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Resumen.

El quadball, deporte inclusivo inspirado en el universo de Harry Potter, se practicé en el Peru
desde 2008. Sin embargo, no alcanzo la visibilidad suficiente para atraer y fidelizar jugadores
jovenes. Ante ello, se plante6 como objetivo determinar la incidencia del marketing
experiencial en la fidelizacion hacia el quadball en Lima Metropolitana durante 2024. La
investigacion adoptd un enfoque cuantitativo, explicativo y transversal, con disefio no
experimental. La poblacion estuvo conformada por 164 practicantes de quadball en Lima
Metropolitana, de los cuales se selecciond una muestra de 108 participantes mediante muestreo
aleatorio simple. Se aplico un cuestionario validado por juicio de expertos (22 items mas dos
preguntas sociodemograficas). Los datos se recolectaron mediante encuestas en linea y se
analizaron mediante estadistica descriptiva e inferencial, aplicando la prueba chi-cuadrado de
Pearson. Los hallazgos evidenciaron valoraciones predominantemente altas tanto en marketing
experiencial como en fidelizacion: 83.5% de los participantes se ubicaron en nivel alto y 16.5%
en nivel medio para ambas variables. Las dimensiones evaluadas también mostraron resultados
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positivos, especialmente en visualizacion y vinculacion. La prueba de chi-cuadrado (y* =
3001.442; gl = 1768; p < .001) confirmo6 la hipotesis, estableciendo que el marketing
experiencial incidid de manera significativa en la fidelizacion hacia el quadball. El estudio
demostrd que las experiencias inmersivas y vivenciales fomentaron la lealtad de los jugadores,
en concordancia con la literatura. Los resultados aportaron evidencia empirica al campo de la
gestion deportiva y el marketing, y sugirieron que estrategias basadas en experiencias inclusivas

y comunitarias son clave para consolidar deportes emergentes en el Pert.

Palabras clave:

Quadball, Marketing experiencial, Fidelizacion, Deportes emergentes, Lima Metropolitana
Abstract

Quadball, an inclusive sport inspired by the Harry Potter universe, has been practiced in Peru
since 2008. However, it did not achieve sufficient visibility to attract and retain young players.
Therefore, the objective was to determine the impact of experiential marketing on loyalty
toward quadball in Metropolitan Lima during 2024. The study adopted a quantitative,
explanatory, and cross-sectional approach, with a non-experimental design. The population
consisted of 164 quadball players in Metropolitan Lima, from which a sample of 108
participants was selected through simple random sampling. A questionnaire validated by expert
judgment (22 items plus two sociodemographic questions) was applied. Data were collected
through online surveys and analyzed using descriptive and inferential statistics, applying
Pearson’s chi-square test. Findings showed predominantly high levels for both experiential
marketing and loyalty: 83.5% of participants were at a high level and 16.5% at a medium level
for both variables. The evaluated dimensions also showed positive results, especially

visualization and bonding. The chi-square test (%> = 3001.442; df = 1768; p <.001) confirmed
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the hypothesis, establishing that experiential marketing had a significant impact on loyalty
toward quadball. The study demonstrated that immersive and experiential practices fostered
player loyalty, consistent with the literature. The results provided empirical evidence to the field
of sports management and marketing, suggesting that strategies based on inclusive and

community experiences are key to consolidating emerging sports in Peru.
Keywords:

Quadball, experiential marketing, loyalty, emerging sports, Metropolitan Lima

Introduccion

El deporte del quadball fue creado en 2005 como una disciplina terrestre que combina
elementos del rugby, el dodgeball y diversos deportes de equipo. Al igual que cualquier otra
actividad deportiva, quienes se interesan en ella deben experimentarla de primera mano para
desarrollar un verdadero gusto por practicarla y convertirla en parte de sus actividades fisicas

habituales, lo que a su vez favorece una participacion sostenida.

