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RESUMEN )

El marketing experiencial desempefia un rol critico en la fidelizacion del cliente al crear conexiones
emocionales profundas. Con el objetivo de analizar el impacto del marketing experiencial como estrategia
de fidelizacién en organizaciones contemporaneas. La investigacion se realiz6 mediante una revisién
sistematica de literatura entre 2010-2025, utilizando multiples bases de datos académicas como Scopus,
Web of Science y Google Scholar, con una estrategia de busqueda que combiné palabras clave y
operadores booleanos. Se seleccionaron estudios empiricos en inglés y espafiol, evaluando su calidad
metodoldgica, validez y confiabilidad de instrumentos de marketing experiencial, lo que permitié un
analisis exhaustivo de las tendencias actuales en la conexion emocional entre marcas y consumidores. Se
concluye que el analisis del marketing experiencial transforma la fidelizacién, creando conexiones
emocionales profundas que van mas alla de la simple transaccion comercial.

Palabras clave: Marketing Experiencial, Fidelizacion, Conexiones Emocionales, Estrategia, Consumidores.

ABSTRACT )

Experiential marketing plays a critical role in customer loyalty by creating deep emotional connections.
The research aimed to analyze the impact of experiential marketing as a loyalty strategy in contemporary
organizations. The study was conducted through a systematic literature review from 2010-2025, utilizing
multiple academic databases such as Scopus, Web of Science, and Google Scholar, with a search strategy
combining keywords and Boolean operators. Empirical studies in English and Spanish were selected,
evaluating their methodological quality, validity, and reliability of experiential marketing instruments,
enabling a comprehensive analysis of current trends in emotional connections between brands and
consumers. The analysis concludes that experiential marketing transforms customer loyalty, creating
profound emotional connections that go beyond simple commercial transactions.

Key words: Experiential Marketing, Customer Loyalty Emotional Connections Strategy Consumers.
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INTRODUCCION gn rner(?ados altamente  competitivos. I__as
investigaciones  revelan que el  marketing

El marketing experiencial desempefia un rol
critico en la fidelizacion del cliente al crear
conexiones emocionales profundas que van mas
alla de las transacciones comerciales tradicionales.
Esta estrategia se enfoca en disefiar experiencias
memorables que cautivan los sentidos y las
emociones del consumidor, generando un vinculo
significativo con la marca. Su objetivo principal es
transformar la relacion comercial en una
experiencia personal e inolvidable, donde el cliente
no solo compra un producto, sino que vive una
experiencia que lo conecta emocionalmente con la
marca. Al generar estas experiencias Unicas Yy
personalizadas, las empresas logran que los clientes
no solo regresen, sino que Se conviertan en
defensores y embajadores de la marca (Zambrano-
Briones y Briones-Salatostos).

De hecho, estudios revelan que el 66% de los
consumidores prefieren experiencias personalizadas
sobre compensaciones monetarias, lo que
demuestra el poder del marketing experiencial para
crear lealtad duradera. En el panorama empresarial
contemporaneo, el marketing experiencial emerge
como una estrategia transformadora que va més alla
de las tradicionales técnicas de venta, redefiniendo
la relacién entre marcas y consumidores (Flores-
Lépez y Apaza-Coro, 2024).

Este enfoque innovador se centra en crear
conexiones emocionales profundas, trascendiendo
la simple transaccion comercial para generar
experiencias memorables que impactan
directamente en la lealtad del cliente. La esencia
del marketing experiencial radica en su capacidad
para conectar sensorialmente con los consumidores,
ofreciendo interacciones que despiertan emociones
y generan un compromiso significativo con la
marca. Estudios recientes demuestran que esta
estrategia no solo mejora la percepcién del cliente,
sino que también aumenta sustancialmente la
probabilidad de retencién y recompra (Burbano-
Pérez et al., (2018).

Las empresas modernas encuentran en esta
metodologia una oportunidad Gnica de diferenciarse

Ef,

experiencial tiene un impacto directo en la
fidelizacién, con un coeficiente de correlacion que
confirma una asociacion significativa entre las
experiencias memorables y la lealtad del cliente. Las
marcas que logran implementar estrategias
experienciales efectivas no solo mejoran su
retencion, sino que también convierten a los clientes
en embajadores naturales, generando una promocion
orgénica y auténtica Rojas-Delgado, (2024).

En un entorno donde los consumidores buscan
méas que productos, el marketing experiencial se
posiciona como una herramienta estratégica
fundamental. Su objetivo principal es crear
momentos Unicos que conecten emocionalmente,
transformando la relacion comercial tradicional en
una experiencia significativa y personalizada que va
mas alla de las expectativas convencionales Cavero-
Ballona et al., (2024). El objetivo de este trabajo es
analizar el rol del marketing experencial en la
fidelizacion del cliente.

