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RESUMEN

El objetivo de la investigacion fue determinar la relacion entre el marketing sensorial y
fidelizacion del cliente en el restaurante Miraflores. La metodologia fue de tipo correlacional
con un disefio no experimental, se tuvo como muestra a 152 clientes a quienes se les aplico
una encuesta. Los resultados mostraron que a los clientes no les llama la atencion los anuncios
publicitarios, la musica, y el volumen no esta acorde a la comida, pese ha ello los clientes
consideran estar contentos con el sabor de la comida, pero una pequefia brecha indica que no
tienen intenciones de volver a degustar los platos del restaurante. Con respecto a la
fidelizacion, gran parte de los clientes considera que se atiende en un horario adecuado, pero
el restaurante no ofrece servicios diferentes, los trabajadores no transmiten confianza, a pesar
de que brindan un trato amable, pero no atienden todas las consultas, y cuando los clientes
han tenido una queja o problema ésta no ha sido solucionada de manera rapida, éstos no
pueden realizar sugerencias, es decir no hay cémo. Por otro lado, los productos son elaborados
con insumos de calidad y se tiene dptimas condiciones de higiene al momento de la
preparacion, pero el restaurante no supero las expectativas de los clientes, por lo que la
experiencia en general fue regular. Se concluye que existe una relacion de 0.709 entre la
variable marketing sensorial y la variable fidelizacidon, esto indica que la correlacion es alta

significativa.

Palabras clave: marketing sensorial, fidelizacion, calidad de servicio.



ABSTRACT

The objective of the investigation was to determine the relationship between sensory
marketing and customer loyalty in the Miraflores restaurant. The methodology was
correlational with a non-experimental design, with 152 clients as a sample to whom a survey
was applied. The results that customers have do not attract attention to advertisements, music
or volume is not consistent with the food, despite this, customers who consider being happy
with the taste of the food but a small gap indicates that no They intend to taste the restaurant's
dishes again. With regard to loyalty, most of the clients consider that they are served at an
appropriate time, but the restaurant does not offer different services, the workers do not
convey confidence, a weight of the workers who suffer kindly but do not answer all the
questions, and when customers have had a complaint or problem has not been resolved
quickly, they cannot make suggestions, that is, there is no way. On the other hand, the
products are made with raw material and quality inputs and have optimal hygiene conditions
at the time of preparation but the restaurant did not exceed the expectations of customers, so
the overall experience was regular. It is concluded that there is a 0.709 relationship between
the sensory marketing variable and the loyalty variable, which indicates the correlation is

highly significant.

Keywords: sensory marketing, loyalty, quality of service.
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I.  INTRODUCCION

Se sabe que retener a los clientes actuales de una empresa genera méas beneficio que
lograr obtener nuevos, es por ello que es transcendental satisfacer sus necesidades con la
calidad en los productos o servicios, para su posterior fidelizacion son estrategias de
marketing. Los clientes pasaron hacer el foco de atencién en las estrategias de marketing, es
necesario conocer lo que requieren, cdmo lo desea, en qué momento y en que lugar, pero
esto no llega hacer suficiente, siempre necesitaran satisfacerse de diferentes formas, sentirse
importantes, se les debe hacer que perciban que las marcas crean productos en base a ellos,

esto hace que se mantengan activos en el mercado.

El marketing con el pasar del tiempo ha progresado y dejé de lado los viejos incentivos
de venta encaminados a las compras impulsivas para poder optimizar su mensaje de venta a
los sentimientos, emociones y experiencias mas profundas de los consumidores, de tal forma
gue tome decisiones inmediatas al percibir una oferta irresistible de acuerdo a sus gustos y

preferencias.

Van en aumento las empresas que emplean medios relacionados con los sentidos para
Ilegar a fortalecer un lazo con los clientes y de este modo conseguir que se sientan atraidos
por el servicio o producto ofrecido. Pero no solo consiste en incitar un solo sentido sino los
cinco. Es por ello que la presente investigacion propuso un plan de marketing sensorial para
lograr un incremento en la fidelizacién por parte de los clientes. A continuacion, se detallan

los capitulos del estudio:

Capitulo I: Realidad problematica, trabajos previos, teorias relacionadas al tema,

formulacién del problema, justificacion e importancia del estudio, hip6tesis y objetivos.

Capitulo II: tipo y disefio de investigacion, poblacion y muestra, variables y
operacionalizacion, técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, procedimientos de

analisis de datos, aspectos éticos, criterios de rigor cientifico.
Capitulo I11: resultados en tablas y figuras, discusion de resultados y aporte cientifico.
Capitulo IV: conclusiones y recomendaciones

Por ultimo, se tiene las referencias y los anexos.
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1.1. Realidad problematica
1.1.1. Contexto Internacional.

Bolafios y Martinez (2015) analizaron que en Colombia al restaurante Pollo
Campero, mayormente tenia clientes nuevos, los cuales no retornaban de manera frecuente,
ademas evidenciaba una disminucion en las ventas. Es por eso que deciden implementar un
plan de marketing sensorial, siendo las principales estrategias crear un sonido particular de la
empresa, determinar el volumen idoneo y las canciones adecuadas que se debian emitir,
cambio en la presentacion del producto, cambio de vajillas y nuevo logo. Debido a ello es
que la polleria pudo mejorar a gran escala la frecuencia de compra de los clientes, por lo que
se podria decir que se fidelizaron, determinandose que se halla una conexion del marketing

sensorial y la fidelizacion.

Ldopez (2017) analizé Starbucks en Espafia que sus clientes principales eran
jovenes y éstos necesitaban estrategias creativas que generaran experiencias inolvidables, y
pudo evidenciar que el uso de las técnicas de marketing sensorial permitian a la organizacion
mejorar la eficiencia en la comunicacion, aumentar su agrado en la compra, optimizar la
imagen de marca e influir en el proceder del cliente al atraer su atencion, ademas se conseguia
una mayor fidelizacion. Por ltimo, el autor destaco de Starbucks que la principal estrategia
que usa del marketing sensorial es la del olfato y la vista, debido a que coloca granos de café
como decoracion para que los clientes puedan olfatearlo y desear toma café, en el caso de la

vista se utilizan signos y simbolos que generen sentimientos y experiencias en el cliente.

Sanchez y Ramirez (2017) menciona que en México el marketing sensorial llega
a estimular a que una cierta parte de los clientes elijan decisiones por sus emociones en el
instante de realizar una compra. Sucede cuando recurren a ciertos establecimientos, deben ser
atendidos de buena forma, hacerlos sentir con estupor y sosiego. De esta forma, el local debe
emitir un género de masica que eleve sus animos y los productos elaborados deben de ser
deliciosos, aumentando asi los sentidos del audio y gusto del comensal. Si ciertas emociones
se dieron positivas, el cliente se identificara con el establecimiento y lo tendra como primera
opcidn. A pesar de ello, no solo se debe centrar en el momento que el cliente realiza una
compra, la empresa tiene que tomar accion y realizar seguimientos cuyo fin sera constatar si

el cliente recibio una vivencia placentera post adquisicion.
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Silva y Costa (2018) manifiesta que en Brasil la fidelizacion del cliente se
brindard en el momento en que los colaboradores de una empresa realicen una rapida
atencion. Tienen claro que, para los clientes, su tiempo es muy importante; por este motivo
pedido que realicen se realizara lo mas rapido posible sin cometer algun error. Es desfavorable
para un negocio cuando los clientes tienen alguna duda y el personal no da una solucion, esto
origina que su inexperiencia cree una incomodidad. Por Gltimo, el ambiente debe estar en
Optimas condiciones, pulcro y organizado; ya que, en diferentes ocasiones, el pedido puede

retrasarse un poco, esto haria que la estadia del cliente no llegue a ser tan incomoda.

Villalba, Medina y Abril (2017) atestiguan sobre las empresas ecuatorianas,
esperan obtener que los clientes se fidelicen ya sea a los productos o servicios que ofrezcan,
sin embargo, no osan gastar en tecnologia. Como se conoce, cada vez es mas sencillo para
todo el pablico tener acceso a la tecnologia; es ahi, en donde las empresas deben hacer
hincapié, como ejemplo, las compras realizadas mediante las plataformas del internet. No
obstante, la tecnologia aparte de ser una herramienta para las compras online también debe
facilitar el poder dar soluciones a los problemas, de esta forma aumentara la posibilidad de la

fidelizacion de un nuevo cliente.
1.1.2. Contexto Nacional.

Pachecho y Sanchez (2018) indican que en Lima la Marca Paéz de calzado de
damas no era una marca conocida, es decir los clientes que realizan la compra del producto
lo hacian por ocasién mas no porque sean fieles a la marca. Es por eso que los autores
plantearon un plan de estrategias emocionales que incluian la participacion de los sentidos
asociados a los sonidos y el olor de la tienda, pues estimulaba a gran escala la compra
emocional y el aumento de la demanda. Como resultado de la implementacion de las técnicas
emocionales, se evidencio la lealtad de las clientas, pues muchas de ellas llegaban por

segunda vez hacer sus compras.

Fernandez (2018) analiz6 a la empresa Importaciones Salazar EIRL ubicada en
Tarapoto, la cual era un concesionario de Honda. El problema radicaba en que a pesar de
tener una marca reconocida la empresa habia tenido una disminucion de sus ventas, por lo
que era gran preocupacion de la organizacion de qué manera resolverlo. El autor planteo
estrategias de publicidad sensorial, pues realiz6 una camparia con ayuda de la organizacion

teniendo como estrategia el marketing sensorial, de esta manera los sentidos pudieron influir
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a gran escala sobre una decisién de compra en las personas, por lo que en el mes siguiente

teniendo en cuenta los prospectos de clientes, las ventas se incrementaron.

Infante y Torres (2016) diagnosticaron que la empresa Trujillana Rossana Torres
no aplicaba estrategias de marketing, ademéas su competencia si lo hacia, pero no tomaban en
cuenta el marketing sensorial. Ademas, la empresa en estudio tenia ciertos problemas con las
ventas, pues los clientes que adquirian sus servicios ya no regresaban mas, siempre habia
nuevos clientes, los cuales habian disminuido en el dltimo afio. Es por eso que los autores
plantearon un programa de marketing sensorial que les permitiera a la compafiia fidelizar a
sus clientes. Posterior a la campafia de marketing sensorial la empresa incremento sus ventas

y tenia mayor recordacién de marca.

Perca (2017) analizé en Lima una de las campafias de marketing sensorial que
realiz6 la marca Ixe llamada “La ropa caera por si sola”, en donde se realizaron estrategias
que estaban relacionadas con los sentidos de las personas. La campafia se realizé en muchos
lugares de la regién de Lima, generando la ampliacion de la salida de la mercaderia, la
recordacion de marca y la lealtad de los consumidores. De este modo se evidencia que el
marketing de los sentidos pudo influir a gran escala en la mejora de recordacion.

Medina (2016) argumenta que los negocios ubicados en Lima tienen la forma de
incentivar a los clientes a través de campafias, de esta forma lograr una fidelizacion. Un claro
ejemplo puede ser cuando el negocio otorga puntos por compras, estos sirven para canjear lo
que les interesa, pudiendo llegar a ser un producto o servicio en especifico con el fin de llegar
a estimarlos. Asi mismo, resaltan realizar campafas en dias especiales, como el dia del padre,
dia de la madre y navidad; puesto que son ocasiones en donde aumentan las compras y que

puede ser beneficioso por parte del consumidor como para la compafiia.
1.1.3. Contexto Local.

El restaurante Miraflores se esta ubicado en la calle Getsemani Mz “B” lote 39
Urb. Miraflores — Chiclayo en el cual lleva mas de cinco afios en el mercado desempefiandose
en la venta de desayunos, jugos, menus y platos a la carta. Principalmente, busca satisfacer
las necesidades de los consumidores ofreciendoles una variedad de platos, a base de alimentos

frescos y servicio de buena calidad.

En su diagndstico principal, se llego a observar que el restaurante obtuvo una cierta

cantidad positiva de clientes; sin embargo, en ciertas situaciones, se presentaron algunos
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inconvenientes al momento de ofrecer un servicio. A simple vista, el restaurante no es uno de
los més Ilamativos de la zona, dado que hace tiempo no efectia una mejora. Acerca de los
platos, ciertos comensales hicieron mencion sobre el sabor, ya que afirmaron que en otros
lugares han probado mejores. Asi mismo, las melodias emitidas en el restaurante no son de
las mas apropiadas, dado que son escogidas al azar y no va acorde con los desayunos o menus
que ofrecen. Finalmente, el ambiente se destaca por sus instalaciones, ya que estan en un buen
estado y cuentan con un buen aroma, lo cual genera una experiencia satisfactoria para los

clientes.

Por otra parte, se hallan meses que se ve disminuida el nimero de comensales. Esto
ocurre por lo mismo que el servicio brindando por el restaurante se asemeja a lo ofrecido por
la competencia, generando que los clientes no observen algo diferenciado. Adicionalmente,
se lleg6 a observar que la atencion ha sido deficiente en ciertas ocasiones, en donde el tiempo
de atencidn hacia los clientes ha sido larga y se han marchado de las mesas sin antes haber
degustado de los platos. Asi mismo, se llegaron a presentar reclamos en los cuales los
comensales no sintieron que recibieron una adecuada atencidn, ocasionando que se retiren
del establecimiento. Finalizando, el restaurante no ha realizado algdn tipo de promociones
que pueda crear alguna motivacion en los clientes y pueda retenerlos, provocando asi que

estos opten por otras opciones.

Con lo expresado previamente y observando la problemética de las variables en los
diferentes contextos presentados, obteniendo buenos resultados, dicho tema de estudio
deduce que se generaria una relacion positiva entre el marketing sensorial y la fidelizacion de
los clientes en el restaurante Miraflores reteniendo y aumentando asi sus numeros de

comensales.
1.2. Trabajos previos
1.2.1. A Nivel Internacional.

En Guayaquil, Mufioz y Velasco (2018) en su tesis cuya finalidad primordial
buscé disponer componentes sensoriales por medio de la difusion. El tipo del estudio fue
exploratorio, buscando ampliar informacion acerca de los fenomenos. De esta forma, la
muestra estuvo constituida por 384 clientes. Se obtuvo un resultado del 34% sobre los
comensales encuestados, piensan que su primera observacion los incita a su decision de

compra. Termind concluyendo que las tacticas de marketing sensorial crean un impulso
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emocional a llevar a cabo sus compras, llegando a impactarles por lo que llegan a visualizar

a primera vista.

En Cartagena, Herndndez (2016) en su estudio cuyo fin fue declarar los
cimientos del marketing sensorial. Se hall6 un modelo de estudio descriptivo en el cual se
indican ciertas propiedades de la variable, la muestra se centrd en 145 clientes a quienes se
les realizaron los instrumentos. Como resultado descubrié que el 25% de los encuestados
pensaron que, si un producto no emite una fragancia agradable, al cliente le resultara dificil
recordarlo. Teniendo como termino que los aromas actuan altamente en el recuerdo de los

clientes, generando resultados positivos cuando efectlien una compra en especifica.

En Quito, Vivero (2016) en su investigacion cuya finalidad fue cerciorarse sobre
el incentivo olfativo que tienen los clientes al instante de realizar su comprar. Cuyo tipo de la
investigacion fue cuantitativa, recogiendo informacion numérica para contrastar hipotesis; de
cierta forma, la muestra estuvo compuesta por 93 usuarios que realizaron sus compras. Entre
sus resultados més sobresalientes precisa que el 57.14% de personas encuestadas, encuentran
que el aroma emitido por el local no fue de su gusto cuando llevaron a cabo sus compras.
Llegando a la conclusion, que, al implementarse el marketing olfativo, las ventas llegaron a
obtener un incremento al siguiente afio, viéndose buenos resultados por la mejora de aromas

del local.

En Latacunga, Vega (2016) en su tesis cuyo objetivo principal fue ejecutar un
estudio sobre la calidad de servicio y lealtad del cliente. El tipo fue descriptivo, dando a
conocer aspectos particulares de las variables. De esta forma, la muestra fue de 245
consumidore, los cuales fueron sometidos a la implementacion de encuestas. Al hacer uso del
instrumento, como resultado se hallé que el 80.4% de los encuestados considerarian sugerir
a su circulo social por los servicios obtenidos. Con esto llegé a deducir que mientras una
empresa cumpla con sus horarios y sus colaboradores estén bien instruidos cumpliendo con
las necesidades de los comensales, los consumidores podran a ser leales y regresarian al

establecimiento.

En Guayaquil, Kuonqui (2015) en su estudio cuyo objetivo primordial fue
disefiar un proyecto de lealtad del consumidor con instrumentos de elaboracion del mercado.
El tipo fue descriptivo, dando a conocer los sucesos del problema; de igual manera y la

muestra de 384 usuarios. Entre los resultados mas caracteristicos se dio que el 37% de
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personas encuestadas piensan que la empresa les llegd a ofrecer un servicio aceptable, dado
que cuenta con estandares de calidad. Concluy6 que al registrar a sus clientes y teniendo
informacion sobre estos en una base de datos, tendra conocimiento de las necesidades de

futuras compras que deseen realizar obteniendo asi su recurrencia.
1.2.2. A Nivel Nacional.

