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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar que las estrategias
de marketing sensorial incrementan la captacion de clientes del Hostal San Jorge de Jaén-
2019. Se empled una investigacion de tipo cuantitativa, aplicativa, de disefio pre
experimental, la metodologia empleada fue la encuesta como técnica y el cuestionario como
instrumento, tomando como muestra 108 huéspedes del establecimiento, la evaluacién
estadistica se realizd a través de la escala heddnica (Likert) con valoraciones que van de 1 al
5, los datos obtenidos en la evaluacion pre y post test del marketing sensorial se procesaron
con el programa de Microsoft Excel y el estadistico SPSS, para la confiabilidad de los datos
se utilizd el alfa de Cronbach, para el emparejamiento entre las dos variables y el T de
Student, los resultados obtenidos en el pre test fue de 0.00% de los encuestados estando
totalmente de acuerdo con los servicios prestados por el hostal San Jorge, aplicando la
evaluacion en el proceso post test aumentaron a 55.60%. En conclusion, la propuesta del
marketing sensorial es beneficioso ya que el nivel de significancia resulto 0.000 menor al
valor significativo, lo que indica que estadisticamente hay una diferencia significativa,

rechazando la hip6tesis nula y aceptando la hip6tesis alterna.

Palabras claves: Marketing sensorial, captacion, clientes, empresa, estrategias.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine that sensory marketing
strategies increase customer acquisition at Hostal San Jorge de Jaén-2019. A quantitative
research was used, it is applicative, of a pre-experimental design, the methodology used was
the survey as a technique and the questionnaire as an instrument, taking 108 guests of the
establishment as a sample, the statistical evaluation was carried out through the hedonic scale
( Likert) with ratings ranging from 1 to 5, the data obtained in the pre and post test evaluation
of sensory marketing were processed with the Microsoft Excel program and the SPSS
statistic, and for the reliability of the data Cronbach's alpha was used. and for the pairing
between the two activities, the Student's T, the results obtained in the pre-test were 0.00%
of the respondents being totally in agreement with the services provided by the San Jorge
hostel, applying the evaluation in the post-test increased to 55.60 %. Coming to the
conclusion that the sensory marketing proposal is beneficial since the significance level was
0.000 less than the significant value, which indicates that there is a statistically significant

difference, rejecting the null hypothesis and accepting the alternate hypothesis.

Keywords: Sensory marketing, recruitment, customers, company, strategies.
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I. INTRODUCCION

En los ultimos tiempos las diferentes compafias vienen compitiendo por tener el
mejor producto o servicio, en las que disefian multiples estrategias con la finalidad que los
clientes se lleven un gran valor. Sin embargo, el mundo actual pasa por constantes cambios,
por ende, el consumidor tiene nuevos comportamientos de compra y que raramente son
comprendidos por las organizaciones. Asi mismo, el cliente moderno ya no busca solo
realizar una compra, sino que anhela por tener la mejor experiencia con la finalidad que se
lleve un grato recuerdo. Ante esas deficiencias, el marketing sensorial surge como una

alternativa de solucidn para captar nuevos clientes y finalmente puedan satisfacerlos.

Las decisiones de los clientes se basan mas en la emocidn que en la razon, por ello,
el marketing sensorial permite que a los clientes se les despierte emociones positivas y las
asocien con una determinada marca mediante la estimulacion de los sentidos. Esto permite
que se lleven mas una experiencia, que un simple producto o servicio. Ademas, existen
elementos muy esenciales que influyen gran parte en la decision de compra como una musica
ambiental o aromas agradables. De esta manera la marca permanecera por mucho tiempo en

la mente de los clientes y podran descartar otras opciones que se encuentran en el mercado.

La captacion de clientes se ha convertido en el principal objetivo de las
organizaciones, lo cual implica que deben de seguir innovando para incrementar la demanda
en el mercado. En su mayoria, no se logra captar nuevos clientes cuando la empresa no tiene
bien definido su publico objetivo, lo cual genera que las ventas se estanquen y se produzcan
pérdidas. Sin embargo, atraer nuevos clientes es posible no solo invirtiendo en grandes
campafas de publicidad, sino en estrategias rapidas como solicitar referidos o brindar
servicios post venta. Finalmente, es importante que se realicen evaluaciones periédicas para
determinar si se lograron alcanzar la cantidad de clientes establecidas previamente, de lo

contrario, se pueden implementar nuevos métodos de acuerdo con los resultados obtenidos.

Como bien se ha podido entender la relevancia que tiene el marketing sensorial para
la captacion de clientes, es pertinente realizar una revision tedrica referente a estas variables
para tener un mayor entendimiento de la tematica y concluir este estudio. A continuacién, se

muestran los diferentes aportes tanto a nivel internacional como nacional.
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1.1. Realidad problematica

A lo largo de los afios, la necesidad de cada cliente es mas dificil de satisfacer, ya
que cada uno de ellos tiene diferentes puntos de vista y para conseguir ese objetivo, las
diferentes compafiias, estan en la obligacion de pulir sus estrategias de marketing sensorial

para poder captar mas clientes y luego fidelizarlos.

1.1.1. Contexto internacional

Con el acelerado desarrollo de los mercados, cada vez es mayor la competencia entre
productos y servicios que rara vez son diferenciados, mientras que a la par, los consumidores

estan mejor informados.

Allut (2021) tuvo como propdsito evaluar el marketing sensorial en forma tedrica y
practica, estableciendo una relacién en la toma de decisiones en la que el cliente tiene una
influencia sensorial directa en la adquisicion o alquiler de un bien, para tal efecto se tomo
como muestra los hoteles Reyes Catdlicos y el Eurostars Blue La Corufia, teniendo como
resultados, primero, en lo visual, destaca su fachada exterior; en tanto el segundo hotel, su
arquitectura moderna; en lo olfativo, Reyes Catdlicos tiene un olor propio mientras que
Eurostars Blue La Corufia no lo utiliza, en la auditivo, el primero brinda una musica clésica;
el segundo masica instrumental; en lo tactil el primer hotel sus paredes de piedra transiten
un ambiente de calidad; en cambio, el segundo, con un acabado de madera que ostenta un
ambiente calido, en conclusion, en lo comercial, se ha desarrollado que la toma de decisiones

estd basado en lo emocional y lo sentimental.

Garcia (2019) en su investigacion demostr6 que para mejorar el servicio hotelero se
debe aplicar el marketing sensorial entregando al turista una nueva imagen en la atencion y
servicio, para ello utiliz6 como metodologia de investigacion la observacion y la encuesta;
y como instrumento la cuestionario, en donde el turista evalUa los ambientes, sea en forma
visual, auditiva y kinestésica, logrando como resultado un incremento del 29% en ventas al
aplicar dichas estrategias, llegando a la conclusidn que con este procedimiento se logré un

impacto positivo en los clientes.
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Maxwell (2018) en Barcelona, manifiesta que la ciencia ha demostrado que los
estimulos sensoriales logran recuerdos asociados con la marca, y posteriormente,
permanezcan en la memoria de los clientes. Las estadisticas demuestran que los seres
humanos tienden a recordar 1% lo que tocan, 2% lo que escuchan, 5% lo que visualizan,
15% lo que degustan y 35% lo que olfatean. Ademas, se estima que el olor a chocolate
garantiza que las personas tengan sensaciones de agrado y finalmente realicen una compra
de forma inmediata. De esta manera, se puede inferir que incentivar a los clientes con aromas

agradables facilita que tomen decisiones mas rapidas.

Jiménez et al. (2019) testifica que el 83% de las organizaciones en Espafia, el
marketing de los sentidos demuestra que los sentimientos experimentados en cada cliente es
lo que influye en un proceso de compra, en pocas palabras, los sentimientos y no la
explicacion; tanto es asi que un estudio realizado en consumidores de cada organizacion,
argumenta que las actualizaciones publicitarias visuales, relacionadas con el sonido y
olfativas, influyen en la compra, por ende, se puede evidenciar que la vision logra persuadir
a los clientes en los primeros segundos que aprecia alguna publicidad. De esta forma, los

clientes tendrén deseos repentinos de acudir al local con mayor recurrencia.

Serca (2020) en el sector hotelero en Espafia, algunos puntos influyentes del
marketing sensorial son el efecto kinestésico (manejar por o menos 3 de los 5 sentidos en
simultaneo), marcadores somaticos (puntos de atencion en los que se impacta mas al cliente
como recepcion, pasadizo, restaurante, etc.) y la regla de Pareto (80% del resultado se
consigue con el 20% del esfuerzo) que en términos del marketing sensorial indican que el
80% de las decisiones son inconscientes y solo el 20% de manera consciente. En el sector
hotelero, el orden y porcentajes de importancia de los sentidos cambia, el tacto y olfato son

de mayor relevancia.

1.1.2. Contexto nacional

El Diario Gestion (2016) sefiala que las compariias peruanas dentro de su mercado
local se describen mediante técnicas con componentes sensoriales, segun la frase béasica
"todo ingresa por la vista"; sin embargo, el nuevo paradigma del marketing de los sentidos

es una mezcla llamada "Para una buena musica y aroma", como la principal opcién para
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aumentar las ventas, a pesar de que el mercado peruano no tiene el desarrollo para brindar
una oferta sensorial. El olfato y el oido son dos elementos influyentes en las promociones en
el Pert, generando que los clientes se sientan contentos y puedan incrementar las ventas en

un 5% cada mes.

ESAN (2017) manifiesta que las organizaciones en Lima respecto a las técnicas
sensoriales deben aplicarse de forma coherente como un atajo entre lo sensorial y tipo
marketing enlazando al comprador a través de los sentidos para conseguir una buena
experiencia respecto al punto de venta. Mientras méas sentidos estén influenciados por
percepciones agradables, mas se fortalecera la conexién en el cerebro para generar la
compra. De esta manera, a causa de la vista, las tiendas intentan dar una apariencia como el
amarillo y el verde que trasmite relajo, por lo que se utiliza en bienes bancarios; en cuanto
al olor, donde se toma los componentes de la cocina de reposteria, el aroma es encantador,
extraordinario y disperso, sin embargo, en el &rea del pescado, el efecto olfativo es

insignificante ya que es todo menos un aroma acorde al gusto del consumidor.

UNP (2017) manifiesta que es las organizaciones de Lima es tan importante crear
nuevas y buenas experiencias sensoriales en el sector hotelero, puesto que actualmente la
oferta de dicho sector es muy competitiva debido a su avance, siendo el ambiente un
componente decisivo para los clientes en elegir el lugar de su preferencia. Se involucra no
solo los sentidos del ser humano, sino también la atencion que los clientes reciben para asi

sobresalir de la competencia.

El Diario Gestion (2018) menciona que el ambito de implementacién de técnicas
para la captacion de consumidores o incremento de las ventas se puede comentar que luego
de 36 afios el 2018 se convirtio en el incremento de las ventas en sectores como es del sector
hotelero, ya que crecio en mas del 22% su demanda en el Peru. Entre tantas técnicas de
marketing se establece el poder fortalecer cada medio online, contar también con personas

que promocionan su entidad y el poder de reforzar los puntos de venta.
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1.1.3. Contexto local

Como investigacion estd basada en el estudio del hostal San Jorge, lo cual se
encuentra ubicado en la ciudad de Jaén, lleva funcionando 25 afios, cuenta con 40
habitaciones, todas en el segundo piso del inmueble, pero no hacen ningun tipo de
promocion. Cuentan con 10 trabajadores, aparte el administrador y su esposa, entre los
cuales se reparten las funciones del hostal, segin el momento lo amerite. Se turnan para la
recepcion y limpieza de los cuartos. Este hostal cuenta con 40 habitaciones, que estan en

Optimas condiciones para poder ser usadas por los huéspedes.

Debido a los 25 afios de funcionamiento, este hostal ya es conocido en la ciudad y
eso ha hecho que los duefios no inviertan en promocionar el hostal en medios, porque piensan
que con la recomendacion boca a boca es suficiente. El que este hostal se mantenga vigente
después de tantos afios, a base de un trabajo empirico, ha sido gracias a la influencia de la
propietaria, mas no por una planificacion adecuada que permita aprovechar su
posicionamiento y mejorar el uso de sus capitales, tanto materia prima, financieros, como

individuos.

En ese sentido, se hipotetiza un giro de la vision del mundo que promueve
habitualmente al mercadeo usual al mercadeo sensorial, ya que las cruzadas de este estilo no
son sobresalientes en el Pert y mucho menos en la ciudad de Jaén. Ademas, el buen juicio
de las facultades trabajadas ha sido consistentemente la opinién bajo el dicho "todo entra por
la vista”, en cualquier caso, en organizaciones con un giro comercial como un hotel, entran
diferentes sentidos, por ejemplo, el tacto y olfato, por lo tanto, seria necesario subrayar las
estrategias sensoriales que conectan a cada uno de los sentidos para crear encuentros que
mantengan a los consumidores actuales y simultdneamente permitan la obtencién de nuevos

clientes potenciales para el Hostal San Jorge.
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1.2. Trabajos previos

1.2.1. A Nivel Internacional.

Monge (2016) culminé una investigacion cuyo objetivo fue acercarse un poco mas
al avance que ha tenido el marketing como una estrategia de promocion. Su metodologia fue
cuasi-experimental, de tipo descriptivo y con una revision documental. Como resultados se
estudio el transcurso del concepto de marketing al pasar de los afios como estrategia
publicitaria a través de muchas etapas y también relacionar el marketing con los sentidos y
el Street marketing. Se concluye que el marketing sensorial y el Street marketing han
asumido un trabajo extremadamente significativo en el avance del marketing, por lo cual se
deberia de ver este tipo de actividades o sistemas para mejorar nuestra promocion y de esta

manera lograr una asociacién mas estrecha con el grupo de espectadores.

La importancia de esta tesis recae en gue no se trata de vender productos, sino mas
bien, de vender “valor” y es que a raiz de la efectividad de la publicidad visual y auditiva en
los medios tradicionales, no es posible que el usuario absorba tanta informacién y la
recuerde. Es asi como el marketing sensorial enriquece las campafias y consigue una relacion

mas cercana con el target.