METODO

El marketing experiencial desempefia un rol
critico en la fidelizacion del cliente al crear
conexiones emocionales profundas que van més alla
de las transacciones comerciales tradicionales. Por
ello, se realizd6 una blsqueda sistematica de la
literatura para identificar estudios relevantes que
evaluaran estas propiedades.

Se establecieron criterios especificos para la
inclusién de estudios en esta revision. Como tipo de
articulo, se incluyeron estudios empiricos que
reportaran datos sobre la validez (contenido,
constructo y criterio) y confiabilidad (consistencia
interna, estabilidad temporal) de instrumentos
marketing experencial en la fidelizacion del cliente.
Se consideraron estudios publicados en inglés y
espafiol. Se seleccionaron estudios publicados entre
2010 y 2025 para asegurar la relevancia y actualidad
de los hallazgos.

La busqueda se llevé a cabo en las siguientes
bases de datos:

Scopus: Proporciona acceso a una amplia
gama de revistas cientificas y permite realizar
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andlisis bibliométricos. Se utilizd para identificar
articulos revisados por pares que abordaran la
conciencia fonologica.

Web of Sciece

Proquest: Ofrece acceso a tesis, disertaciones
y articulos de revistas en diversas disciplinas. Se
exploraron estudios que pudieran no estar
disponibles en otras bases.

Google Scholar: Se utilizd para encontrar
literatura gris, como informes técnicos vy
documentos no publicados, asi como articulos
académicos.

ResearchGate:  Red  social académica
disefiada para conectar, colaborar y facilitar el
intercambio de conocimientos cientificos entre
investigadores de todo el mundo

Academia.edu: La plataforma opera bajo un
modelo freemium, ofreciendo servicios basicos
gratuitos y funcionalidades avanzadas mediante
suscripcién premium.

Marketing Research Database: La plataforma
opera bajo un modelo freemium, ofreciendo
servicios bésicos gratuitos y funcionalidades
avanzadas mediante suscripcion premium.

SCiELO  (Scientific  Electronic  Library
Online) es un proyecto de biblioteca electronica
desarrollado para mejorar la comunicacion
cientifica, especialmente en paises en desarrollo de
América Latina y el Caribe.

Redalyc (Red de Revistas Cientificas de
América Latina y el Caribe)

Se disefid una estrategia de busqueda
exhaustiva utilizando combinaciones de palabras
clave relacionadas con "marketing experencial en la
fidelizacion del cliente”, "fidelizacion del cliente
"cliente", "rol", "conexion" y "estrategia".

Se emplearon operadores booleanos como
AND y OR para refinar los resultados de busqueda.
Por ejemplo:" marketing experencial®* AND
"Cliente,"” Experiencia™ OR " Consumidor ", marca
AND ("comunicacion " OR " experiencia™)

Esto permitio obtener resultados més precisos
y relevantes al combinar los conceptos de interés.

Los resultados de la busqueda inicial fueron
revisados para eliminar duplicados. Posteriormente,
se llevd a cabo una evaluacion del titulo y el
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resumen para determinar si cumplian con los
criterios de inclusion establecidos.

Ademas de las palabras clave y operadores
booleanos, se utilizaron funciones de busqueda
avanzada en las diferentes bases de datos y motores
de busqueda académicos. Esto incluy6: Blsqueda
por titulo, resumen y palabras clave, Filtrado por
tipo de documento (articulos, tesis, libros, entre
otros.), filtrado por &rea temética o disciplina,
ordenamiento por relevancia o fecha de publicacion.
De esta manera, se logré una bldsqueda exhaustiva y
sistematica de informacion relevante sobre
instrumentos de evaluacion de la conciencia
fonologica, considerando su validez y confiabilidad.

Evaluacion de Resultados

Los estudios seleccionados fueron sometidos a
un analisis critico basado en su calidad
metodologica. Se consideraron aspectos como
ensayos controlados aleatorios, estudios
longitudinales y revisiones sistematicas.

Las bases de datos seleccionadas
constituyeron una herramienta metodoldgica
fundamental que proporciond un acceso integral a la
literatura cientifica actualizada, permitiendo realizar
busquedas sistematicas y exhaustivas con un filtrado
preciso de informacion relevante. Esta estrategia de
seleccion no solo facilito la recopilacion de fuentes
de alta calidad académica, sino que también habilitd
un andlisis profundo de impacto y citaciones, lo que
permitio identificar las tendencias mas recientes en
la investigacion, evaluar la relevancia de los
estudios y determinar el alcance cientifico de las
publicaciones mediante indicadores bibliométricos
precisos, garantizando asi la rigurosidad y validez
del proceso de investigacion.