En Cajamarca, Malca (2018) en su estudio propuso probar si el marketing
sensorial logra influir en las vivencias emocionales del consumidor. La investigacion fue
correlacional, hallando el dominio de una variable en otra; su muestra fue de 377 usuarios,
quienes acudieron a las instalaciones del negocio. Al recoger informacion encontré que el
40% de comensales encuestados piensan que los mas importante de los platos es el sabor, lo
cual les generara una experiencia emocional. Obtuvo como conclusion que el color llamativo,
instrumentos empleados para comer y las fragancias que ofrece el restaurante, gener6é una
experiencia emocional en dichos comensales, generando una posibilidad para que estos

regresen.

En Trujillo, Sernaqué y Gamboa (2018) en su tesis planteé como fin primordial
fue dar a entender acerca del marketing sensorial si logra tener relacion con la determinacion
al momento de realizar una compra. El disefio fue correlacional, puesto que a través de un
resultado estadistico se constata si se crea una asociacion o0 no; a su vez, la muestra fue de
395 clientes que realizan sus compras con frecuencia. Como consecuencia se obtiene que el
marketing sensorial se asocia en un 0,280 con la decision del consumidor. Tuvieron como
conclusion que el marketing de los sentidos incentiva a que los consumidores opten por

adquirir productos en el establecimiento, originando en mente una buena imagen.

En Trujillo, Torres (2016) en su tesis plasm6 conocer si el marketing de los
sentidos logra influir sobre el branding emocional de los consumidores. El disefio del estudio
fue no experimental y la muestra de 100 consumidores, los cuales realizaron su compra en el
transcurso de ese afio. Al ejecutar los instrumentos, encontr6 que el 91% de los consumidores
prefieren que las ofertas que emplea la empresa para retenerlos no son los apropiados.
Teniendo como conclusion que el marketing sensorial logra intervenir en las decisiones
emocionales de sus consumidores, 10 que genera una mayor recurrencia en sus compras y por

ende, altos indices de retorno para la compafiia.
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En Arequipa, Medina y Salazar (2018) en su estudio cuyo fin general fue aplicar
tacticas para obtener la fidelizacion de los clientes que acudian en ocasiones. El tipo fue
descriptivo, detallando propiedades de las variables. De tal forma, la muestra se conformo
por 440 consumidores a quienes se les implementd cuestionarios. En uno de los resultados
mas sobresalientes se hall6 que el 55.65% de los consumidores expresaron que uno de las
causas mas importantes por lo cual compran se basa en el precio. Como fin, llegaron a ultimar
que aun no obtienen la fidelidad de los clientes ya que su competencia les ofrece los mismos

servicios y no crean una diferencia.

En Huéanuco, Campos (2018) realiz6 un estudio teniendo como fin principal
crear una medicién sobre la promocidon de ventas y lealtad del usuario. El tipo fue aplicado,
en el cual se emplean los conocimientos adquiridos; asi mismo, la muestra estuvo compuesta
por 357 consumidores. Al encuestar, obtuvo que el 70% de los usuarios estan satisfechos con
las promociones que obtienen de dicha empresa, impulsandolos a comprar. Por Gltimo, se
Ilegé apreciar que las condiciones de limpieza en algunas ocasiones no eran optimas, lo cual

hace dudar al cliente en su decisidn de acudir al establecimiento y hacer una compra.
1.2.3. A Nivel Local.

Celis y Vergara (2018) realizaron una investigacion cuya finalidad general era
indicar si el marketing sensorial incide en el posicionamiento empresarial. El tipo fue
propositivo, por lo que se busca lograr una mejorar en los defectos de la empresa. Asi mismo,
la muestra se obtuvo por parte de 353 clientes. Sobre sus resultados mas apreciables
encontraron que el 49.6% de los participantes indican que la sazén de los platos les resulto
muy agradable. Como conclusién determinaron que los clientes finalizan satisfechos con el
sabor de los platos, sin embargo, no se conforman con la mdsica que es emitida por el

establecimiento.

Macas (2019) en su estudio plasmo6 como propésito principal el plantear estrategias
sensoriales para una mejorar la comunicacion. El tipo fue propositivo, en el cual se realizara
un programa para contrarrestar las deficiencias. La muestra se logr6 componer por 17
trabajadores de la empresa. Se obtuvo un resultado del 49% donde los encuestados resaltan
que el local le ofrece un ambiente seguro y tranquilo para pasar gratos momentos. Finalizo
concluyendo que el marketing sensorial incide sobre la percepcion de los sentidos de los

comensales, lo cual permite que la marca sea recordara y pueda posicionarse en el mercado.
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Acha y Damian (2017) efectud una tesis en la que su finalidad principal fue hallar
si el marketing de relaciones podia aliarse con la lealtad de los consumidores. De este modo
tipo de investigacion hallado fue correlacional, buscando comprobar si las variables tienen
una relacion; asi mismo, la muestra se conformd por 120 clientes quienes acuden con
frecuencia a la tienda. Entre sus resultados mas sobresalientes se logré hallar que el 44% de
los encuestados posee un nivel alto, por lo que los trabajadores realizaron un trato acogedor.
Para finalizar, se llego a la conclusion que dar un buen trato crea relaciones a largo plazo,
ocasionando la lealtad de los consumidores; de esta manera la organizacion tiene que
continuar con la capacitacion de los colaboradores para no perder el posicionamiento en el

mercado.

Garcia (2019) hizo un estudio en el que plante6 medir la fidelidad del consumidor.
El tipo fue descriptivo, en el cual especifica la problematica que impacta a la empresa. Sobre
la muestra, se captaron a 64 consumidores que concurren al establecimiento. Entre sus
resultados encontré que el 94% de los comensales a quienes se les aplico una encuesta,
indican que su nivel de fidelizacion es alto, ya que se encuentran complacidos con el servicio
que les brindan. Por altimo, llegé a la conclusion que los clientes estan conformes y

recomendarian los productos y servicios de la empresa ante sus personas cercanas.

Villanueva (2016) en su tesis cuya finalidad principal era encontrar el nivel de
influencia de la calidad de servicio. El tipo del estudio fue explicativo, buscando hallar si una
variable causa efecto en la otra; de esta manera, la muestra fue realizada por 51 clientes. En
uno de sus resultados se hallé que el 43% de los consumidores estan inconformes cuando
recibieron el servicio, ocasionando asi que no sean clientes fidelizados. Finalmente, llegé a
concluir que el servicio ofrecido no es apto, originando que los clientes no piensen en volver

a prestar los servicios.
1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Marketing sensorial.
1.3.1.1. Definiciones de marketing sensorial.

Ledn (2016) afirma que como una gran estrategia comercial se implementa el
marketing de los sentidos a las empresas para poder crear grandes expectativas a sus clientes,
ofreciéndoles particularidades sobre lo que ofrecen de tal forma que genere un impacto en los

cinco sentidos de los clientes.
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Palomares (2012) sefiala que el marketing sensorial radica en los componentes
que consiguen influenciar en nuestros cinco sentidos al efectuar una decision de compra,
generando lazos afectivos, cognitivos y de conducta, de tal manera que la marca sera

recordada y la empresa se vea favorecida.

Esteban, Sanchez & Antonovica (2014) argumentan que el marketing sensorial
son aquellas sensaciones que los clientes perciben por medio de sus cincos sentidos (vista,
sonido, olor, tacto y gusto) con el propdsito de generar atmdsferas de confianza y se lleve una

buena experiencia de compra ante un determinado producto o servicio.
1.3.1.2. Atmosfera comercial en el marketing sensorial.

Palomares (2012) muestra que radica en elaborar un campo de venta
con el fin de hacer surgir las emociones mas fuentes en los clientes y a la vez estos se
incentiven y recurran a necesitar un servicio o producto. Este ambiente o atmdsfera pretende
entender las necesidades primordiales de los consumidores y logren percibir los componentes
diferenciadores cuando recurran al establecimiento, causando asi la llamada de su atencion

promoviendo reacciones e incentivando a realizar las compras.

Palomares (2012) asegura sobre el marketing emocional, para que
mantenga un impacto mayor en las percepciones de los clientes, se tendra que tener en cuenta
factores que causen impresion en las emociones y en la mente de los clientes, asi mismo
sobresale que la mayor parte de las ventas que no se planificaron, se dio ya que los visitantes
lograron degustar, oler, tocar u oir algun producto dentro de las instalaciones. Dejando
demostrado que, si al cliente se le brinda pruebas y son de su agrado, lo tomara como una
buena experiencia y sera incitado a seguir realizando compras. Aun asi, no solo consiste en
ofrecer un servicio o producto con particularidades Unicas, también se busca impactar
positivamente en el sentido del cliente, generandoles un ambiente apropiado con el fin de que

su experiencia resulte agradable y concluya siendo fiel.

Los elementos que suelen influir en la atmosfera comercial durante el

proceso de compra son:
a. Latemperatura.
Consiste cuando la compafiia genera 'y conserva un entorno con estados

psicoldgicos vy fisioldgicos apropiados para los consumidores, cuya intencion inicial son las

21



emociones, generando una experiencia de mayor agrado, ya sea a partir de que se ingresa a

un establecimiento y al retirarse.
b. Elolor.

Es un componente diligente del proceso de venta, ya que, si el
consumidor percibe una alta impresion por parte del sistema olfativo, avivan sus emociones
que se vinculan por medio de algun recuerdo, por esa razon, que es oportuno que el contexto

origine un aroma que estimule paz y serenidad.
c. Lamdsica.

En este componente el emitir una melodia que llegue a estimular a los
clientes a generar una compra es sobresaliente. Al escuchar una melodia en especial, el estado
de animo de los clientes tiene un aumento, seguidamente afectara a sus emociones y
recordaran alguin gusto o preferencia. De la misma forma, cuando una persona atienda la
misma mausica en diferentes ocasiones, llegaran a su mente recuerdos positivos los cuales

ocasionara altos beneficios de rentabilidad a la institucion.
d. LaLuz.

Al emitir una luminosidad perfecta, crea en los clientes sensaciones
relajantes lo cual hace que se trasladen imagenes y generen grandes percepciones. Este
elemento genera que el producto tenga una relacién con el contexto y con las necesidades que
pueda tener el consumidor. De esta forma, los colores con mayor iluminacion, al impactar
genera que los productos tengan una mejor visualizacion lo cual inducira altas impresiones
dado que les resultara mas sencillo recordarlos. Sobre los colores que inciden en un proceso
de venta tenemos al azul, el cual traspasa impresion de serenidad; el rojo se asocia con la
intensidad y pasion. En el tema de la publicidad, se toman en cuenta colores calidos como el
rojo, amarillo o naranja, puesto que esos componentes logran atraer la atencion de los
consumidores con mayor frecuencia. Finalmente, al querer estimular las emociones de los

consumidores y estos puedan tomar una pronta decision, los colores pueden variar.

Los elementos mencionados anteriormente tienen que estar
fuertemente vinculados con el rubro del negocio, de tal forma que los consumidores logren
asociar los productos con un buen recuerdo durante su proceso de compra. Asi mismo, si en

el interior del local los consumidores logran percibir factores que son de su agrado y les cause
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emociones positivas, tendran mas probabilidades que la marca sea recordada por extensos
periodos de tiempo. Finalmente, las compaiiias deben de seguir invirtiendo en mejorar sus
tecnologias e instalaciones, de tal forma que la experiencia de los consumidores sea Unica y

descarten otras opciones que se encuentra en el mercado.
1.3.1.3. Procedimiento del marketing de sensaciones.

Esteban, Sanchez y Antonovica (2014) afirman que el consumidor
antes de tomar una decision influenciada por sus sentidos, pasa por una serie de procesos en
donde sus percepciones son en base a las emociones y a los pensamientos que tienen acerca

de un determinado producto.

Procedimiento del marketing sensorial

Vista Emocion fundamentada B Actitud
Emocion
Sonido
Conock
Otor Percepcidn 2| miento
—
Tacto . I
Cognicion et
Gusto Cognicion fundamentada
N ——

Procedimiento de la influencia del entorno en los sentidos de los consumidores al momento que
ingresan a un centro comercial, en donde sus decisiones son tomadas en base a sus percepciones,
las cuales son emocionales o cognitivas, y finalmente, se pueda concretar una venta.

Fuente: Esteban, Sdnchez y Antonovica (2014)

Las marcas hoy en dia utilizan esta herramienta estratégica para que
sus negocios se vean fortalecidos ante sus competidores, y su principal foco es generar
recordacion en sus consumidores. Esto se ha convertido en un gran reto, dado que el mercado
es muy competitivo, y disminuir los precios, no es una tactica rentable en el largo plazo. Asi

mismo, el area de marketing trabaja en el aspecto creativo, de tal forma que los productos
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sean ofrecidos de manera distinta, con elementos sensoriales que activen el botdn de decisidn
de los consumidores. Asi mismo, no solo se conseguird un incremento de las ventas, sino
también que se fortalecera la identidad de la marca, lo que provoca que los usuarios ahora se
sientan mas conectados emocionalmente y tengan un comportamiento de compra con mayor

regularidad.
1.3.1.4. Dimensiones del marketing sensorial.

Esteban, Sanchez y Antonovica (2014) afirman que el marketing de los

sentidos radica en los sentidos de los consumidores, los cuales son:
a. Lavista.

Siendo el sentido principal, donde se permitird distinguir un servicio
de otro desde que es observado por primera vez. En esta dimension, el consumidor logra
visualizar el logotipo de la empresa, sus anuncios publicitarios y las instalaciones de la
empresa. De igual forma, por medio de la vista, el consumidor puede llegar a inferir si un
producto o servicio es de calidad. Su indicador es nivel de atraccién, por medio de éste se
puede medir si la marca de la empresa es atractiva para los clientes, dentro de ello puede estar

el logo, los colores, la publicidad, entre otros aspectos.
b. El sonido.

Siendo uno de los componentes el cual crea enormes sensaciones en
los consumidores que llegan a prestar un servicio determinado. En el sonido se puede
sobresalir por la musica que reproducen, mejorando el estado de &nimo de los clientes y se

sientan estimulados auditivamente a realizar compras con recurrencia.
c. Elolor.

El olor es el elemento mas influyente y debe ser del mayor agrado del
consumidor, puesto que involucra dos aspectos: el aroma que existe en el ambiente y el aroma

de los platos, de tal manera que su momento sea agradable cuando acudan a las instalaciones.
d. Eltacto.

Consiste cuando los consumidores emplean algunos productos y al
tomar asiento se sienten comodos. En el sector gastronémico, las mesas y las sillas deben

encontrarse y permanecer en un buen estado, con el proposito que el cliente se sienta comodo
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y su estadia resulte positiva.
e. El gusto.

Es el elemento el cual permitird que los clientes se sientan satisfechos
dado que es el sentido méas sobresaliente del marketing de sensaciones. El gusto es un
indicador que permite concluir si el cliente queda complacido con lo degustado. Cabe destacar
que depende del gusto, es que si el cliente tendra el propdsito de regresar o no. Teniendo en
cuenta un restaurante el sabor de la comida debe ser satisfactoria y generar un impacto

positivo en el cliente.

Las dimensiones mencionadas anteriormente reflejan el grado de
importancia que tiene los elementos sensoriales en las decisiones de los clientes, en la que, si
su percepcion ante un negocio es positiva, podran asociarla con la marca e incrementar el
tiempo de estancia. Ademas, la finalidad de todo negocio es maximizar sus utilidades con el
menor costo posible, por ende, al implementar estrategias sensoriales, serdn los mismos
usuarios que difundiran su experiencia ante otras personas por los diferentes medios, y en un

corto plazo, se incremente la demanda.
1.3.2. Fidelizacion del cliente.
1.3.2.1. Definiciones de fidelizacion del cliente.

Garcia (2005) menciona que la fidelizacion del cliente es una
herramienta que decreta a los compradores méas potenciales con el fin de conservarlos y
aumentar sus grados de satisfaccion, ademas, generando una relacion usuario — empresa.
Estas interacciones originan que la empresa llegue a detectar las necesidades de los

consumidores, con la finalidad que les ahorre tiempo y ya piensen en acudir a otros sitios.

Reinares (2005) sostiene que la fidelidad del consumidor se refiere al
grado de frecuencia en la que los clientes compran en un mismo sitio, y en su mayoria, lo

realizan en grandes cantidades y elimina las demas opciones del mercado.

Cabrera (2013) afirma que la fidelizacion del cliente consiste cuando
la empresa logra establecer vinculos de confianza y seguridad, donde le ofrece servicios
adicionales que no le ofrezcan en otro lugar, de tal forma, que quede satisfecho y pueda

volver.
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1.3.2.2. Dimensiones de fidelizacion del cliente.