Gonzélez (2016) en su estudio plasm6 como propdsito analizar la incidencia del
marketing en los puntos de venta. Como técnica se implementaron encuestas y con los
resultados se estudio las caracteristicas del servicio ofrecido por el hostal, su estrategia de
diferenciacion, segmentacion de sus servicios, clientes y la imagen de marca que proyecta
al mercado. Su andlisis de la informacion consta de dos partes, uno conceptual y el segundo
empirico. Se concluye que la estancia de un cliente en el hotel debe brindarle una experiencia
mejorable. Los componentes sensoriales inician desde el check-in, van hasta el decorado y
la estructura de zonas privadas y publicas. Entonces, las estrategias de marketing aplicadas
en los 10 mejores hoteles de Espafia son del tipo visual/luminico, auditivo y olfativo.
Respecto del hotel analizado, este cuenta con 70 habitaciones de categorias Junior Suite,
Doble Superior, estandar y adaptadas para personas de movilidad limitada. La impresion a
primera vista es impactante, su fachada y luminosidad; los servicios que ofrece son de

alojamiento, restaurante de 4 tenedores, cafeteria, sala infantil, salon de eventos y
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tratamientos termales con aguas mineromedicinales, ademéas de la venta de productos de
belleza que solo se venden en el hotel como estrategia de exclusividad. Predominaban
acciones de marketing sensorial visual/luminico, marketing auditivo (linea musical de estilo
clasico), marketing tactil a través de las toallas, sdbanas, etc.; y el marketing gustativo en el
restaurant y cafeteria con degustaciones). Las estrategias del hotel inducen a la repeticion de
la experiencia, con lo cual se crea un ciclo de atraccion de nuevos clientes por recomendacion
y fidelizacion. Para captar clientes nuevos se sugiere regalar una estancia para dos personas
y descubran el hotel con sus respectivas instalaciones sin necesidad de invertir en acciones

publicitarias.

Esta tesis tiene gran valor para la presente investigacion por su semejanza de enfoque
y aplicabilidad. El analisis de las estrategias sensoriales permite reconocer un trabajo muy
bien direccionado a aprovechar las ventajas competitivas del hotel. Ademas, plantea para la
captacion de clientes nuevos, estrategias promocionales de estadias gratuitas por cierto

namero de servicios o por el uso de cualquier otro, generando fidelidad y recomendacion.

Vierna (2016) en su investigacion plasm6 como proposito elaborar un informe
caracteristico sobre la utilizacion de marketing sensorial en la organizacién de BMW, la
vista de las circunstancias favorables y los perjuicios del marketing entre los clientes del
negocio de vehiculos situado en la ciudad de Santander. El tipo fue exploratorio y utiliz6 un
sondeo de opinidn a usuarios como recoleccidn de datos. Con los resultados, se identifico
cada aspecto teorico clave sobe la importancia de los sentidos al momento de la compra en
la sociedad actual, también se diagnosticé las diferentes opiniones de los usuarios de BMW
sobre las campafias que influyen en la compra. Se concluye que el marketing sensorial es un
instrumento absolutamente convincente, siempre que se haga con precision, ademas, la
premisa de un procedimiento de marketing sensorial decente radica en la coincidencia de los
impulsos enviados por el mensaje y la calidad con la que la esencia de esta infiltracion

impacta en las percepciones del comprador.
Esta tesis es significativa, ya que muestra como BMW, en su primera experiencia

con el universo de las técnicas de marketing sensorial, descubrio cémo transmitir a los

observadores la sensacion de tacto; desde que lo vieron, pudieron sentir el aire, casi de
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manera similar a lo que sintié el conductor que aparecié en el anuncio, lo que provoco una

insurgencia en el universo imaginativo de la publicidad.

Ortiz (2016) en su tesis planted6 como objetivo examinar si los procedimientos de
marketing sensorial son apropiados para marcar el refuerzo y el soporte al cliente, brindado
por las sucursales de Bancolombia. Su metodologia de investigacion fue cualitativa. Con los
resultados se gener0 estrategias y varias campafas sobre el marketing sensorial en dicha
entidad y se conoci6 la reaccién de cada consumidor frente a la opcion del marketing
sensorial. Concluyé que en dicha entidad se estd actualizando el marketing sensorial, sin
embargo, todavia hay poca utilizacion de los cinco sentidos en la promocion de las

organizaciones colombianas.

Esta tesis guarda su importancia en el hecho de que evidencia como las estrategias
de marketing sensorial revolucionaron la imagen actual bancaria en Colombia, dénde no se
crea el efecto y el sentimiento de pertenencia fundamental para un segmento de tan alta
frecuencia e importancia. Esto se debe a que los consumidores actuales nunca mas dependen

del costo del producto para rectificar su decision.

Tascon (2016) en su investigacién tuvo como propoésito implementar componentes
sensoriales enfocados en la vision y el sonido para la empresa. Su metodologia de
investigacion fue descriptiva de disefio transversal, se ejecutaron encuestas a individuos de
manera aleatoria que se encontraron al rededor del centro comercial. Con los resultados se
identifico los estimulos sensoriales adquiridos en los campos sensoriales, también se realiz6
un plan de seguimiento mediante indicadores que influyen la actividad sensorial. Se
concluye que la promocion mas enfatica es la publicidad, debido a la pieza de formas, lugares
y matices. Premier EI Limonar tiene su base generalmente blanca, que presenta los tonos
mas solidos y animados, por ejemplo, rojo, verde y tenue, otra posicion preferida ya que en
el personaje visual de la marca Premier El Limonar, el verde es el sombreado predominante

a diferencia de los demas.

En la tesis se muestra como la incitacion hacia el final de la venta es constante con
las consecuencias de una difusion que hace conocer al consumidor y planea relacionarse con

la marca que el recuerdo mas elevado.
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Preciado y Morales (2016) en su estudio plasmé como objetivo realizar un estudio
para saber si son factibles las tendencias del marketing del sentido del olfato para el
mejoramiento de las diferentes técnicas y recuerdos de publicidad con el fin de ayudar a
diferenciar aromas y el comportamiento de cada comprador a la hora de su venta. Su
metodologia de investigacion fue de tipo exploratorio, se utilizd informacion de fuentes
primarias y secundarias para poder determinar los gustos de los clientes, tom&ndose como
muestra a 384 clientes a quienes se les aplicaron la encuesta. Con los resultados se analizé
los factores del marketing del sentido del olfato que contribuya a que los clientes lo
relacionen con el aroma y la decision del consumidor. Concluyeron que un 89% de los
clientes indican que un excelente olor les genera que sientan ganas por adquirir el producto.
La utilizacion de fragancias en el marketing es generalmente nueva, sus diferentes
aplicaciones se han dado para aromatizar el ambiente de los locales comerciales, la
vestimenta, el interior de los vehiculos, etc. Todo destinado a estar ubicado en el cerebro del
consumidor, un olor particular que percibe el producto y que el consumidor puede recordar.
Si la tienda implementa buenos olores en su local, los clientes sentirdn més preferencia,

considerando que les gusta mas el aroma de frutilla, manzana, chocolates y el de bebé.

La investigacion muestra las ventajas que genera una estrategia sensorial bien
coordinada, ya que la normalidad aromaética de su producto es sobresaliente relacionada con
diferentes sentidos. En cuanto a la sensacion del olfato estd asociada a la marca de la

organizacion lo que origina que pasen un momento mas agradable.

Dugue (2017) en su investigacion plasmé como objetivo establecer las propiedades
del mercadeo de sentidos que afectan en la decisién de adquisicion. Su metodologia fue de
tipo cuantitativa, con una muestra de estudio 12 personas. Con los resultados se hizo uso de
nuevas estrategias tecnoldgicas que han formado parte de toda esta investigacion. Se
concluyé que un 32% de los clientes manifiestan que sienten atraccion cuando la tienda
exhibe las prendas ante los ojos del publico. EI marketing sensorial ha permitido que la
cantidad de clientes siga aumentando, teniendo en cuenta que los sentidos de la vista, el
olfato y auditivo, es esencial ya que influye ante la decision de compra. Conocer las
necesidades del consumidor es un factor clave de éxito para fidelizar y captar nuevos

consumidores. El uso de equipos tecnolégicos también es parte integral que amplia el
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mercado, en especial gracias a las redes sociales. El 75% de los clientes afirmaron recordar

las letras corporativas como imagen caracteristica de la marca.

La tesis es importante para la investigacion ya que plantea indicadores de gestion,
control y seguimiento para una correcta planeacion estratégica sensorial, a fin de cumplir
con el objetivo previsto de estimular las caracteristicas de la tienda en tres sentidos: visual,

olfativo y auditivo.

1.2.2. A nivel nacional

Miranda (2018) en su tesis cuya finalidad fue lograr posicionamiento y
competitividad hotelera en el mercado, haciendo uso del marketing digital, aplicando
programas en la captacion de clientes. La metodologia que se emple6 fue de tipo descriptivo-
propositivo porque se evalud las variables de investigacion, empleando como técnica la
encuesta y la entrevista, y se utilizd el cuestionario como herramienta para la evaluacion
estadistica. Se tomd como muestra a 59 personas usuarias del establecimiento, para el
procesamiento de datos se empled la estadistica descriptiva, teniendo como resultados que
al aplicar este método hubo un incremento del 15% en la captacion de clientes en relacion a
los demés competidores. En conclusion, la propuesta planteada es viable y el tiempo de

recuperacion del dinero en la inversion del programa es corto.

Lo importante de la presente tesis es que haciendo uso de los dispositivos digitales
ayuda a mejorar tanto en el posicionamiento como en la fidelizacion del cliente, logrando

asi los objetivos trazados y reformando un nuevo sistema como es el marketing digital.

Yldefonzo (2022) en su investigacion donde el objetivo principal fue establecer la
relacion entre el marketing sensorial y la satisfaccion del cliente en el hotel Tamia S.A.C.,
teniendo como metodologia una investigacion no experimental con enfoque transversal y
correlacional, se tom6 como muestra 175 clientes, para validar la investigacion se utilizo el
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman-Smirnov, por tener una muestra grande, la
estadistica empleada fue de no paramétrica descriptiva, teniendo como resultados 0.604 de

acuerdo a la correlacion de Rho de Spearman-Smirnov lo que se le asigna una relacion
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positiva alta, en tanto el 43.4% de la muestra lo califica como: 20.6% atencion adecuada,
para el nivel de satisfaccion solo el 25.1% lo considera bajo.

Al establecer la presente investigacion, se comprueba que los clientes apuestan por
algo innovador, que llame la atencién que mantenga satisfecho al cliente tanto en la atencion

como en el confort.

Torres (2016) en su investigacion cuya finalidad fue demostrar si el branding
emocional mejora con la implementacion del marketing de los sentidos. Su metodologia fue
de disefio no experimental transversal correlacional y se aplicaron cuestionarios. Con los
resultados se identifico el respectivo nivel del marketing sensorial en cada personalidad en
dicha entidad y también se determind la influencia del marketing en las emociones de cada
cliente. Se lleg6 a la conclusion que los elementos sensoriales contribuyen a la construccion
de marca empresarial generando un respaldo del 92%, y el marketing tactil es el factor de
marketing sensorial para tener una cercania mas prominente, con un 94.67%, perseguido por

sonido relacionado con 85.22%, olfativo 89.56% Yy visual con 93.89%.

Las empresas buscan multiples estrategias de diferenciacion, sin embargo, al
implementar estrategias sensoriales, puede generar resultados positivos en la demanda. Esto
significa que si los negocios implementan el marketing de los sentidos podran incentivar a
que los clientes pasen un buen momento durante su estadia en la empresa y ademas tomen
decisiones sin que la venta sea forzada. Asi mismo, se debe tener en cuenta tres elementos
principales como el sonido, olfato y vista, lo que quiere decir que, si existe una masica
apropiada, un excelente aroma y la publicidad es llamativa, le sera mas facil a las

organizaciones diferenciarse de sus competidores.

Rivera (2016) en su tesis plante6 como propdsito medir el impacto del
neuromarketing olfativo en las marcas empresariales. En su metodologia de investigacion
fue comparativo-descriptivo. Con los resultados se comprendio la sinergia del &mbito laboral
entre la entidad del servicio de neuromarketing del sentido del olfato y se analizo el impacto
de la estrategia de neuromarketing del sentido del olfato con sus consumidores. Como
conclusion, se determind el efecto extraordinario del sentido del olfato en el comprador, ya

que permite la invocacion de vibraciones apasionadas que luego se conectan con las
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cualidades significativas de la marca. Ademas, se ha visto que revitalizar el olfato es un
encuentro encantador, que fortalece el reconocimiento de la marca en cada conexion con el
propdsito del punto de venta, y en cada batalla de iniciacion en la que el grupo de interés

deseado entra en contacto con el producto o servicio.

El olfato es el sentido que mas conecta al consumidor con sus decisiones de compra.
Esto demuestra que las empresas deben de implementar aromas exclusivos que les despierte
emociones positivas a los clientes con la finalidad que se lleven un grato recuerdo. Ademas,
un buen olor y caracteristico de un negocio, generara que la marca se solidifique en la mente

del consumidor ocasionando que su experiencia sea positiva.

Enciso (2017) en su estudio plante6 como proposito demostrar si el posicionamiento
mejora tras la implementacion de componentes sensoriales. En su metodologia se utilizo el
disefio de investigacion no experimental de tipo transversal, ademas, se disefiaron encuestas
y cuestionarios. La muestra fue de 132 estudiantes. Con los resultados se determiné la
relacién entre el sentido de la vista, oido y olfato con las estrategias y la imagen de marca de
Starbucks en todos los alumnos de dicha edad en dicho instituto. Concluy6 que en el caso de
que exista una relacion notable como estrategia y la estimacion de la marca de Starbucks,
dado que el X2 determinado era mas prominente que el X2 organizado, se infiere que el
olfativo se identifica con la marca Starbucks como un incentivo, ya que se podria confirmar
en ciertas visitas que se hizo en el lugar que Starbucks, tiene en la parte de la caja un
recipiente lleno de granos de café expreso que deja caer una fragancia encantadora que puede

afectar la eleccion de compra del cliente y conseguir el reconocimiento de marca.

El reconocimiento de marca es importante para que los negocios puedan impactar
mas ante su publico objetivo. Para ello, es necesario que se ejecuten componentes sensoriales
a través del olfato, vista y oido con el propdsito que los clientes pasen un buen momento
ante la prestacion del servicio. En el caso del café, es esencial que el aroma sea encantador,
de tal manera que los clientes puedan realizar compras repetidas o acudir nuevamente al

local con un amigo o familiar.