RESULTADOS

En la era digital actual, donde la atencion del
consumidor es un recurso cada vez mas escaso, las
organizaciones enfrentan el desafio de crear
conexiones significativas mas alla de las
tradicionales estrategias de marketing. EI marketing
experiencial surge como una respuesta innovadora y
efectiva para transformar la relacion entre marcas y
consumidores, trascendiendo los limites de las
interacciones transaccionales (Arancibia-Carpid,
2024).

20‘




Rol del marketing experencial en la fidelizacion del cliente

4

Miranda-Pino 'y Cruz (2024) en su
investigacion desarrolla un estudio descriptivo,
observacional y transversal sobre la ocupacion
hotelera en el distrito de Santiago, utilizando un
disefio metodologico que comprende cuatro etapas
fundamentales: revision bibliogréafica, diagndstico
de beneficios operativos y rentables, recopilacion
de datos cualitativos y cuantitativos, y analisis de
informacion. El estudio se centra en ejes tematicos
como cantidad de hoteles, precios, tipos de
establecimientos, perfil de viajeros y servicios
adicionales, empleando un  muestreo  no
probabilistico  por  conveniencia con 50
encuestados, de los cuales 32 fueron seleccionados
arbitrariamente. La metodologia incluyd fuentes
primarias y secundarias, con una encuesta de nueve
preguntas aplicada de manera impresa y virtual
mediante Google Forms, permitiendo analizar
variables como tipos de clientes, edad, sexo,
estrategias de marketing y experiencias de servicio,
con el objetivo final de comprender la dinamica
hotelera y sus potenciales mejoras estratégicas.

Por su parte, Reynaga-Marin et al. (2025)

explora sobre fidelizacion de clientes en
restauracion se distingue por su rigurosa
metodologia, fundamentada en la Teoria del

Enfoque Meta-analitico (TEMAC) y potenciada por
herramientas  bibliométricas avanzadas como
VOSviewer, que permite una visualizacion
compleja de las interrelaciones cientificas. El
estudio representa un punto de inflexion en la
comprension del marketing de servicios, integrando
analisis cuantitativos y cualitativos que revelan
patrones emergentes en la conexion emocional
entre marcas y consumidores. Mediante un enfoque
multidimensional, la investigacion no solo mapea
las tendencias actuales en fidelizacion, sino que
propone un marco interpretativo innovador que
trasciende los modelos tradicionales, utilizando
técnicas de analisis de redes que permiten
identificar clusters de conocimiento y tendencias
predictivas en el comportamiento del consumidor
de servicios gastronomicos. La metodologia
desarrollada se caracteriza por su capacidad de
integrar multiples perspectivas, ofreciendo una

ﬂ

visién holistica y dinamica de los procesos de
fidelizacién en un contexto de rapida transformacion
digital y cambios en las expectativas de consumo.
En tal sentido, Gutiérrez (2024) sobre la
evolucion del marketing desde su version 1.0 hasta
la 5.0 profundiza en la transformacion digital de las
estrategias de marketing. La investigacion,
fundamentada en una metodologia sistemaética,
utiliza herramientas avanzadas como VOSviewer
para mapear la produccion cientifica y las
tendencias emergentes en diferentes etapas de
desarrollo tecnologico. Mediante un analisis
exhaustivo de bases de datos cientificas, el autor
logra identificar los puntos de inflexion en la
evolucion del marketing, destacando cémo las
tecnologias digitales han modificado radicalmente
las formas de interacciobn entre marcas Yy
consumidores. El estudio no solo presenta un
recorrido histérico, sino que también ofrece una
perspectiva prospectiva sobre cémo las estrategias
de marketing continuaran transformandose con la
integracion de tecnologias como inteligencia
artificial, big data y marketing de influencia,
proporcionando un marco interpretativo que permite
comprender la complejidad de la transformacion
digital en el &mbito del marketing contemporaneo.
Por otra parte, Arancibia-Carpié (2024)
representa un analisis comprehensivo de la
transformacion digital en el sector inmobiliario,

profundizando en las dindmicas de cambio
tecnoldgico que estan reconfigurando
fundamentalmente los modelos de negocio

tradicionales. La investigacion destaca como la
digitalizacion no es simplemente una tendencia
pasajera, sino una revolucion estructural que
impacta integralmente la gestién, comercializacion y
experiencia del cliente en el mercado inmobiliario.
El autor examina las principales disrupciones
tecnoldgicas, enfatizando que la transformacion
digital implica mas que la mera adopcion de
herramientas tecnologicas, sino una reconfiguracion
estratégica que involucra la personalizacion de
servicios digitales, uso de Big Data para toma de
decisiones, automatizacion de procesos operativos y
adaptacion de modelos de negocio a nuevas

REBA. Revista Boliviana de Administracion

Volumen 7, NGmero 7 / Enero - Junio 2025 / ISSN: 2710 - 0863 / ISNN-L: 2710 — 0863/ / https://revistareba.org/




4 Gonzalo Junior Chéavez-Cruz, Robert Bolivar Chavez Cruz y Ricardo Dario Chéavez Flores

realidades de mercado. Mediante un analisis
detallado, Arancibia-Carpio identifica elementos
tecnoldgicos fundamentales como inteligencia
artificial, realidad virtual, plataformas de gestion
integrada 'y marketing digital especializado,
concluyendo que la digitalizacion inmobiliaria
representa una oportunidad estratégica para
incrementar eficiencia, transparencia y valor
agregado en un sector tradicionalmente
conservador, marcando un punto de inflexion en la
forma en que se conciben y gestionan los servicios
inmobiliarios en la era digital.