El quadball es un deporte inclusivo inspirado en el universo de Harry Potter que, en los tltimos
afos, ha logrado atraer a un numero creciente de participantes. Su caracteristica mas distintiva
es que cada equipo esta conformado por siete jugadores de cualquier género (tres cazadores,
dos golpeadores, un guardian y un buscador), lo que lo convierte en una disciplina mixta que

promueve la diversidad.

A nivel mundial, numerosos grupos practican este deporte precisamente por su naturaleza
inclusiva. Por ejemplo, en la Universidad Estatal de Michigan (Estados Unidos), los jugadores
sefialaron en una entrevista reciente que cualquier persona interesada en practicarlo puede
hacerlo sin enfrentar discriminacion alguna (Nass, 2023). De manera similar, en la Universidad

de Brandeis (Massachusetts), varios estudiantes manifestaron que buscaban un deporte en el
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que no experimentaran rechazo, encontrando en el quadball su tnica alternativa segura (Guthro,
2022). Asimismo, jugadores del equipo Kansas City Stampede destacaron que esta disciplina

ofrece oportunidades de crecimiento personal a todos sus participantes.

En el Peru, existen entusiastas de este deporte que lo practican de manera organizada desde el
afio 2008 (Redaccion RPP, 2016). Sin embargo, pese a los anos de presencia en el pais, el
quadball no ha logrado obtener la visibilidad necesaria para atraer y fidelizar a nuevos atletas,

lo que constituye el problema central de la presente investigacion.

Toda organizacion requiere nuevos miembros para crecer y mantenerse vigente en el tiempo.
En el caso del quadball, actualmente existen alrededor de veinte clubes formalmente
establecidos y reconocidos por la Federacion Deportiva Peruana de Quidditch. No obstante, los
deportes emergentes necesitan estrategias de promocion basadas en la ensefianza practica, es
decir, aprendidos en el propio campo de juego. Ademads, se sabe que durante la practica se
generan vinculos de amistad, compafierismo, trabajo en equipo y respeto mutuo, cualidades que

convierten al quadball en un deporte no solo inclusivo, sino también social.

Por ello, con el fin de incrementar el numero de jugadores de quadball y asegurar su
participacion sostenida en el tiempo, se plantea el uso de herramientas de marketing

experiencial.

Ante ello, se plantea como problema de investigacion: ;Existe incidencia del marketing
experiencial en la fidelizacion hacia el deporte quadball en jovenes de Lima Metropolitana,

2024?

El objetivo del estudio es determinar la incidencia del marketing experiencial en la fidelizacion

hacia el deporte quadball en jovenes de Lima Metropolitana, 2024.
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La presente investigacion se justifica en primer lugar por la relevancia social y deportiva que
representa el quadball como una disciplina inclusiva, diversa y en crecimiento a nivel
internacional. A pesar de que en el Pert se practica de manera organizada desde el afio 2008,
este deporte no ha alcanzado la visibilidad ni la consolidacion necesarias para captar un nimero
suficiente de nuevos jugadores que asegure su sostenibilidad en el tiempo. Identificar
estrategias efectivas que promuevan su difusion y fidelizacion es, por lo tanto, una necesidad

prioritaria para el fortalecimiento de esta disciplina en el contexto nacional.

En segundo lugar, el estudio adquiere pertinencia académica porque vincula dos campos de
conocimiento que, hasta ahora, han sido poco explorados en conjunto: los deportes emergentes
y el marketing experiencial. Al abordar como las herramientas de marketing basadas en la
experiencia pueden incidir en la participacion y retencion de jugadores, esta investigacion
aporta evidencia empirica novedosa que enriquece la literatura sobre gestion deportiva y

marketing aplicado al sector recreativo.

Asimismo, la investigacion tiene un valor practico, ya que sus resultados podran orientar a la
Federacion Deportiva Peruana de Quidditch y a los clubes formales de quadball en el disefio de
estrategias promocionales mas efectivas, centradas en experiencias vivenciales que fortalezcan
tanto la atraccion de nuevos atletas como su permanencia a largo plazo. De esta manera, se
busca garantizar no solo el crecimiento del deporte, sino también la consolidacion de una

comunidad inclusiva que fomente valores de diversidad, cooperacion y respeto mutuo.

