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Resumen

La presente investigacion plante6 como objetivo central proponer estrategias de
marketing sensorial para la imagen de marca de la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria,
Chiclayo 2018. La formulacion del problema se presento segun la siguiente interrogante:
¢Como las estrategias de marketing sensorial permiten consolidar la imagen de marca de la
empresa Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo 2019? El tipo de estudio fue descriptivo, de
disefio no experimental, la recoleccion de informacion se realizo mediante un cuestionario

aplicado a 153 clientes de la empresa.

Los resultados muestran que las estrategias de marketing que utiliza la empresa se
basan en actividades empiricas y son relativamente escasas, el 56% de los encuestados
afirmé que no es usual que la empresa ofrezca promociones por visitas frecuentes (Figura
15), ademas el 35% se siente inconforme con las condiciones del local de la empresa (Figura
1), ademas respecto al reconocimiento de la marca, segun el 31% es poco conocida (Figura
11). Se concluye que el disefio de las estrategias de marketing sensorial para la imagen de
marca de la empresa centrandose en el aspecto visual, es decir, mejorar las condiciones del
ambiente, mejorar la musica del ambiente, renovar el mobiliario de la empresa y mantener

el aroma agradable en el local.

Palabras claves: estrategias, imagen de marca, marketing sensorial, valor agregado,

sentidos.



Abstract

The present research proposed as a central objective to propose sensory marketing
strategies to improve the brand image of the company Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo
2018. The formulation of the problem was presented according to the following question:
How sensory marketing strategies allow improving the brand image of the company Mr.
Grau Barra Cevicheria, Chiclayo 2019? The type of study was descriptive, non-experimental
design, information gathering was done through a questionnaire applied to 153 clients of the

company.

The results show the marketing strategies used by the company is based on empirical
activities and are relatively scarce, 56% of respondents that is not the custom of the company
offers promotions for frequent visits (Figure 15), plus 35% He feels dissatisfied with the
conditions of the local company (Figure 1), in addition to the recognition of the brand,
according to 31% it is little known (Figure 11). It is concluded that the design of sensory
marketing strategies for the brand image of the company focusing on the visual aspect, that
is, improve the environmental conditions, improve the music of the environment, renew the

furniture of the company and maintain the aroma nice in the local.

Keywords: strategies, brand image, sensory marketing, added value, senses
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I.  INTRODUCCION
1.1. Realidad Problematica
Contexto Internacional

La presentacion de los restaurantes en Espafia, es un trabajo esencial de su
administracion, lo cual muestra que se trabajaba mucho el marketing sensorial, prestando
una gran atencién a todos los sentidos excepto al olfativo, siendo algo por lo que las empresas
espafolas deben preocuparse, puesto que la conexion existente entre este sentido y el cerebro
es directa, en este caso, la vinculacion emocional de los espafioles, Cuando las empresas
utilizan el marketing sensorial logran mejoras significativas en su imagen de marca, pues
estan logrando una vinculacion directa con la mente del consumidor, mediante sus sentidos,
ofreciéndole aromas agradables en los ambientes, una presentacion adecuada con colores

que incentiven la compray una calidad del servicio distintiva en el mercado. (Tevenio, 2019)

El marketing sensorial es una practica muy comun en las empresas, sin embargo, un
factor que no se toma en cuenta es el olfativo, a pesar de ello los resultados son
eficientes, pero podria mejorar si se considera todos los factores del marketing
sensorial sin excluir ninguno de los sentidos. Una accion de marketing focalizada trae
grandes beneficios a la empresa al lograr un mayor impacto con sus marcas, lo que en

principios pudo ser dificil de lograr sin las estrategias de marketing adecuadas.

En el caso de las mypes de México, se ha presentado casos donde la imagen de marca
no ha sido transmitida por loe medios adecuados, lo cual impedia crear la imagen de la
empresa debido a que sus acciones de marketing solo se centraba en una comunicacion de
una via (mensajes de la empresa hacia su publico) sin tener en cuenta los factores sensoriales,
de lo que se puede citar el sector servicios, cuyos problemas partian de la falta de
reconocimiento por parte del cliente de los atributos del servicio que ofrecian, ante lo cual
muchas de las mypes comenzaron a implementar estrategias basadas en satisfacer las
necesidades del cliente desde una perspectiva del marketing sensorial, con lo cual lograron
mejorar las condiciones del servicio y obtuvieron resultados significativos relacionados con

la imagen de marca. (Mina, 2019)

El uso del marketing en las empresas ha evolucionado, la cual ha cambiado
enfocandose mas en el cliente y lo que este percibe de la empresa o las marcas para lo

cual los marketeros han ido modificando las estrategias en funcion a las caracteristicas
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de su publico objetivo para lograr los resultados que las empresas desean tener. La
tendencia de las empresas es llegar de una manera mas eficiente a los clientes, donde
se involucre la percepcion a través de todos sus sentidos para lo cual se crean
herramientas y medios adecuados para lograr un mayor impacto en el cliente, y es
donde la neurociencia cumple un factor importante en el logro de objetivos de

marketing de las empresas.

En Argentina, muchos restaurantes carecen de acciones de marketing sensorial, lo cual
se generaba por una falta de una planificacion de marketing y no lograban marcar la
diferencia en su sector; ante ello muchas de ellas utilizaron estrategias de marketing
sensorial, buscando alinear el perfil de sus servicios a los requerimientos del cliente,
partiendo de mejorar las condiciones de sus ambientes, cambiar los colores y mobiliario de

sus interiores, renovando su presentacion. (Arendar, 2020)

La importancia que deben tener las empresas en estar preparados para el entorno
cambiante en el que se vive, es decir analizar la situacion, identificar las principales
problematicas y buscar acciones correctivas que les permitan a las empresas tener un

valor diferenciado que les permita posicionar su imagen de marca.

En Ecuador, afirm6 que son cada vez més las empresas que suman a sus estrategias el
marketing sensorial, algunas de ellas son Banco Bolivariano, Don Francis, Optimoda, Tinta
Café y Sumbawa, donde se opt6 por el uso de estrategias de marketing sensorial para lo cual
la consultora Sensia de Ecuador, fue la empresa que brind6 asesoria a dichas empresas la
cual realiza un estudio que consiste en analizar el target de la marca, la oferta, y demas
elementos sensoriales que interactdan en las empresas, asi, se consideran la iluminacion,

colores, masica entre otros. (Ponce, 2018)

Muchas empresas vienen logrando resultados a través del marketing sensorial,
en este caso, lo que se puede rescatar es que la asesoria de expertos es importante para
lograr una mayor efectividad en las estrategias de marketing sensorial que se ha
escogido para la empresa, de tal manera que los resultados se puedan garantizar por la

experiencia de profesionales o consultoras especializadas en dicho tipo de marketing.

La imagen de marca es la manera en que el publico en general, que pueden ser los
clientes, proveedores, sociedad, etc., perciben la marca de una empresa, es decir, es la

percepcion que genera una marca a sus principales grupos de interés, por lo cual es el
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principal resultado que se genera cuando una empresa comienza a utilizar estrategias de
marketing sensorial, y cuando esta imagen es percibida con valor por el cliente, este

comienza a fidelizarse con la marca y a convertirse en un cliente frecuente. (Razak, 2018)

La imagen de marca aporta muchos beneficios a las organizaciones, no solo se enfoca
en que los clientes perciban una imagen visual bonita a la vista, sino que habla del significado

que representa y las experiencias y emociones que la construyen.
Contexto Nacional

A diario muchas empresas en PerU trabajan por crear y comunicar una imagen positiva
para todos los que la rodean, muchas sin éxito, porque reconocen que si ignoran o dirigen de
manera inadecuada su imagen estan propensas a enfrentar crisis en el corto o largo plazo,
por ello es necesario que esta importancia de la imagen de marca se otorgue por todas las
empresas, sin importar su tamafio, lo cual se puede lograr por medio del marketing sensorial.
(Torreblanca, 2019)

La imagen de marca es una variable que debe ser cuidada por todas las empresas,
sin importar su tamafio, solo asi se logrardn crear una reputacidén positiva, que

incrementara el nimero de sus clientes y las volveran sostenibles en el tiempo.

El sector restaurantes de Lima hasta el momento carecen de una gestién de promocion
a sus clientes, ademas de no analizar las ventajas y desventajas que puede reaccionar en sus
clientes, por lo que se es necesario analizar y estructurar estrategias de marketing sensorial
para una mejora atencion y reaccién en sus consumidores. Asi mismo la imagen de la marca
va direccionado al servicio y atencion que recibe el cliente, de cual debe contar con una
excelente calidad para lograr la fidelizacion. Las estrategias de marketing que se utilice
deben estar enfocada en que el resultado final pueda ser la accion de compra del cliente con
el fin de que las ventas de la empresa puedan mejorar. (Amoros, 2019)

En épocas donde la demanda de practicamente todos los productos se
incrementa, y es posible captar nuevos clientes, es importante que las empresas se
preocupen por mejorar sus estrategias de marketing, y las que estéen enfocados en
cautivar los sentidos del consumidor seran las que mejor resultados tengan, es decir,

las que apliquen con eficiencia las estrategias de marketing sensorial.
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Los temas de relacionados a la gestion de la marca son las principales prioridades para
todas las firmas existentes en el mercado, la reputacion de una marca siempre va reflejar en
el corto o largo plazo que es lo que en verdad son, cudl es su esencia y significado, por ello
utilizar acciones estratégicas para mantener una imagen de marca de realce en el mercado

debe ser una prioridad para toda organizacion. (Zevallos, 2018)

En el mercado competitivo es necesario que todas las empresas sean conscientes
que es lo que su imagen de marca quiere proyectar al publico, y que la reputacion que
se construya seré dificil de cambiar, si se empieza con percepciones negativas, por ello
es imperante el uso de acciones estratégicas para mejorar continuamente la imagen de

la marca.

En Piura, muchas pequefias empresas del sector servicios carecen de conocimientos
para lograr una imagen de marca adecuada para sus negocios, lo que limita en diferentes
sentidos como un bajo posicionamiento de marca, no se incrementa las ventas, se carece de
una imagen representativa del negocio, etc. situacién que puede revertirse si se aplicara
estrategias de marketing sensorial, lo cual permitiria en diferentes sentidos que el cliente
perciba el negocio de manera més positiva. (Dubuc, 2020)

En los dltimos afios se ha dado una mayor preocupacion por las empresas por
optimizar la experiencia de clientes a traves de diferentes incentivos para que el cliente
finalmente realice la compra, en este caso, se trata del marketing sensorial haciendo

un gran aporte a la imagen de marca de las empresas.
Contexto Local.

El Restaurante Mr. Grau Cevicheria es una empresa del sector restaurantes en la ciudad
de Chiclayo con un corto tiempo en el mercado, en este caso, ha ido desarrollando sus
actividades durante dos afios es una empresa que tiene mucha acogida con los clientes, sin
embargo la problematica a la que se enfrenta la empresa es con relacién a la imagen de marca
de la empresa que pese a los esfuerzos que ha tenido el propietario se sigue una forma de

administracion empirica lo cual impide el buen desarrollo y crecimiento de la empresa.

En la empresa Mr. Grau Cevicheria se tiene dificultades para el desarrollo de las
estrategias de marketing por la falta de conocimiento del propietario respecto a la forma mas
adecuada para su implementacion, enfocando sus acciones de una manera muy tradicional y

desorganizada sin considerar las nuevas herramientas que el marketing moderno ofrece para
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la empresa moderna. Esta situacion ha causado que Mr. Grau Cevicheria no cuente con una
imagen de marca reconocida en Chiclayo, lo cual desfavorece al crecimiento y sostenibilidad

de la empresa.

El prondstico de la situacion es que de continuar de la misma manera Mr. Grau
Cevicheria no lograré contar con una imagen de marca sélida y reconocida en el mercado de
restaurantes de la ciudad de Chiclayo, situacion que le impedird tener un crecimiento

sostenible y que garantice la permanencia de la empresa en el mercado.

Para controlar dicha situacion es necesario que en Mr. Grau Cevicheria se considere a
las estrategias de marketing sensorial de tal manera que pueda lograr resultados favorables
en relacién a la mejora de la imagen de marca, de esta manera, se logra tener una empresa
sostenible cuyo beneficio se refleja al final en una empresa rentable y reconocida que
garantiza el desarrollo de sus trabajadores.

1.2. Trabajos previos

A nivel Internacional

Pérez y Serra (2020) en su investigacion sobre “Marketing sensorial y branding en el
disefio de restaurantes, Espafia”, tuvo como proposito aplicar herramientas del marketing
sensorial para crear una imagen de marca que responsa a las necesidades emocionales de
consumo en un restuarante. El alcance de la investigacion fue exploratoria, de disefio no
experimental transversal, la recolecciond de datos fue mediante el anélsiis documental y el
estudio de mercado, la muestra la conformaron 365 comensales de resutarantes de Valencia.
Los resultados reflejan que el marketing sensorial genera experiencias memorables que
cautivan y crean recuerdos positivos al consumidor para lograr una imagen de marca basada
en un servicio de calidad, el 61% de los comensales refieren que uno de los factores mas
importantes en un restaurante es el disefio de los ambientes, el 29% indicaron que es la
calidad y sabor de los platos, y un 8% indicaron que es la comodidad del local. Concluyen
que el marketing sensorial influye directamente en la toma de decisiones del cliente y en su
experiencia de compra, por ello es necesario que tanto los elementos tanbigles como
intangibles se alineen a la filosofia de marca y aseguren que la percepcion generada sea lo
que la empresa realmente quiere transmitir a su cliente, y es posible gracias a la

implementacion del marketing sensorial.
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El principal aporte de la investigacion es que muestra los beneficios que el marketing
sensorial aportaria, y segun el resultado de la investigacion, es importante lograr que la
experiencia de compra sea la mejor, y que la imagen de marca sea mejorada captando mejor

la atencion de los clientes y lograr la fidelizacion de los mismos.

Freire (2020) en su estudio de “Marketing sensorial aplicado en negocios de comercio
popular, Ecuador” plante6 como objetivo central sustentar la experiencia del marketing
sensorial mediante el contacto con el fin de mejorar el disefio y organizacion de un negocio
de Ambato. La metodologia del estudio fue cualitativa, el instrumento fue la investigacion
de campo y la etnografia, y la muestra estuvo conformada por los clientes frecuentes de
negocios de comercio popular. Los resultados reflejan que existe desorganizacion de los
espacios en los negocios estudiados, ademas de una gran aglomeracion de productos vy el
desinterés de los propietarios por ofrecer un mejor lugar a sus clientes, ademas se determiné
que la forma en que interactua el cliente con el negocio es mediante la observacion, y solo
si siente atraccion por lo que logra visualizar, se decidira en utilizar los servicios o productos
del negocio. Concluye que el marketing sensorial al basarse en acciones emocionales y
conductuales facilitara la decision de compra del cliente, y este asociara la imagen de marca
del negocio a una experiencia agradable, un servicio de calidad y tendrd mayor

predisposicion a recomendar la marca.

El estudio muestra que el uso de estrategias de marketing sensorial permite mantener
o0 atraer clientes, para lo cual es necesario optar por nuevas tendencias en la oferta del
servicio, como mejorar la calidad, brindar un trato amable al cliente, presentar un local

limpio y ordenado.

Cuenca (2020) en su estudio de “Influencia del marketing sensorial como estrategia de
mercadeo en la decision de compra en una empresa de servicios, Ecuador”, trazd6 como
objetivo central determinar la influencia de las variables. El tipo de estudio fue correlacional
descriptivo, de disefio no experimental, donde los datos fueron recabados con un
cuestionario aplicado a 247 clientes. Los hallazgos manifiestan que el 42% de encuestados
piensa que la evidencia fisica es muy importante en todo tipo de negocio, ya que es con lo
que el cliente més interactta, ademas el 70% de encuestados refiere que la presentacion y
organizacion de los materiales en un negocio mejora su experiencia de compra, asi como la
presentacion de los empleados, por otra parte, el 36% refiere que la armonia entre colores,

aromas y sonidos en el local de un negocio influyen en su experiencia y satisfaccion con el
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servicio. Concluye que las estrategias de marketing sensorial mejoran la percepcién que se
tiene de la imagen de marca, ademas de la influencia que se tiene en la decisién de compra
de los usuarios de un negocio, por ello, las estrategias que se enfoque en crear una
comunicacion asertiva de un producto, adecuandolo a los requerimientos individuales de

cada consumidor, permitiran mejorar los indices de ventas, satisfaccion y fidelizacion.

Segun el estudio nos demuestra que el marketing sensorial permite que las diversas
empresas, realcen el perfil de sus productos o servicios a traves de actividades estratégicas
centradas en captar el interés del cliente y que se lleve una experiencia gratificante del
servicio ofrecido guarde un buen concepto de la imagen de marca, para ello influye mucho

el sentido de la vista y el olfato.

Jiménez y Bellido (2019) en su estudio titulado “Marketing sensorial y su aplicacion
en el punto de venta, Madrid”, plante6 como objetivo central analizar el marketing sensorial
y los elementos que la conforman; la metodologia que se usé fue de enfoque cuantitativo, no
experimental, de alcance descriptivo, el instrumento para recabar los datos fue el andlisis
documental, la muestra estuvo conformada por negocios del sector de regalos comestibles
del centro de Madrid. Los resultados reflejan que solo el 1% de los negocios estudiados logra
su objetivo con sus anuncios publicitarios, ya que no captan la atencién del cliente, ademas
el 64% se redsa a dejar los medios tradicionales para la promocion de sus productos y no
consideran que el 95% de las decisiones de compra se toman desde la parte emocional.
Concluyen que el marketing sensorial genera una experiencia positiva en el cliente, ya que
este distingue no solo el producto, sino que se siente satisfecho con lo que ve, siente y
escucha, por tal, el marketing sensorial crea diversas combinaciones sensoriales que el
cliente asocia a una marca y que le genera fidelizacion y una imagen de marca que cumple

con sus expectativas.

El presente estudio nos ofrece conocimiento sobre los principales elementos que
componen el marketing sensorial y como este aporta grandes beneficios para la empresa,
puesto que, hace posible identificar que factores son mayormente valorados por los clientes,

sobre todo cuando se trata de un servicio.

Ruiz y Solano (2019) en su investigacion sobre “El marketing sensorial haciendo
énfasis en estimulos auditivos y olfativos, Colombia”, plante6 como objetivo principal

describir cuales son los elementos representativos del marketing sensorial, teniendo en
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cuenta los estimulos auditivos y olfativos del cliente. La metodologia corresponde a un
estudio de alcance descriptivo, haciendo uso del método deductivo, la técnica de obtencion
de datos fue la observacion y la encuesta, aplicada a un total de 258 consumidores del centro
de Cali. Los resultados reflejan que las estimulaciones realizadas en la mente del
consumidor, especificamente en su estado de &nimo, influyen de manera directa en su
decision de compra, ademéas el 71% de encuestados responden principalmente a
motivaciones en el sentido auditivo y olfativo. Concluyen que el marketing sensorial permite
crear una grata experiencia en el consumidor, y genera una imagen de marca asociada a la

diferenciacion, alineada a las nuevas tendencias que componen el mercado actual.