De otra parte, la investigacion de Rios et al.
(2024) incorpora un andlisis comprehensivo del
comportamiento del consumidor millennial en el
sector gastrondmico de Pilar, profundizando en las
dinamicas de consumo de wuna generacion
caracterizada por su complejidad y diversidad. La
investigacion, desarrollada con una metodologia
descriptiva y enfoque cuantitativo, abarcdé una
muestra representativa que reveld dimensiones
criticas del consumo millennial, destacando la
importancia de factores personales, sociales,
psicolégicos y econdmicos en la toma de decisiones
gastrondmicas. Los hallazgos evidencian que los
millennials ~ valoran  significativamente la
experiencia integral, priorizando aspectos como
presentacion de platos, autenticidad del servicio,
limpieza y atencion personalizada, con una
marcada influencia de estrategias de marketing
digital y opiniones en redes sociales. El estudio
concluye que este segmento requiere enfoques de
comunicacion auténticos y personalizados, donde la
experiencia trasciende el simple consumo
alimenticio para convertirse en un evento social y
emocional, sugiriendo a los restaurantes la
necesidad de innovar constantemente en propuestas
gastrondmicas que conecten con las expectativas y
valores de esta generacion hiperconectada vy
experimentalista.

El estudio de Campines-Barria (2024)
representa un analisis comprehensivo sobre la
satisfaccion del cliente con chatbots, profundizando
en las dinamicas de interaccion tecnoldgica en el
servicio al cliente. La investigacion, desarrollada
con un enfoque cuantitativo descriptivo y
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explicativo, reveld hallazgos significativos sobre la
percepcion de los usuarios frente a estas
herramientas de inteligencia artificial. Los
resultados evidenciaron que un 66.7% de los
usuarios se sienten satisfechos y un 24.4% muy
satisfechos con la experiencia de chatbots,

destacando su potencial como estrategia de
marketing de servicios. El estudio aborda
dimensiones criticas como la capacidad de

resolucion de problemas, precision gramatical,
conocimiento de productos y servicios, y autonomia
en la interaccion, concluyendo que los chatbots se
han convertido en un factor transformador en la
experiencia del cliente, ofreciendo respuestas
inmediatas, personalizadas y eficientes que mejoran
significativamente la percepcion de servicio en
diversos sectores empresariales.

En esa misma direccién, Ibarra-Benavides y
Ledn-Monar (2024) analizan el impacto del
marketing en la competitividad del sector hotelero
en San Gabriel, provincia del Carchi, profundizando
en las estrategias digitales que transforman la
gestion turistica contemporanea. La investigacion,
desarrollada con un enfoque cualitativo, se centrd en
examinar como las estrategias de marketing,
especialmente las vinculadas a redes sociales y
publicidad digital, influyen significativamente en la
capacidad de los hoteles para atraer clientes y
mejorar su desempefio competitivo. Mediante
entrevistas exhaustivas a administradores hoteleros,
los investigadores revelaron que las estrategias de
marketing digital tienen un impacto positivo y
diferencial, especialmente cuando se implementan
de manera estratégica en temporadas especificas.
Los hallazgos destacan la importancia de fortalecer
las capacidades de marketing digital como
herramienta fundamental para mejorar la posicion
competitiva en el mercado local, identificando
variables criticas como ocupacién hotelera,
satisfaccion del cliente y visibilidad online como
elementos determinantes en el éxito empresarial del
sector turistico de San Gabriel.

Por otra parte, Pedreschi y Nieto (2023),
profundizan en la complejidad de la experiencia del
cliente como elemento central de la estrategia
empresarial contemporanea. La investigacion
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destaca como el marketing de servicios trasciende
la simple transaccion comercial para convertirse en
una experiencia integral que involucra aspectos
tangibles e intangibles de la interaccion entre
empresa y consumidor. Los autores exploran las
dimensiones criticas del marketing de servicios,
enfatizando las 4C's como modelo conceptual:
cliente, comodidad, comunicacién y costos. Este
enfoque permite comprender que la experiencia del
cliente no se limita al producto o servicio en si, sino
que abarca una serie de interacciones que
construyen una percepcion holistica de la marcal.
El estudio revela que, en una economia globalizada,
las empresas buscan estrategias alternativas para
obtener una ventaja competitiva sostenible, donde
la calidad del servicio se convierte en un
diferenciador fundamental. La investigacion
subraya la importancia de crear experiencias unicas
gue no solo satisfagan las necesidades inmediatas
del cliente, sino que generen una conexion
emocional que fomente la lealtad y las
recomendaciones positivas. Mediante un analisis
detallado, Pedreschi y Nieto concluyen que el
marketing de servicios moderno debe ser dindmico,
adaptativo y centrado en la comprension profunda
de las expectativas cambiantes de los
consumidores, reconociendo que cada interaccion
es una oportunidad para construir una relacion
significativa mas alla de la simple transaccion
comercial.