Cabrera (2013) confirma que, para obtener la fidelidad de los
consumidores, es imprescindible descomponer la variable en las siguientes dimensiones

relacionadas al rubro gastronémico:
a. Conveniencia

Se refiere a la facilidad que tienen los consumidores para tomar un
determinado servicio. Un elemento suelen ser los horarios, ya que es importante para que los
consumidores gocen de su estancia y regresen a la institucién. Del mismo modo, es
imprescindible recalcar los servicios delivery, importante elemento para que el servicio se
encuentre al alcance de mas audiencia que se halla en sitios alejados y diferentes. El nivel de

conveniencia mide como se indicada si el servicio es provechoso para el cliente.
b. Comunicacion

Se relaciona a la facilidad que tienen los colaboradores para transmitir
confianza hacia los consumidores. Del mismo modo, ofrecer un trato amable y aclaraciones
que tengan ante el producto o servicio. Es por eso que el nivel de comunicacion se puede
medir por medio de la confianza que se le transmite a los clientes por parte de los
colaboradores, que generara la confianza de los clientes para recomendar a mas personas. Asi

mismo, se mide por medio de la calidad de servicio que se brinda.
c. Participacion

Se llega a dar cuando la empresa les ofrece oportunidades a los clientes
y asi experimenten los servicios. En este factor, se considera la intervencion del usuario, ya
que sus opiniones o indicaciones son importantes para la mejora del servicio, y como

consecuencia el cliente tendra mayor frecuencia de consumo.
d. Atributos

Consiste en presentar a los clientes ya sea un producto o servicio las
ventajas que puede conseguir por parte de una compafiia, diferenciandolos de los demas y asi
obtener la preferencia de estos. De esta forma, el local debe mantenerse pulcro, ofreciendo
una experiencia agradable y positiva. Para ello se debera medir las expectativas que el cliente

tenia antes de asistir al local, y la percepcion de satisfaccion o insatisfaccion.
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Estas dimensiones han sido plasmadas con el proposito de conseguir
compras con mayor recurrencia de los clientes e incrementar sus niveles de confianza ante el
negocio. Es importante destacar que, si una persona pasa de ser un simple curioso a un
comprador recurrente, no solo tendra las probabilidades de regresar, sino también de
recomendar el producto mediante la publicidad de boca en boca. Asi mismo, esto le generaria
grandes retornos de inversion a la organizacién, siempre y cuando cumpla con la promesa
principal de su producto. Por Gltimo, es necesario tomar en cuenta la retroalimentacion de los

usuarios, con el propdsito que se puedan hacer mejoras en el negocio.
1.3.2.3. Ciclo evolutivo de un cliente fiel.

Alvarez (2005) testifica que el ciclo progresivo de un consumidor lela
inicia desde que desconocen el negocio hasta que recibe informacién a su circulo social. En
este caso, el cliente evolutivo comienza desde un cliente posible hasta el cliente
propagandista, de tal manera que se conserven por mucho mas tiempo y originen rentabilidad

para la empresa.

Cliente posible. Consumidor que no tiene conocimiento de la

compariia pero que se encuentra dentro de su contorno de influencia.

Cliente potencial. Sujeto que efectGa con las particularidades

apropiadas para adquirir el producto o el servicio ofertado.
Comprador. Aquel que realiza la compra de un producto o servicio

Cliente eventual. Compra en ocasiones, lo realiza también en

diferentes empresas del mismo rubro.

Cliente habitual. Obtiene los productos o servicios frecuentemente,

aunque adquiere los mismos productos también en otros sitios.
Cliente exclusivo. Compra esa clase de productos a un solo proveedor.

Cliente propagandista. Es la persona que propaga mensajes positivos
sobre la empresa. Este consumidor ya estd convencido sobre los beneficios al adquirir

productos de la empresa.

Todo negocio anhela que sus clientes se vuelvan recurrentes, sin

embargo, no es algo que se consigue de un dia para otro, sino con una serie de procesos los
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cuales deben de llevarse de manera 6ptima. Asi mismo, cuando una persona es consciente de
su necesidad, pero desconoce la empresa, es imprescindible que se implemente estrategias de
publicidad atractiva, de tal forma de llamar su atencion y se consiga su primera visita hacia
las instalaciones. Luego, es imprescindible que los colaboradores se muestren altamente
comprometidos en la atencidn, solventando todas las dudas posibles de los visitantes para que
se les informe sobre las Gltimas novedades y como sus problemas pueden ser solucionados.
Finalmente, si el cliente ya hizo su compra, no solo debe quedar en ese proceso, sino en
evaluar su experiencia y hacerle el seguimiento respectivo para corroborar que todo ha

marchado de forma correcta.
1.3.2.4. Clasificacidn de clientes en el proceso de fidelizacion.

Chiesa (2005) afirma que los consumidores se convierten en el motivo
primordial de la existencia de toda empresa, es por ello, que es imprescindible conocer sus
opiniones ante el producto o servicio que se pretende ofrecerle satisfaciendo al maximo sus
necesidades. Como bien se sabe, el fin de todo servicio o producto es que la cartera de una
empresa se vaya aumentando en los diferentes lapsos de tiempo, generando mayor
rentabilidad y posicionamiento en el mercado.

Para conseguir la lealtad de los consumidores, es importante seguir
ciertos pasos determinados e ir clasificandolos segun el nivel de compra que vayan realizando

en cada periodo, los cuales son:
Clientes directos o activos

Se refiere a aquellos consumidores que realizaron sus compras por una
sola ocasion al finalizar el afio. Del mismo modo, estos consumidores tuvieron conocimiento
del negocio a raiz de que necesitaron un producto o servicio con motivo de urgencia, sin tener
en cuenta que amigos o familiares les den alguna sugerencia de diferentes establecimientos.
Es necesario destacar que, si han quedado complacidos con su compra, exista la posibilidad
gue tomen en cuenta volver, no obstante, su insatisfaccion la difundiran a los usuarios mas

cercanos.
Clientes indirectos activos
Estos tipos de clientes son aquellos que la Gltima compra del afio suelen

hacerlo en un negocio distinto al que suelen acudir. Una muestra es aquellos que compraron
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un producto con una marca posicionada en una tienda méas cercana ya sea porque les parecio

mas llamativa por su publicidad o resalten sus instalaciones.
Clientes inactivos

Son aquellos consumidores que en el transcurso del afio no compraron
nada. Sin embargo, todavia no dejan de hacer compras porque en periodos anteriores Si

hicieron sus compras; pero en este ultimo afio, no tuvieron la necesidad de hacerlo.
Clientes perdidos

Se refiere a los consumidores que no hicieron ninguna compra. Estos
tipos de clientes son los que se dejaron influir por la competencia, llegando a complacerlos y
conseguir retenerlos por largos periodos. En este punto, los consumidores encontraron
productos los cuales podian ser reemplazados y mejor en la competencia que en el lugar donde
solian comprar. Cuando una empresa pasa este tipo de conflicto, es un indicador que debe de
tomar accion répida, debido a que, cabe la posibilidad que las ganancias de la empresa

empiecen a disminuir y perder posicionamiento.
Clientes potenciales

Son los clientes estrella, en el que una empresa se enfoca y le nace
mucho interés en compensar sus necesidades. Los usuarios alin no se convierten en cliente,
pero existe la probabilidad de que lo sea, con el prop6sito que la empresa se beneficie
ofreciéndoles un valor agregado y se logre conseguir su preferencia, y su periodicidad de

adquisicion, se aumente conforme avancen los afios.

Los clientes suelen ser clasificados de diversas formas, sin embargo, la
prioridad de las compafiias es que se formen interacciones satisfactorias con ellos. Esto
implica no verlos como una pieza que genera dinero, sino como un usuario al que se le debe
de resolver una determinada necesidad y poco a poco ganarse su confianza. Ademas,
matematicamente, a la organizacion le resulta méas caro venderles a personas desconocidas,
por tanto, su principal enfoque es en conseguir la recompra de los mismos consumidores. En
cuanto a los productos, pueden ser los mas similares posibles, pero si se logra maximizar los
servicios ofreciendo exclusividad en el trato, se podra influir en el comportamiento de

compra.
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Del mismo modo, el seguimiento es algo fundamental para que los
negocios tengan un crecimiento exponencial en el mercado. Su objetivo no solo es cautivar a
los usuarios, sino también conseguir informacion sobre sus gustos, de tal manera, de ir
incrementando su indice de compra. Finalmente, las empresas son responsabilidad social son
las que més generan lealtad en los consumidores, ya que muestran que no solo les importa el
crecimiento econémico, sino también el impacto ambiental y social, marcando una enorme

distancia ante sus deméas competidores.

Tipos de clientes en el proceso de fidelizacion

Clientes & Clientes

directos indirectos

- -

Clientes Clientes
potenciales inactivos

Clientes
perdidos

Tipos de clientes: directos, indirectos, inactivos,
perdidos y potenciales.

Fuente: Chiesa (2005)

1.3.2.5. Estrategias para conseguir la fidelizacion de los clientes.

Lovelock y Wirtz (2009) testifican que la lealtad de los consumidores
pasa por una etapa de procesos por parte de la empresa, por ende, es obligatorio de seguir
ciertos puntos para que el producto tenga salida en el mercado y los clientes queden

complacidos.

Las siguientes técnicas han sido disefiadas para que un negocio sea

pequefio o grande lo pueda implementar de forma inmediata. Estas estrategias son:
Perspectiva adecuada
Los jefes y subordinados de las compafiias deben conllevar el mismo

anhelo e ideologia institucional, con el proposito que, al instante de atender a los

30



consumidores, estos se enfoquen y laboren en equipo y aporten valor a la consecucion de las

metas institucionales.
Interacciones

Consiste en a constituir relaciones afectivas y perdurables con los
consumidores, no obstante, es preciso que los productos y servicios sean de su gusto y que
reciban grandes beneficios luego de su inversion. Ademas, en el momento que la compafiia
les otorgue més garantias en el mercado, originara mas probabilidades que los consumidores

quieran tener interés por los productos o servicios.
Esfuerzo circunstancial

Se refiere en ofrecer servicios a los consumidores y estos queden con
las expectativas mas altas de lo que esperaban desde un inicio. Este factor se le considera
como un valor extra, con la finalidad de llegar a cubrir al maximo las necesidades de los
usuarios y tengan varios motivos de regresar a hacer sus compras en el mismo

establecimiento.
Liderazgo

El area gerencial de la empresa debe tener la ocupacion de sembrar la
cultura empresarial al personal, puesto que son la razén primordial de la existencia de la
empresa. Ademas, deben atender con suficiente energia y amabilidad, ya que un minimo
descuido, puede originar incomodidad en el proceso de compra.

Recompensas

Luego de conseguir la satisfaccion de los consumidores, la empresa no
debe conformarse con eso, también debe ocuparse porque se sientan conformes con el
producto o servicio y sobre todo hacerles seguimiento, deesa formar se sentirdn motivados al
seguir comprando. En algunos casos, el obsequiar un detalle por una fecha festiva, ya sea el
dia de la madre, fiestas patrias o navidad, puede hacer sentir a los clientes importantes y

valorados.
Recordacion

La empresa debe de llevar un registro sobre los compradores que

realizaron un alto nimero de compras en un determinado tiempo. Esto servira para tenerlos
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en cuenta y asi ofrecerles descuentos o promociones en futuras compras. Esto aumentara el
interés en los clientes y estaran mas entusiasmados por querer volver, siempre y cuando sea
veridico lo que se le va a ofrecer; puesto que, si no fuera cierto, se sentirdn molestos y no

guerran regresar.
Vinculo de confianza

Para poder obtener la confianza de los comensales es preciso ser
transparentes desde que hacen su ingreso a la tienda hasta el momento en que se retiran.
Cuando se logra ganar los lazos de confianza, los clientes comenzaran a realizar sus
recomendaciones por los productos o servicios, por lo que se han sentido conformes y
satisfechos con su compra, estas recomendaciones elevaran él prestigio de la empresa. Por
ese motivo la empresa tiene que contar con un principio de normas, con el fin de conseguir la

lealtad de los clientes en un corto plazo.
1.3.2.6. Sistema de fidelizacion de clientes.

Vieites (2012) manifiesta que para conseguir la lealtad del consumidor
se pueden aplicar diversas herramientas comprobadas que sea de gran inversion para la
compafiia. Sin embargo, su implementacion puede variar segun las necesidades del prospecto.
Los sistemas que pueden aplicarse son los siguientes:

Programas de fidelizacion.

Tarjetas de fidelizacion. Se trata de recompensar al consumidor con
premios, con la técnica de dar regalos cuando consuman o compren los productos o servicios.
Este tipo de estrategia brinda a los titulares una serie de beneficios adicionales como rebajas,

puntos canjeables por obsequios e inclusive el reembolso de un porcentaje de su inversion.

Cupones de descuentos. En el cual el cliente puede recortar un cupén

y conseguira una disminucion en el valor de algun producto o servicio de la corporacion.

Regalos. Al consumidor se le entrega un regalo, asociado o no a la
actividad de la organizacion, este es brindado en simbolo de gratitud a la compra o uso de un

producto o servicio de la empresa.

Puntos de compra. Consienten en adquirir una serie de ventajas en

tiempo real.
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Promociones orientadas a la fidelizacién.

Promociones habituales. Promociones establecidas cada cierto tiempo,
estas pueden ser semanales, quincenales, mensuales, etc., donde se oferta precios y rebajas

especiales.

Promociones por importe minimo. Promociones en donde el premio,

sea un descuento, regalo, puntos, etc., se da a partir de la compra de un importe bésico.

Captacion mediante prescriptores. Se trata de captar clientes nuevos

mediante la prescripcion de la actual con promociones.
Programas de fidelizacion en internet.

La lealtad online. Se refiere en realizar programas de lealtad via

internet, mediante la pagina web de la empresa. Las redes sociales facilitan el proceso.

La fidelidad de los clientes se puede conseguir en la medida que los
beneficios de su compra sean de su agrado y eso se puede lograr mediante las recompensas.
Existen varias formas de hacerlo, tal cual se mencioné anteriormente, sin embargo, lo més
esencial es que la empresa no pierda rentabilidad. Por otro lado, no precisamente el tema de
precios es lo que mas clientes atraera al negocio, ya que el valor del producto lo pueden
asociar con la calidad, es por ello, que la marca debe de cumplir con la promesa que se plasma
en la publicidad, de tal forma que permanezca por mas tiempo en la mente de los

consumidores.

Ademas, con la era de la tecnologia, a los usuarios les resulta mas facil
recomendar un negocio mediante las redes sociales, ya que ahora existen diversas
herramientas digitales donde se valoran las opiniones de los clientes en relacion a las compras
que han realizado. De esta forma un negocio rentable puede realizar eventos de promociones
y descuentos, pero manteniendo altos indices de rentabilidad de forma organica ya que son

los mismos usuarios que estarian dispuestos a difundir su experiencia.
1.4. Formulacién del problema
1.4.1. Problema general

¢Existe relacion entre marketing sensorial y fidelizacion del cliente en el restaurante
Miraflores, Chiclayo — 2019?
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1.4.2. Problemas especificos
¢Cuales son las dimensiones del marketing sensorial en el restaurante Miraflores?
¢Cuales son las dimensiones de la fidelizacion del cliente en el restaurante Miraflores?

¢Cual es el coeficiente de correlacion entre marketing sensorial y fidelizacion del

cliente en el restaurante Miraflores?
1.5. Justificacion e importancia del estudio

El marketing sensorial es primordial porque genera la consolidacion de una imagen
corporativa en las empresas ya que da origen al espacio de experiencias insuperables que
produzcan mayor remembranza, diferenciacion y fidelizacién de la marca, mejorando asi la
rentabilidad, la cual se obtendra por el aumento de ventas, asimismo el estudio se justifica
con la intencion de que sirva para que otras investigaciones futuras puedan asi analizar con

mayor facilidad las estrategias del marketing sensorial.

La investigacion se realizo porque el restaurante Miraflores en la ciudad de Chiclayo
presenta diferentes problematicas en base al servicio que brindan, debido a ello es que muchos
clientes no toman como primera opcion al restaurante, o suelen cambiar con facilidad y eligen
a la competencia. Esto sucede porque el restaurante no genera un impacto diferenciado y
positivo en los clientes. Por eso en la presente investigacion se busca definir la relacién entre
el marketing sensorial y la fidelizacién para que de esta manera se pueda determinar que si se
aplica la propuesta del marketing sensorial el restaurante podré fidelizar a sus clientes y tener

mayores beneficios econdmicos.
Justificacion teorica.

Dicha investigacion se acredita en teorias consistentes que consoliden a las variables
de estudio; tanto marketing sensorial (en la teoria de Esteban, Sdnchez & Antonovica) y
fidelizacion del cliente (en la teoria de Cabrera), de la misma forma, que los resultados
obtenidos que se originen tras administrar los instrumentos servirdn como precedente para

futuros estudios con temas que se asemejen (Naupas, Mejia, Novoa & Villagémez, 2014).
Justificacion metodoldgica.

El presente estudio se justifica en el método inductivo — deductivo, como técnica se

utilizara la encuesta y como instrumento el cuestionario, de tal modo de recolectar la
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suficiente informacion numérica y consumar con los objetivos planteados al inicio de la tesis
(Naupas et al., 2014).