Sernaqué y Gamboa (2018) culminaron un estudio en el que propusieron encontrar

la asociacion del marketing de los sentidos en las decisiones de los usuarios. El disefio fue
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no experimental — transversal, considerando a 385 compradores mas recurrentes de la tienda.
Se utilizo la encuesta con el cuestionario. Con los resultados se determind la relacion entre
la percepcion del sentido de la vista, oido, olfato y tacto para decidir en la compra de cada
cliente en dicha tienda. Concluyeron que existe una conexion inmediata y notable entre la
variable de marketing sensorial y la opcion de compra de la tienda; dado que el coeficiente
de Spearman (rho) fue de 0.280 y con un nivel de significancia de 0.000 que es <0.05, lo que
demuestra que existe unarelacion positiva baja y legitimamente critica entre los dos factores.
Ademas, se resolvio que los encuestados tienen una energia moderada sobre los dos factores,
lo que implica que los clientes se ven afectados en su eleccion de compra y que los
procedimientos de marketing sensorial satisfacen el objetivo basico de la organizacion.

Los negocios de hoy en dia solo buscan tener ventas tratando de convencer a los
clientes que tienen el mejor producto o servicio, sin embargo, esa técnica ya no es muy
rentable en estos tiempos. Una gran alternativa es apelar a las percepciones sensoriales de
los clientes, como un buen olor, instalaciones atractivas y una excelente musica, con el
propdsito que se sientan incentivados a comprar por ellos mismos. Asi mismo, el cliente
podré diferenciar un negocio de otro y escogera no precisamente el que tenga el mejor
producto, sino el que le parezca mas influyente en la decisién de compra, generando que el

negocio eleve su demanda en el mercado.

Nizama (2018) en su tesis en el que su finalidad fue estudiar la asociacion entre las
variables calidad observada y percepcion del consumidor en dicho hotel. El disefio fue no
experimental a nivel correlacional, como técnica usé la encuesta, entrevista y observacion;
para la estadistica se apoy0 en el programa SPSS22. Con los resultados se midio el grado de
confiabilidad y la percepcién del cliente, evaluar la empatia del personal y a la vez el nivel
de diligencia de la calidad percibida. Lleg6 a concluir que la asociacién significativa entre
ambos fenomenos a un 89.4% siendo los factores preferentes de parte de la clientela, la
empatia, confiabilidad y buen trato, lo cual lo asocian con alta calidad de servicio. Con la
propuesta elaborada busca el perfeccionamiento de la calidad e imagen del hotel a través del
desarrollo de la confiabilidad al servicio, capacitaciones en servicio al cliente para afianzar

la empatia y para diligencia en el trabajo de equipo y comunicacion.
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La tesis es importante dado que su investigacion de la mejora de la calidad y la
imagen del alojamiento plantea tener la opcion de fidelizar al cliente sobre el avance de la
confiabilidad mas prominente segun el servicio ofrecido y considera el fortalecimiento de la

compasion a traves de la preparacion en la atencién al cliente.

1.2.3. A Nivel local

Mejia y Saldafia (2019) en su investigacion plasm6 como proposito mejorar la
fidelizacion de sus clientes, a través del marketing sensorial considerando la problematica
local, para este fin se utilizo como metodologia de tipo descriptivo — correlacional, esto
indica que se va hacer una relacion entre las variables, de disefio no experimental, porque no
hay manipulacion de las variables, para su evaluacion se tomé como muestra 157 clientes
solo de la financiera en investigacion, se emple6 como técnica la encuesta y como
herramienta el cuestionario, para su validacion de lo investigado se aplico la escala heddnica
de Likert segun las categorias y para la confiabilidad se empleé el coeficiente del alfa de
Cronbach, los datos fueron procesados con programa estadistico SPSS version 25, dando
como resultados 0.72 en el coeficiente no paramétrico, lo que indica en conclusion que es de
excelente confiabilidad segun los rangos establecidos.

La propuesta del marketing sensorial ayuda a mejorar en forma efectiva las
organizaciones empresariales no solo en la imagen, sino también en la mente del consumidor
o cliente, de tal manera que se encuentre satisfecho cubriendo asi sus expectativas de trabajo

con la empresa financiera.

Asenjo (2022), en su investigacion en la que tuvo como propdsito elaborar un plan
que permita la fidelizacion del cliente del Restaurant jugueria El Principe, Chiclayo 2021,
para ello se desarroll6 un marketing sensorial donde se trata de mejorar el afecto emocional
y la relacion de clientes. La metodologia empleada fue de tipo no experimental con enfoque
cuantitativo de tipo descriptivo propositivo, para ello se emple6 como muestra 300 clientes,
para su evaluacion se empled a escala de Likert, basada en cinco estrategias sensoriales

como: olor, sonido, tacto, gusto y la vista.
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Mezarina y Paredes (2015) en su investigacion en el que su proposito fue proponer
una estrategia de marketing 2.0 a través de Facebook para incrementar los clientes. Su
metodologia fue de tipo descriptivo con disefio no experimental, su muestra fue de 188
clientes del restaurante, se usé la encuesta y el cuestionario. Llegaron a concluir que las
estrategias de marketing 2.0 implementadas en Facebook para expandir los clientes de los
restaurantes deben estar situadas a las inclinaciones del contenido del cliente, por ejemplo,
fotografias de bebidas y comidas vendidas en el restaurante, grabaciones de los avances del
mes, actualizaciones sobre alimentacion y combinacion de sabores, avances y dia a dia los

datos del mend.

En un mundo tan cambiante el uso de las redes sociales se ha vuelto una obligacion
para que los negocios puedan sobrevivir en el mercado. En este caso, Facebook es un gran
aliado ya que permite llegar a mas personas interesadas sobre un producto o servicio. Sin
embargo, para atraer nuevos clientes, es necesario que se brinde calidad, de tal manera que
se vayan muy contentos y refieran el negocio. Finalmente, se debe realizar contenido no solo
de venta, sino de valor donde se aprecie visualmente las diferentes bebidas y comidas que

ofrece el restaurante.

Gonzéles y Suérez (2016) en su estudio en el que su finalidad fue de analizar el
marketing sensorial del restaurante en cuestion. En su metodologia fue exploratoria
descriptiva, como técnicas se utilizo la observacion directa y entrevistas. Se concluye que
los clientes opinaron que la mezcla y ecualizacion de la diferenciacion de los componentes
sensoriales de incitacion de la musica, la estructura del edificio, los componentes
enriquecedores y el gran sabor de lo que venden, esto permite pasar unos minutos
encantadores y novedosos. Para ellos el marketing sensorial es la vista y el oido, un excelente

ambiente unido a la musica hace que la noche sea la mejor.

Los clientes pueden ser incentivados de diferentes angulos sensoriales, sin embargo,
la vista y el oido son los que mas influyen ante su experiencia de compra. Esto indica que,
si la empresa cuenta con un local muy atractivo y con una musica adecuada, seran altas las
probabilidades que regresen para luego recomendar su experiencia ante sus amigos 0

familiares.
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Valle y Villalobos (2017) en su tesis en el que su objetivo fue la determinar la
relacion del CRM con la fidelidad de los clientes de los alojamientos de 4 estrellas en la
sucursal de Lambayeque. En su metodologia tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo no
experimental, de disefio transversal, su muestra de estudio fueron 256 clientes de 4 hoteles
4 estrellas, como técnicas se utilizaron el analisis documental, la encuesta y entrevistas a
profundidad; y para el procesamiento de los datos; la tabulacion y graficas estadisticas en
Excel y en SPSS para el coeficiente de Spearman. Con los resultados se identifico la
situacion actual, calificar lo fidelizado que es el cliente y ver la relacion de las dimensiones
respecto al cliente en dicha empresa. Concluy6 que la correlacion positiva moderada es de
0,659. La fidelizacién se encontraba en 29% buena, 44% muy buena, gracias a su
satisfaccion y confianza en el 75% y 77% de los clientes. En lo que se refiere a la lealtad del
cliente, se ha podido conseguir su recompra mediante estrategias diferenciadoras que son de
su agrado. Ademas, han quedado tan contentos que estan dispuestos a referir su experiencia
ante mas personas. No obstante, el negocio debe seguir innovando, ya que sus competidores
ofrecen servicios similares a un menor precio, lo cual lo pondria en desventaja ante los

demas.

La fidelidad del cliente no es una tarea que se consigue de la noche a la mafiana, pero
cuando se implementan las estrategias adecuadas, puede ser una meta en el corto plazo. Esto
se logra mediante la diferenciacion, en la que las empresas ofrecen promociones distintas a
las de sus competidores, ocasionando que los clientes tengan motivos para volver. Asi
mismo, estas estrategias no consisten en disminuir los precios, sino de incrementar el valor
con la finalidad que los clientes no tengan ninguna excusa para adquirir un determinado

producto que sea de su interés.

Celis y Vergara (2018) en su estudio en el que su proposito fue calcular la incidencia
del marketing sensorial en el posicionamiento. Su metodologia fue de tipo descriptivo,
correlacional, propositivo y de disefio no experimental — transaccional, tuvo como muestra
de 353 clientes, como técnica se utilizd la encuesta y el cuestionario. Concluy6 que el
marketing sensorial cuenta con un buen nivel en un 61.8%, y como lo indica el sentido de
vista, olfato y gusto; solo el sentido de audicion se consideraba normal en el 36% y excelente
en el 29,5%. Esto es a la luz del hecho de que una gran parte de los clientes les impresiona

la parte interior del establecimiento, la prestacion de productos, asocian la fragancia con los
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productos que Don Benny vende y ayuda para el gran sabor; sin embargo, antes de la mdsica
en el lugar, habia un nivel més destacado de clientes en la diferencia y despreocupado.

En un negocio de venta directa es esencial que los productos influyan en los sentidos
de los clientes con la finalidad que les despierten emociones positivas. Se destacan elementos
como un buen aroma y una excelente masica, de tal forma que los clientes se sientan alegres
cuando estan a punto de desembolsar su dinero. De esta manera, sentiran que no les estan
vendiendo, sino gque inconscientemente les despert6 la necesidad de adquirir un determinado

producto gracias a sus percepciones sensoriales en el interior de la empresa.

Macas (2019) en su investigacion plasmG como objetivo general disefiar una
propuesta de marketing sensorial como estrategia de comunicacion para el Recreo Turistico
la Granja-Namballe-2019. Su metodologia, fue de disefio no experimental, de tipo
descriptivo correlacional propositivo, utiliz6 como técnica la encuesta y como el instrumento
el cuestionario. Con los resultados se identifico los factores del marketing basado a sentidos
y calcular la influencia de cada factor que le corresponde a dicho marketing en dicha entidad.
Se llegd a la conclusion que los clientes se encuentran descontentos, por ello, el negocio
debe de implementar estrategias sensoriales para cautivarlos mediante la influencia en sus
sentidos. Asi mismo, es necesario que la presentacion de los platos sea impecable y las
instalaciones atractivas, de tal manera que les despierte el apetito suficiente para realizar
algun tipo de pedido. Finalmente, no se debe de dejar de lado el olor y sabor de los platos,
ya que son componentes fundamentales en un negocio gastronémico, dado que las ventas

dependen gran parte de ello.

La implementacién de estrategias sensoriales contribuye a que los clientes queden
satisfechos, puesto que percibiran que el servicio es de mejor calidad. Ademas, es esencial
que se vayan realizando mejoras, y esto se logra recogiendo informacion de los clientes luego
gue hayan prestado los servicios. Por ultimo, es importante seguir realizando innovaciones
no solo para atraer nuevos clientes, sino para conseguir el posicionamiento y por ende

incrementar las ventas.
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1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Estrategias de marketing sensorial

Definicién

Gbomez & Garcia (2012) las estrategias de marketing sensorial consisten en utilizar
los componentes de la naturaleza, que son vistos por los compradores a traves de los cinco
sentidos, para impactar su discernimiento con respecto al resultado de la marca y en la
eleccion de compra. La incitacion de los sentidos debe ser segun el impacto que uno deba
tener en la compra y la utilizacién de la marca, a través de manifestaciones de servicio,
puntos de oferta y productos. Estos creadores van mas alla de la utilizacién de mejoras solo,
sin embargo, estos aumentos deben utilizarse de manera confiable, distinguiendo el grupo
de interés previsto, lo que se quiere ofrecer y donde se completar la estrategia que depende

de los sentidos.

Dimensiones de las Estrategias del Marketing sensorial.

Segln Manzano et al. (2012) el enfoque mas ideal para llegar a los consumidores es
lidiar con la impresion sensorial de la marca de la manera correcta, por lo tanto, la medida
de los estimulos que se envian no es significativa aun sabiendo como, cuanto y dénde enviar
esos estimulos; en este sentido, los estimulos de la organizacion tendran méas extension que

las del resto.

Vista

El sentido de la vista es el mas empleado por los individuos y también en la
implementacién de estrategias, su inicial marca es la notoriedad del consumidor, con el
argumento de que, a pesar del hecho de que puede imaginar todo el lugar, no se puede
conocer todos los componentes descubiertos alli; otra marca registrada es la idea especifica
de reconocimiento visual, también llamada consideracion particular, donde las personas se
centran solo en lo que les intriga; y como tercer aspecto de este sentido es que la observacion

es individual, es decir, el comprador y el ambiente en la que se completa el procedimiento
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de compra son los principales determinantes de la impresién de un producto (Manzano,
2012).

Indicadores:

Logotipo: Segun Gavilan y Serra (2011) es un elemento que utilizan las empresas
para comunicar un mensaje contundente y transferir experiencias en primera instancia a sus
clientes. La finalidad es que el cliente se lleve una buena impresion teniendo en cuenta el

disefio y el estilo que significa para el publico objetivo.

Asencio (2013) subraya la importancia de una estructura decente, que no es razonable
para su estilo de vida, pero ademas es inventiva y que ofrece un incentivo extraordinario
para el consumidor para que se sienta relacionado con la organizacion, puesto que el disefio

y el estilo del producto son significativos en este momento de elegir la compra.

Arquitectura dentro del punto de venta (interior): Con respecto a la arquitectura
interna, se consideran cuatro puntos: pasajes, pasillos, formato de productos y zonas frias y
calientes (Palomares, 2012).

Fuera del punto de venta (exterior): Para Palomares (2012) para tener una estructura
de éxito efectiva dentro del disefio exterior, esta situada en el exterior, la entrada principal,
la prueba comercial reconocible y la caracteristica. La entrada principal debe planificarse
con la razén de que el cliente se siente bienvenido a visitar el negocio; el escaparate debe
condicionar su espacio Unicamente para mostrar los productos, el orden debe ganar y una
circulacion decente de los productos; la fachada es la primera impresion del negocio, un
exterior perfecto y cauteloso dard una imagen decente de la marca; la identificacion
comercial se compone del nombre que muestra el logotipo, las imagenes de la organizacion

y que la representan.