El marketing sensorial presenta varios tipos como el marketing olfativo y auditivo, del
cual se comprueba que su aplicacion dentro de una empresa, ha permitido el incremento de
sus ventas, mejora el posicionamiento en el mercado y crea una imagen de marca asociada

a la responsabilidad social con el bienestar del cliente.

Mufioz y Velasco (2018) en su tesis titulada “Disefio de estrategias de marketing
sensorial para la casa del encebollado, ciudad de Guayaquil” tuvo como objetivo central
disefar estrategias de Marketing de tipo sensorial que estimulen los sentidos a través de la
divulgacion de la empresa de estudio. Su metodologia fue de tipo mixta con tipo
exploratoria, para la obtencién de datos se hizo uso de dos instrumentos, un cuestionario y
una entrevista; aplicadas en una forma aleatoria a la muestra del estudio conformada por 383
individuos millennials, a través de la contribucién de estos instrumentos se logré la
comprension del problema por medio de los millennials. Por lo que se concluyé que el
marketing sensorial viene a ser una forma de estimulacion al consumidor, en ese sentido, por
medio del uso de estrategias sensoriales es posible que por la explotacion de los sentidos se

pueda persuadir en un mayor reconocimiento de la marca e influir en la decision de compra.

El aporte de la investigacion se enfoca en la metodologia que propone el autor para
hacer uso de estrategias sensoriales, lograr generar percepciones, estimulos y/o conexiones
con los clientes que se traduzcan en diferenciacion, recordacion e impacto; teniendo en
cuenta la necesidad de satisfacer al consumidor de la manera mas eficaz y acorde al entorno

a través imagenes mentales.
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Arias (2018) en su estudio titulado “Branding como estrategia para fortalecer la
imagen de marca de empresas pymes, dedicadas al sector de pequefios hoteles del area
metropolitana de San Salvador.” El objetivo del estudio fue, aplicar una estrategia con la que
se pueda fortalecer la imagen de marca. La metodologia que se utilizo fue descriptiva pre
experimental, en la que participaron 10 pequefias empresas en el rubro de hoteles, de las
cuales se les aplico un cuestionario para el analisis y recopilacion de datos. Los hallazgos
sefialaron que los pequefios hoteles, son visitados por clientes que hacen turismo; lo que esta
acorde al segmento que quieren enfocarse. Se concluyo, que existen pequefios hoteles que
poseen una buena trayectoria, y que debido a ello ya se han posicionado entre los clientes,
habiendo creado su imagen de marca personalizada.

La relevancia de la presente investigacion es la ejecucidn de estrategias relacionadas
al marketing sensorial con la intencién de lograr realzar la imagen de la marca de la empresa,
haciendo uso de las experiencias originadas en cada promocion del producto logran
identificar al cliente con la marca de una manera rapida y generar el posicionamiento en el

mercado competitivo.
A nivel Nacional

Benavides, et al. (2019) realizaron un estudio denominado “Analisis de la identidad e
imagen de marca a proposito de una alianza de organizaciones culturales: Caso de estudio
Folk — Centro Cultural PUCP” donde uno de los objetivos planted el andlisis de la imagen
de marca del Centro Cultural PUCP, para lo cual se realiz6 una investigacion descriptiva, no
experimental, siendo los participantes un total de 84 personas que respondieron al
cuestionario del estudio. Por medio de los datos, se obtuvo que la imagen de marca del
Centro Cultural PUCP es buena debido al trabajo de imagen que se ha realizado, poniendo
en practica estrategias que favorecieron la imagen de marca al comunicar de manera efectiva
y por los medios adecuados para lograrlo. De ello, concluyeron que el trabajo de desarrollo
de la imagen de marca ha sido esencial para comunicar de manera efectiva el trabajo del
Centro Cultural PUCP, lo cual ha favorecido la alianza de organizaciones culturales, y se ha

centrado en dicho centro cultural.

Fernandez (2019) realizé un estudio de “Marketing sensorial y su incidencia en el
posicionamiento comercial de una cadena retail ubicada en Lima, 2019”, que tuvo como

propdsito conocer la incidencia entre las variables, para lo cual realiz6 un estudio
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correlacional, no experimental, siendo la muestra 148 clientes que respondieron a un
cuestionario. De los hallazgos se conoci6 que el marketing sensorial tenia al menos un 78.4%
de incidencia en el posicionamiento, lo cual determiné la importancia de conocer la relacion
de las variables, siendo esta de 0.841. De esta manera concluyo que al establecer la relacion
de las variables, el marketing sensorial tiene un efecto favorable en el posicionamiento
comercial, lo cual quiere decir que, mientras se aplique el marketing sensorial, el

posicionamiento va a mejorar por lo que se cumple con las expectativas del cliente.

La investigacion brinda un aporte significativo pues demuestra que las estrategias que
se disefien como parte del marketing sensorial deben estar orientadas a cumplir las
expectativas del cliente, es decir, el servicio se debe ofrecer en un ambiente agradable, el
producto debe ser atrayente para la vista, el aroma y la musica que acompafie al servicio

deben ser al gusto del cliente.

Gonzalo (2018) realizd un estudio de “Marketing sensorial y su asociacion con la
decision de compra de los clientes, de la empresa Distribuidora Metropolis Import Export
S.C.R.L., Distrito Tacna, Region Tacna” teniendo como objetivo conocer la asociacion de
las variables, realizando una investigacion descriptiva-correlacional, siendo el disefio no
experimental y tuvo como participantes a 98 personas que respondieron un cuestionario para
obtener la informacion. En este caso, uno de los resultados mostrd que existe un nivel de
asociacion alto, siendo del 84.1%, conociendo que al implementar el marketing sensorial, la
decision de compra es més elevado y se puede concretar las ventas. De ello, concluyé que al
implementar el marketing de tipo sensorial, es posible que se influya de una manera mas

fuerte para que se concrete la compra de productos en la empresa estudiada.

El aporte del estudio citado se centra en demostrar que actualmente existe una gran
competitividad en el mercado, siendo necesario reconocer cuales son las mejores estrategias
para mejorar su imagen de marca y obtener mas clientes, bajo este contexto el marketing
sensorial es una opcion eficiente de solucién, que aporta valor al servicio de una empresa,
para ello es necesario reconocer cuales son los elementos que el cliente valora mas y
ofrecerle un servicio de acuerdo a sus expectativas, en el punto de venta, puesto que es aqui

en donde el cliente toma la mayor parte de sus decisiones de compra.

Dévila (2018) realizé un estudio de “Publicidad sensorial y posicionamiento de la

marca en la campana “ellas ya lo saben, los precios mas bajos son los preciazos de Tottus”
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—2018”, la que tuvo por objetivo realizar acciones de publicidad sensorial con la finalidad
de lograr un mayor nivel de posicionamiento en la campafa de un supermercado, para ello,
se realizd un estudio correlacional en la que participaron 136 clientes que aceptaron
responder un cuestionario y brindar informacion. De los hallazgos se tuvo que la publicidad
sensorial ha tenido resultados favorables en el posicionamiento de marca, esto debido al
nivel de aceptacion de los clientes (89%) por lo que reconocen la camparia del supermercado
(98%). De esta manera, concluyé que la publicidad sensorial tiene un impacto valioso en el
posicionamiento de la campafia ya que se hizo llegar al publico objetivo y se cumplio con

las metas establecidas.

La investigacion revela como principal aporte la capacidad para reconocer el concepto
de imagen de marca que percibe el consumidor, pues es un factor determinante para la
empresa, porque le permite identificar cuales son las caracteristicas del servicio que se deben
mejorar para satisfacer y cumplir con los requerimientos del cliente, para ello se debe
considerar hacer un previo analisis del perfil del servicio y luego definir las actividades

estratégicas que favorezcan la mejora de la imagen de marca.

Valles y Guerra, (2018) realizaron un estudio de “Estrategias de promocion y
notoriedad de marca de la empresa Veronika Solar Catering Company de la Ciudad De
Tarapoto”, estableci6 como objetivo el desarrollo de estrategias que puedan favorecer la
notoriedad de marca, por lo que hicieron un estudio descriptivo, siendo no experimental al
obtener informacion de una muestra de 84 clientes por medio de un cuestionario. De los
resultados se tuvo que la marca presenta deficiencias al no contar con una imagen trabajada,
lo cual se debe a que se carece de estrategias de promocion. De esto, la conclusién fue que,
es necesario que se considere las estrategias planteadas con la finalidad de que se logre un
mayor nivel de notoriedad de marca, ademas de requerir de un seguimiento para asegurar

los resultados.

El estudio citado aporta a la investigacion una metodologia que permita implementar
estrategias de marketing que haga que los consumidores se fidelicen con la empresa producto
a las experiencias producidas por la estimulacion de sentidos y la satisfaccién de sus
necesidades considerando sus preferencias de consumo, por tal, el uso de estrategias de
marketing no solo aporta a mejorar la percepcion sobre el servicio, sino tambien, a

incrementar su frecuencia de compra por una mayor notoriedad de la marca.
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A nivel Local

Macas (2019) realizo un estudio de “Estrategia de marketing sensorial para
incrementar las ventas en el recreo turistico La Granja-Namballe-2019” en el que el objetivo
fue utilizar el marketing sensorial para el incremento de ventas, de ello, el estudio
desarrollado fue descriptivo no experimental, contando con la colaboracién de 74 clientes
que voluntariamente respondieron un cuestionario. Es asi que al obtener los datos, se tuvo
que las ventas no estaban llegando al objetivo de la empresa, sin embargo, se ve aceptacion
por las estrategias que involucran una percepcion con los sentidos, lo cual se veria mas
agradable para los clientes. Asi concluy6 que el marketing sensorial debe realizarse con
fuerza y destinar los recursos necesarios para su implementacion, ya que, esto se reflejaria

en la pronta recuperacion de la inversion como parte de las acciones de marketing.

El estudio brinda un aporte practico significativo, pues demuestra que en la ejecucion
de futuros estudios sobre el Marketing Sensorial, se requiere fortalecer su presencia, lo cual
se basa en que se ha realizado pocas investigaciones; por ello, el estudio servira como posible

modelo en el area de Marketing.

Estela y Fernandez (2019) realizaron un estudio de “Valor de marca de la empresa
Kentucky Fried Chicken en los consumidores adultos jovenes, Chiclayo 2018 que tuvo
como fin conocer el valor de la marca de la empresa estudiada, siendo una investigacion
descriptiva no experimental, se solicitd la autorizacion de un total de 121 clientes para aplicar
un cuestionario. Es asi que, al obtener los datos se conocié que la imagen corporativa
representa un factor importante para el restaurante, ya que, se trata de la carta de presentacion
en un mercado competitivo, ademas representa el resultado final del uso de estrategias de
marketing que se han ejecutado para dar a conocer el perfil de un servicio, por ello, concluy6
que es significativo que las empresas hagan un estudio continuo de su imagen corporativo y
reconozcan cual es el concepto de marca que tienen los consumidores y como ello influye

en su decision de compra.

El principal aporte del estudio citado se centra en la propuesta de creacion y desarrollo
de marca como una gran contribucién econdmica y social para el sector, por lo tanto, esto
hace necesario que cualquier empresa que desee implementar las estrategias que puedan

favorecer en crear valor y con una imagen de marca fuerte en el mercado.
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Gonzélez y Suérez, (2018) realiz6 un estudio de “Marketing sensorial del Restaurante
La Novena Restolounge de la ciudad de Chiclayo” donde el objetivo planteado fue destinar
estrategias de marketing sensorial en un restaurante, de lo que al ser un estudio descriptivo,
siendo su disefio no experimental, y cuyos participantes fueron 112 clientes que participaron
de manera voluntaria del cuestionario, se obtuvo como parte de los datos que, el restaurante
carecia del uso de un marketing sensorial, lo cual dificultaba lograr una mejor percepcion de
la empresa con los clientes, de esto concluyd que contar con el conocimiento necesario para
establecer un marketing sensorial efectivo en la empresa es de gran importancia para los
socios, puesto que mejoraria la percepcion de la imagen de marca de la empresa, siendo uno
de los principales factores el branding para tomar en cuenta y cuya recomendacién indica

que es necesario para lograr un mayor posicionamiento.

El estudio es relevante porque aporto conocimiento practico, el cual por medio de sus
resultados realizé6 un aporte para mejorar el conocimiento de este estudio brindando

informacidn sobre el conocimiento del cliente y su percepcion de una marca de restaurante.

Hurtado y Tiella (2018), en el estudio planteado “Estrategias de Neuromarketing para
incrementar el posicionamiento de marca de la tienda Diverxia, chiclayo-2016”, que tuvo
como finalidad proponer Estrategias de Neuromarketing para incrementar el
posicionamiento de marca. Ademas, se aplicé una metodologia descriptiva, siendo el disefio
desarrollado el pre experimental, y cuyos participantes fueron 150 clientes que respondieron
un cuestionario. Al obtener los resultados fue posible conocer que la empresa si aplica las
estrategias de neuromarketing, sin embargo, se han presentado deficiencias al haber
incoherencias con los objetivos que se han trazado respecto al posicionamiento. De esta
manera concluyeron que la marca debe tener un trabajo mas minucioso, con mucho méas
acorde a los objetivos que se plantea, en este caso, se trata de la mejora del posicionamiento

de la marca.

El estudio brinda un aporte importante al mostrar que las estrategias que se aplican ala
empresa deben ser siempre en base a los objetivos que se haya planteado, de tal manera que

se pueda establecer las acciones correctas de marketing para lograrlo.

Palacios (2018), en su estudio de ‘“Neuromarketing y su relacion con el
comportamiento del consumidor Bule Bule Show Infantil S.A”, tuvo como fin determinar la

relacién de las variables, aplicando una metodologia descriptiva, siendo el disefio elegido el
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no experimental, y cont6 con la colaboracion de 50 cliente que respondieron un cuestionario.
Los hallazgos evidenciaron la sensibilidad del cliente respecto a lo que observa en la
empresa, lo cual hace que defina el tipo de producto o servicio que podria adquirir. Respecto
a la relacién de variables se ha estimado que es positivo, siendo esta de 0.842 por lo que se

concluye que se encuentran relacionadas en un nivel alto.

El aporte del estudio se centra en que demostrd la importancia de aplicar estrategias
de marketing en la empresa para realzar la imagen de su marca, asi mismo se afirma que el
neuromarketing es una de las estrategias que mejor cumple su desempefio para la imagen de

la marca y reforzar la competencia dentro del mercado.

1.3. Teorias relacionadas al tema
1.3.1. Estrategias de Marketing Sensorial.
1.1.1.1. Definicion

Barboza (2019) defini6 las estrategias de marketing sensorial como el
involucramiento de los sentidos, asi como los comportamientos que surgen en los
consumidores en la accion de adquirir algn producto o servicio en una empresa, realizado
para desarrollar juicios en los consumidores por medio de experiencias, mediante los

atributos expuestos como el olor, color, sabor y la textura del producto.

Marrufo (2019), defini6 el marketing sensorial como la manera de utilizar los
estimulos para atraer a los consumidores, lo cual involucra hacer uso de los sentidos (vista,
tacto, gusto oido y olfato), de esta manera se crearia un ambiente agradable y satisfactorio

para el cliente.

El marketing sensorial tiene la finalidad estimular los impulsos para generar
emociones que se direccione mas alla de la razén, creando percepciones en cada cliente de
acuerdo a la marca, por otra parte, se considera al marketing sensorial también como
marketing experiencial, ya que enfoca las experiencias vividas por los consumidores en base
a los sentimientos y actitudes que representa el producto bajo el concepto de cada sensacion
(Mordn, 2020).

1.1.1.2. Dimensiones del marketing sensorial

Barboza (2019) describe las siguientes dimensiones:
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a. La parte visual, considerado uno de los poderosos en el marketing
y también uno de los més usados en las campafas publicitarias de las empresas, ya que

permite recopilar la mayor parte de informacion. (Barboza, 2019)

La importancia que radica en el sentido de la vista se constituye a la
relacion que presenta con el cerebro, desarrollando una representacion subjetiva, porque el
sentido de la vista es considerado principalmente como uno de los 6rganos que desarrolla el
aprendizaje del ser humano ya que permita analizar todo aquello que se percibe a su
alrededor. De tal amera, que el uso del sentido de la vista en la aplicacion como estrategia
de marketing, es poder brindar al cliente un producto o servicio de una buena calidad que se

perciba mediante la vista. (Barboza, 2019)

b. Lo gustativo, que hace referencia al sentido del gusto, manteniendo
un acercamiento mas proximo que el tactil en la decision de la compra de un determinado
producto. Asi mismo la aplicacion de factores gustativo, permite la generacion de estimulos
en reacciones y sensaciones que rapidamente son relacionados con experiencias habituales

por el cliente. (Barboza, 2019)

c. Lo olfativo, que ayudara a entender el potencial que tiene como
herramienta para aflorar ciertos afectos en el cliente que conciernen a la marca. El sentido
del olfato como estrategia de marketing, ha permitido a las empresas poder acercar a sus
clientes ante la aplicacion de este método, representando la estimulacion del sentido en la

creacion de experiencias. (Barboza, 2019)

d. Lo téctil, que genera una fuente de informacion fundamental para
la eleccion ante la decisién de compra. Asi mismo sefiala que el tacto ofrece un contacto

directo entre el producto y el consumidor. (Barboza, 2019)

e. La parte auditiva, que permite tener una conexion eficaz ante el
consumidor, logrando de esta manera la percepcion de la marca en cada de una de las mentes
de los clientes, creando de esta manera vinculos que repercuten al desarrollo de emociones,

asi como de mejores experiencias con la marca. (Barboza, 2019)

Un aspecto significativo es conocer qué tipo de reacciones
emocionales se generan por medio de los sonidos y la reaccion de consumo que presenta
(Barboza, 2019).
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1.1.1.3. Caracteristicas de Marketing Sensorial

Negron (2019) describe algunas de las caracteristicas del marketing sensocial,
la cual se realiza por medio de los sentidos para crear experiencias proporcionando vinculos

cliente-empresa.
Algunas de las caracteristicas fundamentales del marketing sensorial son:

1. Crear y estimular la interaccion cliente-empresa para el reconocimiento de

los productos o servicios mediante la produccién de sentidos y emociones.

2. Busca fidelizar al consumidor por medio de procesos de diferenciacién entre

otras marcas, otorgando servicios adicionales para la preferencia.

3. Lograr la satisfaccion del cliente mediante las emociones,

independientemente de la calidad y precio de producto.