Justificacion social.

Esta tesis se justifica en que, a través del marketing sensorial, los clientes se tornaran
fieles en el restaurante Miraflores, ya que por sus cinco sentidos se llegaran a sentir
estimulados y a la vez, contribuird al bienestar de la sociedad al optimizar sus servicios.
(Naupas et al., 2014).

Asi mismo, dicha investigacion es de total importancia para que el restaurante pueda
impactar positivamente en las percepciones sensoriales de los clientes y posteriormente
fidelizarlo, de tal forma que quede contento y lo elijan como primera opcion. Ademas, este
estudio se ha realizado para brindar un mejor servicio hacia los clientes, de tal manera de
ahorrarles tiempo; y, sobre todo, queden satisfechos con su inversion. Finalmente, este
estudio puede servir como modelo para otras investigaciones que deseen fidelizar a los

clientes estimulando su sistema sensorial cuando acudan a un restaurante.
1.6. Hipotesis

H1: Existe relacion entre marketing sensorial y fidelizacion del cliente en el restaurante
Miraflores, Chiclayo — 2019.

Ho: No existe relacion entre marketing sensorial y fidelizacion del cliente en el
restaurante Miraflores, Chiclayo — 2019.

1.7. Objetivos
Objetivo general.

Determinar la relacion entre marketing sensorial y fidelizacion del cliente en el

restaurante Miraflores, Chiclayo — 2019.
Objetivos especificos.
Diagnosticar las dimensiones del marketing sensorial en el restaurante Miraflores, Chiclayo.
Identificar las dimensiones de la fidelizacién del cliente en el restaurante Miraflores, Chiclayo.
Calcular el coeficiente de correlacion entre marketing sensorial y fidelizacién del cliente en el

restaurante Miraflores, Chiclayo.
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Il. MATERIAL Y METODO
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II. MATERIAL Y METODO
2.1. Tipoy disefio de investigacion
2.1.1. Tipo de investigacion.

El estudio fue de tipo descriptivo — correlacional. Segun Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014) aseveran que es descriptivo, por lo que se centra en hacer una descripcion de
las propiedades y caracteristicas de las variables; correlacional, ya que su objetivo es

demostrar si se relaciona el marketing sensorial con la fidelizacién del cliente.

A la vez es de enfoque cuantitativo. Segin Herndndez et al. (2014) sefialan que este
tipo de enfoque se basa en las mediciones numéricas para contrastar hipdtesis planteadas

mediante el andlisis estadistico de los datos recolectados.
2.1.2. Disefio de investigacion.

El disefio fue no experimental — transversal. Segun Hernandez et al. (2014) indican que
es no experimental, ya que en esta ocasion no se maneja a ninguna de las dos variables,
estudiandolas en su estado natural; y es transversal, ya que la informacion que se recolectara,

se dara en un solo momento, es decir, se aplicara los cuestionarios una sola vez.

Disefio de investigacion:

Donde:

M: es la muestra

O4: es la medicion de marketing sensorial

r: es el coeficiente de correlacion entre las dos variables

0y: es la medicion de fidelizacién del cliente
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2.2. Poblacién y muestra
2.2.1. Poblacion.

La poblacion de esta investigacion estard conformada por el promedio de clientes del

restaurante Miraflores, considerando desde el mes de enero hasta el mes de mayo del 2019.

Tabla 1

Clientes del restaurante Miraflores periodo enero — mayo del 2019

Meses Clientes
Enero 1440
Febrero 1440
Marzo 1800
Abril 1800
Mayo 1920
Promedio 1680

Fuente: Elaboracion propia

Tal y como se observa en la Tabla 1, la poblacién se llego a conformar por 1680
clientes quienes acuden a prestar los servicios del restaurante Miraflores, iniciando en el mes

de enero hasta el mes de mayo del 2019.
2.2.2. Muestra.

Para determinar la muestra de este estudio, se aplic6 un muestro probabilistico en el

que se empled la siguiente formula:

B NxZ’xpxq
C e2x(N—-1)+2Z2xpxq

Muestra (n) = 152
Poblacion (N) = 1680

Nivel de confianza (Z) = 093%:1.81
Probabilidad de éxito (p) = 50%: 0.5
Probabilidad de fracaso (q) = 50%: 0.5
Nivel de error (e) = 7%: 0.07

Tal y como se puede observar en la formula, la muestra estuvo compuesta por 152

clientes del restaurante Miraflores.
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2.3. Variables, operacionalizacién

2.3.1. Variables.

Tabla 2

Definicion de variables

Variables

Definicion

Independiente:
Marketing sensorial

Dependiente:
Fidelizacion del cliente

Esteban, Sdnchez & Antonovica (2014) argumentan que el
marketing sensorial se refiere a aquellas sensaciones que
los clientes perciben a través de sus cincos sentidos (vista,
sonido, olor, tacto y gusto) con el propésito de crear
atmosferas de confianza y se lleve una buena experiencia

de compra ante un determinado producto o servicio.

Cabrera (2013) menciona que la fidelizacién del cliente se
da cuando la empresa logra establecer vinculos de
confianza y seguridad, donde le ofrece servicios
adicionales que no le ofrezcan en otro lugar, de tal forma,

gue quede satisfecho y pueda volver.

Fuente: Elaboracion propia
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2.1.1. Operacionalizacion.

Tabla 3

Operacionalizacion de marketing sensorial

Variable

. . Dimensiones
independiente

Indicadores

items

Técnicas e
instrumentos de
recoleccion de
datos

Escala

Vista

Sonido

Marketing

. olor
sensorial

Tacto

Gusto

Nivel de
atraccion

Mousica

Ambiente

Buen estado

Sabor

¢ Le parece atractivo el logotipo del restaurante
Miraflores?
¢Le llama la atencion los anuncios publicitarios
del restaurante Miraflores?

¢ Esta acorde con la musica que reproducen en el
restaurante Miraflores?

¢Esta acorde con el volumen de la misica que

reproducen en el restaurante?
¢ El ambiente del restaurante Miraflores cuenta
con un buen aroma?
¢Es de su agrado el olor de los platos del

restaurante Miraflores?

¢Las mesas v sillas del restaurante Miraflores
estan en un buen estado?

¢Las instalaciones del restaurante estan en buen

estado?
¢ Esta contento con el sabor de los platos del
restaurante Miraflores?
¢ Tiene intenciones de volver a degustar los platos
del restaurante Miraflores?

Encuesta —
cuestionario

Likert

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4
Operacionalizacion de fidelizacion del cliente

Variable

dependiente Indicadores

Dimensiones

Técnicas e
instrumentos de
recoleccién de datos

items

Escala

Nivel de

Conveniencia .o
conveniencia

Confianza

Comunicacién
Servicio

Fidelizacion
del cliente

Nivel de

Participacion AR
participacion

Expectativas
Atributos

Satisfaccién

¢El restaurante Miraflores atiende en un horario
adecuado?
¢El restaurante Miraflores ofrece servicios diferentes a
los de su competencia?
¢ Le trasmiten confianza los colaboradores del
restaurante Miraflores?
¢Recomendaria al restaurante Miraflores a sus
familiares y amigos?
¢El personal del restaurante Miraflores le trata con
amabilidad?
¢ Atienden todas sus consultas los colaboradores del
restaurante Miraflores?
¢Cuando ha tenido una queja, los trabajadores del
restaurante lo han solucionado de manera rapida?
¢El restaurante Miraflores le permite brindar
sugerencias sobre los servicios?
¢Usted se considera un cliente frecuente del restaurante
Miraflores?
¢Considera que los productos del restaurante
Miraflores son elaborados con materia prima e
insumos de calidad?
¢Considera que el restaurante Miraflores cuenta con
Optimas condiciones de higiene en la forma de
preparacion?
¢El restaurante Miraflores super6 sus expectativas?
¢Su experiencia en general en el restaurante Miraflores
ha sido positiva?

Encuesta — cuestionario

Likert

Fuente: Elaboracion propia
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.2.1. Técnica

La técnica que se empled fue la encuesta. Diaz (2011) la define como una
busqueda especializada y profunda para recolectar datos a una cantidad de usuarios mediante
la implementacion de un conjunto de preguntas previamente clasificadas y organizadas. De
cierto modo, la encuesta permitira plantearle ideas a los individuos que fueron seleccionados

para tener conocimiento de sus ideas referentes a las dos variables de dicha investigacion.
2.2.2. Instrumento

El instrumento que se utilizo fue el cuestionario, Mufioz (2011) sostiene que es
un documento el cual esta constituido por una serie de interrogantes de facil entendimiento
que se encuentran relacionadas a un suceso y que es aplicado a una cantidad de sujetos para
conocer su grado de respuesta. Del mismo modo, los cuestionarios fueron elaborados a raiz
de las bases tedricas respecto a marketing sensorial y fidelizacion, el cual contiene cinco
categorias de escalas Likert y luego las respuestas sean medidas segun la escala numérica de

cada respuesta de los clientes.

En la Tabla 5 puede visualizar los items en relacion a las dimensiones y

variables.

Tabla 5

Estructura dimensional del cuestionario

Variable Dimensiones items
Vista 1-2
Sonido 3-4
Marketing sensorial Olor 5-6
Tacto 7-8
Gusto 9-10
Conveniencia 11-12
Fidelizacion del Comunicacion 13-17
cliente Participacion 18-19
Atributos 20-23

Fuente: Elaboracion propia
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2.2.3. Validez

Los instrumentos fueron validados por tres expertos en el tema de estudio,
referente a marketing de los sentidos y lealtad del consumidor, en el cual manifestaron su
grado de conformidad ante cada una de las premisas que se plasmaron el en cuestionario. Los

puntajes fueron los siguientes:

Tabla 6

Validez del cuestionario

Experto Total Acuerdo Observaciones
Mg. Ericka Suysuy Chambergo 23 Sin observaciones
Mg. Juan Almicar Villanueva Calderdén 23 Sin observaciones
Mg. José Rodas Cobos 23 Sin observaciones

Fuente: Elaboracion propia

2.2.4. Confiabilidad

Para la confiabilidad del cuestionario, se aplicé al 10% de la muestra de estudio,
siendo una cantidad de 30 clientes del restaurante Miraflores y se empleo el coeficiente alfa
de Cronbach.

Tabla 7

Confiabilidad del cuestionario

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,976 23
Fuente: Programa SPSS.

Tal y como se obtuvo en la Tabla 7, el alfa de Cronbach fue de 0,901 y N
corresponde al nimero de premisas que constituye el cuestionario. Segun Naupas et al. (2014)
argumenta que si el resultado logra superar el 0,72 se puede inferir que el instrumento cuenta

con una excelente confiabilidad.

En relacion a lo anterior, la Tabla 8 muestra los valores que representa el alfa

de Cronbach segun los rangos obtenidos.
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Tabla 8

Rangos del alfa de Cronbach

Rangos Valor
0,53 a menos Confiabilidad nula
0,54 a 0,59 Confiabilidad baja
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad

Fuente: Naupas, Mejia, Novoa & Villagdmez (2014).
2.5. Procedimiento de andlisis de datos
Los datos que fueron tomados de los instrumentos pasaron por el siguiente proceso:

a. Se elaboro el instrumento referido a las dos variables, tanto marketing sensorial

como fidelizacion del cliente.

b. Se le fue aplicada a los clientes del restaurante Miraflores para que declaren su

conformidad o disconformidad

c. Los datos que fueron recolectados llegaron hacer calculados en los programas
SPSS y Excel.

2.6. Aspectos éticos

Norefia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo argumentan que los aspectos éticos de un estudio

son los siguientes:
Consentimiento informado.

Los usuarios participes en este proceso, se les dio conocimiento de sus derechos y
responsabilidades que demanda cada uno de sus aportes al momento que se desarrollé la

investigacion.
Confidencialidad.

Al momento de ejecutar los instrumentos, se le garantizo a cada uno de los sujetos
involucrados en este estudio que su identidad se mantendra anénima con el objeto de proteger

sus datos y no alterar la objetividad de la investigacion.
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Observacion participante.

Para comprender los datos y comportamiento de la muestra de estudio, fue necesario
realizar una observacion de campo en el que se detalla la problematica y se identifica qué

puntos estan perjudicando el escenario respecto a las dos variables.
2.7. Criterios de rigor cientifico

Para los criterios de rigor cientificos se consideraron los que formula Norefia et al.

(2012) los cuales son:
Credibilidad.

Se actud con bastante credibilidad, recolectando informacion numérica en un margen

ético y veridico con el propdsito de alcanzar los fines cientificos propuestos en este estudio.
Transferibilidad y aplicabilidad.

El desarrollo de este estudio trajo como resultado informacion de alto valor, la cual
puede ser replicada y tomada en cuenta para otras investigaciones a través del tiempo.

Consistencia para la replicabilidad.

Los datos recogidos fueron contrastados con la teoria empleada en esta investigacion,
del mismo modo, podréa ser aplicado més adelante con la finalidad de contrarrestar o prevenir

futuros sucesos que creen una problematica.
Confirmabilidad y neutralidad.

Tras obtener resultados relevantes que aportan a la comunidad cientifica, esta
informacién puede ser viable para otros estudios que deseen profundizar o quieran desarrollar

temas similares.
Relevancia.

El estudio pasd por una serie de etapas, tanto desde la problematica hasta las
conclusiones finales que se obtuvieron a raiz de los datos estadisticos, asi mismo, se planted
una propuesta con el unico fin de mejorar la situacion actual del escenario y prevenir posibles

inconvenientes de similar magnitud mas adelante.
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I1l. RESULTADOS
3.1. Tablasy figuras

Tabla 9

¢Le parece atractivo el logotipo del restaurante Miraflores?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 34 2204
Desacuerdo 83 55%
Acuerdo 26 17%
Total acuerdo 9 6%
Total 152 100%
Fuente: Elaboracién propia
¢ Le parece llamativo el logotipo del restaurante
Miraflores?
0% 55%
. 50%
X
= 40%
2 30% 22%
§ 30% 17%
S 20%
o 6%
* 10%
0%
Total Desacuerdo Acuerdo Total
desacuerdo acuerdo
Valoracién
Figural. Sobre si le parece llamativo el logotipo del restaurante
Miraflores, el 22% esta totalmente en desacuerdo, el 55% en desacuerdo,
el 17% de acuerdo y el 6% totalmente de acuerdo. Al no ser llamativo,
no le toman importancia y no lo ven con un restaurante que resalte.
Fuente: Tabla 9
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Tabla 10

¢Le llama la atencidn los anuncios publicitarios del restaurante Miraflores?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 41 27%
Desacuerdo 56 37%
Indiferente 55 36%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracién propia

¢Le llama la atencion los anuncios publicitarios del
restaurante Miraflores?

40%
30%

20%

Frecuencia (%)

10%

0%
Total desacuerdo Desacuerdo Indiferente

Valoracion

Figura 3. Sobre si le llama la atencion los servicios del restaurante
Miraflores, el 24% esta totalmente en desacuerdo, el 49% en desacuerdo,
el 9% indiferente, el 13% de acuerdo y el 6% totalmente de acuerdo. Esto

ocasiona el desinterés de los clientes al no ver atractivos los anuncios
publicitarios.

Fuente: Tabla 10
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Tabla 11

¢ Esté acorde la comida con la musica que se reproduce en el restaurante Miraflores?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 36 24%
Desacuerdo 54 36%
Indiferente 20 13%
Acuerdo 34 2204
Total acuerdo 8 5%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracién propia

¢Esta acorde la comida con la musica que se
reproduce en el restaurante Miraflores?

40% 36%
35%
0,

§30/J 24%

=25%

gZO‘V

g 13%

215%

"10% 5%
3
0%

Total Desacuerdo Indiferente  Acuerdo Total
desacuerdo acuerdo

Valoracién

|Figura 5. Sobre si esta acorde con la musica que reproducen en el
restaurante Miraflores, el 24% esta totalmente en desacuerdo, el 36%
en desacuerdo, el 13% indiferente el 22% de acuerdo y el 5%
totalmente de acuerdo. Esto ocasiona que los clientes no tengan
comodidad en el ambiente y no se fidelicen.

Fuente: Tabla 11




Tabla 12

¢El'volumen de la mUsica que reproducen en el restaurante es adecuado?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 12 8%
Desacuerdo 42 28%
Acuerdo 56 37%
Total acuerdo 42 28%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracion propia

¢El' volumen de la musica que reproducen en el
restaurante es adecuado?

37%
40%

. 28% 28%
X 30%
©
g 20%
] (]
3 8%
L 10%
[N

0%

Total Desacuerdo Acuerdo Total acuerdo
desacuerdo
Valoracién

|Figura 7. Sobre si esta acorde con el volumen de la musica que reproducen en el
restaurante Miraflores, el 8% esta totalmente en desacuerdo, el 28% en
desacuerdo, el 37% de acuerdo y el 28% totalmente de acuerdo.