Color: Segun Heller (2014) la observacion de los individuos se ve afectada por los
tonos segun dos principios: 1) un color similar puede tener un impacto alternativo cuando se
une con diferentes tonos; 2) un color cuando se une con el negro, el significado positivo

cambiara a una importancia negativa. El creador muestra las caracteristicas de ciertos tonos:
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azul: congruencia, lealtad, frio. Rojo: euforia, peligro, calidad. Amarillo: pensamiento
positivo, emocidn, diversion. Verde: confianza, naturaleza instintiva, juventud. Oscuro:
desaparicion, estilo, restriccion. Blanco: bondad, inmaculacion, orden. Rosa: delicadeza,

delicada calidad, delicadeza. Plata: vivacidad, circunspeccion. Marrén: comodidad, rustico.

Olfato

El olor es visto como el sentido con una capacidad de afectacion mas notable y una
capacidad increible para atraer recuerdos, ya que un olor estd equipado para incitar ciertos
sentimientos y traer recuerdos; esta respuesta surge de la afiliacién temprana que revisa los
sentimientos afortunados o desafortunados, aclarando la conexién acogedora entre el olfato,
el temperamento y la memoria. Un caso de esto, es el punto en el que un ambiente que
satisface permanece en el cerebro relacionado con un olor especifico, por lo tanto, en otro
minuto que la fragancia se huele una vez més, la maravillosa sensacion también regresa
(Gomez y Garcia, 2012).

Indicadores:

Aromas reproductivos: Estas fragancias repiten el olor del producto con precision.

Aromas identificativos: Son distinguidos como logotipos olfatorios porque a través
de ellos se crea una identidad de la marca, haciéndolos percibir de manera similar a su
logotipo visual, estos logotipos u isotipos olfativos son el olor que tiene una marca especifica
y a través del cual se descubre como para transmitir sus beneficios y emociones a los

consumidores.

Aromas asociativos: Estimulan las ventas dentro de la empresa comercial, se realiza
mediante la creacidén de olores falsos para mejorar las fragancias normales. Los olores
estandar de ciertas organizaciones de pertenencias son: frescura a limon y orden. Pino:
energia y revitalizante. Manzanilla: calmante fisico y mental. Lavanda: consoladora. Canela:

energizante (Lanini, 2010).
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Oido

Sentido a través del cual se diferencian los sonidos por su volumen, timbre e incluso
de dénde se originan; influye en la toma de decisiones hacia las personas, razon por la cual
es ampliamente utilizada por la publicidad, ya que descubre como adaptar a las personas a
lo que la marca necesita transmitirles. La musica se utiliza como un método para llegar a la
mente de las personas, un cerebro no normal pero si entusiasta, que hace que los clientes
hagan compras por deseo; se identifica con recuerdos y sentimientos, por lo que permite
innumerables estrategias relacionadas con el sonido en la promocién y publicidad (Gémez y
Garcia, 2012).

Indicadores:

Frecuencia: Es la afinacion de un sonido. La estatura estd controlada por la
recurrencia de la vibracion de las ondas sonoras. Puede reconocer tres tipos de sonidos:

graves, centrales o agudos (Sottovoce, 2016).

Intensidad: Es proporcional al volumen. Se denominan sonidos estruendosos o
fragiles y el poder logra una abundancia mas prominente o menor de la onda sonora
(Sottovoce, 2016).

Duracion: Alude a la longitud de onda. Muestra hasta qué punto se mantiene una
onda de sonido total. Se pueden reconocer sonidos largos o cortos (Sottovoce, 2016).

Timbre: Cada fuente estable tiene sus propios atributos de sonido, como lo indica el
material del que esta hecho, el método para hacerlo sonar, etc. También se aplica a las voces
humanas: una voz seca, dulce o ligera, desagradable. El timbre puede modificarse con fuerza
y duracion, y la calidad del sonido puede diferir. EI timbre de un sonido estad hecho de un

sonido crucial y diferentes sonidos Ilamados musica, de menor potencia (Sottovoce, 2016).
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Tacto

Es un factor importante a tener en cuenta al conectarse economicamente. A medida
que las personas asocian la superficie del articulo con las caracteristicas esenciales del
mismo, esto aparente a través del tacto une una sensacion (Gomez y Garcia, 2012). Los
aspectos relacionados con el tacto son:

Indicadores:

Suavidad: Suavidad y delicada calidad de un articulo que se ve por contacto.
Naturaleza de lo que no establece una conexion sélida o aguda en las facultades (Gémez y
Garcia, 2012).

Rigidez: Capacidad de resistencia de un cuerpo para curvarse o girar debido a la

actividad de poderes externos que siguen su superficie (Gémez y Garcia, 2012).

Flexibilidad: Capacidad para torcer un cuerpo de manera efectiva y sin peligro de

rotura (Gomez y Garcia, 2012).

Condiciones ambientales del punto de venta

Diez de Castro et al. (2006) afirman que el comportamiento de los consumidores se
debe gran parte a los aspectos ambientales que perciben en los centros comerciales, incluso,
les presta mas atencién a elementos que no precisamente puedan llegar a tocar. Asi mismo,
para que los clientes pasen mas tiempo en el interior del centro comercial es necesario
retenerlos con elementos ambientales y se incremente el volumen de compra. Entre las

principales condiciones ambientales se destacan las siguientes:

Elementos ambientales estaticos: luminacién del local, colores, disefio, temperatura,

etc.

Elementos ambientales flexibles: Son aquellos que pueden modificarse con total

facilidad, como la musica o el aroma.
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Asi mismo, las condiciones ambientales inciden sobre tres aspectos:

Estado afectivo: Se refiere a los sentimientos de las personas, tales como la euforia,

placer, incomodidad, etc. Que logran influir en la experiencia del consumidor.

Estado cognitivo: Son los pensamientos que tienen los clientes cuando ingresan por

primera vez a un lugar.

Estado conativo: Son aspectos que influyen en el comportamiento y que generan
reacciones fisiol6gicas como la alteracion del ritmo cardiaco o la circulacion de los clientes.
Esto depende gran parte del tiempo que pasen en el local.

1.3.2. Captacion de clientes.

Definicion

La captacion de clientes es un movimiento publicitario que busca cambiar a clientes
potenciales en clientes actuales y completos, con la finalidad de generar interés, conciencia
y preferencia hacia la marca (Arenal, 2016).

Dimensiones de captacion de clientes

Chiesa (2005) sefiala que la captacion de clientes esta conformada por las siguientes

dimensiones:

Atraer

Se refiere principalmente cuando la organizacion logra captar la atencion de los
clientes para que puedan llegar a prestar los servicios. En este punto, es importante que el
servicio cuente con atributos diferenciadores de la competencia, de tal manera que sea mas
[lamativo. Asi mismo, los clientes llegan a la empresa cuando han percibido buenas

promociones y también han escuchado buenas opiniones sobre los servicios.
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Vender

Se refiere en la manera de como los colaboradores lograron atender a los clientes.
Para ello, es importante destacar que el personal debe de mostrarse cordial, trasmitir
confianza y resolver todas sus consultas sobre los servicios. Asi mismo, el cliente debe estar
acorde con los precios establecidos de los servicios, ya que, si no lo estd, ird inmediatamente

a otros lugares.

Satisfacer

La satisfaccion implica cuando el personal de trabajo estd dispuesto a solucionar
problemas que se presentaron cuando atendieron a los clientes. Asi mismo, los clientes
quedan satisfechos cuando han sido atendidos en un tiempo prudente y la empresa haya

cumplido con la promesa que les ofreci6 en un principio.

Fidelizar

Es la ultima etapa de captacion de clientes, en donde basicamente se han mostrado
totalmente contentos después de haber prestado los servicios. En la fidelizacion, los
consumidores tienen intenciones de volver a la organizacion y, ademas, estaran listos a

referir los servicios a otros usuarios puesto que sus experiencias fueron las mas positivas.

Estrategia de captacion de clientes

Para David (2011) considera que para captar nuevos clientes se deben emplear
estrategias viables, que piense que los diversos canales de negociacion de una organizacion
atraen y preservan a los nuevos clientes de manera efectiva. Para atraparlos, se deben

considerar los presentes criterios:

a) Definir el tiempo de usuario (recientes y nuevos) que se tienen pensado capturar.
b) Plasmar un segmento objetivo.
c) Disponer de productos o servicios que cubran al maximo las necesidades de los

clientes.
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d) Trasmitir mensajes y trazar acciones para alcanzar el programa de marketing
deseado.

e) Disefar canales de venta que se empleen para cada segmento de publico y seguir
captando posibles clientes.

f) Estudiar a los competidores.

Formas de captar clientes

Aguilar (2015) afirma que aun se predominan las maneras tradicionales de captar
nuevos consumidores. Entre ellas se destacan los carteles anunciadores, el cual funciona
siempre y cuando se dirijan al pablico correcto; los anuncios en prensa, en el que la
publicidad aparece en television, periodicos y radio, esto es especialmente para negocios que
recién inician y que su demanda es baja aun en el mercado; y el buzoneo, un medio para que
los negocios cuenten con escaparates visualmente atractivos y tengan resultados captando
potenciales clientes. Asi mismo, se estima que estos estilos tradicionales ain siguen siendo
usados por compafiias grandes y que cuentan con el capital suficiente para cubrir dicha

inversion.

Las estrategias para captar clientes siguen variando con el pasar del tiempo, sin
embargo, cuando un negocio es pequefio y necesita demanda, es necesario que se fijen
porcentajes de dinero y tiempo para llegar a nuevos mercados. Entre las multiples estrategias
se suelen emplear nuevos proveedores, clientes actuales (los cuales podran referir su
experiencia ante sus amistades o familiares), seguimiento a compafiias nuevas, nimeros
telefénicos, asociaciones comerciales y profesionales, y finalmente asistencia a eventos o

talleres de negocios.

Al disponer de la informacidn necesaria, estos datos se procesan de forma apropiada
y se segmentan clientes en base a objetivos con la finalidad que la captacion sea mas efectiva.
Aguilar (2015) manifiesta que, si las compafiias tienen como prioridad captar nuevos
clientes, es necesario que se cuente con un buen sistema y se identifiquen los segmentos
segun el pablico objetivo identificado. Asi mismo, se tomaran las acciones necesarias para
la captacion de prospectos hasta convertirlos en clientes recurrentes. Sin embargo, es

importante tener en cuenta que todo sistema involucra costos para una organizacion, por ello,
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es imprescindible tener en cuenta el siguiente proceso: ldentificar segmentos target:
identificar los segmentos a los que la empresa quiere llegar, asi incrementaré la eficiencia de

los contactos comerciales.

Detectar los publicos objetivo hacia el cual se dirigen los productos y servicios, de
tal forma de ir filtrando a los contactos comerciales.

Plantear objetivo de clientes, es decir, fijar una cantidad de posibles compradores que

se puedan atraer.

Establecer los costos y el presupuesto que significara atraer esos nuevos clientes.

Seleccionar los canales de captacion de acuerdo a los publicos seleccionados.

Plasmar indicadores de resultados y seguimiento: Para que se saque el maximo
provecho a la captacion de clientes, es relevante que se lleve un control del presupuesto para
mejorar la efectividad del sistema en los diversos canales. Principalmente son dos métricas:
tasa de altas y coste de adquisicién. La tasa de altas es en donde muestra la cantidad de
nuevos clientes sobre el total de clientes actuales, su importancia radica en el tiempo que
demanda atraerlo. Por otro lado, el costo de adquisicion, es aquel que se muestra cuanto es

el costo para adquirir un nuevo cliente.

Desde otra arista, Kotler y Keller (2012) citado por Valle y Villalobos (2017) afirman
que las primeras etapas de atraccion y retencién de clientes toman en cuenta a los principales
interesados, quienes estarian dispuestos a realizar una compra. De esos interesados, un
porcentaje podrian quedar en potenciales clientes para luego se conviertan en clientes
recurrentes. Esto significa que la empresa podria tener altos indices de rentabilidad siempre
y cuando se tomen en cuenta todos estos lineamientos, sin embargo, es importante ir

midiendo cada una de las actividades.

Finalmente, llega la conversion de clientes a miembros, esto significa que ahora

tienen participacion en la empresa y ademas salen beneficiados. Ademas, estos clientes
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descartan otras opciones en el mercado, dado que recomendaran su experiencia ante mas

personas e incluso pueden convertirse en socios directos.

Cliente

Kotler (2003) argumenta que el cliente es una pieza clave para el desarrollo de las
organizaciones, y su complacencia, permite tener una ventaja de alto valor ante el mercado.
Por ello, es importante que las promesas que se les ofrece en un inicio sean cumplidas en su
totalidad, con el prop6sito de mantener un contacto directo y sostenible para que luego tomen

la decision de hacer compras con mayor recurrencia.

Cinco tipos de clientes estdn separados por la forma en que median en el

procedimiento de compra; este tipo de clientes son:

a) Iniciadores: estimular o levantan la compra.

b) Influenciadores: son aquellos que se entrometen en apoyo o en contra en la eleccién
de compra.

c) Creadores de decisiones: quienes se conforman con una conclusion sobre la compra,
sobre comprar 0 no, qué y como comprar o donde comprar; 4) Compradores: indicar
y completar el intercambio comercial.

d) Usuarios: las personas que utilizan el articulo o el servicio; esto afectara las nuevas

opciones de compra mas adelante.

Segun Armstrong y Kotler (2017) la forma de tener una asociacién perdurable con
el cliente es hacer que el valor y la satisfaccion sean predominantes; el primero alude a
cuando los clientes piensan en la organizacién que ofrece la estima mas notable,
considerando las ventajas y los gastos de la oferta de marketing de la organizacion en
relacién con diferentes organizaciones; por otro lado, la lealtad del consumidor depende de

la presentacidon del articulo el servicio ofrecido, considerando los deseos de los compradores.
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Costo de captacion de clientes.

Segun David (2011) este gasto es el "costo obtenido de persuadir a un cliente para
que compre el articulo o el servicio propuesto, incorporando todos los gastos relacionados
con el procedimiento de comercializacion: encuestas estadisticas previas al lanzamiento de
otro articulo, costos de promocidn, costos comerciales, etc." (p.54). En el momento que se
realiza la segmentacidn por audiencias, existen segmentos que son mas valiosos que otros,
puesto gque algunos tenderan por tomar accion a diferencia de otros que ignoran los anuncios,
por ello, se deberia considerar estos factores, dado que se pierden oportunidades increibles
cuando la empresa ofrece el mismo servicio de manera general sin tener en cuenta los

intereses de sus posibles compradores.

