCI para todos debido
al Covid-19?

33.Confio que el gobierno controle los riesgos producto del covid-19

34.;Cuanto confia en la informacion y las noticias que da el gobierno sobre la pandemia de Covid-
19?

En el siguiente apartado se realizaran afirmaciones en relacion a su seguridad percibida y
confianza en la marca. Marque la respuesta con la que mas te identificas.

35.Me siento seguro yendo a un restaurante a comer, incluso si no hay medicamentos o vacunas
suficientes para el COVID-19.

36.Creo que es seguro la reapertura de los restaurantes

37.Estoy seguro de que los restaurantes que yo conozco/ frecuento son confiables en términos de
salubridad.

38.Siempre elijo ir a restaurantes que conozco/frecuento.

A continuacion, se haran afirmaciones con respecto a la enfermedad del covid-19. Por favor
responda con total sinceridad y como si usted no hubiera tenido covid (en caso lo hubiera) y como
si ningun familiar o persona cercana a usted lo hubiera tenido.

39.Es mejor volver a la normalidad, incluso si algunas personas mueren.

40.Si mis amigos o familiares no se quedan en casa durante la pandemia, tampoco necesito
quedarme.

41.No hay sentido en evitar el coronavirus ahora y contagiarme después.
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42.No tengo miedo de contraer la enfermedad, es simplemente una gripe.

En el siguiente apartado se realizaran afirmaciones y preguntas en relacion a su intencion de
volver a visitar a los restaurantes de comida japonesa que ha consumido durante la pandemia.
Marque la respuesta con la que usted mas se identifica.

43.Si los restaurantes de comida japonesa estan abiertos, voy a intentar ir.

44.Si los restaurantes de comida japonesa estan abiertos, estoy interesado en visitarlos en los
siguientes dias.

45.;Qué tan dispuesto estds a ir a el/los restaurantes de comida japonesa mientras no hay
suficientes vacunas ni medicinas contra la COVID-19?
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ANEXO C: Cuestionario de experiencias en Shimayay riesgo
percibido ante el COVID-19

Hola, somos alumnos de la facultad de Gestion y Alta Direccién con mencion en Gestion
Empresarial en la PUCP. Nos encontramos realizando nuestra tesis para obtener el grado de
licenciatura; por ello, nos ayudaria mucho en el llenado del siguiente cuestionario que tiene como
objetivo el determinar la relacion del marketing experiencial, el riesgo percibido ante el COVID-
19 y la satisfaccion del cliente con la intencion de visitar el restaurante Shimaya. Asimismo,
queremos destacar que el siguiente cuestionario tiene preguntas acerca del COVID-19. Por lo
tanto, le pedimos que responda con total sinceridad y como si no hubiera tenido la enfermedad o
como si ningun familiar o allegado a usted la haya padecido.

Agradeceremos ratificar su consentimiento en el uso de la informacién que usted brinde
en el presente cuestionario, cabe resaltar que los datos seran utilizados para fines netamente
académicos y de manera confidencial. () Si () No

Pregunta filtro
1. ;Ha consumido de manera presencial en Shimaya en los Gltimos 3 afos? (Desde 2018 en
adelante)

Preguntas generales

2. Déjanos tu correo o teléfono para poder contactarte por si resultas ganador del sorteo de uno
de los dos vales de consumo.

3 (Ha consumido de manera presencial en Shimaya durante la pandemia del COVID-19?

4. (Cual es su sexo?

5. ¢Cual es su edad?

Con respecto a su experiencia de consumo en Shimaya, se presentaran una serie de afirmaciones
de las cuales usted debera seleccionar entre una escala del 1 al 5 segiin qué tan de acuerdo o en
desacuerdo esta con respecto a cada una de ellas.