Fuente: Tabla 12




Tabla 13

¢El ambiente del restaurante Miraflores cuenta con un buen aroma?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Desacuerdo 74 49%
Acuerdo 54 36%
Total acuerdo 24 16%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracion propia

¢El ambiente del restaurante Miraflores cuenta con
un buen aroma?

50%
40%
30%

20%

Frecuencia (%)

10%

0%
Desacuerdo Acuerdo Total acuerdo

Valoracion

Figura 9. Sobre si el ambiente del restaurante cuenta con buen aroma, el
49% estd totalmente en desacuerdo, el 36% de acuerdo y el 16%
totalmente de acuerdo. Si no cuenta con un buen aroma, los clientes no
se sentiran a gusto a la hora de comer y preferiran ir a otros
establecimientos.

Fuente: Tabla 13
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Tabla 14

¢Es de su agrado el olor de los platos del restaurante Miraflores?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Desacuerdo 26 17%
Acuerdo 85 56%
Total acuerdo 41 27%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracién propia

¢Es de su agrado el olor de los platos del
restaurante Miraflores?

60%
. 50%
40%
30%
20%

Frecuencia (%

10%
0%
Desacuerdo Acuerdo Total acuerdo

Valoracion

Figura 11. Sobre si es de su agrado el olor de los platos, el 17% esta
en desacuerdo, el 56% de acuerdo y el 27% totalmente de acuerdo.
Si el olor de los platos si es agradable no habrd mejora por ese
aspecto.

Fuente: Tabla 14

52



Tabla 15

¢Las mesas y sillas del restaurante Miraflores estan en un buen estado?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Desacuerdo 28 18%
Acuerdo 89 59%
Total acuerdo 35 23%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracion propia

¢Las mesas y sillas del restaurante Miraflores
estan en un buen estado?

60%

50%

40%

30%

Frecuencia (%)

20%

10%

0%
Desacuerdo Acuerdo Total acuerdo
Valoracién
Figura 13. Sobre si las mesas v las sillas del restaurante estan en
buen estado, el 18% esta en desacuerdo, el 59% de acuerdo y el 23%

totalmente de acuerdo. Si las mesas y las sillas si se encuentran en
buen estado, no se debe mejorar.

Fuente: Tabla 15
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Tabla 16

¢Las instalaciones del restaurante estan en buen estado?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 9 6%
Desacuerdo 54 36%
Acuerdo 61 40%
Total acuerdo 28 18%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracién propia

¢ Las instalaciones del restaurante estan en buen estado?

50%
40%

40% 36%
S
.© 30%
[S)
5 18%
3 20%
g
“ 0% b%

0%

Total Desacuerdo Acuerdo Total acuerdo
desacuerdo
Valoracion

Figura 15. Sobre si le son visualmente atractivas las instalaciones del restaurante
Miraflores, el 6% esta en total desacuerdo, el 36% en desacuerdo, el 40% de
acuerdo y el 18% totalmente de acuerdo.

Fuente: Tabla 16
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Tabla 17

¢ Esté contento con el sabor de los platos del restaurante Miraflores?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 11 7%
Desacuerdo 15 10%
Acuerdo 91 60%
Total acuerdo 35 23%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracién propia

¢ Esta contento con el sabor de los platos del
restaurante Miraflores?

60%
60%

50%

<
S 40%
©
£ 30% 23%
o
o 20%
= 7% 10%
10%
0%
Total Desacuerdo Acuerdo Total
desacuerdo acuerdo
Valoracion

Figura 17. Sobre si estd contento con el sabor de los platos del
restaurante, el 7% esta totalmente en desacuerdo, el 10% de acuerdo, el
60% de acuerdo y el 16% totalmente de acuerdo. El sabor de los platos
del restaurante de Miraflores si es bueno.

Fuente: Tabla 17




Tabla 18

¢ Tiene intenciones de volver a degustar los platos del restaurante Miraflores?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 10 7%
Desacuerdo 20 13%
Acuerdo 66 43%
Total acuerdo 56 37%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracién propia

¢ Tiene intenciones de volver a degustar los platos del
restaurante Miraflores?

50% 43%
37%

—_— 0,
93 40%
L 30%
c
% 20% 13%
v 7%
L 10%

0%

Total Desacuerdo Acuerdo Total acuerdo
desacuerdo
Valoracién

Figura 19. Sobre si tiene intenciones de volver a degustar los platos del
restaurante, el 7% esta totalmente en desacuerdo, el 13% en desacuerdo, el
43% de acuerdo y el 37% totalmente de acuerdo. Los clientes si volviesen a
degustar los platos del restaurante.

Fuente: Tabla 18
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Tabla 19

¢El restaurante Miraflores atiende en un horario adecuado?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 9 6%
Desacuerdo 39 26%
Acuerdo 76 50%
Total acuerdo 28 18%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracién propia

¢ El restaurante Miraflores atiende en un horario

adecuado?
50%
50%
— 40%
X
© 30% 26%
c 18%
S 20%
§ 20%
& 10% 6%
0%
Total Desacuerdo Acuerdo Total acuerdo
desacuerdo
Valoracién

Figura 21. Sobre si el restaurante atiende en un horario adecuado, el 6% esta
totalmente en desacuerdo, el 26% en desacuerdo, el 50% de acuerdo y el 18%
totalmente de acuerdo. Los clientes consideran que el horario de atencién es el
adecuado, de tal forma no se debe mejorar.

Fuente: Tabla 19
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Tabla 20

¢El restaurante Miraflores ofrece servicios diferentes a los de su competencia?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 39 26%
Desacuerdo 48 32%
Indiferente 28 18%
Acuerdo 29 19%
Total acuerdo 8 5%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracién propia

¢ El restaurante Miraflores ofrece servicios diferentes a los
de su competencia?

35% 32%
30%
25%
18%
20%

15%

Frecuencia (%)

10%
5%

0%
Total Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total
desacuerdo acuerdo

Valoracién

Figura 23. Sobre si el restaurante ofrece servicios diferentes a los de su
competencia, el 26% esta totalmente en desacuerdo, el 32% en desacuerdo, el 18%
indiferente, el 19% de acuerdo y el 5% totalmente de acuerdo. Los clientes
consideran que el restaurante de Miraflores ofrece los mismos servicios que su
competencia.

Fuente: Tabla 20




Tabla 21

¢ Le trasmiten confianza los colaboradores del restaurante Miraflores?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 55 36%
Desacuerdo 46 30%
Indiferente 16 11%
Acuerdo 27 18%
Total acuerdo 8 5%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracion propia

¢ Le trasmiten confianza los colaboradores del
restaurante Miraflores?

40% 36%
35% 30%
_30%

25%

18%
20%

15% 11%

Frecuencia (%

10% 5%
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Total Desacuerdo Indiferente  Acuerdo Total
desacuerdo acuerdo

Valoracion

Figura 25. Acerca de si los colaboradores del restaurante les transmiten
confianza, el 36% esta totalmente en desacuerdo, el 30% en desacuerdo, el
11% indiferente, el 18% de acuerdo y el 5% totalmente de acuerdo. Si los
clientes piensan que los trabajadores no le transmiten confianza, dejarian de
acudir al establecimiento para ir a uno dénde se puedan sentir cémodos,

Fuente: Tabla 21




Tabla 22

¢Recomendaria al restaurante Miraflores a sus familiares y amigos?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 9 6%
Desacuerdo 66 43%
Acuerdo 60 39%
Total acuerdo 17 11%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracion propia

¢Recomendaria al restaurante Miraflores a sus
familiares y amigos?

43%

45% 39%

40%

35%
® 30%
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[
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Total Desacuerdo Acuerdo Total acuerdo
desacuerdo
Valoracion

Figura 27. Sobre si les recomendaria el restaurante a sus familiares y
amigos, el 6% esta totalmente en desacuerdo, el 43% en desacuerdo, el 39%
de acuerdo y el 11% totalmente de acuerdo. La mitad de los clientes
encuestados recomendarian el restaurante pero sin embargo, la otra mitad
no lo haria por aspectos vistos anteriormente.

Fuente: Tabla 22




Tabla 23

¢El personal del restaurante Miraflores le trata con amabilidad?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 9 6%
Desacuerdo 33 22%
Indiferente 6 4%
Acuerdo 87 57%
Total acuerdo 17 11%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Frecuencia (%)
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Figura 29. Sobre si el personal del restaurante le trata con amabilidad, el
6% esta totalmente en desacuerdo, el 22% en desacuerdo, el 4% indiferente,
el 57% de acuerdo y el 11% totalmente de acuerdo. El personal del

¢El personal del restaurante Miraflores le trata con
amabilidad?

57%

22%

11%

6% 4%

S

Total Desacuerdo Indiferente  Acuerdo Total
desacuerdo acuerdo

Valoracién

restaurante si es amable.

Fuente:

Tabla 23
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Tabla 24

¢Atienden todas sus consultas los colaboradores del restaurante Miraflores?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 41 27%
Desacuerdo 60 39%
Indiferente 16 11%
Acuerdo 18 12%
Total acuerdo 17 11%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracién propia

¢ Atienden todas sus consultas los colaboradores del
restaurante Miraflores?

39%
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desacuerdo acuerdo
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Figura 31. Sobre si los trabajadores atienden todas sus consultas del
restaurante, el 27% esta totalmente en desacuerdo, el 39% en desacuerdo, el
11% indiferente, el 12% de acuerdo y el 11% totalmente de acuerdo. Si los
trabajadores no atienden todas las consultas del cliente, no se sentiran bien
atendidos.

Fuente: Tabla 24




Tabla 25

¢ Cuando ha tenido una queja, los trabajadores del restaurante lo han solucionado de

manera rapida?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 65 43%
Desacuerdo 54 36%
Indiferente 16 11%
Total acuerdo 17 11%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracion propia

¢Cuando ha tenido una queja, los trabajadores del
restaurante lo han solucionado de manera rapida?
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Figura 33. Sobre si alguna vez ha tenido alguna queja, los trabajadores del
restaurante lo han solucionado de manera répida, el 43% esta totalmente en
desacuerdo, el 36% en desacuerdo, el 11% indiferente y el 11% totalmente
de acuerdo. Cuando los clientes han tenido una queja, los trabajadores no lo
han solucionado de manera rapida, ya que estos siguen atendiendo a los
clientes que siguen llegando.

Fuente: Tabla 25
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Tabla 26

¢El restaurante Miraflores le permite brindar sugerencias sobre los servicios?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 81 53%
Desacuerdo 62 41%
Acuerdo 9 6%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracién propia

¢El restaurante Miraflores le permite brindar
sugerencias sobre los servicios?
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Figura 35. Sobre si el restaurante le permite brindar sugerencias sobre
los servicios, el 53% esta totalmente en desacuerdo, el 41% en
desacuerdo y el 6% de acuerdo. Los clientes consideran que el
restaurante no les permite brindar sugerencias sobre los servicios.

Fuente: Tabla 26




Tabla 27

¢ Usted se considera un cliente frecuente del restaurante Miraflores?

Valoracion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 28 18%
Desacuerdo 60 39%
Acuerdo 47 31%
Total acuerdo 17 11%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracién propia

¢ Usted se considera un cliente frecuente del
restaurante Miraflores?
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Figura 37. Sobre si usted considera que es un cliente frecuente del
restaurante, el 18% esta totalmente en desacuerdo, el 39% en
desacuerdo, el 6% de acuerdo y el 11% totalmente de acuerdo. Gran
parte no se considera un cliente frecuente porque no se siente comoda
en el restaurante.

Fuente: Tabla 27




Tabla 28

¢Considera que los productos del restaurante Miraflores son elaborados con materia prima
e insumos de calidad?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Desacuerdo 20 13%
Indiferente 91 60%
Acuerdo 41 27%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracion propia

¢ Considera que los productos del restaurante
Miraflores son elaborados con materia prima e
insumos de calidad?
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Figura 39. Sobre si usted considera que los productos del restaurante son
elaborados con insumos de calidad, el 13% en desacuerdo, el 60%
indiferente y el 27% totalmente de acuerdo. Los clientes indican que no
saben si los productos del restaurante son hechos con materia prima e
insumos de calidad.

Fuente: Tabla 28
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Tabla 29.

¢ Considera que el restaurante Miraflores cuenta con éptimas condiciones de higiene en la

forma de preparacion de los alimentos?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Desacuerdo 39 26%
Indiferente 30 20%
Acuerdo 66 43%
Total acuerdo 17 11%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracién propia

¢Considera que el restaurante Miraflores cuenta con
Optimas condiciones de higiene en la forma de
preparacion de los alimentos?
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Figura 41. Sobre si usted considera que el restaurante cuenta con 6ptimas
condiciones de higiene, el 26% est4 totalmente en desacuerdo, el 20%
indiferente, 43% de acuerdo y el 11% totalmente de acuerdo. Los clientes
si consideran que el restaurante estuvo en 6ptimas condiciones de higiene,
asi que por ese aspecto, no debe haber mejora.

Fuente: Tahla 29
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Tabla 30

¢El restaurante Miraflores superd sus expectativas?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 68 45%
Desacuerdo 41 27%
Indiferente 17 11%
Acuerdo 17 11%
Total acuerdo 9 6%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracién propia

¢El restaurante Miraflores super6 sus expectativas?

45%
40%

NN W W
o u o u
X X X R

Frecuencia (%)

45%

27%
11% 11%
| ' -6%

Total Desacuerdo Indiferente  Acuerdo Total
desacuerdo acuerdo

Valoracion

Figura 43. Sobre si el restaurante superd sus expectativas, el 45% esta
totalmente en desacuerdo, el 27% en desacuerdo, el 11% indiferente, el
11% de acuerdo y el 6% totalmente de acuerdo. Los clientes indican que
esperaban mas del restaurante.

Fuente: Tabla 30
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Tabla 31

¢ Su experiencia en general en el restaurante Miraflores ha sido positiva?

Validacion Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 11 7%
Desacuerdo 72 47%
Indiferente 15 10%
Acuerdo 37 24%
Total acuerdo 17 11%
Total 152 100%

Fuente: Elaboracion propia

¢ Su experiencia en general en el restaurante Miraflores
ha sido positiva?

47%
50%

40%

g
© 30% 24%
(8]
c
(O]
3 20% .
I 10% 11%
w 7%
. - l
0%
Total Desacuerdo Indiferente  Acuerdo Total
desacuerdo acuerdo
Valoracién

Figura 45. Sobre si su experiencia en general del restaurante ha sido positiva,
el 7% esté totalmente en desacuerdo, el 47% en desacuerdo, el 10% indiferente,
el 24% de acuerdo y el 11% totalmente de acuerdo. Los clientes indican que su
experiencia no ha sido positiva, por lo que se debe mejorar.

Fuente: Tabla 31
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Tabla 32

Andlisis correlacional de Pearson

Correlaciones

Marketing
sensorial
Correlacion de Pearson 1
Marketing sensorial Sig. (bilateral)
N 23
Correlacion de Pearson ,709™
Fidelizacion Sig. (bilateral) ,000
N 23

Fidelizacion

;709"
,000
23
1

23

Fuente: elaboracion propia

Por medio de la aplicacién que daremos a los resultados de cada variable, se pudo

obtener una correlacion de 0.709, el cual indica que por ser mayor a 0.6, pero menor a 0.8,

la correlacion es alta significativa, es decir el 71% de la fidelizacion depende del marketing

sensorial, asi mismo la correlacion es directa, esto quiere decir que si el marketing sensorial

mejora, la fidelizacidn se incrementa, es por eso que el restaurante Miraflores debe empezar

a brindar sus esfuerzos por implementar el marketing sensorial que le permita fidelizar a sus

clientes.
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3.2.  Discusion de resultados

Sobre determinar la relacion entre marketing sensorial y fidelizacion del cliente en el
restaurante Miraflores se tuvo que existe una relacion alta y significativa entre ambas
variables siendo un 71% de relacion. Esto es debido a que el marketing sensorial mejora la
experiencia de los clientes y crea un impacto en el mismo. Debido a ello es que se pudieron

proponer diferentes estrategias que la empresa puede implementar y fidelizar a sus clientes.

Sobre el diagnostico de las dimensiones del marketing sensorial en el restaurante
Miraflores, se tuvo que el 77% considera que no le resulta atractivo el logotipo del negocio,
el 67% indico que no les Ilama la atencion los anuncios publicitarios, el 60% considera que
la musica no esta acorde a la comida, el 36% considera que el volumen de la musica no es la
adecuada, el 49% considera que el ambiente no tiene buen aroma, mientras que el 36% indica
que si. Por otro lado, las instalaciones para el 40% de los clientes no son visualmente
atractivas. El 83% considera estar contento con el sabor de la comida. Por ultimo, una
pequefia brecha del 20% indica que no tiene intenciones de volver a degustar los platos del
restaurante. Estos resultados se equiparan a los de Mufioz y Velasco (2018) quienes sefialan
que los consumidores son incentivados emocionalmente cuando lo que visualizan es
altamente llamativo, por lo que es necesario que las estrategias de una empresa sean respecto
a los sentidos de una persona. De esta manera se podra crear un impacto en el mismo.
Ademas, Jaramillo (2017) en su estudio indica que el aroma logra influir en la decision de
compra. Finaliz6 concluyendo que un bien olor genera que el consumidor se asocie con el
beneficio principal del producto y lo recuerde con mayor probabilidad. Estos resultados se
aprueban en la teoria de Leon (2016) que afirma que una gran estrategia comercial se
implementa el marketing de los sentidos a las empresas para poder crear grandes expectativas
a sus clientes, ofreciéndoles particularidades sobre lo que ofrecen de tal forma que genere un

impacto en los cinco sentidos de los clientes.