Asimismo, Hurtado-Pereira et al. (2024)
investigan sobre la experiencia del cliente en
cafeterias, que profundiza en las estrategias de
innovacion para el sector gastronomico. La
investigacion, realizada con un método deductivo y
enfoque mixto, abarcO una muestra representativa
de 315 clientes y 15 administradores, revelando
dimensiones criticas sobre la satisfaccion y
fidelizacién en el sector cafetalero. Los hallazgos
evidenciaron que la personalizacion del servicio, la
atencion amable y la incorporacion de elementos
culturales locales son fundamentales para crear
experiencias ~ memorables, destacando la
importancia de la innovacion tecnoldgica, la
evaluacion multisensorial y la adaptacion a

LBE

preferencias individuales. El estudio concluye que
las cafeterias que logran integrar estratégicamente
elementos de diferenciacion, tecnologia vy
experiencia unica tienen mayor probabilidad de
sostener su competitividad, transformando la simple
transaccion  comercial en una  experiencia
significativa que conecta emocionalmente con el
cliente y genera valor agregado en el mercado
gastronémico contemporaneo.

También, Ching-Ruiz y Ching Ruiz? (2024)
analizan sobre estrategias innovadoras en marketing
logistico, desarrollado mediante una revision
sistematica de 250 documentos académicos que
revelan la transformacion tecnolégica en las cadenas
de suministro contemporaneas. La investigacion
profundiza en coémo las tecnologias emergentes
estan revolucionando los procesos logisticos, con un
enfoque especifico en la personalizacion, eficiencia
operativa y satisfaccion del cliente. Los hallazgos
principales destacan tres dimensiones
fundamentales: marketing logistico, cadena de
suministro e innovacion tecnoldgica. El estudio
evidencia un fuerte énfasis en las técnicas de
marketing digital como herramienta para optimizar
la respuesta logistica, identificando una tendencia
creciente hacia la integracion de soluciones
tecnoldgicas que mejoran la transparencia,
seguridad y eficiencia de los procesos. La
investigacion concluye que la adopcién de
tecnologias emergentes no solo representa una
mejora operativa, sino que se configura como una
estrategia competitiva esencial para las empresas
que buscan posicionarse en el mercado global
actual, donde la sostenibilidad y resiliencia de las
cadenas de suministro se convierten en factores
diferenciadores criticos.

Otro estudio similar es tratado por Trujillo-
Bazan y Portilla-Agapito (2024) los cuales analizan
sobre marketing digital y turismo gastronémico en
el distrito de Barranco, que profundiza en las
estrategias de promocion turistica y desarrollo
economico local. La investigacion revela la
importancia critica del contenido visual en
plataformas digitales, destacando que Instagram y
WhatsApp se configuran como herramientas
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fundamentales para transmitir la autenticidad de la
experiencia culinaria. Los hallazgos evidencian que
el marketing digital en turismo gastronémico
trasciende la simple promocion de platos,
constituyéndose como una estrategia para contar
historias, preservar tradiciones y contribuir al
desarrollo sostenible de comunidades locales. El
estudio concluye que Barranco posee un potencial
significativo para el crecimiento del turismo
gastronémico, condicionado a una administracion
efectiva y la implementacion de estrategias
digitales innovadoras que integren experiencias
multisensoriales, colaboracion empresarial vy
formacion especializada en marketing digital para
empresarios del sector.

El estudio de Santistevan y Escobar (2021)
representa un analisis comprehensivo sobre la
satisfaccion del cliente en la Unidad Educativa
"Redemptio”, con una metodologia rigurosa que
utilizd un cuestionario de 25 items con escala
Likert y un coeficiente alfa de Cronbach de 0.91,
garantizando alta consistencia metodolégica. La
investigacion, realizada en Jipijapa, Manabi, abarcé
una muestra de 199 padres de familia, evaluando
mdaltiples dimensiones del servicio educativo como
producto, precio, plaza, promocién, personas,
procesos y ambiente fisico. Los hallazgos revelaron
niveles significativos de satisfaccion, destacando la
calidad del servicio educativo, metodologias de
aprendizaje, actualizacion del plan de estudios y
actitud del personal. El estudio concluye que la
institucion logra satisfacer las expectativas de los
clientes, ofreciendo un servicio educativo eficiente
que le permite  mantenerse = competitiva,
proporcionando un modelo de evaluacion que
destaca la importancia de la satisfaccion del cliente
como indicador estratégico para la mejora continua
en instituciones educativas.