4. Logra posicionar a la marca de la empresa por un periodo en largo plazo de

acuerdo a las experiencias adquiridas.
1.1.1.4. Pilares del marketing Sensorial
Roncalli (2020) describié algunos de los pilares estratégicos son:

Las emociones, que se da al momento en que las empresas aplican ese tipo de
estrategias de marketing de sensaciones con lo que se logra hacer la diferencia de empresas
y marcas; asimismo, de lograr motivar a y clientes a realizar la compra, asi como a agregar
valor a lo que se esta ofreciendo. Por lo que, el fin principal es impactar al cliente de manera
sensorial, y que permite estimular los sentidos con la finalidad de crear experiencias
habituales haciendo uso de los sentidos como: los oidos, la vista, también esta el sentido del

tacto, asi como del olfato y, finalmente del gusto. (Roncalli, 2020)

Los sentimientos, el cual se produce en su gran mayoria en el consumo. Crear
experiencias por medio de reacciones en los consumidores permite fidelizar y posicionar la
marca de la empresa ante la competencia, siendo el objetivo principal de esta dimension
crear experiencias afectivas que se relacionan con los estados de animo auténticos respecto

alamarca (Roncalli, 2020).
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Los pensamientos, son descritos como la creacidn de estilos cognitivos, que se
utilizan para resolver situaciones que puedan atraer a los clientes de una manera mas creativa
(Roncalli, 2020)

Las actuaciones, que tiene la finalidad de buscar mejores alternativas de calidad
de vida en sus clientes, ademas de crea experiencias corporales por medio de estilos de vida

mediante interacciones (Roncalli, 2020)
1.1.1.5. Importancia del marketing sensorial

Diaz (2018) menciona que la importancia esta en generar experiencias en los
clientes, brindandoles emociones que en la pueden diferencial de la competencia haciendo
que la decision de compra sea favorable para la empresa que la aplica, de tal forma que se
beneficiaria al tener una imagen creada en la mente del consumidor asi como la conversién

de las estrategias aplicadas en ventas.

Otro factor por lo que es importante es por la creacion de nuevas experiencias
en el consumidor, lo cual se enlazaria a crear un nivel alto de satisfaccion y de fidelizacion
con la marca o empresa. De esta manera, se debe considerar en las empresas que tiene
dificultades para fortalecer su imagen de marca, para satisfacer a sus clientes, para generar
mas ventas, entre otros que la empresa se plantee como objetivos de crecimiento para toda

la organizacion brindando a sus clientes algo diferenciado (Spinola, 2020).

Barboza (2019) afirma que algunos factores del marketing sensorial
son: (i) la percepcion de estimulos que se desarrollan por debajo del umbral de la deteccién
consciente, lo que indica, que hay tipos de tentaciones visuales que permiten captar al
cerebro sin darse cuenta, actuando de manera inmediata e involuntaria; (ii) las visiones
subliminales se consideran de suma importancia como las conscientes, debido a que el
proceso de asimilacién es mucho mas réapido y eficaz que las primeras mencionadas; (iii) es
selectiva, debido a que permite que el individuo pueda seleccionar que es lo que atrae en un
producto o servicio y a su vez se desarrolle de manera inconsciente; (iv) atrae al cliente por
medio de la situacion que se desarrolla el producto y como este es presentado ante la

atraccion de los clientes; (v) el disefio, en donde predomina los colores.
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1.1.1.6. Pasos para el plan de estrategias de marketing sensorial

Harrison (2020) describe los pasos que se tiene que seguir pata el

desarrollo del plan de marketing sensorial, siendo estos los siguientes:

1. La introduccion, donde se describe el contexto del plan de manera
general, lo que puede tomarse como un resumen del contenido que se desarrolla mas

adelante.

2. La justificacion, donde se presentan las razones por las que se esta

desarrollando el plan.

3. El planteamiento de objetivos, donde se establece lo que se quiere
lograr con el desarrollo del plan, es decir, se define de manera clara lo que se quiere lograr

con la aplicacion del plan.

4. La descripcién de generalidades de la empresa, donde se realiza la
descripcion de los puntos resaltantes de la empresa, asi como su organigrama, su mision y
vision, los cuales cada uno pasa a detallarse para tener un mayor conocimiento acerca de la

empresa para la que se esta realizando la propuesta.

5. El analisis situacional, parte donde se hace la identificacion del
entorno interno y externo de la presencia de la empresa, lo que es importante conocer para

evaluar las estrategias que se pueden desarrollar a favor de la empresa.

6. El desarrollo de las estrategias, los cuales permitird incrementar sus

ventas mejorando la atraccion e interés del cliente ante el producto o servicio.

7. Seguido de los pasos esta el plan de accién, donde se toma en cuentas ademas
la creacion y colocacion del contenido, como también la seleccién de los colaboradores
responsables de la elaboracion y realizacién de tacticas y estrategias ademas del desarrollo

e implementacion.

8. También se debe desarrollar el presupuesto, que conforme se vaya
avanzando en implementar estar estrategias a la empresa a la empresa, ya no se contara
solamente con un equipo especializado, sino que se contara con la capacidad de que todos
los colaboradores aporten y sean canalizados hacia las estrategias y que estas se cumplan

con éxito.

27



9. La recuperacion de la inversion, donde se presenta un analisis del tiempo en
que puede recuperar lo invertido en el plan y las proyecciones de lo que més adelante ganara

como beneficio de su implementacion.

10. La supervision y control, que consiste basicamente en el anélisis de la
informacion generada en la propuesta, para la identificacion temprana de inconsistencias en
la propuesta. Es decir, la supervision y el control determinan los mecanismos de seguimiento

con los cuales se controlaran las actividades del proyecto.
1.1.1.7. Importancia del Marketing Sensorial

Es importante decidir el nivel de aplicacion de la estrategia global de marketing
sensorial, para no generar gastos innecesarios, ni la realizacion de actividades que impidan
el desarrollo de los objetivos planteados, y todo parte de los objetivos de marketing que se

haya establecido para la organizacion. (Mercado, 2019)

La importancia sobre este tipo de marketing, implica en la utilizacion de las
diferentes actividades y acciones que conlleva a crear experiencias al consumidor, lo cual
influye en la toma de decisiones del consumidor en el acto de la compra. Asi mismo este
presenta tres niveles de aplicacion del marketing sensorial, que consta del nivel basico que
trata sobre las notoriedades de la marca, nivel intermedio que consta de a influencia sobre
las diferentes fases que atraviesa el comportamiento del consumidor, por Gltimo, se tiene el
nivel superior que trata de desarrollar la imagen de la empresa direccionando la identidad de
esta. (Benites, 2019)

Se afirma que la aplicacion de estrategias de marketing sensorial, crea en los
consumidores diferentes percepciones que favorece a la marca a través de actividades en
estimulacion de sentidos y reacciones conductuales del cliente para el posicionamiento de la
marca. La importancia radica en el impacto sobre el comportamiento del consumidor, por el
cual se define como el proceso de influencia que da inicio a la activacion de sensaciones a

través de los sentidos producidos por experiencias. (Gonzales, 2020)

El ndmero de productos comprados, el nivel de gama adquirido, el gasto
efectuado y las compras impulsivas son factores que incide en el grado de afectividad con la
marca. EI comportamiento del consumidor permite medir la frecuencia que visita a la

empresa, indicando el nivel de fidelidad que posee, por el cual el tiempo que pasa dentro del
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establecimiento, es fundamental que la empresa genere experiencias que pueda favorecen el

incremento de clientes para el reconocimiento de la imagen de marca. (Palomares, 2020)
1.1.1.8.Técnicas del marketing sensorial
Segun Negrén (2019) indica cuales son las técnicas del marketing sensorial:

Se debe emplear musica, la cual viene a ser una de las técnicas mas importantes
del marketing sensorial. Asi mismo, esta técnica se realiza primero en el conocimiento sobre
el publico objetivo que presenta la empresa, de esta manera se podra conocer qué tipo de

mausica puede ir acorde al rubro empresarial que posee la marca. (Negrén, 2019)

Se tiene que tener una iluminacion adecuada, de tal manera que el lugar donde
se encuentra dicha empresa debe poseer una iluminacién adecuada que pueda presenciar los
productos que el consumidor desea adquirir, asi mismo el cliente no debe sentirse encerrado

0 estar en un lugar oscuro que produzca el rechazo. (Negrén, 2019)

Se tiene que ambientar con olores agradables los espacios, ya que, es por medio
de la aromatizacion del ambiente, por lo que se afirma que el ser humano es capaz de recordar
el olor de la tienda o producto familiarizando a través de experiencias vividas. (Negron,
2019)

1.3.2. Imagen de Marca
1.3.2.1. Definicion

La imagen de la marca se define respecto al pasado de esta, lo cual involucra
un trabajo mental hecho por estimulos, lo que implica que la empresa compone diferentes
elementos, ya sean tangibles o intangibles, que hacen la representacion de la marca y que es

transmitido al consumidor (Cano, 2019).

La imagen de la marca se relaciona con el valor percibido, lo cual forma parte
del producto en la toma de decision en el consumidor, de tal forma, que el valor percibido
captado por los consumidores permite establecer una buena imagen de marca, reforzando la
lealtad y mejorando los indices de rentabilidad y competitividad en la empresa.
(Salenbacher, 2018)
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La imagen de marca se trata de los valores que los clientes han asociado a la
marca atendiendo a numerosos factores, tanto internos como externos, para generar un

mayor valor para la empresa. (Calderéon, 2019)
1.3.2.2. Dimensiones de Imagen de Marca
Cano (2019) describi6 las dimensiones de la imagen de marca:

Reconocimiento, denominado notoriedad, del cual posee la capacidad de
ejercer a una marca el ser conocido ante los consumidores haciendo de sus atributos y
caracteristicas la identificacion de esta, ademas, esta basado en las experiencias construidas
por el producto, de esta manera facilita al cliente reconocer y fidelizar al producto por
cualquier elemento que ha impactado con mayor frecuencia. (Cano, 2019)

El reconocimiento de la marca permitira medir el grado de satisfaccion que
posee el consumidor al conocer el producto o servicio de la empresa, esto dependeréa de las
estimulaciones y experiencias en el proceso de pre y pos venta., se trata del grado de

reconocimiento de una marca. (Cano, 2019)

Asociacidn, se relaciona junto con la personalidad y simbologia de la marca.
Por otro parte la asociacion constituye a la determinacion tipoldgica perteneciente a la marca
para el desarrollo sobre un plan que permita la vinculacion de elementos que engloben
caracteristicas sobre la marca una empresa, consta de todo aquello que caracteriza a la marca
con el cliente, es decir, se habla sobre los atributos del producto, asi como la utilizacion y la
calidad de la marca (Cano, 2019).

La calidad, que afirma que no es significativa la cantidad de clientes
fidelizados, si estos son un grupo pequefio bastara para el posicionamiento de la marca, la
calidad de la marca dependera del valor obtenido de este por medio de los clientes, logrando

de esta manera fortalecer la fidelidad en los clientes con la empresa (Cano, 2019).

La valoracion, indica la escala que presenta la imagen a través de la medicion
de reconocimiento de la marca. Asi mismo, presenta indicadores que la conforma para su
medicion, se tiene la imagen funcional y la imagen afectiva. la imagen funcional, consiste
en el conjunto de aspectos funcionales, que constituye a los atributos y beneficios vinculados

a la marca, es decir, compone los elementos descriptivos como el disefio, precio, las
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presentaciones, otros mas. En cambio, la imagen afectiva considera aspectos referentes a los

factores distintivos de la marca. (Cano, 2019)

La reputacion, se basa en las aportaciones y la identificacion que presenta la
marca por medio de los consumidores, lo cual favorece a formar una base consistente capaz
de conseguir la lealtad del cliente, conseguir credibilidad y entregar el mensaje con claridad.
La contribucion de una reputacién de una marca solida y positiva se realiza de manera
unidimensional, del cual debe ser caracterizado por un enfoque personal. Asi mismo para el

desarrollo de una reputacion. (Cano, 2019)
1.3.2.4. Construccion estratégica de la marca

Una marca es conocida a través del reconocimiento que constituye al desarrollo
de una plataforma comunicacional que tiene la capacidad de relacionar e influenciar aspectos

emocionales con el consumidor. (Gémez, 2014)

La seleccion de una marca determinada no solo se relaciona con el precio,
aunque este factor posee una fuerte influencia para el momento de la compra, la calidad es
otro factor que percibe los consumidores y que influye en la compra en los clientes, como
también las experiencias que se desarrollan, lo cual abarca en todo el proceso de la
construccion de marca. (Gomez, 2014)

La construccion de la marca engloba la evolucidn y gestion de la misma, de tal
forma que es necesario que constantemente las empresas innoven la imagen de la marca para
fortalecer el reconocimiento y la fidelizacion en los consumidores fortaleciendo el
posicionamiento en el mercado. Las referencias sobre las precepciones sobre la marca se
relacionan a través de las asociaciones existentes en la memoria de cada consumidor, estos
elementos constituyen a la representatividad de la marca, en donde laimagen y las estrategias
de la mano de las politicas corporativas cumplen un papel importante para lograr la

aceptacion del cliente. (Gémez, 2014)

1.3.2.5. Elementos de la marca

Calderdn (2019), describe hasta cuatro elementos de la marca:

Cada marca posee una valorizacion diferente, de acuerdo a las percepciones de
cada cliente, por lo que los valores conciernen al conjunto de conceptos basados en el

comportamiento de una cultura organizacional. Es decir, el consumidor percibe todo
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aquellos que conforma la experiencia en formar parte de la marca desde el acto de la compra,
lo cual implica que los colaboradores, la calidad y los servicios engloban todo aquello que

representa el valor de la marca determinada. (Calderon, 2019)

Los atributos, siendo los basicos que representa los atributos que todas las
marcas del sector poseen, los valorados, como su nombre los menciona son aquellos que
aportan los valores en los consumidores, por ultimo, se tiene los diferenciado, son aquellos

que marcan los atributos unicos que hacen la diferencia a la competencia. (Calderéon, 2019)

Los beneficios, que parten de dos principios fundamentales del marketing, se
refieren a que sea diferencia con relacion a la competencia, y relevante para el consumidor.
Se refiere a la ventaja competitiva que se expresa mediante la comunicacién. El beneficio es
una de los elementos mas centrales para una buena relacién comunicacional entre la empresa
y el cliente. (Calderon, 2019)

La personalidad, crea la identidad visual de la marca frente a sus consumidores,
en donde se evalla principalmente las marcas por sus caracteristicas extrinsecas, es decir,
compuesta por el nombre, envase y disefio, dejando de lado las caracteristicas intrinsecas
(Calderon, 2019). Segun Diehl (2019), esta identidad estd construida a partir del nombre y

el logotipo.
1.3.2.6. Tipos de marca
De La Fuente (2019) describe algunas de las marcas existen:

Las marcas colectivas, que pueden ser eficaces a la hora de comercializar
conjuntamente los productos de un grupo de empresas que por separado tendrian dificultades
para que los consumidores reconozcan sus marcas y que los principales minoristas las
distribuyan, generalmente son asociaciones o cooperativas cuyos miembros tienen derecho
a usar la marca colectiva para comercializar sus productos; asi mismo, se indica que la
asociacion establece criterios que rigen el uso de la marca colectiva y ofrece a cada una de
las empresas la opcion de usar la marca a condicion de cumplir dichas normas. (De La
Fuente, 2019)

Las marcas denominadas evocativas, que presentan un riesgo de considerarse
una marca con demasiada descripcion en cuanto a la informacion que brinda, lo que podria

ocasionar el rechazo en el acto de la compra por parte de los clientes, y su finalidad es resaltar
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los atributos del producto, con el objetivo de incrementar la interactividad del producto en
el consumidor mediante el desarrollo de las actividades publicitarias (De La Fuente, 2019).

Las marcas de servicio, tienen la facilidad de registrarse, renovarse, invalidarse
y ceder, de igual manera tiene como objetito de licencia sujetas a las condiciones impuestas
que la marca de fabrica pertenezca en el mercado, consta de aquellas empresas que se
dedican al servicio suministrado, de los cuales este puede pertenecer a cualquier clase, ya

sea financieras, bancarias, viajes, publicidad y otros rubros. (De La Fuente, 2019)

Las marcas notorias, posen una proteccion adicional que se basa contra la
utilizacion de alguna marca similar que produzca la confusion en las mentes de los
consumidores, e incluso si en casos se tuviera productos idénticos. Este tipo de marcas se
desarrollan en base a un conocimiento generalizado en los diferentes circulos comerciales,
de tal manera que permiten captar la gran mayor parte de informacion sobre el producto o

servicio que brinde la empresa. (De La Fuente, 2019)

Las marcas de certificacion, son que en el caso de la primera se direccionaa un
publico especifico, sin embargo, las marcas de certificacién puede usarlas cualquiera que
cumpla las normas estipuladas por el titular de la marca de certificacién. Pueden tomar el
nombre de una marca certificada, aquellas que cumplan con aquellas normas establecidas

por drganos estipulados por las empresas. (De La Fuente, 2019)
1.4. Formulacién del problema.

¢Coémo las estrategias de marketing sensorial permiten consolidar la imagen de marca

de la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo 2019?

1.5. Justificacion

Tiene justificacion tedrica porque se citaron diversos autores que aportan mediante sus
teorias a las variables estudiadas. Asi tenemos a Marrufo (2019) quien define el marketing
sensorial y Cano (2019) la imagen de marca, al igual que otros autores que respaldaron el
desarrollo del estudio. Asimismo, por medio de la informacion obtenida se ha generado

nuevo conocimiento que va a permitir un mejor entendimiento de las variables.

Tiene justificacion metodologica porque se fundamentd en un tipo de investigacion
descriptiva propositiva, de disefio no experimental, ademas para la recoleccion de datos se

disefio un cuestionario el cual fue validado por expertos y de manera estadistica probando
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su confiabilidad previa a su aplicacion a la muestra estudiada. Por otro lado, el presente
estudio representa un modelo respecto a la medicion de las variables, lo que se puede hacer

por medio de los instrumentos creados.

Socialmente la investigacion se justifica porque a través de la propuesta de estrategias
de marketing sensorial se vieron beneficiados los clientes al percibir una imagen de marca
renovada y fuerte en el mercado de restaurantes, ademas, se benefician los trabajadores,
puesto que al mantener una imagen de marca reconocida se incrementan los clientes lo que
permite que los trabajadores tengan estabilidad en el restaurante como trabajadores de una
empresa sostenible en el mercado de Chiclayo.

1.6. Hipotesis.

Las estrategias de marketing sensorial consolidan la imagen de marca de la empresa
Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo 2019.

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo general

Proponer estrategias de marketing sensorial para la imagen de marca de la empresa
Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo 2019.

1.7.2. Objetivos especificos

Diagnosticar si la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo utiliza estrategias de

marketing.

Determinar los factores de la imagen de marca de la empresa Mr. Grau Barra

Cevicheria, Chiclayo.

Disefar las estrategias de marketing sensorial para la imagen de marca de la empresa

Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo.
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Il. MATERIAL Y METODOS

2.1. Tipoy disefio de la investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion
La presente investigacion es de tipo descriptiva-propositiva.