Finalmente, el estudio se justifica en el plano social al responder a la demanda de espacios
deportivos que promuevan la integracion de personas de distintos géneros y realidades. En un
contexto donde la inclusion constituye un valor cada vez mas apreciado en la practica deportiva,

comprender los mecanismos que favorecen la fidelizacion hacia el quadball permitira potenciar
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su rol como un espacio de encuentro y desarrollo personal para los jovenes de Lima

Metropolitana.

Finalmente, la hipotesis formulada es existe incidencia significativa del marketing experiencial

en la fidelizacion hacia el deporte quadball en jovenes de Lima Metropolitana, 2024.

Marco Tedrico

Marketing experiencial

Segin Schmitt (2021), el marketing experiencial se ha vuelto omnipresente en diversos
sectores, ya que las empresas han dejado atrds el enfoque tradicional centrado en las
“caracteristicas y beneficios” para enfocarse en la creacion de experiencias para sus clientes.
Este enfoque estratégico se centra en generar experiencias memorables e inmersivas para los
consumidores, en lugar de limitarse a ofrecer productos o servicios (Syukur et al, 2025). El giro
hacia el marketing experiencial ha sido impulsado por tres factores concurrentes en el entorno
empresarial global: la omnipresencia de la tecnologia de la informacion, la supremacia de las
marcas y la ubicuidad de la comunicacion y el entretenimiento (Jiang et al., 2023). Estos
elementos han permitido a las empresas conectar mas profundamente con los consumidores,

fomentando relaciones més duraderas y significativas (He et al., 2025; Xu et al., 2022).

Para comprender el marketing experiencial, Schmitt (2021) identifica cuatro caracteristicas
clave que constituyen dimensiones fundamentales. En primer lugar, se enfoca en las
experiencias del cliente, centrdndose en eventos que producen valores sensoriales, emocionales,
cognitivos, conductuales y relacionales, reemplazando asi el énfasis tradicional en las funciones
del producto. En segundo lugar, concibe el consumo como una experiencia holistica, donde los
especialistas en marketing piensan en situaciones de consumo completas en lugar de productos

aislados. Por ejemplo, en vez de considerar articulos individuales como zapatillas para correr o
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dispositivos de seguimiento deportivo, se piensa en toda la “rutina matutina de entrenamiento”
y en como los productos pueden mejorar dicha experiencia. Esta perspectiva redefine las
categorias de productos y los limites competitivos, introduciendo el concepto de Vector
Sociocultural de Consumo, que considera el significado que los consumidores atribuyen a los
productos dentro de su vida cotidiana. Asi, un cine no compite unicamente con otras salas de
proyeccion, sino con cualquier opcion de entretenimiento que ofrezca evasion, socializacion o
tiempo de ocio, como servicios de streaming, consolas de videojuegos, obras de teatro en vivo

o incluso una velada relajada en casa con amigos.

En tercer lugar, el marketing experiencial reconoce que los clientes son tanto racionales como
emocionales, y que sus decisiones de compra estan influenciadas por igual por la logica y los
sentimientos. Las experiencias de consumo suelen orientarse a satisfacer deseos imaginativos,
emocionales y de entretenimiento, apoyandose en conocimientos de la biologia, las ciencias
cognitivas, la sociologia y la psicologia para comprender el comportamiento del consumidor.
Finalmente, los métodos y herramientas empleados en el marketing experiencial son eclécticos
y diversos, abarcando desde técnicas cuantitativas altamente analiticas, como el eye-tracking,
hasta enfoques cualitativos como entrevistas en profundidad y grupos focales. Estas
herramientas se disefian de manera idiografica, es decir, adaptadas a cada situacion especifica
en lugar de seguir metodologias rigidas, siendo la eleccion del método dependiente por

completo del proposito del estudio.
Fidelizacion

La fidelizacion del cliente representa los esfuerzos estratégicos que una organizacion emprende
para construir vinculos duraderos con su clientela, fomentando la preferencia y el compromiso

sostenidos (Huang y Kim, 2023; Kim et al., 2021). Mas alld de la mera satisfaccion de las