Gao et al. (2019) realizan un estudio
innovador sobre la experiencia del cliente en el
sector financiero que fue reconocido con el accésit
del Premio Estudios Financieros 2019 en la
modalidad de Marketing y Publicidad. La
investigacién aborda la transformacion
fundamental en la interaccion entre empresas y
consumidores, provocada por los avances
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tecnoldgicos y la proliferacion de nuevos canales de
comunicacion. El estudio destaca como el
comportamiento  del consumidor evoluciona,
pasando de centrarse Unicamente en aspectos
materiales y funcionales como la calidad o el costo,
a buscar experiencias personalizadas, Unicas y
satisfactorias. Utilizando datos transversales de
1.990 clientes, los investigadores proponen un
nuevo modelo de negocio que sitda la experiencia
del cliente en el centro, explorando sus
determinantes (como la equidad del cliente y la
influencia social) y consecuencias (como la
rentabilidad del cliente) en el sector de servicios
financieros. Esta investigacion representa una
contribucion significativa tanto al conocimiento
académico como empirico en el campo del
marketing de relaciones y la experiencia del cliente.

Norabuena-Mendoza et al. (2024) en su texto
sobre marketing interno en la Discoteca Zona VIP
de Huaraz exploran la relacion entre el marketing
interno y la satisfaccion del cliente en el contexto de
una discoteca peruana. El estudio se distingue por su
enfoque relacional, analizando estadisticamente
como las estrategias internas de marketing impactan
directamente en la percepcion y experiencia de los
clientes 134. La investigacion utiliza un disefio
metodoldgico riguroso que combina técnicas
cuantitativas para evaluar la correlacion entre las
variables estudiadas, revela una asociacion muy
significativa entre las practicas de marketing interno
implementadas y los niveles de satisfaccion de los
clientes en el establecimiento. Los investigadores,
liderados por César Herndn Norabuena Mendoza,
abordan un tema crucial en la gestion de servicios
de entretenimiento, donde la experiencia del cliente
es fundamental para el éxito del negocio. El estudio
no solo se limita a un analisis descriptivo, sino que
profundiza en los mecanismos mediante los cuales
el marketing interno puede transformar la calidad
del servicio, explorando aspectos como la
motivacion del personal, la comunicacion interna y
su impacto directo en la satisfaccion del cliente
final.

Otro estudio realiza, Paredes-Martino et al.
(2021) con un analisis exhaustivo sobre un plan de
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marketing de contenidos para el Policlinico Pasteur
S.R.L., ubicado en Bagua, Amazonas, que se
distingue  por su  rigurosa  metodologia
implementada durante el contexto de la pandemia
de COVID-19. La investigacion se caracteriza por
un disefio metodoldgico mixto que integra datos
cualitativos y cuantitativos, con un enfoque no
experimental que permitio analizar sin intervenir
directamente  sobre  las  variables. Los
investigadores emplearon una estrategia de
muestreo sistematica, seleccionando una poblacion
total de 305 clientes y determinando una muestra
representativa de 109 participantes. La recoleccion
de datos se realizd mediante encuestas
estructuradas que evaluaron multiples dimensiones
de la fidelizacion del cliente, revela resultados
significativos: un 81.7% de los clientes mostraron
un alto nivel de fidelizacion, aunque la percepcion
del cliente se mantenia en un nivel moderado
debido a la competencia en el sector. El estudio no
solo propuso un plan de marketing de contenidos,
sino que ofrecié insights profundos sobre la
dindmica de fidelizacion en servicios de salud,
destacando que esta estrategia permite atraer
clientes de manera menos invasiva. La
investigacion se publico en la Revista Cientifica
Epistemia, contribuyendo significativamente al
conocimiento académico y practico en marketing
de servicios de salud durante un periodo critico
marcado por la pandemia de COVID-19.
Asimismo, Farias-Castafieda et al. (2023)
consideran que el marketing relacional es una
estrategia fundamental para las empresas en un
entorno altamente competitivo y globalizado,
representando mucho mas que una simple técnica
comercial. La investigacion destaca que este
enfoque constituye un conjunto de estrategias
orientadas a brindar experiencia y confianza al
cliente, atendiendo sus necesidades de manera
personalizada y eficiente para establecer relaciones
duraderas. Los investigadores enfatizan que el
marketing relacional surge como respuesta al
cambio actitudinal de los consumidores, quienes
ahora tienen mayor acceso a informacion gracias a
las nuevas tecnologias, especialmente en paises en
desarrollo como Ecuador. Su estudio revela que
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esta metodologia no solo busca captar clientes
transaccionales, sino crear vinculos de confianza,
compromiso y satisfaccion que permitan la
renovacion continua de la relacion comercial.
Mediante un riguroso analisis estadistico utilizando
herramientas como SPSS-21 y coeficientes de
correlacion Taub de Kendall y Rho de Spearman,
Farias-Castafieda et al. demostraron una correlacion
fuerte y positiva (0.943) entre el marketing
relacional y la satisfaccion del cliente, confirmando
su importancia estratégica para las organizaciones
contemporaneas