Sobre reconocer las dimensiones de la fidelizacion del cliente en el restaurante
Miraflores, se tuvo que la mayor parte de los clientes el 68% considera que se atiende en un
horario adecuado, el 58% considera que el restaurante no ofrece servicios diferentes, el 66%
considera que no le transmiten confianza los colaboradores, el 49% indica que no
recomendaria el restaurante a otras personas, por otro lado el 68% indica que el personal le
trata con amabilidad, pero el 66% indica que el personal no atienden todas las consultas, asi

mismo segun el 79% cuando han tenido una queja o problema ésta no ha sido solucionada
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de manera rapida,. Ademas, segun el 94% de los clientes no pueden realizar sugerencias, es
decir no hay cémo, Por otro lado, el 87% de los clientes considera que los productos son
elaborados con materia prima e insumos de calidad, y el 54% considera que si se tiene 6ptimas
condiciones de higiene al momento de la preparacion, el 20% le es indiferente, porque no
saben si se realiza de esa manera. El 72% de los clientes considera que el restaurante no
super0 sus expectativas, por lo que el 54% considera que no experiencia en general no fue
positiva. Los resultados se asemejan a los de Medina y Salazar (2018) quienes sefialan que
la fidelidad de los clientes esta afectada porque la empresa brinda el mismo servicio ofrecido

por la competencia, generando asi que no se vea diferenciado.

Sobre calcular el coeficiente de correlacidn entre marketing sensorial y fidelizacion del
cliente en el restaurante Miraflores se tuvo una correlacion de 0.709, el cual indica que por
ser mayor a 0.6, pero menor a 0.8, la correlacion es alta significativa, es decir el 71% de la
fidelizacion depende del marketing sensorial, asi mismo la correlacién es directa, esto quiere
decir que si el marketing sensorial mejora, la fidelizacién se incrementa, por lo tanto se
determina la existencia entre estas dos variable en el restaurante Miraflores, aceptando la H1
y rechazando la Ho. El resultado se asemeja a la investigacion de Cubas (2017) quien indico
en su estudio que el marketing olfativo y el comportamiento del cliente cumplen una relacion,
Ilegando a deducir que un buen aroma crea que tengan mayor remembranza sobre el producto
0 servicio. Asi mismo la investigacion de Severino (2017) quien en su estudio demostré que

el marketing sensorial y la fidelizacion tenian una relacion directa y significativa.
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3.3.  Aporte cientifico

Plan de estrategias de marketing sensorial enfocados a los clientes del Restaurante

Miraflores en Chiclayo
3.3.1. Introduccion

El presente aporte aborda estrategias de marketing sensorial sobre cada uno de
los cinco sentidos, de tal forma que se busque vincular con el cliente y lograr obtener su
preferencia por el establecimiento a través de una experiencia grata desde su ingreso, estadia

y posventa del servicio.

La aplicacion de estrategias de marketing sensorial dependerd mucho de la
imaginacion del personal implicado, respecto del orden, los colores, la limpieza, los aromas,
la musica entre otros factores que contribuyen a la elaboracidn de sensaciones satisfactorias
para que el cliente aprecie y goce llegando al punto de mantenerse el mayor tiempo posible
en el establecimiento (alto nivel de fidelizacion), y llegue a transmitirlo a sus circulos sociales

(captacion de clientes).
3.3.2. Objetivos
Objetivo general

Incrementar las ventas del restaurante generando satisfaccion en los clientes

aplicando estrategias de marketing sensorial.
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3.3.3. Desarrollo de la propuesta
Estrategias de marketing sensorial con el sentido de la vista.

Estas estrategias estan constituidas por el tamafio de los elementos, las formas
y los colores, para ello serd necesario incidir en estos factores que causen un impacto en los

comensales. Por otro lado, las imagenes y las fotografian también inciden a gran escala.

Acoplados con los colores, las formas, la distancia y el tamafio de los articulos,
de esta técnica, su primordial objetivo es subsistir en la mente del consumidor en

representacion de imagen, es decir, mantener una memoria fotografica al comensal.

Luminosidad. El restaurante tiene luz alta, debido a que se encuentra alado de
la calle, lo cual es positivo para el negocio, debido a que en la mafiana se ofrecen desayunos
y jugos y por la tarde almuerzo. Pero en el caso de la cena la luminosidad debera ser calida.
Es por eso que serd necesario implementarse una instalacion de focos que solo seran

encendidos en la noche.

Colores. Dado que el publico que acude al restaurante es juvenil y adulto, se
vera necesario hacer un equilibrio. Normalmente los jovenes se sienten identificados con
colores fuertes, por otro lado, los de una edad mayor con sintonias de color méas suaves. Por
lo que un contraste cromatico genera esa estabilidad que incluso acelera el ritmo cardiaco,

generando que el cliente se sienta identificado de forma positiva con la empresa.

Actualmente el restaurante usa el marrén y crema, lo cual es el adecuado, pero
sera necesario la renovacion, asi como también incluir mas rojo que los demas colores. Esto

incrementara el apetito de los comensales.

Como color llamativo se usara el rojo debido a que este color aumenta el
apetito, crea sensacion de urgencia e incrementa la energia. Ademas, se usara el amarillo, el
marron y el blanco, los cuales van a propiciar pureza, limpieza y seguridad. Para ello se

tendra que pintar el local.
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Sugerencia de distribucion de colores y luminosidad

Figura 47. Se puede apreciar los colores rojo, gris, marrén y blando, distribuidos de manera
adecuada. De la misma forma la luminosidad son los focos pegados en el techo, asi mismo
pueden ser focos colgados, pero deberan tener luz calida.

Fuente: EIl tenedor, Tridadvisor company, https://www.eltenedor.es/restaurante/el-pimiento-
roin/200077

Mural de comida. Se tendra que disefiar dos murales para ser impresos de la
carta que se ofrece a los comensales: jugos, sndwich, almuerzos, cenas. De esta manera el
comensal podré observar la comida que desea obtener, asi como también al observar
alimentos de su agrado, fomentara el consumo del mismo. Un mural sera sobre lo que se
ofrece en el desayuno, y otro mural sera sobre lo que se ofrece en el almuerzo y cena, los

cuales son los mismos platos.

Ejemplo de mural

Figura 49. Ejemplo de mural.
Fuente: Pinterest

Uniforme. Los cocineros usan una chaqueta elegida a su criterio y un delantal

para la preparacion de los alimentos y los meseros usan una blusa o polo habitual y el
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pantaldn es diferente en cada colaborador. Es por eso que seré necesario cambiar el uniforme

de los colaboradores. Los cocineros deberan usar un uniforme blanco completo, es decir

chaqueta, pantalén y delantal blanco. Los meseros deberan usar una camisa de color blanco,

delantal personalizado de color rojo y un pantaldn negro. En las estaciones de calor la camisa

sera manga corta y delgada, en las estaciones de frio la camisa sera manga larga. Las camisas

seran bordadas con el logo del restaurante Miraflores, el cual tiene los colores anaranjado y

blanco, brindadas por la empresa a los trabajadores, el pantalon debera ser propio de mesero.

Los uniformes se deberan renovar de manera anual.

Tabla 33

Estrategias de marketing sensorial con el sentido de la vista.

Estrategia Actividad Responsable Costo

Contratar a electricista Administrador S/. 250.00
Instalacion para nuevos focos Electricista S/. 00.00
Luminosidad Compra de materiales Administrador S/. 150.00
Compra de focos calidos Administrador S/. 100.00
Colocacion de focos Administrador S/.00.00
Contratacion de pintor Administrador S/. 300.00
Colores Compra de pintura Administrador S/. 250.00
Aplicacion de pintura Pintor S/. 00.00
Contratacion de empresa Administrador S/. 400.00

especialista
Disefio de murales Disefiador S/. 200.00
Mural Elaboracion de mural impreso Empre_sa s/ 00.00

plegable especialista
. Colocacion de murales Administrador S/.00.00
impresos plegables en el local

Compra Qe uniforme de Administrador S/.100.00

cocinero (2)
. Compra de delantal de Administrador S/.50.00

Uniformes cocinero (2)
Compra de camisas (6): 2 Administrador S/, 120.00

camisas para cada trabajador
Compra de delantal (4) Administrador S/. 80.00
TOTAL S/. 2,000.00

Fuente: elaboracion propia.
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Disefiar estrategias de marketing sensorial con el sentido del oido.

Basicamente se refiere a la musica o sonidos que emita el restaurante, ya que
es parte esencial que influye en los clientes para sentirse a gusto. La musica del restaurante
debe ir conforme a los tipos de clientes como ya se indico con jovenes y adultos jovenes.
Para ello se debe crear un playlist de acuerdo a las horas de comidas.

Desayuno. Canciones referentes a empezar el dia de manera alegre y positiva.

Almuerzo. Musica criolla, masica peruana, canciones movidas, pero no a gran

escala.
Cena. Canciones movidas y conocidas.

Se debe tener en cuenta que el volumen debe ser el adecuado, de tal forma que

permita a los comensales poder tener una conversacion sin alzar la voz.
Disefar estrategias de marketing sensorial con el sentido del oido - vista.

Creacion de videos publicitarios. Videos informativos acerca del proceso de
seleccidn de la materia prima e insumos que en el restaurant aplicara. También se publicaran,
videos al momento de preparar los platillos, introduciendo un marketing auditivo y visual,

enlazando los colores y el sonido de la preparacion de los platos.

El tiempo emitido de la presentacidn de los videos serd de 20 segundos y se
enfocaran en los puntos principales que son la seleccion y preparacion, 10 segundos
mostrando la calidad de los alimentos seleccionados y 10 segundos para mostrar la formay
estado de preparacion de los platos

Compra de televisor. En el televisor se podran colocar los videos, masica, y

videos musicales. De esta manera se podréa captar la atencion del comensal.

Tabla 34

Estrategias de marketing sensorial con el sentido del oido - vista

Estrategia Actividad Responsable Costo
Contratacion de especialista Administrador S/. 150.00
Videos Grabacion de video Especialista S/.00.00
ublicitarios ir vi Adi
P Subir video en pagina de Administrador S/. 00.00
YouTube
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Promocionar video en Administrador S/.40.00
Facebook
Promocionar video en Administrador S/.40.00
Instagram
Compra de televisor Administrador S/.1,200.00
Compra de Elaboracion de cronograma
televisor sobre lo que se reproduciré en Administrador S/.00.00
el televisor
TOTAL S/.1,430.00

Fuente: elaboracion propia.

Disefiar estrategias de marketing sensorial con el sentido del tacto - vista

El tacto brinda sensaciones de identidad con la empresa, es decir genera que
los clientes se relaciones con los elementos dentro de ella. Las mesas y sillas no seran
necesarias su renovacion, debido a que estan en buen estado y coinciden con los colores

seleccionados, los cuales son marrén y blanco.

Cartas. Deberan ser creadas, ya que el restaurante no cuenta con unas, estas
deberan ser de cartulina gruesa couché, se deberan incluir fotos de los alimentos que se
ofrece, deberan ser estructuradas y divididas en dos sectores, uno seré el de desayunos y otro
sera el de almuerzos y cenas. Deberan ser de los colores descritos anteriormente, letra

elegible y de tamafio suficiente para que pueda ser leido y entendible de manera adecuada.

Tabla 35

Estrategias de marketing sensorial con el sentido del tacto - vista

Estrategia Actividad Responsable Costo
Contratacion de disefiador Administrador S/.100.00
Cartas Diseﬁ_q de cgrtas Disferjador S/. 00.00
Contratacion de imprenta Administrador S/. 200.00
Impresion de cartas Imprenta S/. 00.00
TOTAL S/. 300.00

Fuente: elaboracion propia.

Disefiar estrategias de marketing sensorial olfato.

Identidad olfativa. Se tendra un aromatizador personalizado el cual emitira un
olor especifico para que sea como una identidad olfativa del restaurante. El olor que debera
tener serd un olor floral. Existen muchas empresas en el Pert que se dedican al marketing

olfativo y uno de sus servicios es crear una identidad corporativa olfativa, es por ello que se
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contratard a una de esas empresas para crear la identidad olfativa, comprar el equipo v el

administrador se encargara de colocarlo en el local.

Tabla 36

Estrategias de marketing sensorial olfato.

Estrategia Actividad Responsable Costo
Contratacion de empresa -
dedicada al marketing olfativo Administrador $/..200.00
Identidad Compra de equipo para esencia | Administrador S/.150.00
olfativa Compra de la esencia Administrador S/.20.00
Colocacién de equipo en medio Administrador S/ 00.00
del restaurante

TOTAL S/. 370.00

Fuente: elaboracion propia.
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3.3.4. Plan de accion
Tabla 37

Plan de accién

Cronograma de aplicacion

. . N de estrategias Costo anual
Estrategias Detalle de estrategia Responsable Periodicidad Semanas
112[3|4|5(6]7]|8
Luminosidad Permanente S/.500.00
Marketing sensorial con Colores Administrad Permanente S/. 550.00
| sentido de la vista ministrador

€ Mural Permanente S/. 600.00

Uniformes Permanente S/. 380.00

Desayuno Permanente S/.0.00

Marketlng SenSOI’If,:ﬂ con Almuerzo Administrador Permanente S/.0.00

el sentido del oido

Cena Permanente S/.0.00

Marketing sensorial con Videos publicitarios Especialista externo |  Mensual S/. 230.00
el sentido del oido - —

vista Compra de televisor Administrador Permanente S/.1,200.00

Marketm_g sensorial con Cartas Especialista externo Semestral S/.300.00

el sentido del tacto
Marketing sensorial Creacion de Identidad olfativa ESpeC'al.' sta externo Permanente S/. 370.00
olfato y administrador
TOTAL S/. 4,130.00

Fuente: elaboracion propia.
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V. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Se lleg6 a dictaminar las dimensiones del marketing sensorial en el restaurante
Miraflores, se tuvo que a los clientes no les llama la atencion los anuncios publicitarios, la
masica no estd acorde a la comida, el volumen de la musica no es la adecuada, el ambiente
no tiene buen aroma y las instalaciones no son visualmente atractivas, a pesar de ello los
clientes consideran estar contentos con el sabor de la comida pero una pequefia brecha indica
que no tienen intenciones de volver a degustar los platos del restaurante, como también otros

indican lo contrario.

Se identifico las dimensiones de la fidelizacion del cliente en el restaurante Miraflores,
se tuvo que la mayor parte de los clientes considera que se atiende en un horario adecuado,
pero el restaurante no ofrece servicios diferentes, los trabajadores no transmiten confianza,
muchos clientes que no recomendaria el restaurante a otras personas. Los trabajadores tratan
con amabilidad a los clientes, pero no atienden todas las consultas, y cuando los clientes han
tenido una queja o problema ésta no ha sido solucionada de manera rapida. Ademas, los
clientes no pueden realizar sugerencias, es decir no hay como. Los productos son elaborados
con materia prima e insumos de calidad y se tiene 6ptimas condiciones de higiene al momento
de la preparacion. A pesar de ello, el restaurante no superé las expectativas de los clientes,

por lo que la experiencia en general fue regular.

Se calcul6 el coeficiente de correlacion entre marketing sensorial y fidelizacion del
cliente en el restaurante Miraflores y se tuvo una correlacion de 0.709, el cual indica que por
ser mayor a 0.6, pero menor a 0.8, la correlacion es alta significativa, es decir el 71% de la
fidelizacion depende del marketing sensorial, asi mismo la correlacion es directa, esto quiere
decir que si el marketing sensorial mejora, la fidelizacion se incrementa, es por eso que el
restaurante Miraflores debe empezar a brindar sus esfuerzos por implementar el marketing

sensorial que le permita fidelizar a sus clientes.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda al administrador del restaurante Miraflores que implemente la propuesta
de investigacion, debido a que por medio del marketing sensorial permitira fidelizar a los
clientes generandolo experiencias sensitivas al momento de degustar los productos que
ofrece. Ademas, los clientes fidelizados podran recomendar a mas personas generando

resultados econémicos positivos al restaurante.

Se recomienda al administrador del restaurante Miraflores que realice de manera
periddica capacitaciones a los trabajadores, sobre el proceso en qué se elaboran los productos,
asi como también los ingredientes especificos, de esta manera al momento en que los clientes

consulten, los trabajadores podran brindar respuestas rapidas y darle seguridad al cliente.

Se recomienda al administrador del restaurante Miraflores que implemente nuevas
estrategias por medio de un plan de marketing que le permita definir las necesidades, gustos
y preferencias de los clientes, asi como también contar con estrategias sobre el producto,

precio, promocion y plaza, de esta manera se podréa diferenciar de la competencia.
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Anexo 1: Cuestionario

OBJETIVO: El presente instrumento tiene como finalidad determinar la relacion entre marketing
sensorial y fidelizacion del cliente en el restaurante Miraflores, Chiclayo — 2019.