Baena (2018) explica que el estudio descriptivo presenta las caracteristicas de
la variable para conocer su situacion sin tener que conocer la relacion entre ellas. Por otra
parte, Rivero (2018) explica que un estudio propositivo plantea acciones de solucion de

acuerdo a los hallazgos de la investigacion, por lo que presenta una propuesta de solucion.

Por tal, el presente estudio fue descriptivo porque las variables, estrategias de
marketing sensorial e imagen de marca fueron descritas de manera individual, sin buscar
ningun tipo de relacién entre ellas. Ademas es propositiva, porque se ha planteado un aporte

de solucidn ante la problemética del estudio por medio de la propuesta.
2.1.2. Disefio de la investigacion.
El disefio fue no experimental-transversal.

Baena (2018) explica que los estudios non experimentales de corte transversal
son aquellos que se limitan a observar los hechos como se estan dando, de lo que obtiene la

informacion una sola vez para analizar los resultados.

En este caso, en el estudio se analizo los factores relacionados al marketing
sensorial y a la imagen de marca en las condiciones en las que son encontradas sin alterar su
situacion actual, ademas la informacion fue recopilada en un momento unico por lo que fue

transversal.
Segun el tipo de investigacion, el disefio fue el siguiente:
M —>0 ——P
Donde:
M = Imagen de marca
O = Informacion a recoger

P = Propuesta.
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2.2. Poblacion y muestra

Baena (2018) indicd que la poblacion viene a ser el conjunto de individuos que
muestran tener similares caracteristicas y que se someten a investigacion sobre determinados

temas.

En la investigacion se establecié como poblacion al promedio de clientes de Mr. Grau

Barra Cevicheria.

La poblacion fueron los 1909 clientes registrados en la empresa Mr. Grau Barra

Cevicheria.
La muestra del estudio se calcul6 con la siguiente formula para una poblacién finita:

_ Zﬁ*N*p*q
E2(N-1)+Zi*px*q

n

Donde:

N = Poblacién. (1909)

Z7= Nivel de confianza. (1,81)

p= Probabilidades a favor. (0.05)

q = Probabilidades en contra. (0.05)
E = Error permitido. (0.07)

n = Muestra.

~ 1,81% % 1909 * 0,5 * 0,5
"= 0,072(1909 — 1) + 1,812 % 0,5 * 0,5

n = 153
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2.3. Variables, Operacionalizacion
2.3.1.Variables
Variable independiente: Estrategias de marketing sensorial

Es el involucramiento de los sentidos, asi como los comportamientos que
surgen en los consumidores en la accidon de adquirir algun producto o servicio en una
empresa, realizado para desarrollar juicios en los consumidores por medio de experiencias,
mediante los atributos expuestos como el olor, color, sabor y la textura del producto.
(Barboza, 2019)

Variable dependiente: Imagen de Marca

La imagen de la marca se define respecto al pasado de esta, lo cual involucra
un trabajo mental hecho por estimulos, lo que implica que la empresa compone diferentes
elementos, ya sean tangibles o intangibles, que hacen la representacion de la marca y que es

transmitido al consumidor (Cano, 2019).
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2.3.2. Operacionalizacion

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable dependiente

. : : . . Técnicas e
Variable Dimensiones Indicadores Items )
instrumentos
. Siente que en Mr. Grau Barra Cevicheria se tiene un
Ambiente .
ambiente como en casa
El tamafio de las mesas de Mr. Grau Barra Cevicheria
Visual Espacio permiten que los platos se  distribuyan
adecuadamente.
Color El color de las paredes de Mr. Grau Barra Cevicheria
son de su agrado
. . El tipo de musica que escucha en el local de Mr. Grau e
Tipo de musica o Teécnica: se
. Barra Cevicheria es de su agrado .
Auditivo . hizo uso de la
. El volumen de la mdsica que colocan en Mr. Grau
Estrategias de Volumen e . : encuesta
: Barra Cevicheria esta a un nivel moderado.
Marketing L .
. El local de Mr. Grau Barra Cevicheria mantiene un )
sensorial Aroma Instrumento: se
Olfativo aroma a_lgradable. . hizo uso del
Frescura del El ambiente del local de Mr. Grau Barra Cevicheria ) .
: : cuestionario
ambiente es ventilado y fresco
- Siente que las sillas son cdémodas en Mr. Grau Barra
Tactil Textura Lo
Cevicheria
Los ingredientes de cada plato servido en Mr. Grau
Sensaciones Barra Cevicheria mantienen una textura agradable
Gustativo suave ante su paladar.

Calidad y sabor

Prueba que la carne del pescado es fresca (del dia) en
Mr. Grau Barra Cevicheria

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 2

Operacionalizacion de la variable dependiente

. . i . . Técnicas e
Variable Dimensiones Indicadores Items .
instrumentos
Conocimiento  Usted conocia a Mr. Grau Barra Cevicheria desde sus
Reconocimiento de la marca inicios.
Nivel de Considera que la marca “Mr. Grau Barra Cevicheria” es
recordacion facil de recordar
L - Cuando observa el logo de Mr. Grau Barra Cevicheria
Asociacion Caracteristicas . . :
usted recuerda la calidad de los platillos que sirven
Nivel de . . .
calidad del Considera que en Mr. Grau Barra Cevicheria los
. - trabajadores brindan un servicio amable y cordial. fpina-
Calidad servicio J y Técnica: se
Valor agreqado  E1 M- Grau Barra Cevicheria le ofrecen promociones  hizo uso de la
greg adicionales por visitas frecuentes encuesta
Imagen de Disefio Le gusta la presentacion del disefio de la cartas de los
marca platillos en Mr. Grau Barra Cevicheria Instrumento:
. Considera que los precios de los productos en Mr. Grau se hizo uso
Precio . . , . .
Valoracion Barra Cevicheria estan acorde a la calidad de los mismos del
. Los trabajadores de Mr. Grau Barra Cevicheria se  cuestionario
Presentacion . .
encuentran siempre uniformados.
L El chef muestra gran experiencia a traves de la calidad
Experiencia . .
de platillos servidos
Lealtad del Usted se considera un cliente frecuente de Mr. Grau
cliente Barra Cevicheria
Reputacion En Mr. Grau Barra Cevicheria se brinda seguridad a los
Seguridad clientes dentro del local (cdmaras de seguridad,

vigilancia constante)

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

2.4.1. Técnicas e instrumentos

Técnicas

La técnica utilizada fue la encuesta, misma que se destiné a los clientes Mr. Grau
Barra Cevicheria, la cual permitié recolectar la informacion necesaria para la

investigacion.

Instrumento
El instrumento fue el cuestionario, y se conformd por una serie de preguntas que
fueron presentadas a los clientes de la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria lo que permitid

obtener informacion en relacion a la problemaética estudiada.

2.4.2. Validez y confiabilidad
La validez se realiz6 por medio de expertos en el tema desarrollado, los cuales

fueron:
Dra. Sofia Irene Delgado Wong,
Lic. Cristian Sanchez Uriarte
Lic. Carla Reyes Reyes

De esta manera, se dio conformidad al instrumento que se aplico a todos los clientes
que colaboraron con el desarrollo del estudio brindando informacién de manera

voluntaria por el cuestionario.

Para la confiabilidad se utilizé6 Alfa de Cronbach, la cual indicd los siguientes

resultados:

Tabla 3

Analisis de fiabilidad Alfa de Cronbach, prueba piloto

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,816 21
Fuente: Elaboracién propia.

Asi mismo, se calculd el alfa de cronbach, luego de la aplicacion del cuestionario a

la muestra completa, obteniendo los siguientes resultados:
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Tabla 4

Analisis de fiabilidad Alfa de Cronbach, muestra completa

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,854 21
Fuente: Elaboracion propia.

2.5. Procedimientos de andlisis de datos

La informacion, una vez obtenida a través del instrumento de recoleccién de datos,
fue procesada en el programa estadistico SPSS version 22 para luego obtener las tablas y
figuras de los resultados que fueron analizados con el fin de responder a los objetivos del

estudio. Antes de procesar la informacion se siguieron los siguientes pasos:

Solicitar la autorizacion de la empresa para la realizacion del estudio y aplicar el

instrumento.

Visitar a Mr. Grau Barra Cevicheria durante dos fines de semana (viernes y sabado)

con el fin de aplicar el instrumento.
Procesar los datos obtenidos en el programa SPSS 22.
Analizar los datos para llegar a las conclusiones del estudio.
2.6. Aspectos éticos

Los aspectos éticos que se consideraron para la presente investigacion los describe

Norefia, et al. (2014), siendo estos los siguiente:

El principio de libertad y responsabilidad, ya que el cliente de Mr. Grau Barra
Cevicheria brindé la informacion, a través del cuestionario, de manera voluntaria

respondiendo cada uno de los items establecidos para la investigacion.

Confidencialidad de la investigacion, puesto que la identidad de los informantes fue

totalmente anonima al no solicitar informacién personal de los encuestados.

Confirmabilidad o reflexividad, ya que, se garantizé la veracidad de la informacién

siendo esta tal y como se fue dando en su contexto natural.
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2.7. Criterios de rigor cientifico
Norefia, et al. (2014), describieron los siguientes criterios de rigor cientifico:

Credibilidad, puesto que se analizaron un problema real de la empresa estudiada
con el fin de que a través de los resultados se pueda brindar posibles soluciones de mejora

para Mr. Grau Barra Cevicheria.

Relevancia, ya que, se lleg6 a cumplir cada uno de los objetivos planteados en la
investigacion para generar conocimiento que sirvio de referencia para estudios similares

al que aqui se presenta.

Adecuacidn, puesto que a través del fundamento teorico se respaldo la informacion

de la investigacion.
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I11. RESULTADOS

3.1. Tablasy figuras
Tabla 5

Comodidad en el local de la Cevicheria Mr. Grau Barra

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 54 35%
Indiferente 35 23%
Acuerdo 24 16%
Total acuerdo 40 26%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracidn propia

Comodidad en el local de la Cevicheria Mr. Grau Barra

0,
35%
30% 0
0,
25%
(5]
‘T 20%
g 16%
3
S 15%
10%
5%
%
0%
Total Desacuerdo Indiferente  Acuerdo Total
Desacuerdo ., acuerdo
Valoracion

Figura 1: Segln se indica el 35% esté4 en desacuerdo, el 23% indiferente y el 16% de
acuerdo, el 26% total acuerdo. Lo cual determina que la Cevicheria posee un ambiente
no muy comodo, ante lo que seria necesario que la Cevicheria desarrolle estrategias de
marketing sensorial donde puedan crear efectos sensoriales positivos en los clientes con
respecto al ambiente de esta misma.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6

Conformidad con el tamafio de las mesas de Mr. Grau Barra.

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 0 0%
Indiferente 12 8%
Acuerdo 101 66%
Total acuerdo 40 26%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia

Conformidad con el tamafo de las mesas de Mr. Grau Barra
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Figura 2: Segin muestra el 8% es indiferente, el 66% de acuerdo y el 26% en total
acuerdo que el tamario de las mesas que posee Mr. Grau Barra son las adecuadas. En
este caso, se determina que la Cevicheria cuenta con materiales adecuados que
contribuyan a ofrecer un mejor servicio a sus clientes y por ende comodidad.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7

Nivel de acuerdo con el color de las paredes de Mr. Grau Barra

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 44 29%
Indiferente 31 20%
Acuerdo 40 26%
Total acuerdo 38 25%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia

Porcentaje

0%
Total Desacuerdo Indiferente  Acuerdo

Valoracion

el porcentaje en desacuerdo no es muy elevado.

Fuente: Elaboracidn propia

Nivel de acuerdo con el color de las paredes de Mr. Grau Barra
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Figura 3: Segun la figura indica que el 29% esta en desacuerdo, el 20% es indiferente,
el 26% sefala estar de acuerdo en que los colores de las paredes de Mr. Grau Barra son
de su agrado y el 25% afirm6 un total acuerdo. En este sentido, de acuerdo a los
resultados se determina que los colores utilizados para la ambientacion de Cevicheria
son medianamente agradables para sus clientes por la variedad en sus respuestas, ya que
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Tabla 8

Conformidad con la musica que escucha en el local de Mr. Grau Barra

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 54 35%
Indiferente 23 15%
Acuerdo 46 30%
Total acuerdo 31 20%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia

Conformidad con la musica que escucha en el local de Mr. Grau
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Figura 4: Segun la figura indica que el 35% esta en desacuerdo con el tipo de musica
gue se escucha en el local de Mr. Grau Barra, el 15% es indiferente, el 30% de acuerdo
y el 20% en total acuerdo. En este sentido, se establece que es necesario que la Cevicheria
haga una evaluacion sobre el tipo de masica que reproduce en su local, puesto que no es
del agrado total para sus clientes, perjudicandola de cierto modo, ya que generara
insatisfaccion en los clientes.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 9

Nivel de acuerdo con el volumen de la musica en Mr. Grau Barra

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 5 3%
Indiferente 11 7%
Acuerdo 46 30%
Total acuerdo 91 59%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de acuerdo con el volumen de la musica en Mr. Grau Barra
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Figura 5: Segun la figura indica que el 3% esta en desacuerdo con el nivel de volumen
con el que se escucha la masica en Mr. Grau Barra, el 7% es indiferente, el 30% sefialo
estar de acuerdo y el 59% en total acuerdo. Es asi que se determina que el nivel de
volumen es aceptable por sus clientes, puesto que esta permite establecer la imagen del
establecimiento gastronémico en la mente de estos mismos.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 10

Conformidad con el aroma de local de la Cevicheria Mr. Grau Barra

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 55 36%
Indiferente 15 10%
Acuerdo 67 44%
Total acuerdo 15 10%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia

Conformidad con el aroma de local de la cevicheria Mr. Grau Barra
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Figura 6: Segun la figura indica que el 36% esta en desacuerdo, el 10% es indiferente, el
44% sefala estar de acuerdo con el aroma que se percibe en el local de la Cevicheria Mr.
Grau Barra 'y el 10% manifestd estar en total acuerdo. De lo anterior se puede concluir que
la Cevicheria debe implementar estrategias de marketing sensorial basada en el olfato, ya
gue esto contribuira a la compra compulsiva de los platillos que ofrezca Mr. Grau Barra
Cevicheria, para captar a los clientes no conforme con el aroma.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 11

Nivel de acuerdo con la ventilacién del local de Mr. Grau Barra Cevicheria

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0% 0%
Desacuerdo 54 35%
Indiferente 21 14%
Acuerdo 70 46%
Total acuerdo 8 5%
Total 153 100%
Fuente: Elaboracion propia
Nivel de acuerdo con la ventilacién del local de Mr. Grau Barra
Cevicheria
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Desacuerdo acuerdo
Valoracion
Figura 7: Segun la figura indica que el 35% es desacuerdo, el 14% indiferente y el 46%
afirmé estar de acuerdo con el nivel de ventilacion que se siente en el local de Mr. Grau
Barra Cevicheria y 5% total acuerdo. Se puede decir que la Cevicheria posee un buen nivel
de ventilacion, lo que permitira que exista un mejor ambiente para los comensales, y de
este modo evitar crear sensaciones negativas en ellos producto a olores desagradables que
pueden desarrollarse.
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12

Comodidad con la textura de las sillas en Mr. Grau Barra Cevicheria

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 24 16%
Indiferente 61 40%
Acuerdo 21 14%
Total acuerdo 47 31%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia

Comodidad con la textura de las sillas en Mr. Grau Barra Cevicheria
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Figura 8: Segun la figura indica que el 16% esta en desacuerdo con la textura que poseen
las sillas de la Cevicheria Mr. Grau Barra, el 40% es indiferente, el 14% de acuerdo y el
31% afirmd estar en total acuerdo. Por lo tanto, se considera necesario que la Cevicheria
debe tomar en cuenta el tipo de mobiliario que posee, con la finalidad de crear
sensaciones positivas en los clientes, ya que por medio del tacto se crea una doble
interaccion entre los clientes y los articulos.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 13

Percepcidn de una textura agradable de los ingredientes de los platos servidos

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 0 0%
Indiferente 0 0%
Acuerdo 119 78%
Total acuerdo 34 22%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia

Percepcién de una textura agrable de los ingredientes de cada plato
servido en Mr. Grau Barra Cevicheria
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modo el nivel de su imagen de marca.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9: Segun la figura indica que el 782% esta de acuerdo y el 22% afirmé estar en
total acuerdo de que la textura de los ingredientes de cada plato servido en Mr. Grau Barra
Cevicheria son agradables. De esta manera los resultados muestran que la calidad del
producto que ofrece la Cevicheria es muy buena, creando sensaciones positivas en los
clientes incitando a que estos se sientan satisfechos el producto ofrecido, mejorando de tal
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Tabla 14

Conformidad con la calidad y sabor de las comidas

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 47 31%
Indiferente 0 0%
Acuerdo 90 59%
Total acuerdo 15 10%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Conformidad con la calidad y sabor de las comidas en Mr. Grau

Total
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Figura 10: Segun la figura indica que el 31% esta desacuerdo y el 53% sefialo estar de
acuerdo la calidad y sabor de las comidas que se ofrecen en Mr. Grau Barra Cevicheria,
el 10% total acuerdo. Por ello se determind que en la Cevicheria se genera sensaciones
gustativas muy positivas en los clientes lo cual es muy beneficioso para la empresa,
puesto que esto contribuira que la imagen de su marca sea mayormente reconocida y por
ende incrementar tanto el nivel de sus ventas como el de su rentabilidad.
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Tabla 15

Reconocimiento de la marca

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 21 14%
Desacuerdo 47 31%
Indiferente 31 20%
Acuerdo 38 25%
Total acuerdo 15 10%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de reconocimiento de la marca Mr. Grau Barra Cevicheria
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Figura 11: Segun la figura indica que el 14% est4 en total desacuerdo, el 31% en
desacuerdo, el 20% es indiferente, ademas el 25% manifestd estar de acuerdo y el 10%
afirmé estar en total acuerdo de conocer la marca Mr. Grau Barra Cevicheria desde sus
inicios. En este caso, se puede afirmar que la marca de Mr. Grau Barra Cevicheria viene
siendo poco conocida, perjudicando asi al reconocimiento de su marca, las ventas y a sus
ingresos.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 16

Nivel de recordacion de la marca Mr. Grau Barra Cevicheria

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 29 19%
Indiferente 12 8%
Acuerdo 63 41%
Total acuerdo 49 32%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de recordacion de la marca Mr. Grau Barra Cevicheria
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Figura 12: Segln la figura indica que el 19% esta en desacuerdo, el 6% indiferente, el
41% manifesto estar de acuerdo y el 32% afirmo estar en total acuerdo en que la marca
Mr. Grau Barra Cevicheria es facil de recordar. Por lo tanto, se considera beneficioso para
la empresa, ya que los clientes podran facilmente reconocer e identificar la marca de Mr.
Grau Barra Cevicheria.