Por su parte, Castro-Mardini et al. (2024)
desarrollan un estudio innovador sobre la
integracion del marketing omnicanal en una
empresa de venta de muebles, los cuales revelan las
profundas transformaciones que esta estrategia
genera en la experiencia del cliente contemporéneo.
La investigacion aborda de manera sistematica
como la omnicanalidad se ha convertido en un
elemento fundamental para la satisfaccion y
fidelizacion de clientes en el sector minorista de
mobiliario. El  trabajo  destaca que la
implementacién del marketing omnicanal no es solo
una tendencia tecnoldgica, sino una respuesta
estratégica a las demandas de los consumidores
actuales, quienes buscan una experiencia de compra
fluida e integrada entre canales fisicos y digitales.
Los investigadores utilizaron un enfoque
metodoldgico  cualitativo con  disefio no
experimental, lo que les permiti6 analizar en
profundidad los impactos de esta estrategia. Entre
los hallazgos mas significativos, el estudio concluye
que la omnicanalidad representa una forma ideal

para que las empresas aborden los desafios
contemporaneos, ofreciendo un  compromiso
excepcional tanto con clientes internos como

externos. La investigacion evidencia que la
integracion efectiva de multiples canales no solo
mejora la satisfaccion del cliente, sino que también
se convierte en un diferencial competitivo crucial en
el mercado actual de venta de muebles.

El estudio que realizan Flores-Lopez y Apaza-
Coro (2024) representa un anélisis sobre la
experiencia del cliente en el sector hotelero,
profundizan en las dindmicas de transformacion
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digital y fidelizacion. La investigacion destaca
como la experiencia del cliente se ha convertido en
un elemento crucial en el marketing y la gestion
empresarial contemporanea, revelan que las
estrategias digitales son fundamentales para
optimizar la interaccion con los huéspedes. Los
hallazgos principales evidencian la importancia de
la personalizacion de servicios, uso de tecnologias
emergentes, mejora de la comunicacion digital e
implementacion de herramientas de inteligencia
artificial como elementos diferenciadores en el
sector hotelero. El estudio concluye que las
empresas deben desarrollar estrategias adaptativas
que respondan a las expectativas cambiantes de los
clientes, utilizando andlisis predictivo de
comportamiento 'y herramientas tecnoldgicas
avanzadas para crear experiencias Uunicas Yy
memorables que fomenten la lealtad y satisfaccion
del cliente en un mercado cada vez mas
competitivo y digitalizado. Hotelero.

DISCUSION

En el panorama empresarial contemporaneo,
donde la competencia es cada vez més intensa y los
consumidores demandan experiencias
significativas, el marketing experiencial emerge
como una estrategia fundamental para transformar
la relacion entre marcas y clientes. Mas alla de las
tradicionales estrategias de marketing basadas
Unicamente en atributos  funcionales, esta
aproximacion innovadora se centra en crear
conexiones emocionales profundas que trascienden
la simple transaccién comercial (Salgado-Reyes et
al, 2024).

La lealtad del cliente, segun Santistevan y
Escobar, (2021) representa un constructo
multidimensional que trasciende la simple
intencion de compra, configurandose como un
complejo sistema de interacciones donde la actitud
del consumidor determina  no solo su
comportamiento de adquisicion, sino también su
compromiso emocional con la marca. Este
fendmeno implica una relacion dindmica donde el
consumidor desarrolla una vinculacion que va mas
alld de la transaccion comercial, integrando
elementos racionales y emocionales que influyen
directamente en la supervivencia y competitividad
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proceso permite a los especialistas en marketing
disefiar estrategias que no solo incrementen las
ganancias comerciales, sino que construyan una
relacién sostenible y significativa con el cliente,
transformando la lealtad en un activo estratégico
fundamental para el desarrollo empresarial.

La satisfaccion y lealtad del cliente
representan dimensiones interconectadas en el
comportamiento  del consumidor, donde la

satisfaccion se configura como una evaluacion
actitudinal de productos y servicios, mientras que la
lealtad se despliega en dos vertientes fundamentales:
una comportamental, caracterizada por la reiteracion
de compras y retencion de marca, y otra actitudinal,
sustentada en percepciones emocionales y opiniones
que impulsan la vinculacion continua. Esta dinamica
compleja implica que las organizaciones deben
desarrollar estrategias integrales que no solo
cumplan expectativas funcionales, sino que también
generen  conexiones emocionales  profundas,
transformando la transaccion comercial en una
experiencia  significativa que promueva la
fidelizacion sostenida (Salgado-Reyes et al, 2024).