Esta obra se comparte bajo la licencia Creative Common Atribucién-No Comercial 4.0

International (CC BY-NC 4.0) Revista Trimestral del Instituto Superior Universitario Espiritu Santo

97



EE Espiritu Emprendedor TES 2025, Vol 9, No. 4 de octubre a diciembre 91-109
n Articulo Cientifico
B Espiritu Santo Indexada Latindex Catalogo 2.0

ISSN 2602-8093

DOI: 10.33970/eetes.v9.n4.2025.459
BY NC

necesidades del consumidor, implica el desarrollo de una resonancia emocional que impulsa la
recompra, la recomendacion boca a boca y la lealtad continua, incluso frente a alternativas

competitivas (Alcaide, 2015; Alcaide et al., 2013).

La presente investigacion aborda la fidelizacion a través del Modelo de las 4V de Bastos
Boubeta (2006), que plantea cuatro etapas interconectadas. La primera, Visualizacion, se centra
en la observacion sistematica y la recopilacion de inteligencia sobre la demografia de los
clientes, los escenarios del sector y el posicionamiento de los competidores. Mas que una simple
acumulacion de datos, esta fase exige una comprension genuina de los patrones de consumo,
los factores motivacionales y los resultados esperados. Su propdsito es establecer una base
analitica solida a partir de la cual puedan surgir iniciativas personalizadas y segmentadas, lo
cual resulta fundamental para responder de manera proactiva a las expectativas emergentes de
los consumidores y a la evolucién del mercado, al tiempo que se disefan ofertas auténticas e

individualizadas.

La segunda etapa, Vinculacion, se enfoca en integrar a los clientes en un compromiso
significativo con el ecosistema de la organizacion. Esto trasciende los intercambios
transaccionales para cultivar lazos emocionales duraderos. Una vinculacion exitosa requiere la
orquestacion de interacciones memorables, una prestacion de servicios accesible y el desarrollo
de confianza y confiabilidad, factores que transforman a los clientes de simples compradores

en defensores de la marca con relaciones sostenidas y comprometidas.

La tercera etapa, Valor, resalta la generacion de valor reciproco mediante un didlogo continuo
con los clientes. Para ello, se requiere implementar canales de comunicacion abiertos y
bidireccionales, en los que las sugerencias, comentarios y necesidades de los consumidores

reciban atencion genuina. Las organizaciones pueden aprovechar plataformas digitales,
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soluciones tecnologicas y estrategias de construccion de relaciones para enriquecer la
experiencia del cliente y fortalecer las asociaciones positivas con la marca. Estas iniciativas
permiten entregar valor mientras se obtienen a la vez conocimientos que impulsan la evolucién

organizacional.

Finalmente, la cuarta etapa, Verificacion, aborda la necesidad de evaluar el desempefio
estratégico y examinar la calidad del compromiso con los clientes. La comunicacion, por si
sola, resulta insuficiente; las organizaciones deben analizar su efectividad y recopilar
informacion accionable para la mejora continua. Esta evaluacion se apoya en diversos
instrumentos, como indicadores de satisfaccion, cuestionarios, métricas de interaccion digital y
otros mecanismos diagnodsticos. Un andlisis sistematico de este tipo garantiza practicas de
gestion adaptativas, capaces de responder a las cambiantes necesidades de los consumidores y

de consolidar los cimientos relacionales a largo plazo.