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 17

El logo de Mr. Grau Barra Cevicheria se asocia a calidad en sus platos

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 40 26%
Indiferente 34 22%
Acuerdo 66 43%
Total acuerdo 14 9%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 13: Segun la figura indica que el 26% esta en desacuerdo, 22% es indiferente, el
43% de acuerdo y el 9% afirmd estar en total acuerdo en que el logo de Mr. Grau Barra
Cevicheria se asocia a calidad en sus platos. Es asi, que la empresa por medio de su logo
consigue expresar el mensaje que desea, ya que, facilmente los clientes en su gran mayoria
lograr asociarlo con la calidad de sus platos.

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 18

Calidad del servicio

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 54 35%
Indiferente 23 15%
Acuerdo 57 37%
Total acuerdo 20 13%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 14: Segun la figura indica que el 35% esté en desacuerdo, el 15% es indiferente,
el 37% de acuerdo y el 13% total acuerdo en que la calidad del servicio que se brinda
Mr. Grau Barra Cevicheria es buena. Esto es evidencia de que la calidad de servicio es
una de las fortalezas que posee Mr. Grau Barra Cevicheria, puesto que los clientes
consideran haber desarrollado sensaciones positivas ante el servicio recibido por los
colaboradores de la Empresa.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 19

Existen promociones por visitas frecuentes en Mr. Grau Barra Cevicheria

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 86 56%
Indiferente 12 8%
Acuerdo 33 22%
Total acuerdo 23 15%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 15: Segun la figura indica que el 56% esté en desacuerdo, el 8% es indiferente,
el 22% de acuerdo y el 15% manifestd estar en total acuerdo en que Mr. Grau Barra
Cevicheria ofrece promociones a sus clientes por visitar frecuentemente el local. A través
de los resultados se determina que la Cevicheria carece de estrategias de marketing mix,
lo que se considera perjudicial, debido a que por medio de estas se lograra captar mayor
afluencia de publico que les permita incrementar sus ventas y ademas a mejorar su
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Tabla 20

Conformidad con la presentacion de la carta de platos

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 41 27%
Indiferente 12 8%
Acuerdo 83 54%
Total acuerdo 17 11%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 16: Segun la figura indica que el 27% esta en desacuerdo, el 8% es indiferente, el
54% sefalo estar de acuerdo y el 11% afirmo estar en total acuerdo con la presentacion de
la carta de los platillos en Mr. Grau Barra Cevicheria. Con esto se afirma que la carta de
Mr. Grau Barra Cevicheria mantiene la identidad de la imagen, lo cual contribuye a
estimular la vision de sus clientes y generar una sensacion agradable cada vez que tenga
gue leerla, incitando a que haya mayor venta de los platillos.

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 21

Nivel de acuerdo con los precios

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 17 11%
Indiferente 34 22%
Acuerdo 90 59%
Total acuerdo 12 8%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 17: Segdn la figura indica que el 11% esté en desacuerdo, el 22% es indiferente,
mientras que el 59% manifestd estar de acuerdo y el 8% afirmo estar en total acuerdo
con los precios que se manejan en Mr. Grau Barra Cevicheria por cada uno de sus
productos. Es asi que se establece que Mr. Grau Barra Cevicheria maneja precios
acordes con los productos que ofrece, por lo tanto, eso lo hace més llamativo y fomenta
mayor consumo.

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 22

Conformidad con la presentacion de los trabajadores

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 0 0%
Indiferente 0 0%
Acuerdo 104 68%
Total acuerdo 49 32%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 18: Segun la figura indica que el 68% sefialo estar de acuerdo con la presentacion
de los colaboradores de Mr. Grau Barra Cevicheria y el 32% sefialo estar en total
acuerdo. Por lo tanto, se considera que la presentacion de los colaboradores impacta
positivamente en los clientes, puesto que hace que la imagen de marca se fortifique y sea
penetrada en la mente de los consumidores con mayor fuerza.
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Tabla 23

Percepcidn de profesionalismo en la preparacién de los platillos

Frecuencia Porcentaje
Total Desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 38 25%
Indiferente 32 21%
Acuerdo 61 40%
Total acuerdo 21 14%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Fuente: Elaboracidn propia

Figura 19: Segun la figura indica que el 25% esta en desacuerdo, el 21%indiferente,
40% sefialo estar de acuerdo y el 14% afirm6 estar en total acuerdo con el
profesionalismo con la que se realiza la preparacion de cada platillo que ofrece Mr. Grau
Barra Cevicheria. Por lo tanto, se considera como una de las fortalezas de la empresa,
puesto que a través de su excelente profesionalismo para la preparacion de platos genera
sensaciones de gustativas positivas, sin embargo, es necesario que esta se fortalezca para
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Tabla 24

Lealtad del cliente de Grau Barra Cevicheria

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 26 17%
Indiferente 49 32%
Acuerdo 58 38%
Total acuerdo 20 13%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20: Segun la figura indica que el 17% esté en desacuerdo, el 32% es indiferente,
mientras que el 38% manifiesta estar de acuerdo y el 13% afirmo estar en total acuerdo
en considerarse como un cliente frecuente. Lo que permite determinar que la empresa
pese a contar con clientes frecuentes debe desarrollar y aplicar estrategias de marketing
sensorial donde contribuya que los clientes se vuelvan fieles a su marca.
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Tabla 25

Seguridad en los ambientes de la empresa

Frecuencia Porcentaje
Total desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 58 38%
Indiferente 31 20%
Acuerdo 64 42%
Total acuerdo 0 0%
Total 153 100%

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de acuerdo con la seguridad a los clientes dentro del local
(cdmaras de seguridad, vigilancia constante)

45% 42%
0,
40%
35%
30%
2
g 25% 0
3
5 20%
o
15%
10%
5% ioﬁ Hoﬁ
0%
Total Desacuerdo Indiferente Acuerdo Total
desacuerdo acuerdo

Valoracion
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 21: Segun la figura indica que el 38% esta en desacuerdo y el 20% es indiferente,
el 42% de acuerdo. De lo anterior, se ha determinado que la empresa tiene una buena
seguridad creando sensaciones de confianza en el cliente al momento de consumir sus
platillos, pese a ello existe gran cantidad de clientes que no se sientes seguro en el local, lo
que generara una afluencia negativa en el publico y sobre todo terminara afectando a la
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3.2. Discusion de resultados

Sobre el diagnostico de si la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo utiliza
estrategias de marketing, segun los resultados se obtuvo que se basan en actividades
empiricas y son relativamente escasas, pues sus resultados no estdn generando mejoras
en el incremento de la cuota de clientes 0 en la imagen de marca, los aspectos tangibles
como la ambientacion y colores de los ambientes, segun el 29% son inadecuados (figura
3), asi mismo, respecto a la entrega de valor agregado para el cliente, el 56% de los
encuestados afirmé que no es usual que la empresa ofrezca promociones por visitas
frecuentes, frente a un 22% que opina lo contrario, lo que indica que ain hay clientes que
nunca han recibido alguna promocion, por ello manifiestan su disconformidad con el
indicador (figura 15), otro tipo de estrategia que usa la empresa es la calidad en sus platos
que segun el 43% es la adecuada y un 9% afirmo que esté en total acuerdo con los platos
servidos, pese a tener un 26% que opina lo opuesto (figura 13). Esto quiere decir que,
segun los resultados obtenidos se observa que la organizacién, busca brindar platos de
calidad con un sabor agradable, ofrece ambientes medianamente decorados de forma
adecuada, pero aun tiene cierta limitacién en su oferta de valor agregado, producto de una
falta de planificacion de las actividades de marketing que debe realizar.

Los hallazgos concuerdan con Aguilar y Heredia (2017) en su estudio del analisis
del marketing sensorial, donde encontr6 que la falta de actividades de marketing evita
que el cliente posicione la marca y se cree una imagen de marca alineada a un servicio de
calidad, ademas afirmé que es comun que las empresas realicen pequefias acciones
comerciales y las confundan con estrategias de mercadeo, siendo necesario para ello una
planificacién previa de las actividades, por otra parte menciona que uno de los sentidos
que mas influye en el proceso de consumo es la vista, por ello el cliente valora la

ambientacion del local, mas que la presentacion del plato.

En funcion a los resultados, la teoria que respalda lo expuesto es la de Diaz (2018)
quien menciona que las estrategias de marketing deben responder a un conjunto de
actividades previamente planificadas, y para ello se debe identificar cuales son los
aspectos que mas valora el cliente, sobre todo si se trata de un servicio, entre los cuales
menciona, la ambientacion, los precios, la calidad, la comodidad y la oferta de un valor

agregado con el servicio.
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Respecto a la determinacién de los factores de la imagen de marca de la empresa
Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo, se centran en el reconocimiento de la marca, que
segun el 31% es poco conocida y un 14% no es nada conocida la marca (figura 11), otro
factor es la calidad del servicio, que segun el 37% de los encuestados es buena, pues
responde a sus exigencias (figura 14), un tercer factor es la valoracion con la experiencia
en el uso del servicio, que segun el 40% se alinea a una calidad en la comida, es decir, su
experiencia con los platos servidos es la adecuada (figura 19), un cuarto factor es la
reputacion, donde el 38% de los clientes se consideran usuarios frecuentes del servicio,
junto con 13% muy frecuentes, frente a un 17% que no se consideran frecuentes, es decir,
su visita en el restaurante obedece a una fidelizacion ni a una imagen de marca positiva
(figura 20). Los hallazgos indicaron que la imagen de marca se relaciona con un concepto
de un servicio de calidad regular, ya que los clientes muestran aceptacion con la comida,
pero les es dificil reconocer la marca de la empresa, ademas que se evidencié que su
frecuencia no obedece a un posicionamiento de marca 0 a una imagen positiva, Sino mas
bien a cuestiones de tiempo y ahorro, estos resultados indican la necesidad de

implementar actividades de marketing.

Los resultados concuerdan con Mori (2016) en su estudio sobre la imagen de marca
y la preferencia del consumidor, donde encontr6 resultados similares, afirmando que el
cliente puede estar conforme con la calidad del servicio, pero ello no define que su
percepcion sobre la imagen de marca sea la adecuada, y se confirma cuando su frecuencia
de compra es limitada, en tanto, el uso de actividades de marketing que le creen una

experiencia Unica es uno de las mejores soluciones para reforzar la imagen de marca.

Asi mismo, el aporte realizado por Cano (2019) muestra que los factores de la
imagen de marca son el reconocimiento, la calidad, la valoracién y la reputacion, si estos
factores se encuentran deficientes se puede asumir que la percepcion de la imagen de
marca sera negativa, ante lo cual una herramienta de marketing moderna favorecera su

mejora.

En cuanto, al disefio de las estrategias de marketing sensorial para la imagen de
marca de la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria, se establecié que son necesarias pues la
imagen de marca de la empresa no es la adecuada, para ello las estrategias deben centrarse
en el aspecto visual, ya que el 35% de los clientes no se muestra conforme con la
comodidad del local, por lo que se asume que es necesario mejorar la ambientacion en
cuanto a muebles y zonas de espera (figura 1), otro elemento del marketing sensorial es
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el auditivo, donde el 35% de clientes manifestd no se sentirse conforme con el tipo de
masica que escucha en el local, siendo este un resultado negativo, al evidenciar la
incomodidad con el tipo de musica presentado (figura 4), el elemento olfativo también es
un factor importante del marketing sensorial, sin embargo, en la empresa no se pone en
practica actividades que mantengan un aroma agradable, segun el 36% esta en desacuerdo
con al aroma del local (figura 6), respecto al elemento de la textura de los muebles el
16% afirmd estar en desacuerdo, por ello es necesario, renovar los muebles, sillas y mesas
del local con el fin de proporcionar un ambiente adecuado al cliente (figura 8), un altimo
elemento del marketing sensorial es el sentido gustativo, que se maneja de forma eficiente
en la empresa, pues el 78% se siente conforme con la calidad y sabor de las comidas
(figura 9). En resumen, los resultados indicaron que se carece del uso del markeitng
sensorial para mejorar su imagen de marca, en este sentido las estrategias deben centrarse
en mejorar las condiciones fisicas del local, en ambientacion y textura de los muebles,
ademas se debe seleccionar un tipo de musica en especial que mantenga la serenidad y
acomparie las comidas del cliente y sobre todo se debe priorizar que el aroma del local

sea agradable en todo momento.

Los datos encontrados coinciden con Gonzélez y Suérez (2016) en su estudio del
uso del marketing sensorial para un restaurante, encontraron que los principales
elementos que el cliente valora de una empresa de venta de comida, es la comodidad del
local, la armonia en el ambiente, la calidad de los platos, la textura de su mobiliario y el
aroma del local, por ello si estos factores se encuentran deficientes, es necesario disefiar

actividades que prioricen su mejora.

En la misma linea, Alvarez (2016) en su teoria sobre la importancia del marketing
sensorial, se encontr6 que respalda los resultados encontrados, afirmando que el
marketing sensorial se basa en la busqueda de la satisfaccion del cliente a partir de la
percepcion de sus sentidos de olfato, vista, tacto, gusto, oido, por ello se deben disefiar
estrategias que generen satisfaccion y creen un concepto de marca positivo, el cual

fomentara el incremento de las visitas del cliente.
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3.3.Aporte cientifico

ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL PARA LA IMAGEN DE
MARCA DE LA EMPRESA MR. GRAU BARRA CEVICHERIA.

Introduccion

El sector empresarial, se vuelve cada vez mas competitivo, por lo que la mayor
parte de empresas de los distintos sectores, busca diferenciarse y sacar una ventaja
competitiva en el largo plazo, mejorar la imagen de su marca, con el fin de posicionarla
en el mercado y ser reconocidos por sus clientes; por tal motivo, es requisito esencial,
comprender y entender al cliente, pues sino conocemos cuales son sus conductas y sus
requerimientos, no podremos adaptar un producto o servicio capaz de satisfacer sus

necesidades.

No obstante, en la actualidad, no solo es condicién que exista comunicacion e
informacidn, sino que también se abra paso a la creacion de sensaciones que estimulen
todos los sentidos, donde el mismo consumidor sea quien protagonice la experiencia que
se hace pensando en él, ofreciéndole un servicio y/o producto excelente, que ofrezca

placer y sobre todo que sea Unico.

El marketing sensorial es una de las mayores apuestas que hace una empresa, en
este caso el restaurante, donde el objetivo es seducir al comensal, la cual se torna un gran
reto, pues el manejo de los cinco sentidos es una de las armas mas poderosas con las que
puede contar actualmente una compafiia; la vista, influye en la medida que un producto o

servicio tiene que ser atractivo y gustarnos para proceder a adquirirlo.

En cuanto al sentido del olfato, tanto la comida como el ambiente deben presentar
un olor caracteristico que nos permita identificarlos y vivir una experiencia. Por otra parte,
el oido va mucho mas alla de lo que se puede percibir con la vista o el olfato, pues las
melodias, canciones llenan de recuerdos al cliente, lo que le provoca diversos
sentimientos. El tacto, permite sentir la textura del platillo, asi como de la indumentaria
que lo acompafia en el ambiente y que se conecta de forma directa con él. Y, finalmente,
el gusto, el cual muchas veces seduce al paladar, un requisito indispensable en todo

restaurante exitoso.

Estas estrategias traen consigo, una inversién y un compromiso para la realizacion
de las actividades de las cuales se esperan dptimos resultados para el restaurante. De esta

manera, el plan de Marketing Sensorial aportara una mayor calidad en su servicio, en sus

67



comidas y en nuevas formas de seduccion al cliente que pueden ser implementadas en el
restaurante Mr. Grau Cevicheria, seleccionando los elementos necesarios para una
confortable y entretenida estadia en sus instalaciones, asi como una mejor degustacion de
la comida, los proveedores y personal encargado para la realizacion de estas tareas, el
presupuesto a invertir y los beneficios que seran obtenidos luego de la aplicacion de las

estrategias.

De esta forma, se ofrecerd una experiencia sensorial completa, cambiando la
percepcion del cliente y el destino de la empresa, pues estas estrategias estan enfocadas
en que el cliente no pase por alto la propuesta ofrecida por el restaurante, ademas de
permitir éste se relacione rapidamente con el restaurante y al mismo tiempo, que desee
regresar, pues la experiencia de los comensales sera mas placentera y, combinada con las
nuevas tecnologias, favoreceran a que el cliente mantenga un buen recuerdo del

restaurant.
Justificacion

Debido a la forma empirica en que se ha venido manejando la empresa hasta el
momento, la propuesta de estrategias de Marketing sensorial es considerada como una
alternativa adecuada, que encaja facilmente en rubro al que pertenece la empresa, pues
este tipo de marketing se adapta perfectamente a los criterios que el cliente toma en

cuenta, cuando visita un restaurante.

De igual manera, el desarrollo y la implementacién del plan traerd consigo la
fidelizacién de los actuales clientes, asi como la atraccion de potenciales clientes, de los
cuales se busca que, a través del boca a boca se den buenas referencias del restaurante,
con el objetivo de mejorar la imagen de marca en el mercado, lo que favorecera al

crecimiento de la empresa y su reconocimiento en el mercado.
Objetivo de la propuesta
Objetivo general:

Mejorar la imagen de marca de la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria -Chiclayo,

mediante estrategias de marketing sensorial.
Objetivos especificos:

Realizar un analisis situacional de la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria.

68



Disefar estrategias de marketing sensorial para la empresa Mr. Grau Barra

Cevicheria.

Elaborar un plan de accion para las estrategias de marketing sensorial en la empresa

Mr. Grau Barra Cevicheria.

Crear experiencias y emociones gustativas en los clientes, que motiven la repeticion

de compra de los productos durante un afio.
Generalidades de la empresa

El Restaurante Mr. Grau Cevicheria es una empresa que se desarrolla en el sector
restaurantes en la ciudad de Chiclayo con un corto tiempo, pues lleva desarrollando sus
actividades durante dos afios en el mercado contando con una gran acogida de clientes.
Especializados en cocina latinoamericana y pescados y mariscos, brindan desayuno,
almuerzo, cena y bebidas, ademas de contar con servicios adicionales de catering, envio
a domicilio. El lugar es ideal para grupos de personas Yy nifios.
No requiere reservas para su atencién pero si el cliente las solicita previamente se aceptan.
Est4 ubicado en Av. Grau N° 365-Chiclayo (Esquina Calle Tacna), contando con una

buena ubicacién en el centro de la ciudad.

Misién

Alcanzar la excelencia en la preparacion de ceviches y comida marina por medio
del uso de insumos de calidad, llevando a cabo nuestras actividades en un ambiente

agradable conformado por un equipo de profesionales competentes y comprometidos en

brindar una experiencia agradable a los clientes que visitan nuestro restaurante.
Vision
Llegar a ser una de las empresas gastrondmicas lideres en la Region, destacando

por nuestra oferta innovadora y con altos estandares de calidad que se apreciara tanto en

el sabor de nuestros platos como en nuestras instalaciones.
Valores

Esfuerzo y Dedicacion: La persistencia en cuanto a la consecucion de nuestros

propdsitos nos motivara a laborar con disciplina, en cooperacion y un alto compromiso.