Los clientes representan el vinculo estratégico
fundamental para el éxito empresarial, donde la
satisfaccion y lealtad se configuran como elementos
criticos que deben integrarse en la planificacion
organizacional a largo plazo. La gestion efectiva de
esta relacion implica desarrollar mecanismos
sistematicos de retroalimentacion, como encuestas y
sistemas de evaluacion continua, que permitan
comprender 'y superar las expectativas del
consumidor, trascendiendo la satisfaccion inmediata
para construir una vinculacion emocional y
comportamental sostenida. La lealtad del cliente,
maés alla de ser un resultado, se constituye como un
atributo estratégico diferenciador que requiere una
comprension  profunda de sus necesidades,
percepciones Yy experiencias, transformando la
relacion comercial en un ecosistema de valor mutuo
donde la empresa no solo responde, sino que
anticipa y co-crea experiencias significativas que
consolidan su posicionamiento competitivo.

La lealtad del cliente, segun (Gao, 2019)
representa una dimension compleja que trasciende la
mera satisfaccién, configurandose como un vinculo
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emocional profundo donde el cliente no solo realiza
compras repetidas, sino que se convierte en un
embajador de marca, dispuesto a recomendar y
defender el producto o servicio ante cualquier
competidor. Esta lealtad se caracteriza por ser un
estado continuo y evolutivo, donde la satisfaccion
inmediata sirve como plataforma inicial, pero el
compromiso emocional, la confianza y la conexion
con la marca determinan la verdadera fidelizacion.
Mientras que la satisfaccion es una medicion
instantanea del agrado del cliente, la lealtad
representa un compromiso sostenido en el tiempo,
donde el cliente elige sisteméaticamente una marca
no solo por su calidad, sino por el valor emocional
y experiencial que esta representa, transformandose
de un simple consumidor en un defensor activo del
ecosistema empresarial.

Norabuena-Mendoza et al., (2024), asumen
que la estrategia integral donde el consumidor
experimenta una interaccion fluida y personalizada
que le permite comprar y comunicarse con la
empresa en cualquier momento, lugar y formato,
trascendiendo la simple transaccion comercial. Esta
aproximacion implica una comunicacion asertiva y
accesible que genera un valor afadido, donde el
cliente no solo obtiene un producto, sino una
experiencia completa caracterizada por la
integracion de canales, la accesibilidad inmediata y
la resolucion eficiente de necesidades. El resultado
es un circulo virtuoso de fidelizacion, donde la
confianza, la calidad del servicio y la sensacion de
ser comprendido y atendido rapidamente se
convierten en los pilares fundamentales de una
relacion empresa-cliente sostenible y significativa,
transformando la interaccion comercial en un
ecosistema de compromiso mutuo.

En el estudio que realizan Ibarra-Benavides
y Leon- Monar, (2024), sobre satisfaccion y lealtad
del cliente, revela una complejidad multifactorial
donde la relacion entre estos constructos no es

uniforme, sino profundamente contextual. Los
estudios desarrollados durante décadas han
evidenciado que la lealtad no depende

exclusivamente de un servicio especifico como
alimentacion, hospedaje o transporte, sino que
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emerge de una interaccion dindmica entre multiples
variables interdependientes. Esta variabilidad se
configura por factores como el segmento de
mercado, la industria especifica, la naturaleza de las
variables analizadas y la presencia de mediadores
significativos, lo que implica que cada contexto
empresarial requiere un analisis personalizado para
comprender verdaderamente los mecanismos que
impulsan la fidelizacion del cliente en el sector.
CONCLUSIONES
El analisis del rol del marketing experencial
en la fidelizacion del cliente emerge como una
estrategia  revolucionaria en la fidelizacion
contemporanea, donde la conexion cliente-marca
trasciende la transaccion comercial tradicional para
convertirse en una experiencia integral y
significativa. Esta aproximacion implica disefiar
interacciones  multisensoriales  que  activen
dimensiones emocionales profundas, generando
narrativas de marca personalizadas que van mas alla
de los atributos funcionales del producto. La
verdadera transformacion radica en la capacidad de
las organizaciones para construir ecosistemas de
valor donde el cliente no solo consume, sino que
vive, siente y se involucra emocionalmente,
convirtiendo cada punto de contacto en una
oportunidad para fortalecer el compromiso, la
confianza y la lealtad sostenida. El marketing
experiencial se configura, asi como un modelo
estratégico que reconoce al consumidor como un ser
integral, cuyas decisiones estan profundamente
influenciadas por  experiencias  memorables,
significativas y emocionalmente resonantes.
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