Experiencias

6. Shimaya tiene una decoracion atractiva en sus platos (makis, ramens, etc.)

7. La decoracion de la carta, afiches, promociones en Shimaya son visualmente atractivos y
captan mi atencion.

8. La decoracion interna y externa de Shimaya son atractivos y llaman la atencion.

9. La musica que se escucha en Shimaya ofrece una atmoésfera relajante y placentera.

10.El sabor de las comidas de Shimaya coincide con mis expectativas.

11.Los ingredientes de las comidas de Shimaya son frescos o del dia.

12.El mobiliario de Shimaya est4 limpio y comodo.

13.Me siento comodo y feliz en Shimaya.

14.Shimaya tienen una atmosfera relajante e intima.

15.Considero que cuando interactio con el personal de Shimaya, ellos prestan la suficiente
atencion a mis expectativas.

16.Shimaya me ayuda a desarrollar relaciones con mi entorno social.

17.Los amigos con los que comparto el mismo entorno social prefieren Shimaya, asi que esto me
hace preferir este restaurante también.

18.Ser cliente de Shimaya es una de las actividades del grupo social al que pertenezco.

19.Cuando estoy en Shimaya siento que estoy donde deberia estar.
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Percepciones

20.Disfruto estando en Shimaya.

21.Shimaya me hace(n) querer volver a visitarlos.

22.En Shimaya me siento relajado.

23.Shimaya me hace(n) sentirme bien.

24 Estar en Shimaya me da(n) placer.

25.En Shimaya, los precios son razonables.

26.Considerando el precio de Shimaya, me dan bastante valor por mi dinero.
27.En Shimaya, recibo buenas comidas y/o bebidas por el precio que pago.
28.Shimaya son economicos.

29.Estoy encantado de comer en Shimaya.

30.Realmente disfruté en Shimaya.

31.Las sensaciones en general que obtuve de Shimaya me pusieron de buen humor.
32.En general, estoy satisfecho con Shimaya.

En el siguiente apartado se realizaran preguntas y afirmaciones en relacion a la confianza en el
gobierno frente a su accion ante el COVID-19. Marque la respuesta con la que usted mas se
identifica.

33.;Cuanto confia en que el gobierno tendra disponible suficientes camas UCI para todos debido
al Covid-19?

34.Confio que el gobierno controle los riesgos producto del covid-19

35.;Cuanto confia en la informacion y las noticias que da el gobierno sobre la pandemia de Covid-
19?

En el siguiente apartado se realizaran afirmaciones en relacion a su seguridad percibida y
confianza en la marca. Marque la respuesta con la que mas te identificas.

36.Me siento seguro yendo a un restaurante a comer, incluso si no hay medicamentos o vacunas
suficientes para el COVID-19.

37.Creo que es seguro la reapertura de los restaurantes

38.Estoy seguro de que los restaurantes que yo conozco/ frecuento son confiables en términos de
salubridad.

39.Siempre elijo ir a restaurantes que conozco/frecuento.

A continuacion, se haran afirmaciones con respecto a la enfermedad del covid-19. Por favor
responda con total sinceridad y como si usted no hubiera tenido covid (en caso lo hubiera) y como
si ningun familiar o persona cercana a usted lo hubiera tenido.

40.Es mejor volver a la normalidad, incluso si algunas personas mueren.

41.Si mis amigos o familiares no se quedan en casa durante la pandemia, tampoco necesito
quedarme.

42.No hay sentido en evitar el coronavirus ahora y contagiarme después.

43.No tengo miedo de contraer la enfermedad, es simplemente una gripe.

En el siguiente apartado se realizaran afirmaciones y preguntas en relacion a su intencion de
volver a visitar Shimaya y consumir de manera presencial. Marque la respuesta con la que usted

mas se identifica.

44.Si Shimaya esta abierto, voy a intentar ir.
45.Si Shimaya, estoy interesado en visitarlos en los siguientes dias.
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46.;Qu¢ tan dispuesto estas a ir a Shimaya mientras no hay suficientes vacunas ni medicinas
contra la COVID-19?
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