Calidad de Servicio: Mantenernos comprometidos con la cultura implantada en la

empresa, satisfaciendo asi las requerimientos y deseos del cliente.

69



Honestidad: EIl respeto y transparencia debe primar tanto en la realizacion de

nuestras labores, asi como en el trato hacia nuestros clientes.

Creatividad e Innovacion: La incorporacién de ideas novedosas favorece el

desarrollo y mejoramiento del servicio.

Pasion: A cada una de las actividades y labores realizadas se hacen con empefio,

motivacion y dedicacion.

Organigrama

Gerencia
General
Contador
] | | |
Administracion| | Area de cocina Area de. Area (;Ie
comedor marketing
Recursos Publicidad v
— Cheff —  Meseros .
Humanos marketing
. Ayudantes de

Finanzas cocing Bartender

Figura 1. Organigrama de la empresa Mr. Grau Cevicheria

Fuente: Administracion de Mr. Grau Cevicheria
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Matriz FODA

Tabla 26
Matriz FODA

Fortalezas

Uso de medios digitales para promocionar la
marca

Infraestructura moderna

Ubicacidn estratégica

Variedad y calidad de sus comidas

Debilidades

Administracion empirica

No cuenta con publicidad en distintos
medios

La imagen de marca no es reconocida en el
mercado

Mdsica y aroma inadecuado en el local

Oportunidades

Boom gastronémico

Alto poder de negociacion
proveedores

Incremento de la demanda ante el concepto
ofrecido por el restaurante.
Incremento del poder
consumidor

Nuevas tendencias de consumo en ambientes
externos al hogar

con los

adquisitivo  del

Crear experiencia mediante el aspecto visual
de la empresa
Ampliar la linea de platos de la empresa

Crear comodidad mediante la eleccion de
melodias adecuadas para acompafar el
almuerzo del cliente

Amenazas

Nuevos competidores

Incremento de los precios de materia prima
Fidelidad de los clientes a las empresas de la
competencia.

Expansién del sector gastrondmico

Generar las condiciones adecuadas en las
instalaciones y disponer de los materiales
adecuados en las mesas para ofrecer confort
al cliente

Usar productos que aromaticen el
ambiente, proporcionando una sensacion
de relajo y armonia para crear
diferenciacion.

Fuente: Elaboracion propia
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Desarrollo de Estrategias
Visual

El marketing sensorial aplicado al sentido de la vista, es una tendencia cada vez de
mas auge, se emplea para crear una experiencia visual inolvidable que genera emociones
en los consumidores, pues la atmdsfera que se crea puede influir en la percepcion ante lo
que visualiza y a su vez en el comportamiento de compra/consumo con el fin de influir

en la percepcion del cliente.
Estrategia 1: Crear experiencia mediante el aspecto visual de la empresa
Actividades

Mejorar el color y tamafio de la vajilla, como también la presentacion de la comida,
dado que, la presentacion de la comida en el plato, es un aspecto relevante a tomar en
cuenta pues, esto trasmite la dedicacion que pone cada uno de los cocineros del

restaurante al momento de servir la comida para ser llevada al consumidor.

Disefiar un espacio llamativo donde los clientes puedan tomarse fotografias, pues
es necesario rehabilitar y disefiar espacios mas comunicativos e integrados por lo que
requerira de los servicios de un disefiador de interiores que se encargue de la decoracion

de este espacio, el mismo que debe contar con la iluminacion y elementos adecuados.

La idea es que se logre una trasferencia sensorial en los consumidores y se generen
sensaciones congruentes, generando con el objetivo de exaltar los sabores y crear armonia
entre todos los elementos.

Tabla 27

Detalle de la estrategia de crear experiencia mediante el aspecto visual

Actividades Recursos y materiales Presupuesto

Mejorar el color y tamafio de la  Disefiador de
vajilla, como también la  Interiores

presentacion de la comida. Luces LED

Vajilla

J $/.1500.00

Disefiar un espacio llamativo  Elementos
donde los clientes puedan  decorativos: Tematica
tomarse fotografias. moderna con motivos

marinos
Presupuesto de la estrategia 1 S/.1500.00

Fuente: Elaboracion propia
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BARRA CEVICHERA

Figura 2. Sugerencia para la presentacion de ceviches

Fuente: Elaboracion propia

Auditiva

El oido es el sentido mas estudiado con respecto al marketing sensorial, dado que
en diversos restaurantes se preocupan de que los clientes escuchen alguna cancién
mientras estan degustando su pedido, pues la muasica brinda paz al que la escuche y le da

un momento de armonia, a la par que son acompafiados de familiares, amigos o pareja.

Se ha podido comprobar que al existir musica en un establecimiento las personas
tienden a estar un tiempo mas prolongado, asimismo la musica afecta tanto al sabor de la
comida como al apetito, en el comportamiento, la velocidad con la que comen, en lo que
gastan o en la experiencia general, demostrando de esta manera que la musica es un
elemento muy importante en el sector tanto que influye en los comensales y en las

sensaciones y emociones que sienten.
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Estrategia 2: Crear comodidad mediante la eleccion de melodias adecuadas

para acompanar el almuerzo del cliente
Actividades

Creacion de una lista de reproduccion en la plataforma Spotify que vaya acorde al
servicio que ofrece el restaurante, la seleccion de esta herramienta se debe al hecho que
ofrece el servicio de reproduccion de musica en linea con una gran variedad de géneros,

que permiten la creacién de listas musicales.

Elaborar una lista musical para cada horario de comidas que ofrece el restaurante,
y la creacion de un top 20 de canciones del restaurante, por lo que primero se realizara
una la lista musical para el desayuno, almuerzo, cena, ademéas de tomar en cuenta que es
un bar y se sirven bebidas cuando el cliente lo solicite, por lo que es fundamental
identificar el pablico que acude al local en los diferentes horarios. Cada etapa del horario
de tu restaurante es importante, pues independientemente al tipo de comida o temaética, el

horario ofrecera las pautas para crear listas de musica.

Finalmente, un factor a favor es que los usuarios comparten musica que escuchan
en Spotify a través de sus redes sociales, por lo que luego de la creacion de las diferentes
listas musicales, éstas se deben agregar al contenido compartido en las redes sociales del
restaurante, pues asi como tus clientes y usuarios de redes sociales identifican al
restaurante por algun platillo o estilo de comida, por tu servicio y el ambiente del local,
es esencial acercase al cliente por el lado emocional de la masica, y que, al compartir la
lista en las redes sociales del restaurante motiva a que los clientes visiten esta lista.
Teniendo asi la posibilidad que alguna de las canciones le hagan recordar momentos

vividos en ese establecimiento.

Tabla 28

Detalles de la estrategia de experiencia auditiva

Actividades Recursos y materiales Presupuesto

Creacion de una lista de  Computadorao
reproduccion en la plataforma  [aptop
Spotify.

Internet S/.200.00

Elaborar una lista musical para

) ) Agenda
cada horariode comidas y la
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creacion de un top 20 de  Lapicero

canciones del restaurante. Facebook del

Agregar la lista al contenido  restaurante
compartido en las redes sociales
del restaurante.

Presupuesto de la estrategia 2 S/.200.00
Fuente: Elaboracidn propia.

Olfativa

En realidad, el olfato es el sentido mas desarrollado en el hombre y mas pegado a
sus emociones. La utilizacion de aromas es fascinante para el reconocimiento de la marca
0 empresa y ademas influye en las decisiones de compra debido a que determinados
olores, llega a despertar sensaciones agradables en los clientes, por lo que, esta estrategia
se utiliza para alentar la compra impulsiva en los establecimientos gastronémicos, como
es el presente caso. Por tal motivo, estd tan de moda el marketing olfativo, pues esta
estrategia comercial relaciona el producto o marca con un aroma especifico, de tal manera

que el cliente recuerde ese producto o esa marca al percibir ese aroma.

Estrategia 3: Usar productos que aromaticen el ambiente, proporcionando una

sensacion de relajo y armonia para crear diferenciacion.
Actividades

La idea es enfocarse en aromas que resalten y acomparfien en el ambiente. Como
primera accién se buscara al proveedor especializado en marketing olfativo.
Generalmente, uno de los productos ofrecidos por estas empresas especializadas ofrece a
sus clientes Micro nebulizadores de aromas digitales los cuales suelen ser bastante
eficientes y programables. Posteriormente, el proveedor junto a su acompafiamiento
técnico evaluard las dimensiones del espacio a aromatizar, el presupuesto estimado.

Finalmente, y si se llega a un acuerdo entre las dos partes, en cuanto a los costos,
se seleccionara con ayuda del proveedor, el o los aromas ideales para el restaurante, el
cual se escogera de entre los aromas de linea o bien el proveedor creara un aroma a medida
(Odotipo) siendo su periodo de reposicion de cada 30 dias. El objetivo es que este aroma
invite a los comensales, al disfrute de un momento agradable que proporcione la

sensacion de relajo y armonia.
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Tabla 29

Detalles de la estrategia de experiencia olfativa

Actividades Recursos y materiales Presupuesto
Buscar al proveedor
especializado en  marketing ~ Proveedor
olfativo. especializado
Solicitar al  proveedor la Dispensador de aroma
cotizacion e informacion _ $/.800.00
relevante del producto. Herramientas
Al contratar, se procedera a la ~ Necesarias parala
implementacion  del  sistema  Instalacion
aromatizante al restaurante.
Presupuesto de la estrategia 3 S/.800.00

Fuente: Elaboracidn propia.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 3. Difusor de aromas para el restaurante Mr. Grau—Barra Cevichera

TActil

A diferencia de los otros sentidos, el sentido del tacto interactla de forma directa

tacto descubrimos lo que nos rodea de una forma diferente.

con los objetos. Por esa razén, el marketing tactil, es fundamental para el mundo de la
gastronomia culinaria, pues ofrece al cliente una experiencia Unica, ludica e innovadora

durante su estancia, le permite experimentar lo que estd consumiendo. Con el

76



Estrategia 4: Generar las condiciones adecuadas en las instalaciones y
disponer de los materiales adecuados en las mesas para ofrecer confort al cliente.

Actividades

Mantener en el establecimiento la temperatura correcta e iluminacion para la
generacion de un ambiente confortable, adecuar la temperatura del local, sea la estacion
que sea, es muy significativo, ya que es necesario la adecuacion de un ambiente para que
los clientes sientan confort a nivel corporal, pues puede resultar bastante angustiante estar
en un restaurante donde todo marcha adecuadamente, donde la temperatura sea muy fria
0 no esté lo suficientemente ventilada, lo que genere sudoracion en la estancia de los

clientes en el establecimiento.

La iluminacion ha de ir en consonancia con el estilo del local y el tipo de platos que
sirven, pero también debe facilitar el trabajo de los cocineros, mozos, etc. El disefio de la
iluminacién en restaurantes-bares es actualmente un aspecto indispensable de su éxito,

porque es uno de los aspectos que se encarga de transmitir la imagen del restaurante.

Seleccionar en los materiales adecuados manteles, servilletas, cubiertos e inclusive

el material de la carta, dado que el sentido del tacto esta en contacto con estos elementos.

La suavidad de las servilletas, la comodidad del asiento es lo que puede afectar la
percepcion del cliente ante la atmosfera, ya que el tacto es el principal sentido para el
bienestar y que determina la permanencia del cliente en el lugar.

Tabla 30

Detalle de la estrategia del sentido tactil

Actividades Recursos y materiales Presupuesto

Mantener en el establecimiento la
temperatura correcta e  Aireacondicionado

iluminacion para la generacion  gayilletas
de un ambiente confortable.

Manteles S/.1,000.00
Seleccionar en los materiales .

Cubiertos

adecuados manteles, servilletas,
cubiertos e incluso el material de ~ Material de la carta
la carta.

Presupuesto de la estrategia 4 S/.1,000.00
Fuente: Elaboracion propia.
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Gustativo

Se puede considerar al gusto como un sentido que adopta las caracteristicas de los
demas o que puede ayudar a despertar esos otros sentidos para crear una imagen de marca.
Es, junto con el sentido del tacto el méas complicado de aplicar creativamente de una forma

satisfactoria.
Estrategia 5: Ampliar la linea de platos de la empresa
Actividades

Incluir una mayor variedad de alimentos en los aperitivos de cortesia, pues siempre
ha sido muy comun que ofrezcan como cortesia de bienvenida la canchita de variedad
“chulpi”, la cual es pequena y crocante, tal es asi que la mayoria de locales cumplen con
este requisito, lo cual es casi siempre sefial de que se viene un gran banquete y que son
puestos para que el cliente no desespere, pues muchos de los platos a la carta son hechos
al momento y su preparacién toma un tiempo, por lo que la actividad que se propone es
que se puedan adquirir pequefios recipientes para aperitivos tipo mistura y en los que se
pueda ofrezca aperitivos como choclo, zarandaja, pequefios trozos de camote, entre otros,
que pueden ser variados de forma diaria, dependiendo de su disponibilidad en la cocina 'y

a criterio del cheff.

Adicionalmente, se debe Verificar que la coccion del pescado y demas insumos,
estén en su punto correcto, lo cual es de suma importancia porque esto evitara las quejas
de algun cliente por alimentos mal preparados, dado que con el apuro y la presién de
varios pedidos puede que no se tenga un cuidado adecuado, sin embargo, cuidar al detalle
esta accion permitird que los comensales disfruten apropiadamente del sabor de los

platillos preparados en la Cevicheria.
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Tabla 31

Detalles de la estrategia de ampliacion en la variedad de platos

Actividades Recursos y materiales Presupuesto

Incluir una mayor variedad de  Insumos necesarios
alimentos en los aperitivos de  Parala coccion

cortesia. Vajilla para aperitivos
Cubiertos
. » S$/.300.00
Verificar que la coccion del  Insumos para
pescado y demas insumos, estén  aperitivos
én su punto correcto. Azafates para llevar
insumos
Presupuesto de la estrategia 5 S/.300.00

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4. Modelos de vajillas para variedad de aperitivos

Fuente: Elaboracion propia
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Plan de accién

Tabla 32

Plan de accion y presupuesto

. i L Recursos/ S
Estrategias Objetivos Actividades Desarrollo materiales Responsables Periodicidad Costo
Realizar la compra de L d
- o a compra de
la vajilla Disefiador  de vajilla serd por
E_S'fablleceraizeﬂgz Mejorar el color y tamafio Encargar al cheff el interiores Cheff Gnica vez. sin
visuales . . ii o
) q Influir en el clientea € _I‘?‘ vajilla, €OMO  mejoramiento de la | ceq | ED o embargo, la
conviertan en través de aspectos también la presentacién presentacién de los Disefiador de presentacion de
experiencias . i i Vajilla interi
estFi)muIantes para visuales, para que se 4 1 comida platillos. J interiores los platos debe o) 50 g
mantenerse en o |EVE UNa PErcepcion  pisefiar  un  espacio Contratar al disefiador ~ Elementos Area de permanecer: - en
memoria positiva  de  la  jlamativo donde los de interiores, y segan decorativos: Publicidady ~ ¢ada pedido.
fotografica  del CTPres® clientes puedan tomarse su cotizacion, comprar ~ 1ematica Marketing _
consumidor fotografias. los elementos  Moderna con El disefio del
necesarios para el MOUVOS Marinos espacio sera por
disefio del ambiente. unica vez.
Generar en  los B ) Previamente a la
comensales, Creamor:j de_ una lista dle elaboracion de la lista  Computadora o La musica sera
Escoger N8 sensaciones r?g{;;;ﬁ;og oth? non musical, ¢ Laptop Area de permanente y se
szlecmgn mu5|ca: emociones que p pouty. identificara el tipo de Internet Publicidad y compartira  en S/. 200.00
adecuada para e . . i : .
restaurantep hagan confortable y Elaborar una lista musical C!'ehte que Ilega en-los Marketing redes  sociales
' larga su estancia en  para cada horario de distintos horalrlos, Agenda mensualmente.
el restaurante. comidas y la creacion de  1U€go se procederaa la Lapicero

creacion de listas por
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Usar productos que
aromaticen el
ambiente,
proporcionando
una sensacion de
relajo y armonia en
el restaurante.

Generar las
condiciones
adecuadas en las
instalaciones y
disponer de los
materiales

Ofrecer al cliente un
ambiente con olores
agradables, los que
permitan mejorar su
estadia y recordar los
aromas  especiales
que le generen la
sensacion de volver
al restaurante.

Brindar al cliente un

espacio e
indumentaria

comoda que e
permitan  disfrutar

plenamente de la

un top 20 de canciones
del restaurante.

Agregar lalista al contenido
compartido en las redes
sociales del restaurante.

Buscar  al proveedor
especializado en
marketing olfativo.

Solicitar al proveedor la
cotizacién e informacion
relevante del producto.

Al contratar, se procedera a
la implementacién del
sistema aromatizante al
restaurante.

Mantener en el
establecimiento la
temperatura correcta e
iluminacion para la

generaciéon  de  un
ambiente confortable.

horario y de ésta se
sacara un top de las 20
mejores canciones del
restaurante, dichas
listas seran
compartidas en la red
social Facebook del
restaurante.

Se buscara y
contactara al
proveedor
especializado de
marketing  olfativo,
posteriormente al
llegar el especialista al
restaurante,  realizar
una evaluacioén
indicando los costos, y
se realizara un
contrato, se procederia
a la instalacion del
sistema.

Buscar proveedores y
realizar la compra del
aire  acondicionado,
del cual, el técnico de
la empresa proveedora
se encargara de su
instalacion.

Facebook del
restaurante

Proveedor
especializado

Dispensador de
aroma

Herramientas
necesarias para
la instalacién

Aire
acondicionado

Servilletas

Manteles

Técnico para la
instalacion
(proveedor)

Area de
administracion

Técnico de
instalacion del
sistema de aire
acondicionado

Area de
administracion

La instalacion
se realizara una
sola vez, pero el
mantenimiento
es mensual.

La instalacion
se realizara una
sola vez, pero el
mantenimiento
es mensual.

S/. 800.00

S/.1,000.00

81



adecuados en las oferta integral que Seleccionar en los

mesas para ofrecer
confort al cliente.

Mejorar la
variedad de los
aperitivos 'y la

calidad de los
platillos ofrecidos

brinda el restaurante.

Ofrecer al cliente lo
mejor del
restaurante, dandole
un buen recibimiento
y haciendo de su
espera menos larga
para la llegada del
platillo principal.

materiales adecuados
manteles, servilletas,
cubiertos e incluso el

material de la carta.

Incluir una mayor variedad

de alimentos en los
aperitivos de cortesia.

Verificar que la coccion del

pescado y  demas
insumos, estén en su
punto correcto.

Realizar la compra de
materiales previa
busqueda de los de
mejor calidad para
ofrecérselos al cliente.