Del mismo modo, para que el costo de adquisicion de potenciales clientes sea el mas
Optimo, se deben considerar las siguientes pautas digitales:

Segmentacion de puablico: Las campafias de marketing seran tan efectivas en la
medida que la empresa tenga en claro hacia quién se dirige el producto o servicio, a lo que
en la mayoria de ocasiones se le llama el cliente ideal. Para ello, es necesario realizar

diferentes estudios previos de clientes que ya realizaron compras anteriormente.

Relaciones con los clientes: Este punto es clave, dado que para mantener a los
clientes se debe generar interacciones en el corto plazo. La finalidad es que los clientes se
conviertan en fanaticos de la empresa y para ello se implementan diferentes estrategias en

multiples canales comerciales.

Sitio web: Para que los clientes se lleven una mejor impresion de los servicios, la
organizacion debe de contar con una web atractiva donde le permita captar prospectos
calificados para luego hacerles seguimiento, ya sea por su numero telefénico o por correo

electrénico.

Contenido de valor: Los clientes se interesan por ellos mismos, es por esa razon que
las compafias no solo deben de centrarse en la venta directa, sino en aportarles valor

relacionado con el producto o servicio que se desea ofrecer. Del mismo modo, se utilizan
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medios audiovisuales como imagenes o videos para que el contenido sea de calidad y la
empresa tenga autoridad sobre su nicho de mercado.

1.4. Formulacién del problema

¢Sera posible que aplicando estrategias de marketing sensorial contribuyen en la

captacion de clientes del Hostal San Jorge de Jaén-2019?

1.5. Justificacion e importancia del estudio

Esta basado en la explicacion y enfoque de las razones por la cual se esta llevando a
cabo, en este mismo contexto, Naupas et al. (2014) lo divide desde una arista teorica,

metodoldgica y social.

Justificacion tedrica: Por el uso de un marco teorico validado, de Gémez y Garcia
(2012) para sustentar sobre las estrategias de Marketing sensorial, mientras que de Arenal

(2016) se explica la variable captacion de clientes.

Justificacion metodoldgica: Esta investigacion es de tipo cuantitativa aplicada
porque utiliza como técnica la encuesta y como herramienta el cuestionario, con un disefio

de investigacion pre experimental.

Justificacion social: Tras el desarrollo de este estudio, ElI Hostal San Jorge podra
maximizar la eficiencia de sus servicios, puesto que incentivara a sus clientes mediante la
apelaciéon de su sistema sensorial e incrementara su demanda exponencialmente, y, por
consiguiente, se posicionara en el mercado en el corto plazo. Asi mismo, los consumidores
de la ciudad de Jaen ahorraran bastante tiempo en tomar decisiones, ya que sus necesidades

guedaran cubiertas al percibir mejoras al momento que acuden a las instalaciones.

La importancia de esta investigacion se centra en que el Hostal San Jorge podra
distinguirse en el sector hotelero, dado que las experiencias de sus visitantes seran positivas
y la frecuencia de la prestacion del servicio serd cada vez mayor. Asi mismo, los usuarios

permaneceran por mas tiempo en el interior de las instalaciones, generando que la marca
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logre estar presente en sus pensamientos, de tal manera que, cuando decidan hospedarse,
consideren al hostal como Unica opcion en primera instancia. Por Gltimo, los indices de
recomendaciones por parte de los usuarios creceran considerablemente, lo cual ocasiona que,
a nivel de gastos de empresa, se ahorren grandes cantidades de dinero.

1.6. Hipotesis

Es posible que al aplicar estrategias de marketing sensorial incremente la captacion

de clientes del Hostal San Jorge de Jaén-2019.

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo general.

Determinar que las estrategias de marketing sensorial incrementan la captacion de

clientes del Hostal San Jorge de Jaén-20109.

1.7.2. Objetivos especificos.

Diagnosticar el tipo de estrategias que aplica el Hostal San Jorge de Jaén-20109.

Evaluar el nivel de captacion de clientes antes y después de aplicada las estrategias

de marketing sensorial.

Disefar estrategias de marketing sensorial para la captacion de clientes del Hostal
San Jorge de Jaén-2019.
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Il. MATERIAL'Y METODO
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2.1. Tipoy Disefio de investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

Es cuantitativa, puesto que se utilizan métricas y escalas de medicion al momento
que se recoge informacién para finalmente cumplir con los objetivos planteados (Hernandez
etal., 2016)

Este presente estudio es cuantitativo porque evalta las variables al momento de
aplicar las estrategias de marketing sensorial en el Hostal San Jorge de Jaén, al momento de
captar clientes, usando herramientas cuantitativas; ademas de haber sido operacionalizadas

siguiendo la teoria existente sobre ellas.

La investigacion aplicada tiene como objetivo final de la misma, resolver una
realidad problematica especifica, en base a una busqueda y consolidacion de conocimiento

previo para ser aplicable a una realidad determinada (Hernandez et al., 2016)

El siguiente estudio es aplicado porque esta basado en las variables como es las
estrategias de marketing sensorial y captacion de clientes en la realidad especifica del Hostal

San Jorge de Jaén y en un determinado periodo 2019.

2.1.2. Disefio de investigacion

Es pre experimental: tiene un reducido grado de control, no es un experimento puro,
por lo que no se manipulan grupos de contraste y las relaciones causales no son certeras

(Hernandez et al., 2006). El diagrama de este disefio se representa en la siguiente figura:

GE: O1 > X > 02

GE: Grupo experimental.
O1.: Pre test (primera observacion).
X: Experimento o tratamiento (Estrategias de marketing sensorial).

O2: Post test (segunda observacion).
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Las estrategias de marketing sensorial (X) aplicadas en el Hostal San Jorge (GE), un
permitirdn una mayor captacion de clientes (O).

2.2. Variables, operacionalizacion

Tabla 1

Definiciones de Variables

Variables Definicion

Gomez & Garcia (2012) las estrategias de marketing sensorial
consisten en utilizar los componentes de la naturaleza, que son
vistos por los compradores a través de los cinco sentidos, para
impactar su discernimiento con respecto al resultado de la marca 'y
en la eleccion de compra.

Independiente
Estrategias de
marketing sensorial

La captacion de clientes es un movimiento publicitario que busca
cambiar a clientes potenciales en clientes actuales y completos, con
la finalidad de generar interés, conciencia y preferencia hacia la
marca (Arenal, 2016).

Dependiente
Captacion de
clientes
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable independiente

Variable Dimensiones  Indicadores items Tecnicas e
independiente instrumentos
Logotipo ¢Considera que el logotipo del hostal le aporta caracter distintivo y Unico?
Arquitectura ¢Considera que existen suficientes elementos decorativos en las instalaciones del
intgrior Hostal San Jorge?
¢Considera que el disefio interior del Hostal San Jorge es el mas adecuado?
Vista Arquitectura ¢Estd de acuerdo con la fachada del Hostal San Jorge, en cuanto a disefio,
exterior combinacion de colores, etc.?
¢Esta de acuerdo con la arquitectura de ingreso beneficia al Hostal San Jorge?
Colores ¢La combinacion de colores del Hostal San Jorge le transmite comodidad o
acogimiento?
Aromas ¢Considera que se deberia potenciar mas el aroma del establecimiento?
reproductivos ¢EIl aroma en especifico del hostal ha logrado convencerlo de hospedarse ahi?
Aromas . .o . -
. Olfato P ¢Siente que el aroma del establecimiento es algo propio o caracteristico del hostal?
Estrategias de identificativos
. . . . Encuesta -
marketing Aromas ¢Ha experimentado que, encontrdndose en otro lugar, percibe un olor y logra Cuestionario
sensorial asociativos asociarlo con el hostal?
Frecuencia ¢Le gusta la misica ambiental que hay en el establecimiento?
¢La experiencia musical vivida en el hostal ha sido buena?
Oido Intensidad ¢El volumen de la musica en el establecimiento es apropiado?
Duracion ¢Le gustaria que el tipo de musica se segmente por horarios?
Timbre ¢Ud. cree que la muasica del establecimiento permite el dialogo entre los
huéspedes??
Materiales ¢Se encuentra satisfecho con las texturas de los elementos en las habitaciones del
hostal?
Temperatura ¢Latemperatura del ambiente en las instalaciones del hostal es agradable a su gusto?
Tacto . .
Forma ¢Las formas y disefios de los elementos en las habitaciones del hostal les dan un
agregado diferencial frente a otros hostales?
Firmeza ¢El mobiliario del hostal le invita a permanecer mas tiempo en el establecimiento?
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Tabla 3
Operacionalizacion de la variable dependiente

Variable _ ) _ ) Tecnicas e
_ Dimensiones Indicadores Items )
dependiente instrumentos

Diferencia El Hostal San Jorge logra diferenciarse de los demas.
Promociones El Hostal San Jorge brinda promociones que no las encuentra en otro lugar.

Atraer
Opiniones Ha escuchado buenas opiniones sobre los servicios del Hostal San Jorge.
Cordialidad Los colaboradores del Hostal San Jorge se muestran cordiales.

Vend Confianza Me trasmite confianza los colaboradores del Hostal San Jorge.

ender

Consulta El personal del Hostal San Jorge logra solventar todas sus consultas.
Precios Son accesibles los precios del Hostal San Jorge.

Captacion de - ) Encuesta
clientes Solucion Cuando ocurre un problema, el personal del Hostal San Jorge lo soluciona ¢ estionario

inmediatamente.

Satisfacer Tiempo El Hostal San Jorge atiende en un tiempo prudente a sus clientes.
Promesas El Hostal San Jorge cumple con las promesas que ofrece en un principio.
Contento Me siento contento con los servicios prestados en el Hostal San Jorge.
Volver Tengo intenciones de volver a prestar los servicios del Hostal San Jorge.

Fidelizar Recomendar Estoy dispuesto a recomendar los servicios del Hostal San Jorge.
Experiencia Mis experiencias han sido positivas ante los servicios del Hostal San Jorge.
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2.3. Poblacion y muestra

2.3.1. Poblacién

La poblacion se define como el grupo de individuos, objetos o documentos que
comparten caracteristicas con relacion al objeto de indagacion (Hernandez et al., 2006).

Siguiendo este concepto, la poblacion del estudio corresponde al nimero de clientes
que tiene el Hostal San Jorge de Jaén, el cual tiene una afluencia de clientes de
aproximadamente 10 clientes diarios, esto es, unos 300 clientes mensuales promedio.

2.3.2. Muestra

La muestra se le considera como un extracto de la poblacién previamente establecida
y que tiene que ser representativa para no perder objetividad en el estudio (Hernandez et al.,
2006).

La muestra para la presente investigacion se determinard por muestreo probabilistico
aleatorio simple, el cual indica que cada cliente tiene la misma probabilidad de ser elegido

parte formar parte de la muestra. Segun la formula:

N *Z? % 0.5 0.5

T2 x(N—1)+22+05%05
Donde:
N = poblacion =300
Z= Nivel de confianza =1.96
e = Margen de error =5%

Reemplazando en la formula: n = muestra = 169 clientes
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Ajustando la muestra:

, n
n = n
1+N

n' =108

La muestra de estudio son 108 clientes del Hostal San Jorge de Jaén.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos y confiabilidad

2.4.1. Técnica

Para ello se utilizara la encuesta. Técnica aplicada en la investigacion cuantitativa ya
que utiliza muchas estrategias de investigacion institucionalizadas para recopilar una serie

de informacion de una prueba de caso de agente de una poblacion (Hernandez et al., 2006).

2.4.2. Instrumentos de recoleccion de datos.

Es el cuestionario el cual consta de 33 preguntas. Conjunto de preguntas
interrogativas, enunciativas, afirmativas o negativas con varias alternativas, con un orden y

contenido concreto sobre el tema investigado (Hernandez et al., 2006).

Laaplicacion de la herramienta como es el cuestionario da como respuesta al objetivo
del diagndstico de las actuales estrategias de marketing sensorial y captacion del cliente en
el Hostal San Jorge Jaén, 2019; y con ello, realizar el subsecuente objetivo del disefio de

estratégico sensorial del marketing para la captacion de clientes en el Hotel.

El cuestionario de estrategias de marketing sensorial consto de preguntas cerradas en
funcién de los indicadores de la variable, bajo una escala de respuesta de tipo Likert del 1 al
5, donde 1 es la percepcion de mayor desagrado o desacuerdo y 5 el valor de mayor agrado;
porqgue ello estandariza el instrumento y facilita el procesamiento de los datos. En el caso de
la variable captacion de clientes, el cuestionario también serd de preguntas cerradas, pero

con una escala de respuestas diferenciada segun la pregunta.
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Tabla 4

Estructura dimensional del instrumento

Variables Dimensiones items
Atraer 1-3
., . Vender 4-7
Captacion de clientes Satisfacer 8-10
Fidelizar 11-14

Nota: Marco tedrico de la investigacion.

2.4.3. Validez

En lo que respecta a la validez, Hernandez et al. (2014) la conceptualiza como una
revision minuciosa en la que se corrobora que los items que se plantean en instrumento
tengan concordancia con las dimensiones y las bases que sustentan las variables, del mismo
modo, los especialistas manifiestan sus criterios con el propdsito que el contenido sea

consistente y el estudio no pierda objetividad al recolectar informacion medible.

Los expertos fueron seleccionados tomando en cuenta su trayectoria profesional y
académica, en el que de forma voluntaria asumieron la responsabilidad de dar su veredicto
tras dar lectura al documento de validacion. Asi mismo, los resultados se pueden observar

en la siguiente tabla:

Tabla 5

Validacion de expertos

Validacion de cuestionario segun expertos (Validez de contenido)

Experto N°1: Mg. Mego Nufiez Onésimo 19/19 1
Experto N°2: Dr. Merino Nufiez Mirko 19/19 1
Experto N°3: Mg. Garcia Yovera Abraham José 19/19 1
Experto N°4: Mg. Rodas Cobos José 19/19 1
Experto N°5: Mg. Falla Gomez Carolina de Lourdes 19/19 1
5/5

2.4.4. Confiabilidad.

Para medir el nivel de confiabilidad se aplicé la técnica paramétrica del alfa de

Cronbach, lo cual se aplico una muestra piloto de 22 huéspedes, por lo tanto, a esto debe
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arrojar un resultado mayor a 0.75, demostrando asi su confiabilidad para la aplicacion
direccionado a la muestra de la investigacién, dando un resultado del alfa de Cronbach de
09al.