Materiales y Métodos
Diseiio:

Este estudio empled un enfoque de investigacion aplicada, orientado a resolver problemas
especificos mediante soluciones précticas; en este caso, estrategias para fortalecer la
fidelizacion de clientes a través del marketing experiencial. La investigacion aplicada se
sustenta en marcos tedricos derivados de estudios bésicos, como los de marketing

experiencial y lealtad del cliente (Vargas, 2009).

Se adoptd una metodologia cuantitativa, caracterizada por la recoleccion de datos
numéricos que permiten analisis estadisticos descriptivos e inferenciales. En este trabajo

se utilizaron ambos enfoques, cuantificando las variables y probando relaciones causales
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entre la variable independiente y la dependiente mediante contraste de hipotesis (Cadena

etal., 2017).

Por ello, la investigacion se situd en un nivel explicativo, pues buscoé establecer causalidad
entre el marketing experiencial (variable independiente) y la fidelizacion del cliente
(variable dependiente). Este nivel supera la mera correlacion al medir como las

variaciones de la primera influyen en la segunda (Miiggenburg & Pérez, 2007).

El disefio fue no experimental, ya que las variables se observaron en su contexto natural
en Lima Metropolitana durante 2024, sin manipulacion ni control (Sousa et al., 2007). En
cuanto al alcance temporal, el estudio fue transversal, recolectando la informacion en una

sola ocasion en dicho periodo (Manterola & Otzen, 2014).
Poblacion:

La poblacion de investigacion, segun Otzen y Manterola (2017) y Ventura (2017), se
define como el conjunto de individuos que comparten caracteristicas especificas
relevantes para los objetivos del estudio. En esta investigacion, la poblacion estuvo
conformada por los participantes que entrenaron quadball en clubes deportivos de Lima
Metropolitana entre el 1 de enero y el 31 de diciembre de 2024, sumando un total de 164
personas. Se trato, por tanto, de una poblacién finita, ya que todos sus miembros eran

identificables y estaban registrados (Eliazar, 2007).

El tamafio de la muestra se calculd mediante los procedimientos estadisticos estandar para
poblaciones finitas. Con un nivel de confianza del 95% (Z = 1.96), asumiendo

proporciones iguales para la presencia y ausencia del atributo de interés (p = 50%, q =
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50%) y considerando un margen de error del 5%, se obtuvo un tamafio muestral de 108

participantes a través de la formula estadistica correspondiente.

La técnica de muestreo utilizada fue el muestreo aleatorio simple, identificado por
Manyoma y Klinger (2016) como el método mas adecuado para poblaciones finitas en las

que los miembros se presumen relativamente homogéneos en sus caracteristicas.
Entorno:

Clubes deportivos de Lima Metropolitana afiliados a dicha Federacion, especificamente

luego de las sesiones de entrenamiento dirigidas a nuevos practicantes del deporte.
Intervenciones:

Para la recoleccion de datos se empled la técnica de la encuesta, reconocida como uno de
los métodos cuantitativos mas utilizados, ya que permite obtener informacion
directamente de los participantes mediante un cuestionario estructurado, con el fin de
evaluar opiniones, actitudes, comportamientos o caracteristicas de una poblacion objetivo
(Hernandez & Mendoza, 2023). La recopilacion se realizd de manera remota a través de
Google Forms, lo que facilito el acceso a los participantes sin limitaciones de tiempo o

ubicacion.

El instrumento aplicado fue un cuestionario compuesto por 22 items destinados a medir
las variables del estudio, ademas de 2 preguntas adicionales orientadas a obtener datos

sociodemograficos.

Para asegurar la validez del instrumento, este fue sometido a juicio de expertos por tres

especialistas, todos docentes permanentes de la Universidad Nacional Federico Villarreal
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con registro activo en Renacyt. Los formatos de validacion evidencian valoraciones
superiores al 90% en todas las categorias evaluadas, lo que confirma la solidez y

pertinencia del instrumento.
Andlisis estadistico:

El andlisis de los datos se realiz6 aplicando tanto métodos estadisticos descriptivos como
inferenciales. En primer lugar, se utilizaron técnicas de estadistica descriptiva con el
proposito de presentar la distribucion y las caracteristicas generales de la informacion
recolectada. Posteriormente, se procedi6 al contraste de hipdtesis a través de la prueba de
chi-cuadrado de Pearson, la cual permiti6 examinar las posibles relaciones existentes

entre las variables de estudio.