El  cheff  deberd
seleccionar productos
poco costo, pero que
sean aperitivos que
cominmente se sirven
en las cevicherias

Asi mismo, el cheff y
personal de cocina
debe cerciorarse de la
perfecta coccion del
pescado y demas
ingredientes incluidos
en la preparacién de
los platillos.

TOTAL PRESUPUESTO

Cubiertos

Material de la
carta

Insumos
necesarios
la coccion
Vajilla
aperitivos

para
para
Cubiertos

Insumos
aperitivos

para

Azafates  para
llevar insumos

Area de La compra de
Publicidady  indumentaria se
Marketing realizar4  por
Unica vez.
Personal del
Area de
Marketing y
ventas
Permanente
Personal del
Area

administrativa

S/. 300.00

S/. 3,800.00

Fuente: Elaboracion propia
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Supervision y Control

El establecimiento de medidas de control y supervision nos permitira verificar el
correcto desarrollo de las estrategias propuestas con el fin de llevar un control y

seguimiento de las mismas.

En relacion a la estrategia referida a Establecer aspectos visuales que se conviertan
en experiencias estimulantes para mantenerse en la memoria fotogréafica del consumidor,
ante el mejoramiento del color y tamafio de la vajilla, como también la presentacion de la
comida, se debe verificar a diario, el buen estado de la vajilla adquirida que sera llevada
a las mesas, mientras que, respecto al disefio del espacio implementado para fotografias,
se puede ver que tanto es el interés y la cantidad de acercamientos de los clientes para
tomarse fotos.

Escoger una seleccion musical adecuada para el restaurante, para la supervision de
esta estrategia, se estaria atento a si algun cliente solicita cambio de musica porque no fue
de su agrado, 0 mas bien si felicita al personal por la buena musica, adicionalmente, en
las redes sociales se contaria el nimero de likes, y de veces compartidas que tienen las

listas de reproduccion creadas.

Usar productos que aromaticen el ambiente, proporcionando una sensacion de
relajo y armonia en el restaurante, las medidas de control de la actividad en Facebook se
realizaran por medio de una hoja de control, la cual tomaré en cuenta aspectos como las
fechas que corresponde recargar al aromatizador, un control diario de su correcto
funcionamiento, la designacién de las personas encargadas para su mantenimiento, entre

otros aspectos.

En cuanto a la estrategia de Generar las condiciones adecuadas en las instalaciones
y disponer de los materiales adecuados en las mesas para ofrecer confort al cliente, la
supervision sera para el mantenimiento de la temperatura e iluminacion designada a un
colaborador que verifique la temperatura en la que funcionard en el dia el aire
acondicionado, asi como indicar en una hoja de control si se present6 un problema en su
operatividad o funciond de manera normal. En cuanto a la seleccion del menaje e
indumentaria del restaurante, se procedera a verificar antes de su colocacion en la mesa
sino tienen ningun desperfecto que opaque la presentacion pulcra que se pretende ofrecer

al cliente.
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Mejorar la variedad de los aperitivos y la calidad de los platillos ofrecidos, para la

aplicacion de la supervision en esta estrategia, el jefe de salon o en todo caso el cheff,

sera el personaje principal encargado, pues de €l depende la perfecta coccion del pescado

y la designacion de la variedad de aperitivos que deben ir en el dia en los aperitivos que

se ofreceran.

Recuperacion de la inversion

Tabla 33

Método de regresion lineal para la proyeccion de ingresos

VENTAS
MES/2019- MENSUAL PERIODO XN2 X*Y
2020
(S/./mes aprox.)
Junio S/. 35,600.00 1 1 35600
Julio S/. 37,800.00 2 4 75600
Agosto S/. 39,500.00 3 9 118500
Setiembre  S/. 38,052.00 4 16 152208
Octubre S/. 36,902.00 5 25 184510
Noviembre S/. 35,840.00 6 36 215040
Diciembre  S/. 33,200.00 7 49 232400
Enero S/. 35,000.00 8 64 280000
Febrero S/. 34,205.00 9 81 307845
Marzo S/. 32,960.00 10 100 329600
S/. 359,059.00 55 385 1931303
TOTALES X*Y
>Y =359,059.00 >X =55 > X"2 =385 :1%331303
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 34
Recuperacion de la inversion
Peri Promedio de Promedio de  Total de ingreso  Diferencia de
eriodo/mes . . .
ingresos egresos mensual  aproximado ingresos
1 S/. 35,600.00 S/. 30,260.00 S/. 5,340.00
2 S/. 37,800.00 S/. 32,130.00 S/. 5,670.00
3 S/, 39,500.00 S/. 33575.00 S/. 5,925.00
4 S/, 38,0562.00 S/. 32,344.20 S/. 5,707.80 Prom. de
5 S/. 36,902.00 S/. 31,366.70 S/.  5,535.30 ingresos
6 S/. 35840.00 S/. 30,464.00 S/. 5,376.00
7 S/, 33,200.00 S/. 28,220.00 S/.  4,980.00
8 S/. 35,000.00 S/. 29,750.00 S/. 5,250.00
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9
10
11
12
13
14
15
16

S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
*La recuperacion de la inversion seria en seis meses

34,205.00
32,960.00
33,004.47
32,476.93
31,949.40
31,421.87
30,894.33
30,366.80

S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.

29,074.25
28,016.00
26,733.62
26,306.32
25,879.01
25,451.71
25,024.41
24,597.11

S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.

5,130.75
4,944.00
6,270.85
6,170.62
6,070.39
5,970.15
5,869.92
5,769.69

S/.

S/.
S/.
S/.
S/.
S/.
S/.

5,385.89
884.96
784.73
684.50
584.27
484.04
383.81

Fuente: Elaboracion propia
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

En el diagnostico de si la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo utiliza
estrategias de marketing, se obtuvo que se basan en actividades empiricas y son
relativamente escasas, el 56% de los encuestados afirmo que no es usual que la empresa
ofrezca promociones por visitas frecuentes (Figura 15), ademas el 35% se siente
inconforme con las condiciones del local de la empresa y la distribucién de las areas
(Figura 1), por otra parte un 35% se muestra incomoda con la musica del local (Figura 4),

en resumen la empresa carece de acciones de mercadeo que realcen la imagen de la marca.

Los factores de la imagen de marca de la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria,
Chiclayo, se determin6 que son: el reconocimiento de la marca, que segun el 31% es poco
conocida (Figura 11), otro factor es la calidad del servicio, que segin el 37% de los
encuestados es buena (Figura 14), pues responde a sus exigencias, un tercer factor es la
valoracion con la experiencia del servicio, que segun el 40% su experiencia se centra en
el sabor y calidad de la comida, un cuarto factor es la reputacion, donde el 38% se
consideran clientes frecuentes, frente a un 17% que no se consideran frecuentes (Figura
20), por las condiciones presentadas de los factores evaluados se concluye que la imagen
de marca de la empresa no es la adecuada indicando asi la necesidad de implementar

actividades de marketing.

El disefio de las estrategias de marketing sensorial para la imagen de marca de la
empresa Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo, son necesarias pues actualmente la imagen
de marca de la empresa no es la adecuada, segun el 31% de los encuestados (Figura 11),
es por ello que se deben emplear estrategias de marketing sensorial que permitan mejorar
la imagen de marca de MR. Grau Barra Cevicheria, ya que el marketing sensorial se
presenta como la mejor herramienta estratégica de solucion en la mejora de la imagen de

marca.
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4.2. Recomendaciones

Al gerente general y jefe del area de marketing de la empresa Mr. Grau Barra
Cevicheria, Chiclayo, planificar acciones de mercadeo para minimizar las debilidades de
la empresa, potenciando la promocidn del servicio en redes sociales y otorgar beneficios
al cliente por sus compras frecuentes como ofertas y descuentos con la finalidad de captar
mayor numero de clientes y crear una imagen de marca reconocida en la region,
asimismo, al mejoramiento de las condiciones del local y sus distribuciones a través de
sefializaciones, por otra parte mejorar la eleccion de musica que permita sentir comodo y

a gusto al cliente.

Al jefe del area de marketing de la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo,
fortalecer la imagen de marca de la empresa a través de una relacion sostenible con los
clientes a base de un servicio de calidad con valor agregado, en el cual se incluya
beneficios para todos aquellos que realicen visitas frecuentes al local de la empresa, como
por decir realizar actividades de integracion con el cliente en fechas festivas o especiales
para ellos tales como, el dia de la madre, dia del padre, navidad, etc. Por otra parte, se
recomienda tener una base de datos del cliente con la que pueda trabajarse y ofertar los
nuevos platos del dia e incentivar su visita a la empresa, de igual manera, se propone que
la empresa tenga mayor presencia en medios virtuales para conservar contacto con el
cliente en tiempo real y dar soluciones rapidas a sus consultas o reclamos acerca del

servicio.

Al gerente general y jefe del area de marketing de la empresa Mr. Grau Barra
Cevicheria, Chiclayo, se le sugiere que tome en cuenta la propuesta desarrollada en la
presente investigacion con la finalidad de ser aplicada en un corto plazo para la imagen
de marca de la empresa, asimismo, se recomienda que las actividades planificadas sean
comunicadas a todos los colaboradores, para lograr un mayor compromiso en cada una

de las acciones propuestas.
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Tabla 35 wmatriz de consistencia

Matriz de consistencia

Anexo 1: Matriz de consistencia

Problema Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores . Técnicas e
instrumentos
(Como las  Objetivo general Las Ambiente
estrategias Proponer estrategias de estrategias
de marketing sensorial para la de Visual Espacio
marketing imagen de marca de la empresa  marketing Color o
sensorial Mr. Grau Barra Cevicheria, sensorial ) Tecnica:
permiten Chiclayo 2019. consolidan Estrategias . Tipo de musica Encuesta
consolidar la imagen de Marketing Auditivo volumen
la imagen  Objetivos especificos de marca de sensorial Instrumento:
de marcade  Diagnosticar si la empresa Mr.  la empresa Olfativo Aroma Cuestionario
la empresa Grau Barra Cevicheria, Mr. Grau . Frescura del ambiente
Mr. Grau Chiclayo utiliza estrategias de  Barra Tactil TeXtWa
Barra marketing. Cevicheria, Gustativo Sgnsamones
Cevicheria, Chiclayo Calidad y sabor
Chiclayo Determinar los factores de la  2019. Imagen de Reconocimiento Con(_)mmlento de la marca
2019? imagen de marca de la empresa Mmarca . Nivel de reqor_dacnon
Mr. Grau Barra Cevicheria, Asociacion . Caragterlstlcas -
Chiclayo. Calidad Nivel de calidad del servicio Técnica:
Valor_ag[egado Encuesta
Disefiar las estrategias de Dlser_w
marketing sensorial para la Valoracién Precio Instrumento:
imagen de marca de la empresa Presen_tac:l(_)n Cuestionario
Mr. Grau Barra Cevicheria, Experiencia
Chiclayo. » Lealtad del cliente
Reputacion Seguridad

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2: Cuestionario

ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL PARA LA IMAGEN DE
MARCA DE LA EMPRESA MR. GRAU BARRA CEVICHERIA, CHICLAYO
2018

Marque con una X la alternativa que crea conveniente:
TA: Total acuerdo

A: Acuerdo

I: Indiferente

D: Desacuerdo

TD: Total desacuerdo

|’TE|\/|S TD D | A TA

Siente que en Mr. Grau Barra Cevicheria se tiene
un ambiente como en casa

El tamafio de las mesas de Mr. Grau Barra
Cevicheria permiten que los platos se distribuyan
adecuadamente.

El color de las paredes de Mr. Grau Barra
Cevicheria son de su agrado

El tipo de mdsica que escucha en el local de Mr.
Grau Barra Cevicheria es de su agrado

El volumen de la musica que colocan en Mr. Grau
Barra Cevicheria esta a un nivel moderado.

El local de Mr. Grau Barra Cevicheria mantiene
un aroma agradable.

El ambiente del local de Mr. Grau Barra
Cevicheria es ventilado y fresco

Siente que las sillas son cémodas en Mr. Grau
Barra Cevicheria

Los ingredientes de cada plato servido en Mr.
Grau Barra Cevicheria mantienen una textura
agradable suave ante su paladar.

Prueba que la carne del pescado es fresca (del dia)
en Mr. Grau Barra Cevicheria

Usted conocia a Mr. Grau Barra Cevicheria desde
sus inicios.

Considera que la marca “Mr. Grau Barra
Cevicheria” es facil de recordar

Cuando observa el logo de Mr. Grau Barra
Cevicheria usted recuerda la calidad de los
platillos que sirven

Considera que en Mr. Grau Barra Cevicheria los
trabajadores brindan un servicio amable y cordial.

En Mr. Grau Barra Cevicheria le ofrecen
promociones adicionales por visitas frecuentes
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Le gusta la presentacion del disefio de la cartas de
los platillos en Mr. Grau Barra Cevicheria

Considera que los precios de los productos en Mr.
Grau Barra Cevicheria estan acorde a la calidad de
los mismos

Los trabajadores de Mr. Grau Barra Cevicheria se
encuentran siempre uniformados.

El chef muestra gran experiencia a través de la
calidad de platillos servidos

Usted se considera un cliente frecuente de Mr.
Grau Barra Cevicheria

En Mr. Grau Barra Cevicheria se brinda seguridad
a los clientes dentro del local (cdmaras de
seguridad, vigilancia constante)
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Anexo 3: Validaciones

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN .

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

 NOMBRE DEL JUEZ rso;:w IR&NeE Ze'/‘A_ao WeAE
PROFESION die /éwww :
ESPECIALIDAD Adoviiniss
EXPERIENCIA PROFESIONAL( EN _
ANOS) p——— @__wfa-_ SR
CARGO | Dowdde |

ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL'PARA LA IMAGEN DE MARCA DE
LA EMPRESA MR. GRAU BARRA CEVICHERIA, CHICLAYO 2019

DATOS DEL TESISTA

- —

T
NOMBRES ZULMY JULLISA PEREZ VILLANUEVA

ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO
EVALUADO CUESTIONARIO PARA LOS CLIENTES
OBJETIVO GENERAL
Proponer estrategias de marketing sensorial para la imagen de marca de
la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo 2019.
OBJETIVOS |
DE LA OBJETIVOS ESPECIFICOS

INVESTIGACION | a) Diagnosticar si la empresa Mr. Grou Barra Cevicheria, Chiclayo
utiliza estrategias de marketing.

b) Determinar losw de marca de la empresa Mr.
Grau Barra Cevicheria, Chiclayo.

¢) Disefiar las estrategias de marketing sensorial para la imagen de
marca de la empresa Mr. Grau Barma Cevicheria, Chiclayo.

EVA!.UE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “T4" SI
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL [TEM O “TD” SI ESTA TOTALMENTE EN
DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS
SUGERENCIAS
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DETALLE DE LOS ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 21 reactivos y ha sido
construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura, luego del juicio de expertos que
determinard la validez de contenido sera
sometido a prueba de piloto para el célculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las
unidades de analisis de esta investigacion.

Siente que en Mr. Grau Barra
Cevicheria se tiene un ambiente como
en casa

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente .

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

gt

SUGERENCIAS:

™( )

El tamaiio de las mesas de Mr. Grau
Barra Cevicheria permiten que los
platos se distribuyan adecuadamente.
a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA(/

SUGERENCIAS:

El color de las paredes de Mr. Grau
Barra Cevicheria son de su agrado

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TAV(

SUGERENCIAS:

T™D( )

El tipo de miisica que escucha en el
local de Mr. Grau Barra Cevicheria es
de su agrado

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo -

TA (K

SUGERENCIAS:

™( )

e
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El volumen de la misica que colocan
en Mr. Grau Barra Cevicheria esta a
un nivel moderado.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

i

SUGERENCIAS:

TD (

El local de Mr. Grau Barra Cevicheria
mantiene un aroma agradable.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

wd

SUGERENCIAS:

TD(

El ambiente del local de Mr. Grau
Barra Cevicheria es ventilado y fresco
a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

™/

SUGERENCIAS:

TD(

8.

Siente que las sillas son comodas en
Mr. Grau Barra Cevicheria

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

TA()

SUGERENCIAS:

TD (

Los ingredientes de cada plato servido
en Mr. Grau Barra Cevicheria
mantienen una textura agradable
suave ante su paladar. :

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

TA(/

SUGERENCIAS:

TD(
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10.

Prueba que la carne del pescado es
fresca (del dia) en Mr. Grau Barra
Cevicheria

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA(/

SUGERENCIAS:

TD (

11,

Usted conocia a Mr. Grau Barra
Cevicheria desde sus inicios.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo .

e) Total Desacuerdo

TA%

SUGERENCIAS:

112,

Considera que la marca “Mr. Grau
Barra Cevicheria” es ficil de recordar
a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

/
TA(/{

SUGERENCIAS:

13.

Cuando observa el logo de Mr. Grau
Barra Cevicheria usted recuerda la
calidad de los platillos que sirven

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA%

SUGERENCIAS:

14.

Considera que en Mr. Grau Barra
Cevicheria los trabajadores brindan
un servicio amable y cordial.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

TA(/

SUGERENCIAS:

/

15.

En Mr. Grau Barra Cevicheria le
ofrecen promociones adicionales por
visitas frecuentes.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

TA(/)

SUGERENCIAS:

TD(
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d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo

16.

Le gusta la presentacién del disefio de
la carta de los platillos en Mr. Grau
Barra Cevicheria

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA()/

SUGERENCIAS:

TD(

17.

Considera que los precios de los
productos en Mr. Grau Barra
Cevicheria estin acorde a la calidad de
los mismos.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA(/

SUGERENCIAS:

TD (

18

Los trabajadores de Mr. Grau Barra
Cevicheria se encuentran siempre
uniformades.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA(/

SUGERENCIAS:

D(

19.

El chef muestra gran experiencia a
través de la calidad de platillos
servidos

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

TA}/S

SUGERENCIAS:

TD (

20.