El resultado del Alfa de Cronbach es el siguiente:

Tabla 6

Andlisis de fiabilidad de alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach N de elementos

,907 33
Nota: Programa SPSS V.25

Tal y como se observa en la presente tabla, el coeficiente se encuentra superior a 0,90
lo cual se puede inferir que el instrumento tiene un alto grado de confiabilidad al estar
préximo a la unidad, por tanto, los resultados que se deriven seran fiables.

2.5. Procedimiento de analisis de datos

Cada uno de los datos que se obtuvieron de los instrumentos fueron procesados y

analizados con el propdésito de dar cumplimiento a los objetivos planteados. Los pasos que

se siguieron fueron los siguientes:

Se elaboraron los cuestionarios correspondientes a marketing sensorial y captacion

del cliente.

Se ejecutaron los pre test a los visitantes del hostal.

La informacion recolectada fue plasmada en tablas y figuras para interpretar cada

indicador.

Se disefi6 un aporte para contrarrestar la problematica que viene afectando al

escenario.
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Se implementd un post test para corroborar que el plan haya causado un efecto

positivo.

Se plasmaron las conclusiones en base a los objetivos propuestos en un principio.

Por ultimo, se manifiestaron una serie de recomendaciones con el propoésito de

mejorar la situacion actual del hostal.

2.6. Aspectos éticos

Belmont (1979) afirma que los aspectos éticos se conceptualizan como aquellas
pautas y consideraciones que logran respaldar el desarrollo de una investigacion, de tal forma
que los resultados sean los més transparentes posibles y cada uno de los procesos se lleve a

cabo desde una Optica moral. Por consiguiente, se consideraron los siguientes:

Respeto: los usuarios que participaron de forma directa en el transcurso de la
investigacion, se les brind6 proteccién en cuanto a su informacion personal y sus respuestas

fueron las mas precisas durante la ejecucion de los cuestionarios.

Beneficencia: cada una de las personas involucradas en este estudio, fueron tratados
de forma cordial y respetuosa, tomando en cuenta cada una de sus opiniones, asi mismo, su
colaboracion se dio de forma voluntaria sin presion alguna.

Justicia: durante el proceso del recojo de datos, absolutamente todos los
consumidores fueron tratados de forma igualitaria y solidaria, con el Gnico fin que no altere
la objetividad del estudio.

2.7. Criterios de rigor cientifico

Los siguientes criterios fueron tomados por Norefia et al. (2012) los cuales se

conceptualizan a continuacion:
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Veracidad: La informacion numérica que se obtuvo de la muestra se dio de forma

natural, sin alterar algun resultado para no perder credibilidad cientifica.

Transferibilidad: tras disefiar instrumentos completamente validados por
especialistas, podran ser tomados como modelos y referentes para estudios que mantengan

el mismo enfoque y otorgar soluciones a las deficiencias que perjudican al escenario.

Replicabilidad: El desarrollo de esta investigacion origind resultados numéricos
contrastados con coeficientes estadisticos para validar hipotesis, por tanto, puede ser citado

para investigaciones semejantes al area de marketing y cartera del consumidor.
Neutralidad: Todo elemento que fue procesado, se tomd en cuenta de forma

imparcial, con el propdsito que cada una de las opiniones de los usuarios sea veridica y en
relacion a la objetividad de esta tesis.
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1. RESULTADOS

56



3.1. Resultados

3.1.1. Resultados del Pre — test

Evaluacion del marketing sensorial

Tabla 7

Considera que el logotipo del hostal le aporta caracter distintivo y Gnico

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 14 13.00
En desacuerdo 55 50.90
Indeciso 23 21.30
De acuerdo 10 9.30
Totalmente de acuerdo 6 5.60
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 1

Considera que el logotipo del hostal le aporta caracter distintivo y Unico.

9,30 '

5,60

\

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso

De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segun los datos obtenidos, se observa que el 50.90% de los encuestados estan
de acuerdo que el logotipo del hostal aporte caracter distintivo y Gnico, mientras que

el 21.30% estan indecisos el logotipo del hostal que aporte el distintivo y Gnico.
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Tabla 8
Considera que existen suficientes elementos decorativos en las instalaciones del hostal

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 2.80
En desacuerdo 9 8.30
Indeciso 28 26.00
De acuerdo 48 44.40
Totalmente de acuerdo 20 18.50
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 2

Considera que existen suficientes elementos decorativos en las instalaciones del hostal.

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segun los datos obtenidos, se observa que el 44.40% de los encuestados estan de acuerdo
que existen elementos decorativos en las instalaciones del hostal, mientras que el 26% estan

indecisos que existen suficientes elementos decorativos en el hostal.
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Tabla 9
Considera que el disefio interior del hostal es el mas adecuado

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 4.60
En desacuerdo 14 13.00
Indeciso 19 17.60
De acuerdo 52 48.10
Totalmente de acuerdo 18 16.70
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 3

Considera que el disefio interior del hostal es el mas adecuado.

48,10

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segln los datos obtenidos, se observa que el 48.10% de los encuestados estan de
acuerdo con el disefio interior del hostal que es el mas adecuado, mientras que el 17.60%
estan indecisos con el disefio interior del hostal.
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Tabla 10
Esta de acuerdo con la fachada del hostal, en cuanto a disefio, combinacién de colores,

etc.
Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 2.80
En desacuerdo 9 8.30
Indeciso 19 17.60
De acuerdo 51 47.20
Totalmente de acuerdo 26 24.10
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.
Figura 4
Esta de acuerdo con la fachada del hostal, en cuanto a disefio, combinacién de colores, etc.

2,80

==

47,20

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso - De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segun los datos obtenidos, se observa que el 47.20% de los encuestados estan de
acuerdo con la fachada del hostal en cuanto a disefios, combinacion de colores, etc., mientras
que el 24.10% estan totalmente de acuerdo con la fachada del hostal.



Tabla 11

Esta de acuerdo que la arquitectura de ingreso beneficia al Hostal

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 0.90
En desacuerdo 9 8.30
Indeciso 15 13.90
De acuerdo 46 42.60
Totalmente de acuerdo 37 34.30
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura s

Esta de acuerdo que la arquitectura de ingreso beneficia al Hostal.

= e

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segun los datos obtenidos, se observa que el 42.60% de los encuestados estan de acuerdo
con la arquitectura de ingreso beneficia el hostal, mientras que el otro 34.30% estan totalmente

de acuerdo con la arquitectura de ingreso del hostal.
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Tabla 12
La combinacion de colores del Hostal San Jorge le transmite comodidad o acogimiento

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 4 3.70
En desacuerdo 12 11.10
Indeciso 15 13.90
De acuerdo 44 40.70
Totalmente de acuerdo 33 30.60
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 6
La combinacidn de colores del Hostal San Jorge le transmite comodidad o acogimiento.

3,70

LN

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso - De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segun los datos obtenidos, se observa que el 40.70% de los encuestados estan de
acuerdo que la combinacion de colores les transmite comodidad o acogimiento, mientras
que el 30.60% estan totalmente de acuerdo que la combinacion de colores les transmite
comodidad y acogimiento.
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Tabla 13
Considera que se deberia potenciar més el aroma del establecimiento

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0.00
En desacuerdo 0 0.0
Indeciso 16 14.80
De acuerdo 38 35.20
Totalmente de acuerdo 54 50.00
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 7
Considera que se deberia potenciar méas el aroma del establecimiento.

0,00 0,00

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso
De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segln los datos obtenidos, se observa que el 50.00% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo que se deberia potencia mas el aroma del establecimiento, mientras
que el 35.20% estan de acuerdo que el aroma del establecimiento se potencie.

63



Tabla 14
El aroma en especifico del hostal ha logrado convencerlo de hospedarse ahi

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 7 6.50
En desacuerdo 48 44.40
Indeciso 43 39.80
De acuerdo 10 9.30
Totalmente de acuerdo 0 0.00
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 8

El aroma en especifico del hostal ha logrado convencerlo de hospedarse ahi.
0,00

9,30

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segun los datos obtenidos, se observa que el 44.40% de los encuestados estan en
desacuerdo con el aroma del hostal logra convencerlos de hospedarse ahi, mientras que el
39.80% estan indecisos que el aroma logra convencerlos de quedarse ahi.
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Tabla 15
Siente que el aroma del establecimiento es algo propio o caracteristico del hostal

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 2.80
En desacuerdo 55 50.90
Indeciso 45 41.70
De acuerdo 5 4.60
Totalmente de acuerdo 0 0.00
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 9
Siente que el aroma del establecimiento es algo propio o caracteristico del hostal.

0,00 12,80
4,60

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso - De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segun los datos obtenidos, se observa que el 50.90% de los encuestados estan en
desacuerdo que siente que el aroma del establecimiento es algo propio o caracteristico
del hostal, mientras que el 41.70% estan indecisos que sienten el aroma del hostal que es

algo propio.
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Tabla 16

Ha experimentado que, encontrandose en otro lugar, percibe un olor y logra asociarlo con

el hostal
Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 8.30
En desacuerdo 46 42.60
Indeciso 51 47.20
De acuerdo 2 1.90
Totalmente de acuerdo 0 0.00
Total 108 100.00
Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.
Figura 10
Ha experimentado que, encontrandose en otro lugar, percibe un olor y logra asociarlo
con el hostal.

1,90 0,00

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segun los datos obtenidos, se observa que el 47.20% de los encuestados estan
indecisos que si ellos se encuentran en otro lugar percibe un olor y logra asociarlo con el
hostal, mientras que el 42.60% estan en desacuerdo que si perciben el olor del hostal logra

asociarlo.
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Tabla 17
Le gusta la musica ambiental que hay en el establecimiento

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 5.60
En desacuerdo 13 12.00
Indeciso 18 16.70
De acuerdo 52 48.10
Totalmente de acuerdo 19 17.60
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 11
Le gusta la mUsica ambiental que hay en el establecimiento.

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segln los datos obtenidos, se observa que el 48.10% de los encuestados estan de acuerdo
que, si les gusta la musica ambiental que hay en el establecimiento, mientras que el 17.60%
estan totalmente de acuerdo a que si les gusta la musica ambiental que hay en el establecimiento.
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Tabla 18
La experiencia musical vivida en el hostal ha sido buena

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 8.30
En desacuerdo 13 12.00
Indeciso 12 11.10
De acuerdo 41 38.00
Totalmente de acuerdo 33 30.60
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 12

La experiencia musical vivida en el hostal ha sido buena.

_—

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segun los datos obtenidos, se observa que el 38% de los encuestados estan de
acuerdo con la experiencia musical vivido en el hostal haya sido buena, mientras que el
30.60% estan indecisos que su experiencia con la musica haya sido buena.
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Tabla 19
El volumen de la musica en el establecimiento es apropiado

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 6 5.60
En desacuerdo 21 19.40
Indeciso 9 8.30
De acuerdo 57 52.80
Totalmente de acuerdo 15 13.90
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 13
El volumen de la musica en el establecimiento es apropiado.

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segun los datos obtenidos, se observa que el 52.80% de los encuestados estan
de acuerdo que el volumen de la musica del establecimiento es apropiado, mientras
que el 19.40% estan en desacuerdo con el volumen de la masica del establecimiento

es apropiado.
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Tabla 20
Le gustaria que el tipo de musica se segmente por horarios

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 12 11.10
En desacuerdo 48 44.40
Indeciso 41 38.00
De acuerdo 7 6.50
Totalmente de acuerdo 0 0.00
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 14

Le gustaria que el tipo de musica se segmente por horarios.

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso - De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segun los datos obtenidos, se observa que el 44.40% de los encuestados estan en
desacuerdo que el tipo de musica se segmente por horarios, mientras que el 38% estan
indecisos que el tipo de musica este segmentada por horarios.

70



Tabla 21
Ud. cree que la musica del establecimiento permite el dialogo entre huéspedes

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 8.30
En desacuerdo 14 13.00
Indeciso 15 13.90
De acuerdo 40 37.00
Totalmente de acuerdo 30 27.80
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 15

Ud. cree que la musica del establecimiento permite el didlogo entre huéspedes.

&

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segun los datos obtenidos, se observa que el 37% de los encuestados estan de
acuerdo que la musica permite el dialogo entre los huéspedes, mientras que el 27.80%
estan totalmente de acuerdo con la musica del establecimiento que permite el dialogo
entre huéspedes.
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Tabla 22

Se encuentra satisfecho con las texturas de los elementos en las habitaciones del hostal

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 2.80
En desacuerdo 2 1.90
Indeciso 17 15.70
De acuerdo 57 52.80
Totalmente de acuerdo 29 26.90
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 16
Se encuentra satisfecho con las texturas de los elementos en las habitaciones del hostal.

2,80 1,90

P s

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segln los datos obtenidos, se observa que el 52.80% de los encuestados estan
de acuerdo con la textura de los elementos en las habitaciones de hostal, mientras que
el 26.90% estan totalmente de acuerdo con las texturas de los elementos en las

habitaciones.
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Tabla 23
La temperatura del ambiente en las instalaciones del hostal es agradable a su gusto

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 8 7.40
En desacuerdo 16 14.80
Indeciso 14 13.00
De acuerdo 26 33.30
Totalmente de acuerdo 34 31.50
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 17

La temperatura del ambiente en las instalaciones del hostal es agradable a su gusto.

>

33,30

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segln los datos obtenidos, se observa que el 49.10% de los encuestados estan en
desacuerdo con la temperatura del ambiente en las instalaciones del hostal es agradable a
su gusto, mientras que el 40.70% estan indecisos con la temperatura del ambiente en las
instalaciones.
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Tabla 24
Las formas y disefios de los elementos en las habitaciones del hostal les dan un agregado

diferencial frente a otros hoteles

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 9 8.30
En desacuerdo 18 16.70
Indeciso 14 13.00
De acuerdo 32 29.60
Totalmente de acuerdo 35 32.40
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 18
Las formas y disefios de los elementos en las habitaciones del hostal les dan un agregado

N

e
e

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

diferencial frente a otros hoteles.