INSTRUCCIONES: Sefiale con una X, en aquella opcion que exprese su conformidad, percepcion,
sentir o actuar en cada una de las afirmaciones siguientes:

Sexo: Masculino () Femenino ()

Puntuaciones de escala Likert

TA A [ D

TD

5 4 3 2

(TA=Total Acuerdo) (A= Acuerdo) (I=Indiferente) (D=Desacuerdo) (TD=Total Desacuerdo)

iTEMS

TA

A

D

D

¢Le parece llamativo el logotipo del restaurante Miraflores?

2 . i —
¢Le llama la atencién los anuncios publicitarios del restaurante
Miraflores?

3 . , .
¢Esta acorde con la musica que reproducen en el restaurante
Miraflores?

4 . . .
¢Esta acorde con el volumen de la musica que reproducen en el
restaurante?

5 . .
¢El ambiente del restaurante Miraflores cuenta con un buen aroma?

6 .
¢Es de su agrado el olor de los platos del restaurante Miraflores?

7 . . )
¢Las mesas y sillas del restaurante Miraflores estan en un buen
estado?

8 . . .
¢Las instalaciones del restaurante estan en buen estado?

9 .
¢Esta contento con el sabor de los platos del restaurante
Miraflores?

1 . .

0 ¢ Tiene intenciones de volver a degustar los platos del restaurante
Miraflores?

11 . . i
¢El restaurante Miraflores atiende en un horario adecuado?

12 . L
¢El restaurante Miraflores ofrece servicios diferentes a los de su
competencia?

13

¢Le trasmiten confianza los colaboradores del restaurante
Miraflores?
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14

¢Recomendaria al restaurante Miraflores a sus familiares y
amigos?

1 . -
S ¢El personal del restaurante Miraflores le trata con amabilidad?

16 ¢ Atienden todas sus consultas los colaboradores del restaurante
Miraflores?

17 ¢Cuéndo ha tenido una queja, los trabajadores del restaurante lo
han solucionado de manera réapida?

18 ¢El restaurante Miraflores le permite brindar sugerencias sobre los
servicios?

19 ¢Usted se considera un cliente frecuente del restaurante
Miraflores?

20 ¢Considera que los productos del restaurante Miraflores son
elaborados con materia prima e insumos de calidad?

21 ;Considera que el restaurante Miraflores cuenta con &ptimas
condiciones de higiene en la forma de preparacion?

22 ¢El restaurante Miraflores superd sus expectativas?

23

¢Su experiencia en general en el restaurante Miraflores ha sido
positiva?

Gracins foor su parﬁcipaaién
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Anexo 2: Primera validacion de instrumento

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBERE DEL JUEY. Jm Amilcay "'-E“ﬁ'ﬂl'.‘i“ﬂ- Calderem
"PROFESION | he AdmingsTracion
| ESPECIALIDAD MacsTre en Adminiliecm e Nesoves|
"EXPERIENCIA PROFESIONAL{ | _
EN ANDS) o | v ars
CARGO TTE - Uss

TITULO DE LA INVES TIGACION

MARKETING SENSORIAL ¥ SU RELACION CON LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN EL RESTAURANTE MIRAFLORES — CHICLAYO 2019

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES | JORGE LUIS DIAZ JIMENEZ
| ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO | CUESTIONARID
EVALUADOD
| OBIETIVOS GENERAL
DE LA
INVESTIGACION Determinar la relacion enire el marketing, sensovial y fidelizpeidn del

chente en ol restaurante Miraflores, Chiclaye - 2019,

ESPECIFICOS
= Ilagnosticar las dimensiones del marketing sensorial en el

restaurante hiraflores, Chiclayo,
#  ldentificar las dimensiones de la fidelizacién ¢n ¢l restaurante
bvhiraflores, Chiclayo 2019

» Calcular el cosficiente de comelacion entre = marketing

sensodial vy Ja Odelzsciom del chentc en ol restaurance
Miraflores. Chiclayo.
EVALUE CADA [TEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN <74 SI
CATA TOTALMENTE DE ACURRDO COMN EL TTEM O “TD 81 ESTA TOTALMENTE EX
DESACUERINY, 51 ESTA EM DESACUERD POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS
SUGERENCLAS,
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INSTRUMENTO

construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura, luego  del juicio de  expertos que
determinara la validez de contenido serd sometido a
prueba de piloto para el ¢dleulo de la confiabilidad
con el cocficiente de alfa de Cronbach y finalmente
sera aplicado a las unidades de andlisis de csta |
ivestigacion.

—— ” -
.. MARKETING SENSORIAL

1. JLe parcce llamativo cl
togotipo  del  restaurante
Miraflores?

a) Totalmente en Desacucrdo
b) En desacucrdo

¢) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente De Acuerdo

TACAH  TD( )
SUGERENCIAS:

2. ;Le Mama la atencion los
anuncios  publicitarios  del
restaurante Miraflores?

a)TD b}D ¢}l d)A ¢)TA

TA(X) ™ )
SUGERENCIAS:

3. ;Estd acorde con la misica
quc  teproducen en el
restaurante Miraflores?

a)TD byD c)l d)A e) TA

TA(>) ™ )
SUGERENCIAS:

4. ;Esta acorde con ¢l volunen
de la misica que reproducen
en el restaurante?

a)TD b)D c)1 dYA e)TA

TA() ™( )
SUGERENCIAS:

5. ;Fl ambiente del restaurante

Miraflores cucnta con un buen
aroma?
a)TD b)D ¢)1 d)A e)TA

TAK) ™ )

SUGERFENCIAS:

6. (Fs de su agrado o olor de los
platos del restaurante
Miraflores?

a)iD b)D ¢)1 d)A ) TA

TA(Y) ™ )

SUGERENCIAS:

7. (las mesas y sillas del | TA(X) ™ )
restaurante Miraflores estdn en
un buen cstado? SUGERENCIAS:
AT D )l dYA e)TA .
8. ,las  instalaciones  del | TA(X) TX ) !
restanrante  eslén  en  bhuen
estada? SUGERENCIAS:
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a)TD b)D ¢)1 d)A e) TA

9. ;Estd contento con el sabor de

lo han solucionado de maners |

los platos del restaurante | TA() ™( )
Miraflores? 7 NCIAS:
a)ID b)D ¢)1 d)A c)Ta | SUGERENCIAS:
10. ; Tienc intenciones de volver a | TA(¥) ™( )
degustar  los  platos  del
restuurante Miraflores? SUGERENCIAS:
a)TD b)D ¢)I d)A e)TA
IL.___ FIDELIZACION
1L JEl  restaurante  Miraflores | TA(x) ™( )
atiende en  un  horario
adecuado? SUGERENCIAS:
a)ID b)D ¢}l d)A ¢)TA | —
12. Fl restaurante  Miraflores | TA(x) ™)
ofrece servicios diferentes a
T e sis ompetingia? SUGERENCIAS:
a)lD b)D ¢)T d)A ) TA
13. ;Le trasiniten confianza los | TA(X) ™ )
‘ colaboradores del restaurante
Miraflores? SUGERENCIAS:
a)fD B)D ¢)I d)A e)TA | —
TS ¢Recomendaria al restaurante | TA(~) ™ )
Miraflores a sus familiares y
aigos? SUGERENCIAS:
a)TD b)D c)! d)A e)TA =
15. JEl personal del restaurante | TA(x) D[ )
Miraflores le frata con
amabilidad? SUGERENCIAS;
a)iD b)D ¢)1 d)A ¢)TA
| 16. jAtienden todas sus consultas | TA(X) )
los colaboradores del
restaurante Miraflores? SUGERENCIAS:
a)TD b)D ¢)1 d)A ¢)TA ‘
17, ;Cudndo ha tenido una queja, | TA(+) ™ )
los trahajadores del restaurante
SUGERENCIAS:
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rlpida?
a)TD b)D ¢)1 d)A ) TA

18, (El restaurante Miraflores le
permite  brindar  sugerencias
sobre los servicios?

aTD b)D ¢}l dA ¢ TA

TA(X) T
SUGERENCIAS:

19. (Usted se considera un cliente
frecoente  del  restanrante
Miraflores?

a)ID b)D ¢yl dyA ¢ TA

TA(X) (

SUGERENCIAS:

20, [Considera que los productos
del restaurante Miraflores son
clahorados con materia prima
e insumos de calidad?

a)TD b)D ¢)1 d)A e)TA

TA() TD(
SUGERENCIAS:

21. ;Considera que el restaurante
Miraflores coenta con Optimas
condiciones de higiene en la
forma dc preparacion”?

a)TD b)D c)I d)A ¢)TA

TA() ™
SUGERENCIAS:

22, (El  restawrante  Mirafloves
supero sus expectativas?
a)TD b)D ¢)1 d1A e)TA

TAX) T
SUGERENCIAS:

23. /Su expenencia en general en
el restaurante Miraflores ha
sido positiva?

aTD b)D ¢)1 d)A ¢)TA

TA(Y) TD{
SUGERENCIAS:
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Anexo 3: Segunda validacion de instrumento

INSTRUMENTO DE ¥ ALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMERE DEL JUEZ
| pRoFESION E e inkte
| ESPECIALIDAD T | oGy S Soetas
i EXPERIENCLA PROFESIONALY gt
l EN ARDS) L exrous?
|| CARGO DA C

{ TITULO DE LA INVESTIGACION

MARKETING SENSORIAL Y U RELACION CON LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN EL RESTAURANTE MIRAFLORES - CHICLAY O 2019

DATOS DE LOS TESISTAS -

NOMBRES JORGE LULS DIAZ JIIMENEZ
——

CESPECIALIDAD | FSCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO | CURSTIONARIO
EVALUADO

DE LA

OBIETIVOS GENTE s . e R = e L S P ‘
INVESTHGACHON

del clicnte en el restaurante Miraflores, Chiclayo - 2019

Determimar la relacidn éntre &l marketing sensorial v su fidelizacidn ‘

CESPECIFICOS .
| s Diagnosticar les dimensiones del muoketing sensorial en el
[ . restawrante Miraflares, Chiclavo,
[ a  ldentificar lus dimensiones de la fidehzuciin en el restaurante
‘ Miraflores, Chiclayo 2015,
o  Calcplar ¢l coeficiente de comelacidn entre el marketing
: semsominl ¥y la hdehzacion del chente en el restaurante
Miraflores, Chiclayo. i
EVALUE CADA [TEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN 74" 8
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CONM EL [TEM O “TD™ SI ESTA TOTALMENTE
i EN DESACUERDO. 51 ESTA EN DESACUERDOD POR FAVOR ESPECIFIOUE SUS
SUGERENCIAS.

T

| DETALLE DE LOS ITL]\ESLBEI [ Fl nmnm;mtr-&nz'mntari:ﬁ Teactivos v ha sidn
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INSTRUMENTO

construido, teniendo en cuenta la revisidn de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinari 1a validez de contenido serd sometido a
prucba de piloto para el calculo de la confiabilidad
con el coeficiente de alfa de Cronbach y fnalmente
serd aplicade a las unidades de analisis de osta
'im'esngactb' in.

L MARKETING SENSORIAL

. (Le oparece llamativo el
logotipo  del  restaurante
Miraflores?

a) Totalmente en Desacuerdo
b) En desacuerdo

¢} Indiferente

d) De acuerdo

¢) Totalmente De Acuerdo

[TA() ™ )
SUGERENCIAS:

2, ;le llama la atencion los
anuncios  publicitarios  del
resiaurante Miratlores?
a)TD b)yD ¢)i d)A e)TA

TA( ) ™ )

SUGERENCIAS:

5

3. (Esth acorde con la misica

que reproducen  en el
restaurante Micatlores?

2)TD b)D ¢)l d)A e) TA

4. ;Esta acorde con el volumen
de la musica que reproducen
en ol restaurante?

alTD b)D ¢)1 d1 A ¢ TA

(TACY  TIX )

|

| SUGERENCIAS:

TA ) ™ )

SUGERENCIAS:
[

5. (El ambiente del restaurante
Miratlores cuenta con un buen
aroma?

a)ID b)D c)l1 d)A ) TA

TA( ) TIX )
| SUGERENCIAS:

6. ;Es de su agrado ef olor de los
platos del restaurantc
Miraflores?

a)THh bD o)1 d)A ¢)TA

TA( ) ()
SUGERENCIAS:

7. (Las mesas y sillas  del
restaurante Miraflores estan en
un buen estada?

a)TD b)D c)I d)A e)TA |

| TA( ) TN )

| SUGERENCIAS:

8 las instalaciones del
estaurante  estan  on buen
estado?

TA( ) T )

SUGERENCIAS:
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a)TD b)D ¢)I d)A e)TA

9. (Esta contento con el sabor de

los platos del restaurante | TA( ) TD(
gl SUGERENCIAS:
a)T]D b)D c)I d)A ¢)TA ’
10. ;Tiene intenciones de volver a | TA( ) TD(
degustar los platos  del
restaurante Miraflores? SUGERENCIAS:
a)TD b)D ¢)I d)A e)TA
1. FIDELIZACION
11. ;El restaurante Miraflores | TA( ) TD(
atiende en un  horario
adecuado? SUGERENCIAS:
a)TD b)D ¢)I d)A e)TA
12. ;El restaurante Miraflores | TA( ) TD(
ofrece servicios diferentes a
los de su competencia? SUGERENCIAS:
a)TD b)D c¢)I d)A ¢)TA
13. ;Le trasmiten confianza los | TA( ) TD(
colaboradores del restaurante
Miraflores? SUGERENCIAS:
a)TD b)D ¢)I d)A e)TA
14. ;Recomendaria al restaurante | TA( ) TD(
Miraflores a sus familiares y
amigos? SUGERENCIAS:
a)TD b)D c)I d)A e)TA
15. (El personal del restaurante | TA( ) TD(
Miraflores le trata con
amabilidad? SUGERENCIAS:
a)TD b)D c)I d)A e)TA
16. ;Atienden todas sus consultas | TA( ) TD(
los colaboradores del
restaurante Miraflores? SUGERENCIAS:
a)TD b)D ¢)I d)A e)TA
17. (Cuando ha temido una queja, | TA( ) TD(
los trabajadores del restaurante
lo han solucionado de manera | SUGERENCIAS:
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a)TD b)D ¢)I d)A e)TA

9. (Esta contento con el sabor de

los platos del restaurante | TA( ) TD(
gl SUGERENCIAS:
a)T]D b)D c)I d)A ¢)TA ’
10. ;Tiene intenciones de volver a | TA( ) TD(
degustar los platos  del
restaurante Miraflores? SUGERENCIAS:
a)TD b)D ¢)I d)A e)TA
1. FIDELIZACION
11. ;El restaurante Miraflores | TA( ) TD(
atiende en un  horario
adecuado? SUGERENCIAS:
a)TD b)D ¢)I d)A e)TA
12. ;El restaurante Miraflores | TA( ) TD(
ofrece servicios diferentes a
los de su competencia? SUGERENCIAS:
a)TD b)D c¢)I d)A ¢)TA
13. ;Le trasmiten confianza los | TA( ) TD(
colaboradores del restaurante
Miraflores? SUGERENCIAS:
a)TD b)D ¢)I d)A e)TA
14. ;Recomendaria al restaurante | TA( ) TD(
Miraflores a sus familiares y
amigos? SUGERENCIAS:
a)TD b)D c)I d)A e)TA
15. (El personal del restaurante | TA( ) TD(
Miraflores le trata con
amabilidad? SUGERENCIAS:
a)TD b)D c)I d)A e)TA
16. ;Atienden todas sus consultas | TA( ) TD(
los colaboradores del
restaurante Miraflores? SUGERENCIAS:
a)TD b)D ¢)I d)A e)TA
17. (Cuando ha temido una queja, | TA( ) TD(
los trabajadores del restaurante
lo han solucionado de manera | SUGERENCIAS:
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rapida?
a)TD b)D ¢)1 d)A ¢)TA

18. (El restaurante Miraflores le
permite brindar sugerencias
sobre los servicios?

a)TD b)D ¢)I d)A ¢)TA

TA( ) TD(
SUGERENCIAS:

19. ;(Usted se considera un cliente
frecuente  del  restaurante
Miraflores?

a)TD b)D ¢)I d)A ¢)TA

TAC) TD(
SUGERENCIAS:

20. ;Considera que los productos
del restaurante Miraflores son
elaborados con materia prima
e insumos de calidad?

a)TD b)D c)I d)A e)TA

TA( ) TD(
SUGERENCIAS:

21. ;Considera que el restaurante
Miraflores cuenta con optimas
condiciones de higiene en la
forma de preparacion?

a)TD b)D ¢)I d)A ¢)TA

TA( ) TD(
SUGERENCIAS:

22. ;El restaurante Miraflores
superd sus expectativas?
a)TD b)D ¢)I d)A e)TA

TA( ) D(
SUGERENCIAS:

23. ;Su experiencia en general en
el restaurante Miraflores ha
sido positiva?

a)TD b)D ¢)I d)A e)TA

TA( ) TD(
SUGERENCIAS:
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Anexo 4: Tercera validacion de instrumento

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

! NOMBRE DEL JUEZ -
Cf \"CRO C?, SUT\S/\/ CthBOD’Q‘O
PROFESION Loe. Ad min Fyia Cind
ESPECIALIDAD M2 GosTion Foblice
EXPERIENCIA PROFESIONAL(
EN ANOS) 8 A nos’
CARGO DT C

TITULO DE LA INVESTIGACION

MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION CON LA FIBELIZACION DEL
CLIENTE EN EL RESTAURANTE MIRAFLORES - CEICLAYO 2019

DATOS DE LOS TESISTAS
NOMBRES JORGE LUIS DIAZ JIMENEZ

ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO CUESTIONARIO
EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL
DE LA

INVESTIGACION Determinar la relacién entre el marketing sensorial y fidelizacion del

cliente en el restaurante Miraflores, Chiclayo - 2019.