Usted se considera un cliente frecuente
de Mr. Grau Barra Cevicheria

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

N

SUGERENCIAS:

TD (

101



d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

16. Le gusta la presentacién del disefio de
la carta de los platillos en Mr. Grau
Barra Cevicheria
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
c) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

TA()/

SUGERENCIAS:

TD(

17. Considera que los precios de los
productos en Mr. Grau Barra
Cevicheria estin acorde a la calidad de
los mismos.

a) Total Acuerdo
b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA(/

SUGERENCIAS:

TD (

18. Los trabajadores de Mr. Grau Barra
Cevicheria se encuentran siempre
uniformades.

a) Total Acuerdo
b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

TA(/

SUGERENCIAS:

TD(

19. El chef muestra gran experiencia a
través de la calidad de platillos
servidos
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
¢) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

TA}/S

SUGERENCIAS:

TD(

20. Usted se considera un cliente frecuente
de Mr. Grau Barra Cevicheria
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
¢) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

N

SUGERENCIAS:

TD (
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d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo

16. Le gusta la presentacién del diseiio de
la carta de los platillos en Mr. Grau
Barra Cevicheria
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
¢) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

TA()/

SUGERENCIAS:

TD(

17. Considera que los precios de los
productes en Mr. Grau Barra
Cevicheria estin acorde a la calidad de
los mismos.

a) Total Acuerdo
b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA(/

SUGERENCIAS:

TD (

18. Los trabajadores de Mr. Grau Barra
Cevicheria se encuentran siempre
uniformades.

a) Total Acuerdo
b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

TA(/

SUGERENCIAS:

19. El chef muestra gran experiencia a
través de la calidad de platillos
servidos
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
¢) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

TA}/S

SUGERENCIAS:

TD (

20. Usted se considera un cliente frecuente
de Mr. Grau Barra Cevicheria
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
¢) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

TA (/ ‘

SUGERENCIAS:

TD (
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21.En Mr. Grau Barra Cevicheria se
brinda seguridad a los clientes dentro /
del local (cimaras de seguridad, | TAY')
vigilancia constante)
a) Total Acuerdo SUGERENCIAS:
b) Acuerdo
c) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

T™D( )

1. PROMEDIO OBTENIDO: N° TA N° TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

JUEZ ;%ERTO
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,]':% UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL.IIJE.ii-: /;;,5 5 ;é Clode |
PROFESION | 4 b ﬁ./ Y
ESPECIALIDAD - MM Ol 7o Mo
EXPERIENCIA PROFESIONAL( EN U ;7
ANOS) . _ o _

CARGO | emiktie Gltvltage <

ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL PARA LATMAGEN DE MARCADE
LA EMPRESAME. GRAU BAREA CEVICHERIA, CHICLAYO 2019

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES ZULMY JULLISA PEREZ VILLANUEVA

ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION

INSTRUMENTO .
IENTE
EVALUADO CUESTIONARIO PARA I_,DS CL E'N 5 . B
T ENERAL
Proponer estrategias de marketing sensorial para la imagen de marca de
la empresa Mr, Grau Barra Cevicheria, Chiclayo 2019,
OBJETIVOS
DE LA BJET ESPECIFI

INVESTIGACION | a) Diagnosticar 51 la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo
utiliza estrategias de marketing.

b) Determinar los factores de la imagen de marca de la empresa Mr,
Grau Barra Cevicheria, Chiclayo.

¢) Disefiar las estrategias de marketing sensorial para la imagen de
marca de la empresa Mr. Gran Barra Cevicheria, Chiclaye.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “74 " SI
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" 1 ESTA TOTALMENTE EN
DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS
SUGERENCIAS
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El instrumento consta de 21 reactivos y ha sido
' construido, teniendo en cuenta la revision de la
literatura,- luego del juicio de expertos que
DETALLE DE LOS ITEMS DEL |determinara la validez de contenido sera
INSTRUMENTO '’ sometido a prueba de piloto para el cdlculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente serd aplicado a las
unidades de analisis de esta investigacion.
. Siente que en Mr. Grau Barra
Cevicheria se tiene un ambiente como | 7o ) T™D( )
en casa
a) Total Acuerdo SUGERENCIAS:
b) Acuerdo
¢) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo
. El tamaiio de las mesas de Mr. Grau
Barra Cevicheria permiten que los TA () TD( )
platos se distribuyan adecuadamente.
a) Total Acuerdo SUGERENCIAS:
b) Acuerdo
¢) Indiferente
d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo
. El color de las paredes de Mr. Grau
Barra Cevicheria son de su agrado TA (Y D( )
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo SUGERENCIAS
¢) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo
. El tipo de musica que escucha en el
local de Mr. Grau Barra Cevicheria es | T () D( )
de su agrado
a) Total Acuerdo SUGERENCIAS:
b) Acuerdo
¢) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo
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El yolumen de la misica que colocan
en Mr. Grau Barra Cevicheria esta a
un nivel moderado.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TAK)

SUGERENCIAS:

TD(

El local de Mr. Grau Barra Cevicheria
mantiene un aroma agradable.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

El ambiente del local de Mr. Grau
Barra Cevicheria es ventilado y fresco
a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA (X)

SUGERENCIAS:

TD (

Siente que las sillas son comodas en
Mr. Grau Barra Cevicheria

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA ()

SUGERENCIAS:

TD (

Los ingredientes de cada plato servido
en Mr. Grau Barra Cevicheria
mantienen una textura agradable
suave ante su paladar.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA )

SUGERENCIAS:

TD(
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10.

Prueba que la carne del pescado es
fresca (del dia) en Mr. Grau Barra
Cevicheria

a) Total Acuerdo *

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA (x)

SUGERENCIAS:

TD(

11.

Usted conocia a Mr. Grau Barra
Cevicheria desde sus inicios.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD (

12.

Considera que la marca “Mr. Grau
Barra Cevicheria” es facil de recordar
a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

TA (x)

SUGERENCIAS:

TD(

13.

Cuando observa el logo de Mr. Grau
Barra Cevicheria usted recuerda la
calidad de los platillos que sirven

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

TA (O

SUGERENCIAS:

D (

14.

Considera que en Mr. Grau Barra
Cevicheria los trabajadores brindan
un servicio amable y cordial.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

TA(x)

SUGERENCIAS:

TD(

15.

En Mr. Grau Barra Cevicheria le
ofrecen promociones adicionales por
visitas frecuentes.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

TA (X)

SUGERENCIAS:
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d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo

16. Le gusta la presentacién del disefio de

la carta de los platillos en Mr. Grau TA (x) TD( )
Barra Cevicheria

a) Total Acuerdo SUGERENCIAS:

b) Acuerdo :

¢) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

17. Considera que los precios de los
productos en Mr. Grau Barra

Cevicheria estan acorde a la calidad de | TA (¥) ™( )
los mismos.

a) Total Acuerdo SUGERENCIAS:

b) Acuerdo

¢) Indiferente
d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo

18. Los trabajadores de Mr. Grau Barra

Cevicheria se encuentran siempre TA(X) TD( )
uniformades.

a) Total Acuerdo SUGERENCIAS:

b) Acuerdo

¢) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

19. El chef muestra gran experiencia a

través de la calidad de platillos | 7o 0() T™D( )
servidos

a) Total Acuerdo SUGERENCIAS:

b) Acuerdo

c) Indiferente
d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo

20. Usted se considera un cliente frecuente

de Mr. Grau Barra Cevicheria TA (x) TD( )
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo SUGERENCIAS:

¢) Indiferente
d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo
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21.En Mr. Grau Barra Cevicheria se
brinda seguridad a los clientes dentro
del local (cimaras de seguridad,
vigilancia constante)
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
¢) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

TA(R) ™D( )

SUGERENCIAS:

1. PROMEDIO OBTENIDO:

NTA 2 N° TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

il St

JUEZ - EXPERTO
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ ¢4 nlen /4 )9 / 5
PROFESION el N o S cdt,
ESPECIALIDAD ol oo, (ke
EXPERIENCIA PROFESIONAL( EN .

ANOS) J ans
CARGO Deoceiv e

ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL PARA LA IMAGEN DE MARCA DE
LA EMPRESA MR. GRAU BARRA CEVICH ERIA, CHICLAYO 2019

DATOS DEL TESISTA
NOMBRES ZULMY JULLISA PEREZ VlLLA'NUEVA
ESPECIALIDAD | ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO
EVALUADO CUESTIONARIO PARA LOS CLIENTES
TIV RAL
Proponer estrategias de marketing sensorial para la imagen de marca
de la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo 2019.
OBJETIVOS
DE LA ESP 1C
INVESTIGACION | a) Diagnosticar si la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayo

utiliza estrategias de marketing

b) Determinar los factores de la imagen de marca de la empresa Mr. Grau
Barra Cevicheria, Chiclayo.

c) Disefiar las cstrategias de marketing sensorial para la imagen de
marca de la empresa Mr. Grau Barra Cevicheria, Chiclayp.

EVA}.UE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “74" SI
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" SI ESTA TOTALMENTE EN
DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

SUGERENCIAS

111



5.

El volumen de la miisica que colocan
en Mr. Grau Barra Cevicheria estd a
un nivel moderado.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo )

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA( Y

SUGERENCIAS:

TD(

El local de Mr. Grau Barra Cevicheria
mantiene un aroma agradable.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA(Y

SUGERENCIAS:

TD(

El ambiente del local de Mr. Grau
Barra Cevicheria es ventilado y fresco
a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

€) Total Desacuerdo

TA(Y

SUGERENCIAS:

TD (

Siente que las sillas son cémodas en
Mr. Grau Barra Cevicheria

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

TA(Y

SUGERENCIAS:

TD(

Los ingredientes de cada plato servido
en Mr. Grau Barra Cevicheria
mantienen una textura agradable
suave ante su paladar.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TAGY

SUGERENCIAS:
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10. Prueba que la-carne del pescado es
fresca (del dia) en Mr. Grau Barra
Cevicheria
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
¢) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

TA( )

SUGERENCIAS:

TD(

11. Usted conocia a Mr. Grau Barra
Cevicheria desde sus inicios.
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
c) Indiferente
d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo

TA(

SUGERENCIAS:

TD(

12. Considera que la marca “Mr. Grau
Barra Cevicheria” es ficil de recorda
a) Total Acuerdo ’
b) Acuerdo
c) Indiferente
d) Desacuerdo
¢) Total Desacuerdo

TACY

SUGERENCIAS:

TD (

13. Cuando observa el logo de Mr. Grau
Barra Cevicheria usted recuerda la
calidad de los platillos que sirven
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
¢) Indiferente
d) Desacuerdo
¢€) Total Desacuerdo

TA(A

SUGERENCIAS:

D(

14. Considera que en Mr. Grau Barra
Cevicheria los trabajadores brindan
un servicio amable y cordial.

a) Total Acuerdo
b) Acuerdo

c) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA(/

SUGERENCIAS:

TD(

15.En Mr. Grau Barra Cevicheria le
ofrecen promociones adicionales por
visitas frecuentes.
a) Total Acuerdo
b) Acuerdo
¢) Indiferente

TA (")

SUGERENCIAS:

TD(
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

16.

Le gusta la presentacién del disefio de
la carta de los platillos en Mr. Grau
Barra Cevicheria

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA( Y

SUGERENCIAS:

TD (

17.

Considera que los precios de los
productos en Mr. Grau Barra
Cevicheria estan acorde a la calidad de
los mismos.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA(Y

SUGERENCIAS:

TD(

18.

Los trabajadores de Mr. Grau Barra
Cevicheria se encuentran siempre
uniformados.

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

e) Total Desacuerdo

TA()

SUGERENCIAS:

TD(

19.

El chef muestra gran experiencia a
través de la calidad de platillos
servidos

a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

TA( Y

SUGERENCIAS:

TD (

20. Usted se considera un cliente frecuente

de Mr. Grau Barra Cevicheria
a) Total Acuerdo

b) Acuerdo

¢) Indiferente

d) Desacuerdo

¢) Total Desacuerdo

TA( ¥

SUGERENCIAS:

TD(
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21.En Mr. Grau Barra Cevicheria se
brinda seguridad a los clientes dentro

del local (cdmaras de seguridad, | TA( ) T™D( )
vigilancia constante)

a) Total Acuerdo SUGERENCIAS:

b) Acuerdo

¢) Indiferente
d) Desacuerdo
e) Total Desacuerdo

1. PROMEDIO OBTENIDO: N° TA N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

A/
rési - EXPERTO
TICISEGS
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Anexo 4: Carta de la empresa donde autoriza realizar la investigacion

S UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

“Ano del dialogo y la reconciliacién nacional”
Ciudad Universitaria, Noviembre de 2018.

Sr.

Juan Guerrero Meono
Gerente General

Mr Grau Cevicheria
Presente.-

Asunto: Solicito permiso y apoyo para trabajo de investigacion.

De mi especial consideracion:

Es grato dirigirme a usted para expresarle mi cordial saludo a nombre de la Escuela Profesional
de Administracion, Facultad de Ciencias Empresariales - de la Universidad Sefior de Sipén, asimismo
teniendo presente su alto espiritu de colaboracion, le solicito gentimente su apoyo para que nuestra
estudiante del IX Ciclo pueda realizar un trabajo de investigacion del curso de Investigacion I, en
horarios coordinados con su despacho. .

Detallo datos de la alumna:

o Zulmy Pérez Villanueva - DNI: 71568947

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

Agradezco por anticipado la atencién que brinde al presente y aprovecho la oportunidad para

renovarle las muestras de mi especial consideracion y estima.

Atentamente,

[$ UNIVERSIDAD SENGR b
Dra. CarmenD Elvirg Rosay Prado
n
Facuitad de nciasa sariales ADM|SION E INFORMES

074 481610 - 074 481632

CAMPUS USS
Km. 5, carretera a Pimentel

Chiclayo, Perd

L RS o e R
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BARRA CEVICHERA

ﬁ

MR. GRAU BARRA CEVICHERIA

ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION Y LA IMPUNIDAD
10 de mayo del 2019

Asunto: Carta de aceptacion de la empresa
' MR. GRAU BARRA CEVICHERIA

Por medio de la presente hago constar de la aceptacion del estudio realizado por la alumna:
Pérez Villanueva Zulmy Jullisa estudiante de la carrera de Administracion de la Universidad Sefior
de Sipan, para realizar su investigacion sobre “‘ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL
PARA MEJORAR LA IMAGEN DE MARCA DE LA EMPRESA MR. GRAU BARRA CEVICHERIA,
CHICLAYO 2018", asi como también para que pueda aplicar su instrumento de recoleccion de
datos.

La estudiante sera responsable que toda la informacion y el resultado de la investigacion

sera de uso exclusivamente académico, ademas de indicar cales seran las actividades a realizar
con anticipacion para su inclusion en la agenda.

Atentamente,

/L' 7 /
4 A
W ”
/", L/ ‘a%

) Juan Guerrero Meofio
Administrador

</

Chiclayo: Av. Grau 365.
Telf. (074) 277432
Email: juanguerreromeonc@gmail.com
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Anexo 5: Resolucion de Proyecto

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPR
AS EMPRESA
RESOLLCION N* 0947-FACENM-L s:z';lliﬁs

Chizlayo, 22 ¢e julio de 2016

VISTO:
El oficio N® D618-2018/FACEM-DA.USS de fecha 22/07/2019, presentacs pov la Directora ce 8 EAP oe

Asmmnistracidn y el proveido de la Decana Fi
il oo ooy B de la FACEM da fecha 230772018 sobre aprotacon oo nuevo

CONSIDERANDO:

Que. zon resolucién N° 1637
Tesis de (I) (fa) estudiante PEREZ VILLANU
ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL
CEVICHERIA EL ANCLA -CHICLAYOD 2019

Que, con oficio N° 0618-2010FACEM-DA-USS de fecha 220
Administracion, soica (3 aprobacién del nuevo proyecto de 1@
VILLANUEVA ZULMY JULLISA, por haber mooificacion & tituio dal
en ¢! parrafo precedente.

. FACEM-USS-2078 de fecha 19 do diciembre de 2018 se aprobd & Proyecio de
EVA ZULMY JULLISA de la EAP de Admnisiracion Muaso
PARA MEJORAR LA IMAGEN DE MARCA [E LA

ge la EAP o2
esada PEREZ
pcion indizass

7/2019 oa 'a Direcicra
sis presentado por la egr
oyecto aprodado con (883

ad con las nomas y raglamentos

Estando 8 lo expuesto y en uso de las atrbuciones confondas y de centarmid

vigentes,
SE RESUELVE
Tesis denominado “ESTRATEGIAS DE MARKETING

EMPRESA MR. GRAU BARRA CEVICHERIA,

vo Proyecto de
LANUEVA ZULMY JULLISA de 18 Escues

MARCA DE LA

. APROBAR el nue
PEREZ VIL

AL PARA LA IMAGEN DE .
2019", presentado por & (la) egresade (3}

ional de Adminstracion.
¢ sin efecto 18 resoucicn N* 1637-FACEM-USS-2018 do fecha 19 O

i
SENSORI
CHICLAYO
Acadamico Profes
: Depd
extremo numeral 09

£SE, COMUNIQUES

o diciombre 3¢ 2018

£ Y ARCHIVESE.

REGISTR

S‘;""’"E

t (Al Yinens
- Y Al §s sommmensert
- Creigr3 SLazerad
s Emprae et

s atuiind 9w o
ADMIS!

ces 13%5

dusmronu:s
vq. QT 81830

.
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Anexo 6: T1

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO N*® T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR ( ES)
{LICENCIA DE USO)

Pimentel, 28 de marzo del 2022

Sedores

Vicerrectorado de Investigacién
Universidad Sefor de Sipsn
Presente, -

El suscrito:
Pérez Villanueva Zulmy Jullisa con DNI 71568847

En mi calidad de autora exclusivo de 13 investigacién titulada: ESTRATEGIAS DE MARKETING
SENSORIAL PARA LA IMAGEN DE MARCA DE LA EMPRESA MR. GRAU BARRA CEVICHERIA,
CHICLAYO 2019 presentado y aprobado en el afio 2022 como requisito para optar el titulo de
Ucenciada en Administracién, de 1a Facultad de Ciencias Empresariales, Programa Académico de
ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizo al Vicerrectorado de investigacion de la
Universidad Sedor de Sipin para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda efercer
robre mi (nuestro) trabajo y muestre al mundo la produccion intelectual de la Universidad representado
en este trabajo de grado, a través de la visibilidad de su contenido de la sigulente manera:

Los usuarios pueden consultar ¢l 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 informacion del pais y del exterior,
Se permite la consulta, reproduccion parcial, total o cambio de formato con fines de
conservacion, 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 investigacion y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822, En efecto, Ia
Universidad Sefior de Sipdn estd en |a obligacién de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

e
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Anexo 7: Fotos.
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Anexo 8: Reporte Turnitin

Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORI  Zulmy Jullisa Pérez Villanueva
AL PARA LA IMAGEN DE MARCA DE LA
EMPRESA MR. GRAU BARRA CEVICHERI

A,

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
20995 Words 113304 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMANO DEL ARCHIVO

126 Pages 9.6MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

May 5, 2022 12:31 PM GMT-5 May 5, 2022 12:41 PM GMT-5

® 22% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base ¢

» 20% Base de datos de Internet » 3% Base de datos de publicaciones
« Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de Crossr
* 15% Base de datos de trabajos entregados
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Anexo 9: Acta de originalidad

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 Resolucion N® 0947, presentado por elfla Bachiller, Pérez Villanueva Zulmy
Jullisa, con su tesis Titulada Estrategias de marketing sensorial para la imagen de
marca de la empresa Mr. Grau barra cevicheria Chiclayo 2019.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 22 % verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

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

Pimentel, 11 de mayo de 2022

|.. K\H_,A‘I.I«l.&”'"\-'i \
T =
Dr. Abraham Joss Yovera
DMNI N® 80270538

Escuela Académico Profesional de Administracion.
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