Nota: Segun los datos obtenidos, se observa que el 32.40% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo con las formas y disefios de los elementos en las habitaciones del
hostal les dan un agregado diferencial frente a otros hostales, mientras que el 29.60%
estan de acuerdo con las formas y disefios de las habitaciones del hostal.
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Tabla 25

El mobiliario del hostal le invita a permanecer mas tiempo en el establecimiento

Categorias Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 5 4.60
En desacuerdo 14 13.00
Indeciso 10 9.30
De acuerdo 54 50.00
Totalmente de acuerdo 25 23.10
Total 108 100.00

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 19

El mobiliario del hostal le invita a permanecer més tiempo en el establecimiento.

A

= Totalmente en desacuerdo = En desacuerdo = Indeciso - De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota: Segln los datos obtenidos, se observa que el 50% de los encuestados estan de acuerdo
con el mobiliario del hostal les invite a permanecer mas tiempo en el establecimiento,
mientras que el 23.10% estan totalmente de acuerdo con el mobiliario del establecimiento.
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3.1.2. Resultados del Post — test

Evaluacion de Captacion de clientes

Tabla 26
El Hostal San Jorge logra diferenciarse de los demés
. Pre test Post test
Categorias . . . .
fi pi fi pi
Totalmente en desacuerdo 7 6.50 0 0.00
En desacuerdo 41 38.00 3 2.80
Indeciso 41 38.00 25 23.10
De acuerdo 14 13.00 37 34.30
Totalmente de acuerdo 5 4.60 43 39.80
Total 108 100.0 108 100.0

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 20
El Hostal San Jorge logra diferenciarse de los demés.

38,00 38,00 39,80
40,00 34,30
(]
-E 30,00 ,10
g 20,00 13,00
= 6,50
o ; 4,60
=00 e - . -
0,00
Totalmente en En desacuerdo Indeciso De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

M Pre test Pos test
Nota: Segun los datos obtenidos, se observa en el pre test un 4.60% de los encuestados
afirma que esta totalmente de acuerdo en que el Hostal San Jorge logar diferenciarse de
los demés hostales, aumentando a un 39.80% en el pos test. Por otro lado, en el pre test
vemos que el 13% de los encuestados estad de acuerdo que el hostal se logra diferenciar de
los demas, mientras que este porcentaje aumenta a 34.30% en el post test.
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Tabla 27

El Hostal San Jorge brinda promociones que no las encuentra en otro lugar

3 Pre test Post test

Categorias . . . .

fi pi fi pi
Totalmente en desacuerdo 10 9.30 0 0.00
En desacuerdo 44 40.70 0 0.00
Indeciso 39 36.10 24 22.20
De acuerdo 13 12.00 37 34.30
Totalmente de acuerdo 2 1.90 47 43.50
Total 108 100.0 108 100.0

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 21

El Hostal San Jorge brinda promociones que no las encuentra en otro lugar.

45,00 40,70 610
40,00 L
35,00
2. 30,00
S0 ,20
c 25,00
3 20,00
& 15,00 9,30
10,00
5,00 00 00
0,00
Totalmente En Indeciso
en desacuerdo
desacuerdo

M Pre test Pos test

34,30
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[

De acuerdo Totalmente
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Nota: Segun los datos obtenidos de los encuestados, se observa que en el pre test el 1.90%
de los encuestados esta totalmente de acuerdo que el hostal San Jorge brinda promociones
que no las encuentra en otro lugar, aumentando en el pos test a un 43.50%. Por otro lado,
en el pre test el 12% sefiala que estd de acuerdo que el hostal brinda promociones,

aumentando en el pos test a un 34.30%.
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Tabla 28
Ha escuchado buenas opiniones sobre los servicios del Hostal San Jorge

. Pre test Post test

Categorias . . . .

fi pi fi pi
Totalmente en desacuerdo 17 15.70 1 0.90
En desacuerdo 44 40.70 5 4.60
Indeciso 33 30.60 23 21.30
De acuerdo 12 11.10 33 30.60
Totalmente de acuerdo 2 1.90 46 42.60
Total 108 100.0 108 100.0

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 22
Ha escuchado buenas opiniones sobre los servicios del Hostal San Jorge.
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M Pre test Pos test

Nota: Segun los datos obtenidos de los encuestados, se observa que en el pre test el 1.90%
de los encuestados estd totalmente de acuerdo que el hostal San Jorge tiene buenas
opiniones sobre sus servicios, aumentando en el pos test a un 42.60%. Por otro lado, en
el pre test el 11.10% sefiala que esta de acuerdo que el hostal tiene buenas opiniones sobre
sus servicios, aumentando en el pos test a un 30.60%.
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Tabla 29

Los colaboradores del Hostal San Jorge se muestran cordiales

. Pre test Post test
Categorias fi . . .
i pi fi pi
Totalmente en desacuerdo 17 15.70 0 0.00
En desacuerdo 41 38.00 0 0.00
Indeciso 38 35.20 12 11.10
De acuerdo 9 8.30 40 37.00
Totalmente de acuerdo 3 2.80 56 51.90
Total 108 100.0 108 100.0
Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.
Figura 23
Los colaboradores del Hostal San Jorge se muestran cordiales.
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Nota: Segun los datos obtenidos de los encuestados, se observa que en el pre test el
2.80% de los encuestados esta totalmente de acuerdo que los colaboradores del hostal
San Jorge se muestren cordiales, aumentando en el pos test a un 51.90%. Por otro
lado, en el pre test el 8.30% sefiala que estan de acuerdo que los colaboradores del
hostal se muestran cordiales, aumentando en el pos test a un 37.00%.
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Tabla 30
Me trasmite confianza los colaboradores del Hostal San Jorge

. Pre test Post test

Categorias . . . .

fi pi fi pi
Totalmente en desacuerdo 16 14.80 0 0.00
En desacuerdo 38 35.20 5 4.60
Indeciso 38 35.20 10 9.30
De acuerdo 15 13.90 43 39.80
Totalmente de acuerdo 1 0.90 50 46.30
Total 108 100.0 108 100.0

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 24
Me trasmite confianza los colaboradores del Hostal San Jorge.
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Nota: Segun los datos obtenidos de los encuestados, se observa que en el pre test el
0.90% de los encuestados esta totalmente de acuerdo que en el hostal San Jorge sus
colaboradores les transmitan confianza, aumentando en el pos test a un 46.30%. Por
otro lado, en el pre test el 13.90% sefiala que estan de acuerdo que en el hostal sus
colaboradores les transmitan confianza, aumentando en el pos test a un 39.80%.
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Tabla 31

El personal del Hostal San Jorge logra solventar todas sus consultas

. Pre test Post test
Categorias . . . .
fi pi fi pi
Totalmente en desacuerdo 18 16.70 0 0.00
En desacuerdo 39 36.10 0 0.00
Indeciso 39 36.10 11 10.20
De acuerdo 12 11.10 46 42.60
Totalmente de acuerdo 0 0.00 51 47.20
Total 108 100.0 108 100.0
Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.
Figura 25
El personal del Hostal San Jorge logra solventar todas sus consultas.
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Nota: Segun los datos obtenidos de los encuestados, se observa que en el pre test el
0.00% de los encuestados esta totalmente de acuerdo que el personal del hostal San
Jorge logre solventar sus consultas, aumentando en el post test a un 47.20%. Por
otro lado, en el pre test el 11.10% sefiala que estan de acuerdo que el personal del
hostal logra solventar sus consultas que tienen, aumentando en el post test a un

42.60%.

de acuerdo
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Tabla 32

Son accesibles los precios del Hostal San Jorge

, Pre test Post test
Categorias . . . .
fi pi fi pi
Totalmente en desacuerdo 10 9.30 0 0.00
En desacuerdo 45 41.70 0 0.00
Indeciso 39 36.10 1 0.90
De acuerdo 13 12.00 48 44.40
Totalmente de acuerdo 1 0.90 59 54.60
Total 108 100.0 108 100.0
Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.
Figura 26
Son accesibles los precios del Hostal San Jorge.
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M Pre test

Nota: Segun los datos obtenidos de los encuestados, se observa que en el pre test el
0.90% de los encuestados esta totalmente de acuerdo que en el hostal San Jorge sus
precios son accesibles, aumentando en el pos test a un 54.60%. Por otro lado, en el pre
test el 12% sefiala que estan de acuerdo que en el hostal sus precios son accesibles,

aumentando en el pos test a un 44.40%.

Pos test
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Tabla 33
Cuando ocurre un problema, el personal del Hostal San Jorge lo soluciona

inmediatamente

. Pre test Post test

Categorias . . . .

fi pi fi pi
Totalmente en desacuerdo 7 6.50 0 0.00
En desacuerdo 48 44.40 1 0.90
Indeciso 43 39.80 16 14.80
De acuerdo 10 9.30 33 30.60
Totalmente de acuerdo 0 0.00 58 53.70
Total 108 100.0 108 100.0

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 27
Cuando ocurre un problema, el personal del Hostal San Jorge lo soluciona inmediatamente.
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Nota: Segun los datos obtenidos de los encuestados, se observa que en el pre test el 0.00%
de los encuestados esta totalmente de acuerdo que en el hostal San Jorge cuando ocurre
problemas encuentran solucién inmediatamente, aumentando en el pos test a un 53.70%.
Por otro lado, en el pre test el 9.30% sefiala que esta de acuerdo que en el hostal encuentran
soluciones inmediatamente cuando ocurre un problema, aumentando en el pos test a un
30.60%.
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Tabla 34
El Hostal San Jorge atiende en un tiempo prudente a sus clientes

. Pre test Post test
Categorias . . . .
fi pi fi pi
Totalmente en desacuerdo 3 2.80 0 0.00
En desacuerdo 55 50.90 0 0.00
Indeciso 45 41.70 19 17.60
De acuerdo 5 4.60 35 32.40
Totalmente de acuerdo 0 0.00 54 50.00
Total 108 100 108 100.0
Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.
Figura 28
El Hostal San Jorge atiende en un tiempo prudente a sus clientes.
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Nota: Segun los datos obtenidos de los encuestados, se observa que en el pre test el
0.00% de los encuestados esta totalmente de acuerdo que el hostal San Jorge atiende en
un tiempo prudente a sus clientes, aumentando en el pos test a un 50.00%. Por otro lado,
en el pre test el 4.60% sefala que esta de acuerdo que el hostal atiende en un tiempo

prudente a sus clientes, aumentando en el pos test a un 32.40%.
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Tabla 35

El Hostal San Jorge cumple con las promesas que ofrece en un principio

. Pre test Post test

Categorias . . . .

fi pi fi pi
Totalmente en desacuerdo 9 8.30 0 0.00
En desacuerdo 46 42.60 0 0.00
Indeciso 51 47.20 17 15.70
De acuerdo 2 1.90 36 33.30
Totalmente de acuerdo 0 0.00 55 50.90
Total 108 100.0 108 100.0

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 29

El Hostal San Jorge cumple con las promesas que ofrece en un principio.

60,00 47,20 50,90
50,00 42,60
)
‘< 40,00 33,30
8
@ 30,00
et ,70
S 20,00 8,30
10,00 -2 00 1,90 0,00
N a—m
0,00
Totalmente En Indeciso De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
M Pre test Pos test

Nota: Segun los datos obtenidos de los encuestados, se observa que en el pre test el
0.00% de los encuestados esta totalmente de acuerdo que el hostal San Jorge cumple
con las promesas que ofrece en un principio, aumentando en el pos test a un 50.90%.
Por otro lado, en el pre test el 1.90% sefiala que esta de acuerdo que el hostal cumple

con sus promesas, aumentando en el pos test a un 33.30%.
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Tabla 36

Me siento contento con los servicios prestados en el Hostal San Jorge

. Pre test Post test

Categorias . . . .

fi pi fi pi
Totalmente en desacuerdo 8 7.40 0 0.00
En desacuerdo 50 46.30 0 0.00
Indeciso 45 41.70 12 11.10
De acuerdo 5 4.60 36 33.30
Totalmente de acuerdo 0 0.00 60 55.60
Total 108 100.0 108 100.0

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 30
Me siento contento con los servicios prestados en el Hostal San Jorge.
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Nota: Segln los datos obtenidos de los encuestados, se observa que en el pre test el
0.00% de los encuestados esta totalmente de acuerdo con los servicios prestados por el
hostal San Jorge sintiéndose asi contentos, aumentando en el pos test a un 55.60%. Por
otro lado, en el pre test el 4.60% sefiala que esta de acuerdo con los servicios prestados
por el hostal, aumentando en el pos test a un 33.30%.
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Tabla 37
Tengo intenciones de volver a prestar los servicios del Hostal San Jorge

. Pre test Post test

Categorias . . . .

fi pi fi pi
Totalmente en desacuerdo 5 4.60 0 0.00
En desacuerdo 48 44.40 8 7.40
Indeciso 48 44.40 21 19.40
De acuerdo 7 6.50 27 25.00
Totalmente de acuerdo 0 0.00 52 48.10
Total 108 100.0 108 100.0

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 31

Tengo intenciones de volver a prestar los servicios del Hostal San Jorge.
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Nota: Segun los datos obtenidos de los encuestados, se observa que en el pre test el
0.00% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en volver a prestar sus servicios
del hostal San Jorge, aumentando en el pos test a un 48.10%. Por otro lado, en el pre test
el 6.50% sefiala que esta de acuerdo en volver a prestar los servicios del hostal,
aumentando en el pos test a un 25.00%.
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Tabla 38
Estoy dispuesto a recomendar los servicios del Hostal San Jorge

. Pre test Post test

Categorias fi . . .

i pi fi pi
Totalmente en desacuerdo 4 3.70 0 0.00
En desacuerdo 53 49.10 0 0.00
Indeciso 49 45.40 14 13.00
De acuerdo 2 1.90 32 29.60
Totalmente de acuerdo 0 0.00 62 57.40
Total 108 100.0 108 100.0

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 32
Estoy dispuesto a recomendar los servicios del Hostal San Jorge.