Resultados y Discusion
Resultados

Los resultados descriptivos evidencian una valoracion predominantemente positiva en ambas
variables analizadas. En relacién con el Marketing experiencial, 96 deportistas (83.5%) se
ubicaron en un nivel alto y 19 (16.5%) en nivel medio, sin registros en nivel bajo. Dentro de
sus dimensiones, el énfasis en la experiencia del cliente alcanzo6 93 casos (80.9%) en nivel alto
y 22 (19.1%) en nivel medio; el consumo como experiencia holistica registrd 91 casos (79.1%)
en nivel alto y 24 (20.9%) en nivel medio; la combinacion de aspectos racionales y emocionales
obtuvo 96 casos (83.5%) en nivel alto y 19 (16.5%) en nivel medio; finalmente, los métodos
eclécticos fueron valorados en nivel alto por 96 participantes (83.5%), en nivel medio por 18

(15.7%) y en nivel bajo por solo 1 (0.8%).
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observé un patrén igualmente favorable: 96 deportistas (83.5%)

19 (16.5%) en nivel medio, sin casos en nivel bajo. En sus

dimensiones, la visualizacion fue valorada en nivel alto por 97 participantes (84.3%) y en nivel

medio por 18 (15.7%); la vinculacion alcanzod 90 casos (78.3%) en nivel alto y 25 (21.7%) en

nivel medio; la percepcion de valor obtuvo 86 casos (74.8%) en nivel alto y 29 (25.2%) en nivel

medio; mientras que la verificacion registro 88 casos (76.5%) en nivel alto y 27 (23.5%) en

nivel medio.

Estos hallazgos confirman que tanto el marketing experiencial como la fidelizacion en torno al

quadball presentan altos niveles de aceptacion, con un claro predominio de percepciones

positivas y solo una minima presencia de valoraciones bajas, tal y como se detalla en la Figura

Figura 1.

Niveles alcanzados por las variables de estudio y sus dimensiones
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Fuente: Elaborado por autores
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Continuando con el analisis, los resultados inferenciales obtenidos permiten confirmar la
hipotesis de investigacion planteada: existe incidencia significativa del marketing experiencial

en la fidelizacidn hacia el deporte quadball en jovenes de Lima Metropolitana, 2024.

Segun la Tabla 2, el valor del chi-cuadrado de Pearson (x> = 3001.442; gl = 1768; p <.001)
demuestra que las variables no son independientes y que, efectivamente, el marketing
experiencial incide de manera significativa en la fidelizacion de los participantes. De manera
complementaria, la asociacion lineal por lineal (y* = 105.944; gl = 1; p <.001) confirma que la
relacion entre ambas variables es directa: cuanto mayor es la intensidad de las experiencias de

marketing, mayor es el nivel de fidelizacion de los jovenes hacia el quadball.
Figura 1.

Prueba estadistica de chi-cuadrado de Pearson (variables ‘“marketing experiencial” y

fidelizacion”)
Sig. asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3001.442 1768 <0.001
Razon de verosimilitudes 584.287 1768 1.000
Asociacion lineal por lineal 105.944 1 <0.001
N de casos validos 115

Fuente: Elaborado por autores

Discusion

Los resultados obtenidos en esta investigacion confirman plenamente la hipotesis central del
estudio: el marketing experiencial incide de manera significativa y positiva en la fidelizacion
de los jovenes hacia el deporte del quadball en Lima Metropolitana durante el 2024. Este

hallazgo no solo responde afirmativamente a la pregunta de investigacion, sino que también
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cumple con el objetivo general de determinar dicha relacion, ofreciendo evidencia empirica

solida en un contexto deportivo emergente y poco explorado.