ESPECIFICOS

e Diagnosticar las dimensiones del marketing sensorial en el
restaurante Miraflores, Chiclayo.

e Identificar las dimensiones de la fidelizacion en el restaurante
Miraflores, Chiclayo 2019.

e Calcular el coeficiente de correlacion entre el marketing
sensorial y la fidelizacién del cliente en el restaurante
Miraflores, Chiclayo.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TA4” SI
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA TOTALMENTE EN
DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS
SUGERENCIAS.
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INSTRUMENTO

construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinara la validez de contenido sera sometido a
prueba de piloto para el calculo de la confiabilidad
con el coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente
sera aplicado a las unidades de analisis de esta
investigacion.

| 8 MARKETING SENSORIAL

1. ;Le parece Illamativo el
logotipo  del  restaurante
Miraflores?

a) Totalmente en Desacuerdo
b) En desacuerdo

¢) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente De Acuerdo

TA(C) T™D( )
SUGERENCIAS:

2. (Le llama la atencién los
anuncios  publicitarios  del
restaurante Miraflores?

a)TD b)D ¢)I d)A ¢)TA

TA( ) ™( )
SUGERENCIAS:

3. (Esta acorde con la misica

que reproducen en el

restaurante Miraflores?
a)I[D b)D ¢)I d)A ¢)TA

TA( ) ™( )
SUGERENCIAS:

4. (Esta acorde con el volumen
de la musica que reproducen
en el restaurante?

a)TD b)D ¢)I d)A e)TA

TA( ) ™( )
SUGERENCIAS:

5. (El ambiente del restaurante
Miraflores cuenta con un buen
aroma?

a)TD b)D ¢)I d)A ¢)TA

TA( ) ™( )
SUGERENCIAS:

6. (Es de su agrado el olor de los
platos del restaurante
Miraflores?

a)TD b)D ¢)I d)A ¢)TA

TA( ) TO( )
SUGERENCIAS:

7. (Las mesas y sillas del
restaurante Miraflores estan en
un buen estado?

a)TD b)D c)I d)A ¢)TA

TA( ) ™( )

SUGERENCIAS:

8. (lLas instalaciones del
restaurante estin en buen
estado?

TA( ) ™( )
SUGERENCIAS:
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ATD b)D o7 d A ¢)TA

\M\‘_
9 ;',F,sté comenTco;,?sabm de
0S8 platos  del restaurante | TA( ) D(
Miraflores?
aTD b)D ol d)A ¢)TA SUGERENCIAS:
l\‘rﬁ'i—enhei_rithén‘ci(—)ﬁes de volver a | TA( ) T ) i
degustar  los platos  del e {
restaurante Miraflores? SUGERENCIAS: IR :
a)TD b)D ¢)1 d)A ¢)TA T - i
o SR
1. FIDELIZACION —
Tl (El  restaurante  Miraflores | TA( ) ™( ) '
atiende en un  horario 4
adecuado? SUGERENCIAS: !
a)TD b)D )1 d)A ¢)TA — |
12. (El  restaurante  Miraflores | TA( ) ™( ) ;l
ofrece servicios diferentes a | _ i
los de su competencia? | SUGERENCIAS: =
a)TD b)D ¢)I d)A ¢)TA f - ===
13. (Le trasmiten confianza los ; TA( ) ™( ) \
colaboradores del restaurante | ‘1
Miraflores? SUGERENCIAS: . ‘
a)TD b)D ¢)I d)A e)TA .{
1
14. ;Recomendaria al restaurante | TA( ) ™( ) \
Miraflores a sus familiares y , ' 1
amigos? SUGERENCIAS: ‘[
a)TD b)D ¢)I d)A ¢)TA ‘
i !
|
| 1
15. ;El personal del restaurante | TA( ) ™( ) }
Miraflores le trata con
a)TD b)D c)I d)A ¢)TA
16. ;Atienden todas sus consultas | TA( ) ™( )
los colaboradores del
restaurante Miraflores? SUGERENCIAS:
a)TD b)D c)l d)A e)TA
17. ;Cuando ha tenido una queja, | TA( ) ™( )
los trabajadores del restaurante |
lo han solucionado de manera | SUGERENCIAS:
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répida?
a)TD b)D ¢)I d)A e)TA

P
18. (El restaurante Miraflores le | TA( ) ™( )
permite brindar sugerencias
sobre los servicios? SUGERENCIAS:
a)TD b)D ¢c)I d)A ¢)TA
19. ;Usted se considera un cliente | TA( ) TD( )
frecuente  del  restaurante
a)TD b)D ¢)I d)A ¢)TA e
20. ;Considera que los productos | TA( ) ™( )
del restaurante Miraflores son
elaborados con materia prima SUGERENCIAS:
e insumos de calidad?
a)TD b)D ¢)I d)A e)TA
21. ;Considera que el restaurante | TA( ) ™( )
Miraflores cuenta con 6ptimas
condiciones de higiene en la SUGERENCIAS:
forma de preparacién? =
a)TD b)D ¢)I d)A ¢)TA
22, ;El restaurante Miraflores | TA( ) ™ )
superd sus expectativas?
a)ID b)D c)I d)A e)TA | SUGERENCIAS:
23. ;Su experiencia en general en | TA( ) ™( )
el restaurante Miraflores ha
sido positiva? SUGERENCIAS:

a)TD b)D ¢)I d)A ) TA
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Anexo 5: Carta de solicitud a empresa

“Afio de la Lucha Contra la Corrupcién y la impunidad”

Lic.:
Barba Jiménez Pedro Alberto
DUENO DEL RESTAURANTE MIRAFLORES

Asunto: Solicito permiso y apoyo en investigacion

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a usted para expresarle mi cordial salido, asimismo teniendo
presente su alto espiritu de colaboracion, solicito gentilmente su apoyo para poder realizar un
trabajo de investigacion del curso de Investigacién Il en horarios coordinados en su despacho.

Detallo mis datos personales:

e Diaz Jiménez Jorge Luis — DNI: 71011108

Por lo que pido a Ud. brinde las facilidades del caso a fin de no tener
inconvenientes y pueda desarrollar su trabajo con normalidad.

Agradezco por anticipado la atencion que me brinde y aprovecho la oportunidad
para renovarle las muestras de mi especial consideracion y estima.

Atentamente

s,

L

Jorge Luis Diaz Jiménez
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Anexo 6: Carta de aceptacion de solicitud

“ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION E IMPUNIDAD”
Chiclayo, abril 2019
Dra. Carmen Elvira Rosas Prado
Decana Facultad de Ciencias Empresariales
Universidad Sefior de Sipan

Presente. -

Asunto: Autorizacidn en apoyo para informe de investigacion

El motivo de esta carta es informar la autorizacién del alumno de la escuela profesional de
Administracion, cursando el X ciclo, Jorge Luis Diaz Jiménez con DNI 71011108, para la realizacion
de su informe de investigacion “Marketing sensorial y su relacién con la fidelizacién del cliente en
el restaurante Miraflores, Chiclayo — 2019 en nuestra organizacion.

Sin mas por el momento reciba mi cordial saludo

Atentamente

Yol

Lic. Pedro Alberto Barba Jiménez
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Anexo 7: Matriz de consistencia

MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL RESTAURANTE MIRAFLORES,
CHICLAYO - 2019

METODOLOGIA DE

fidelizacion del
cliente en el
restaurante
Miraflores,
Chiclayo — 2019?

del marketing sensorial en el
restaurante Miraflores,
Chiclayo.

Identificar las dimensiones de la
fidelizacion del cliente en el

restaurante Miraflores,
Chiclayo.

Calcular el coeficiente de
correlacion entre  marketing
sensorial y fidelizacion del
cliente en el restaurante

Miraflores, Chiclayo.

fidelizacion del cliente
en el restaurante
Miraflores, Chiclayo —
2019.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES INVESTIGACION
Objetivo general
Determinar la relacion entre
marketing sensorial y
fidelizacién del cliente en el
restaurante Miraflores,
Chiclayo — 2019.
¢Existe relac!on . - H1: Existe relacion entre Variable
entre  marketing | Objetivos especificos ) : . : : . L
. . : : . marketing sensorial vy independiente Tipo de investigacion
sensorial y | Diagnosticar las dimensiones

Marketing sensorial

Variable
dependiente
Fidelizacion del
cliente

Descriptiva —
correlacional
Disefio de investigacion
No experimental —
transversal
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Anexo 8: Declaracion jurada

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

DECLARACION JURADA

DATOS DEL AUTOR: Autor lj Autores [:]

L

! Diaz Jiménez Jorge Luis
ellidos y nombres

7011108 | [2141819852 | | Presencial

DNIN® Cédigo N° Modalidad de estudio

L Administracion

Escuela académico profesional

I Ciencias Empresariales

Facultad de la Universidad Senor de Sipan
Ciclo X
DATOS DE LA INVESTIGACION
Informe de investigacion
DECLARO BAJO JURAMENTO QUE:

1. Soy autor o autores del proyecto y/o informe de investigacion titulado

MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL

RESTAURANTE MIRAFLORES, CHICLAYO - 2019

La misma que presento para optar el grado de:

2. Que el proyecto y/o informe de investigacion citado, ha cumplido con la rigurosidad cientifica que la
universidad exige y que por lo tanto no atentan contra derechos de autor normados por Ley

3. Que no he cometido plagio, total o parcial, tampoco otras formas de fraude, pirateria o falsificacion en

la elaboracion del proyecto y/o informe de tesis

4. Que el titulo de la investigacion y los datos presentados en los resultados son auténticos y onginales,
no han sido publicados ni presentados anteriormente para optar algun grado académico previo al titulo

profesional.

Me someto a la aplicacion de normatividad y procedimientos vigentes por parte de la UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN y ante terceros, en caso se determinara la comision de algin delito en contra de

los derechos del autor

Diar Simene2 Toree |uic

Apellidos y Nombres

DNI: ]&0‘\&’108
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Anexo 9: Formato T1

)

~

[% ' UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 13 de  meoyiembit del 2019

Sefiores
Vicerrectorado de Investigacién
Universidad Sefior de Sipan

Presente.-
El suscrito:
J)(al S."YVJ{'WGZ SCJ(S‘Q’ LutS con DNI :}/‘O fA4 C ¥
En mi  calidad de  autor exclusivo de la investigacién _ titulada:

Horketive tewisorial o o solocionm rom lo £:delizaciens
ael olievite e el pitauonte Mo flors s .thicles o - 2.0 44
8

presentado y aprobado en el afio 20 44 como requisito para optar el titulo de
Licemciodo en Ramimistvecidn , de la Facultad de

Ciemoias CwhPusey, ales o Programa Académico de

ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de investigacién
de la Universidad Sefior de Sipan para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer
sobre mi (nuestro) trabajo y muestre al mundo la produccién intelectual de la Universidad representado en

este trabajo de grado, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio

Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi

como de las redes de informacién del pais y del exterior.

Se permite la consulta, reproduccién parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacidn, a los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos
que tengan finalidad académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita
bibliografica se le dé crédito al trabajo de investigacién y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan esta en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual

tomaré las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

NUMERO DE
DOCUMENTO DE
IDENTIDAD

APELLIDOS Y NOMBRES

Dfaz, Timemez Jocse |ois
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Anexo 10: Resolucidn de proyecto de tesis

UNIVERGIDAD
SENOR DE SIIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0924-FACEM-USS-2019

Chiclayo, 24 de julio de 2019

VISTO:

El oficio N°® 0181-2019/EAP-USS de fecha 24/07/2018, presentado por la Directora de la EAP de Administracion y
€l proveldo de la Decana de la FACEM de fecha 24/07/201S, sobre aprobacién de PROYECTOS DE TESIS, y.

CONSIDERANDO:

Que, la Investigacion constituye una funcion esencial y obligatoria de la Facultad de Ciencias Empresariales de 2
USS: ya que & través de la produccién del conacimiento se desarrollan propuestas de solucién a las necesidades

de la sociedad; con especial énfasis en la realidad nacional,
Que, &l trabajo de investigacién: tesis, es un estudio que debe denotar rigurosidad metodolégica, criginalidad,
relevancia social, utilidad teérica y/o practica en el ambito empresarial.

Que, segun el articulo 29° del Reglamento de Grados y Tltulos Especlfico de la FACEM, una vez aprobado el {itulo
del trabajo de Investigacion: Tesis, por parte del comité de Investigacién de la escuela profesional; éste sera
registrado en el catélogo virtual de trabajos de investigacion de la Facultad, a cargo del coordinadora de

investigacion de la escuela profesional de la Facultad de Ciencias Empresariales.
Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y reglamentos

vigentes;

SE RESUELVE
ABIIS;LLLQ_L'M%Q: APROBAR, el Proyecto de Tesis titulado MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION CON
LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL RESTAURANTE MIRAFLORES, CHICLAYO - 2019, presentado por
el estudiante DIAZ JIMENEZ JORGE LUIS, de la EAP de Administracion, semestre académico 2019-1, modalidad
presencial, seccidn "A", S

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

4
[ﬁumvsnsmn TR Dﬁq}IPAN
R LT i 'dL‘ = b ‘4

Dra. Carmer;
ecana Mg, S:mdﬁn\Muu_‘Gun nizo
Faculyad de Clencias Empresariales = —8tcrelaria Acad micn)
: Facultad de Ciencias Emprosunalas
ADMISION E INFORMES

074 481610 -074 481632

CAMPUS USS
Km. 5, carretera a Pimentel

Ce.: Escuels, archivo Chiclayo, Peru
www.uss.edu,pe
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Anexo 11: Acta de originalidad de la investigacion

I.% UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, CORDOVA CHIRINOS JOSE WILLIAM, docente del curso de Investigacion IT
de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la investigacion aprobada
mediante Resolucion N° 0924, del estudiante Diaz Jiménez Jorge Luis, titulado:
MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DEL
CLIENTE EN EL RESTAURANTE MIRAFLORES, CHICLAYO - 2019.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud del
23%, verificable en el reporte final del anélisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN,

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen plagio
y cumple con lo establecido en la Directiva sobre nivel de similitud de productos
acreditables en la Universidad Sefior de Sipan S.A.C., aprobada mediante Resolucién de
Directorio N° 221-2019/PD-USS.

Pimentel, 29 de noviembre del 2019
7

a’
S/

M Williph Céndova Chirinos
D! 09582232

TN L

~
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Anexo 12: Evidencias
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Anexo 13: Reporte de similitud

Reporte de similitud
NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR
MARKETING SENSORIAL Y SU RELACIO Jorge Luis Diaz Jiménez
N CON LA FIDELIZACION DEL CLIENTE E
N EL RESTAURANTE MIRAFLORES, CHIC
RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
14138 Words 76000 Characters
RECUENTO DE PAGINAS TAMARNO DEL ARCHIVO
74 Pages 1.4MB
FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME
Apr 28, 2022 2:45 PM GMT-5 Apr 28, 2022 2:50 PM GMT-5

@ 23% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base

= 20% Base de datos de Internet * (0% Base de datos de publicaciones
+ Base de datos de Crossref + Base de datos de contenido publicado de Cross

+ 17% Base de datos de trabajos entregados
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Anexo 14: Acta de originalidad

[% UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad
Social de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la investigacion aprobada
mediante Resolucidn N° 02924-FACEM-US5-2019, presentado por ellla Bachiller, Diaz
Jiménez Jorge Luis, con su tesis Titulada MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION
CON LA FIDELIZACION DEL GLIENTE EW EL RESTAURANTE MIRAFLORES,
CHICLAYD -2019.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 23 % verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIM.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no constituyen
plagio vy cumple con ko establecido en la directiva sobre el nivel de similitud de productos
acreditables e Investigacion, aprobada mediante Resolucion de direcorlo N° 221-
2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 08 de junio de 2022

—~/77T"

| I|II | |
L™tk gedue
Dr. Abraham J0ss Uil Yovera
DMI N® BO2T0538
Escuela Académico Profesional de Administracion.
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