La abrumadora valoracion positiva tanto del marketing experiencial como de la fidelizacion
(con mas del 80% de los participantes ubicados en un nivel alto en ambas variables) refleja la
efectividad de las experiencias vivenciales en la construccion de lealtad. Este resultado es
consistente con la teoria de Schmitt (2021), quien sostiene que las experiencias memorables, al
apelar a dimensiones sensoriales, emocionales y relacionales, generan conexiones profundas
que trascienden la mera transaccion o participacion ocasional. En el caso del quadball,
actividades como entrenamientos iniciales inmersivos, eventos de integracion y un ambiente

comunitario inclusivo parecen haber actuado como facilitadores clave de la fidelizacion.

Asimismo, los resultados se alinean con el modelo de las 4V de Bastos Boubeta (2006),
utilizado como marco para entender la fidelizacion. Las altas puntuaciones en las dimensiones
de Visualizacion y Vinculacion sugieren que los participantes no solo percibieron un
entendimiento de sus necesidades por parte de los clubes, sino que también desarrollaron un
sentido de pertenencia y conexion emocional con la comunidad del quadball. Esto refuerza la
idea de que, en deportes emergentes, la construccion de identidad grupal y el reconocimiento

individual son tan importantes como la actividad deportiva en si.

Al contrastar estos hallazgos con investigaciones previas, se observa una sintonia con estudios
realizados en contextos internacionales. Por ejemplo, la mencion a universidades como la de
Michigan o Brandeis, donde la inclusion y la experiencia libre de discriminacion son factores
clave para la practica continua del deporte (Nass, 2023; Guthro, 2022), encuentra eco en los

resultados de Lima. Esto indica que, mas alla de las particularidades culturales, la capacidad
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del quadball para generar espacios seguros y experiencias positivas representa un denominador

comun en la retencion de jugadores.
Conclusiones

El presente estudio permiti6 determinar que el marketing experiencial tiene una incidencia
significativa y positiva en la fidelizacion de los jovenes hacia el deporte de quadball en Lima
Metropolitana durante el afio 2024. Esta relacion no solo confirma la hipotesis de investigacion,
sino que también valida la aplicabilidad de estrategias basadas en la experiencia para fortalecer

la lealtad en deportes emergentes.

Desde una perspectiva teorica, la investigacion contribuye al enriquecimiento de la literatura
en gestion deportiva y marketing, al integrar dos campos poco explorados de manera conjunta:
los deportes inclusivos y el marketing experiencial. Los hallazgos respaldan los postulados de
Schmitt (2021) respecto a la capacidad de las experiencias inmersivas para generar conexiones
emocionales y cognitivas duraderas, asi como la utilidad del modelo de las 4V (Bastos Boubeta,

2006) para comprender el proceso de fidelizacion.

En el ambito practico, los resultados ofrecen un marco de accidon para la Federacion Deportiva
Peruana de Quidditch y los clubes locales, sugiriendo que la implementacion de experiencias
vivenciales (como sesiones de entrenamiento inmersivas, eventos comunitarios y dindmicas
que enfaticen la diversidad y la inclusion) puede ser clave para atraer y retener nuevos

jugadores.

Entre las limitaciones del estudio se encuentra el disefio transversal, que impide establecer
relaciones causales a lo largo del tiempo, asi como la restriccion geografica a Lima

Metropolitana. Se recomienda, para futuras investigaciones, ampliar la muestra a otras regiones
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del pais, incorporar métodos longitudinales y explorar el papel de variables moderadoras como

el género, la edad o el nivel de experiencia deportiva.

Finalmente, esta investigacion no solo responde al problema planteado, sino que también abre
nuevas lineas de trabajo orientadas a la aplicacion de herramientas experienciales en otros
deportes emergentes, contribuyendo asi a la consolidacion de espacios deportivos mas

inclusivos y socialmente significativos.
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