57,40
60,00
49,10
50,00 45,40
@ 40,00
8 29,60
[
o 30,00
et
g
20,00 ,00
10,00 370
z 1,90
00 00 4 0,00
[ S = P
0,00
Totalmente En Indeciso De acuerdo Totalmente
en desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

M Pre test Pos test

Nota: Segun los datos obtenidos de los encuestados, se observa que en el pre test el 0.00%
de los encuestados esta totalmente de acuerdo en recomendar los servicios que brinda el
hostal San Jorge, aumentando en el pos test a un 57.40%. Por otro lado, en el pre test el
1.90% sefiala que estd de acuerdo en recomendar los servicios que brinda el hostal,
aumentando en el pos test a un 29.60%.
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Tabla 39
Mis experiencias han sido positivas ante los servicios del Hostal San Jorge

. Pre test Post test

Categorias . . . .

fi pi fi pi
Totalmente en desacuerdo 12 11.10 0 0.00
En desacuerdo 48 44.40 9 8.30
Indeciso 41 38.00 22 20.40
De acuerdo 7 6.50 28 25.90
Totalmente de acuerdo 0 0.00 49 45.40
Total 108 100.0 108 100.0

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 33

Mis experiencias han sido positivas ante los servicios del Hostal San Jorge.
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Nota: Segun los datos obtenidos de los encuestados, se observa que en el pre test el 0.00%
de los encuestados esta totalmente de acuerdo que sus experiencias han sido positivas ante
los servicios brindados por el hostal San Jorge, aumentando en el pos test a un 45.40%.
Por otro lado, en el pre test el 6.50% sefiala que esta de acuerdo que sus experiencias han
sido positivas ante los servicios brindados por el hostal, aumentando en el pos test a un
25.90%.
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Tabla 40
Nivel de captacion de clientes

. Pre test Post test
Categorias . . . .
ni pi ni pi
Bueno 19 17,6 89 82,4
Regular 54 50,0 12 11,1
Pésimo 35 32,4 7 6,5
Total 108 100,0 108 100,0

Nota: Instrumento aplicado a los clientes del Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Figura 34

Captacion de clientes.
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Nota: Segln los datos obtenidos de los encuestados, se observa que en el pre test el
17.60% su nivel de captacion es buena, después de aplicado el post test el 82.40% de
los encuestados nos dicen que su nivel de captacion de clientes es bueno.
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Evaluacion de estadisticas descriptivas

Tabla 41
Estadisticas descriptivas del pre y post test de captacion de clientes
Pre test Post test

N Valido 108 108

Perdidos 0 0
Media 34,85 60,17
Mediana 35,00 60,00
Moda 35 62
Desviacién Estandar 2,556 3,081
Varianza 6,533 9,492
Minimo 27 54
Méaximo 44 66

Nota: Base de datos del cuestionario.

En la tabla 41 se observa que el puntaje promedio obtenido en el pre test sobre
evaluacion para la captacion de clientes del Hostal San Jorge, Jaén fue de 34,85 puntos

incrementando este puntaje promedio a 60,17 puntos.

En funcién a la mediana se observa que el 50% de los puntajes en el pre test son
menores a 35,00 puntos; en cambio el 50% de los puntajes en el post test son menores a
60,00 puntos.

Respecto al puntaje moda en funcion al méas frecuente en el pre test, se obtuvo 35

puntos referente en el post test que fue de 62 puntos considerando que hubo multiples modas.

En la desviacion estandar indica que en el pre test se desvian de su promedio en unos

2,556 puntos; para el caso del post test, esta desviacion es 3,081 puntos.
El puntaje minimo en el pre test ha sido 27 puntos, en cambio en el post test fue 54

puntos. Con respecto al puntaje maximo en el pre test este tomo un valor de 44 puntos,

incrementandose en el post test a 66 puntos.
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Prueba de hipdtesis

Con el proposito de experimentar la hipotesis de investigacion: La aplicacion de
estrategias de Marketing Sensorial para la captacion de clientes del Hostal San Jorge Jaén,

2019 se realizo el analisis de contrastacion de hipétesis estadisticas.

Segun el disefio de investigacion pre experimental, se empleo la prueba de hipétesis
para diferencia de medias o promedios (puntaje promedio captacion de clientes = W),

mediante la prueba de T de Student.

También se utilizé muestras emparejadas (antes y después de aplicadas las estrategias

de marketing sensorial para la captacion de clientes) para el grupo experimental.

El parametro (medida estadistica poblacional) a probar es la media o promedio
poblacional (1 = puntaje medio o promedio de captacién de clientes). El nivel de

significacion (error) empleado es 0,05.

El estudio ha sido ejecutado en el software estadistico SPSS, mediante la prueba T

para muestras relacionadas.

Esta prueba se realiz6 para decidir si existe un contraste critico entre los métodos o
los puntos medios de captacion del cliente que se aseguran entre la prueba previa y la prueba

posterior de la reunion exploratoria.

En la tabla 41 se presenta las estadisticas de muestras emparejadas, se observa que
el puntaje promedio obtenido en el pre test de captacion de clientes es de 34,85 puntos
aumentando dicho puntaje promedio en el post test a 60,17 puntos, lo que evidencia un

aumento significativo de 25,315 puntos.

La Tabla 43 muestra la prueba t para ejemplos combinados, en la que se observa que
la estimacion de la medicion t es -29.093, que tiene un nivel basico de dos lados (sig. De dos
lados) de 0.000 menor que la significacion de 0.05 esto hace que sea posible descartar la

hipétesis nula de la uniformidad de medias, concluyendo que existe una prueba factica
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adecuada al 5% de centralidad para insistir en que el puntaje normal de obtencion del cliente
en la prueba previa no es exactamente el mismo que la puntuacion normal posterior a la
prueba.

Tabla 42

Estadisticas de muestras emparejadas

Desv. Desv. Error
Media N Desviacion promedio
Par 1 Pre test 34,85 108 2,556 ,246
Post test 60,17 108 3,081 ,296

Nota: Base de datos del cuestionario.

Tabla 43

Prueba T para muestras relacionadas

Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas

Desv. 95% de intervalo de Sig.

Desv. Error confianza de la (bila

Desvia prome diferencia teral

Media  cién dio Inferior ~ Superior T gl )
Pre test —

Par 1 -25,315 3,808 ,366 -26,041  -24,588 -29,093 107 ,000
Post test

Nota: Base de datos del cuestionario.
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3.2. Discusioén

Después de haber analizado los datos de las encuestas del marketing sensorial
correspondiente al hostal San Jorge de la provincia de Jaén departamento de Cajamarca es
que se logra incrementar los clientes, asi lo demuestra en las pruebas de pre test y post test
siendo el 4.6% (5 huéspedes) los clientes que estaban totalmente de acuerdo, en tanto el post
con un 39.80% (43 huéspedes) que estan totalmente de acuerdo (Tabla 26), en tanto el
totalmente en desacuerdo que inicio con un 6.50% (7 huéspedes) en el pre test terminan en
un 0% en el post test lo que resulta confiable para el hostal, asi mismo los que estaban en
desacuerdo que eran en un 38.00% (41 huéspedes) en el pre test, termind siendo el 2.80% (3

huéspedes) en el post test, otra forma de atraer a la clientela es a través de las promociones.

En cuanto a la dimensién atraer en lo que se refiere si el hostal San Jorge logra
diferenciarse de los demas, se obtiene que el 4.6 en el pre test (Tabla 26) los clientes estan
totalmente de acuerdo que el hostal logra diferenciarse de los demas, aumentando al 39.8%
en el post test, asimismo el 13.0% en el pre test se encuentran solo de acuerdo con lo
mencionado anteriormente, y un 34.3% en el post test, el 1.9% de clientes en el pre test
estan totalmente de acuerdo que el hostal San Jorge brinda promociones que no las encuentra
en otro lugar (Tabla 27) aumentando a un 43.5% en el post test, ademas el 1, 9% de clientes
en el pre test (Tabla 28) estan totalmente de acuerdo sobre las buenas opiniones que
escuchar acerca de los servicios que ofrece el hostal, aumentando a un 42.6% en el post test.
Esta informacién tiene relacion con la investigacion de Koo (2015) en Chiclayo, donde se
concluye que el proceso de mercadeo corporativo de Astoria Il se encuentra en la aptitud de
sus productos y su captacion de clientes es dada gracias a los factores de sabor y calidad de
los productos, el servicio al cliente, las instalaciones y el sitio. Ambas variables tienen

relacion positiva y significativa alta en 93.4%.

Del mismo modo, contrastado con la teoria de Chiesa (2005) indica que atraer se
refiere principalmente cuando la organizacién logra captar la atencion de los clientes para
que puedan llegar a prestar los servicios. En este punto, es importante que el servicio cuente
con atributos diferenciadores de la competencia, de tal manera que sea mas llamativo. Asi
mismo, los clientes llegan a la empresa cuando han percibido buenas promociones y también

han escuchado buenas opiniones sobre los servicios.
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En cuanto a la dimension vender , en lo que se refiere a si los colaboradores del
hostal San Jorge se muestran cordiales, se encontrd que el 2.8% en el pre test (Tabla 29) de
clientes estan totalmente de acuerdo con el comportamiento de los colaboradores,
aumentando a 51.9% en el post test, asimismo el 8.3% en el pre test se encuentran solo de
acuerdo con lo mencionado anteriormente, y un 37.0% en el post test, el 0.9% de los clientes
en el pre test esta totalmente de acuerdo con la confianza que les trasmite los colaboradores
del hostal (Tabla 30) aumentando a un 46.3% en el post test, asimismo el 11.1% en el pre
test (Tabla 31) se encuentra de acuerdo con el personal en funcién que logran solventar todas
sus consultas, aumentando a 47.2% en el post test, ademas se encontrd que el 0.9% de
clientes en el pre test (Tabla 32) se encuentra totalmente de acuerdo con los precios
accesibles que ofrece el hostal San Jorge, aumentando a un 54.6% en el post test. Esta
informacidn tiene relacién con la investigacion de Nizama (2018) en Lima, donde se la
relacion significativa entre ambas variables a un 89.4%, siendo los factores preferentes de
parte de la clientela, la empatia, confiabilidad y buen trato, lo cual lo asocian con alta calidad
de servicio. Con la propuesta elaborada, se busca el perfeccionamiento de la calidad e imagen
del hotel a través del desarrollo de la confiabilidad al servicio y capacitaciones en servicio

al cliente para afianzar la empatia, diligencia, trabajo en equipo y comunicacion.

En este mismo sentido, segin Chiesa (2005) afirma que vender se refiere en la
manera de como los colaboradores lograron atender a los clientes. Para ello, es importante
destacar que el personal debe de mostrarse cordial, trasmitir confianza y resolver todas sus
consultas sobre los servicios. Asi mismo, el cliente debe estar acorde con los precios
establecidos de los servicios, ya que, si no lo esta, ird inmediatamente a otros lugares.

En cuanto a la dimensién satisfacer, en lo que se refiere a que el personal del hostal
San Jorge cuando ocurre un problema lo soluciona inmediatamente, se encontr6 que el 9.3%
en el pre test (Tabla 33) se encuentran de acuerdo con la actitud del personal, aumentando
a 30.6% en el post test, el 4.6% de los clientes en el pre test estan de acuerdo que el hostal
San Jorge atiende a sus clientes en un tiempo prudente (Tabla 34), aumentando a un 32.4%
en el post test; asimismo en funcion a las promesas que ofrece desde un principio el hostal
San Jorge, se encontrd que el 1.9% en el pre test (Tabla 35) los clientes estan de acuerdo con
las promesas que ofrece el hostal, aumentando a un 33.3% en el post test. Esta informacién

tiene relacién con la investigacion Preciado y Morales (2014) en Ecuador, donde se concluye
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un 89% de los clientes indican que un buen aroma hace que el cliente sienta curiosidad por
conocer el producto. La utilizacion de fragancias en el marketing es generalmente nueva, sus
diferentes aplicaciones se han dado para aromatizar el ambiente de locales comerciales,
prendas de vestir, interior de vehiculos, etc. todo planeado para ubicarse en la mente del

cliente, un olor caracteristico que reconoce el producto y que lo pueda recordar.

En relacion a lo mencionado, Chiesa (2005) argumenta que satisfacer implica cuando
el personal de trabajo estd dispuesto a solucionar problemas que se presentaron cuando
atendieron a los clientes. Asi mismo, los clientes quedan satisfechos cuando han sido
atendidos en un tiempo prudente y la empresa haya cumplido con la promesa que les ofrecid

en un principio.

En cuanto a la dimensién fidelizar, en lo que se refiere si los clientes se sienten
contentos con los servicios prestados por el hostal San Jorge se encontr6 que el 4.6% en el
pre test (Tabla 36) se encuentran de acuerdo con los servicios prestados por el hostal,
aumentando a un 33.3% en el post test, el 6.5% de los clientes en el pre test estan solo de
acuerdo con las intenciones de volver a prestar los servicios del hostal San Jorge (Tabla 37)
aumentando a un 25% en el post test; asimismo en funcion a si los clientes estan dispuestos
a recomendar los servicios del hostal San Jorge, se encontrd que el 1.9% en el pre test (Tabla
38) estan solo de acuerdo sobre recomendar el servicio, aumentando a 29.6% en el post test,
asimismo el 6.5% de los clientes en el pre test estan solo de acuerdo con las experiencias
vividas en el hostal han sido positivas tras prestar dichos servicios (Tabla 39) aumentando a
un 25.9% en el post test. Esta informacion tiene relacion con la investigacion de Valle y
Villalobos (2017) en Lambayeque, donde se concluye que la fidelizacién se encontraba en
29% buena, 44% muy buena, gracias a su satisfaccion y confianza en el 75% y 77% de los
clientes. La lealtad de los consumidores es delegada por los directores del area de marketing
del hotel, lo cual, mediante su profesionalismo y dedicacion, han permitido la retencion de
los visitantes, generando que estén dispuestos a manifestar su experiencia ante los demas
usuarios, sin embargo, la empresa debe de seguir alerta sobre lo que pasa en el mercado,
puesto que aun existen competidores que tienen una mayor influencia en el comportamiento

de los clientes.
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En este orden de ideas, Chiesa (2005) manifiesta que fidelizar es la Ultima etapa de
captacion de clientes, en donde basicamente se han mostrado totalmente contentos después
de haber prestado los servicios. En la fidelizacion, los consumidores tienen intenciones de
volver a la organizacion, ademas, estaran listos a referir los servicios a otros usuarios puesto

que sus experiencias fueron las méas positivas.

Tal y como se ha expuesto, los resultados han evidenciado el impacto positivo del
marketing de los sentidos ante la captacion de nuevos consumidores. Esto muestra que este
tipo de marketing es una herramienta para ampliar la estancia del usuario, en el que tiene
una gran influencia tanto desde lo que visualiza hasta lo que llega a degustar, de tal manera
que pasen un momento tan insuperable que tengan tantos deseos de regresar con mayor
periodicidad. No obstante, es fundamental que se sigan implementando promociones acordes
a las preferencias de los visitantes, de tal forma que les sea mas fécil realizar una segunda

compra y exista la posibilidad que regresen con mas acompafiantes.
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3.3. Aporte de la investigacion

“Estrategias y propuesta en la captacion de clientes a través del marketing sensorial en el

Hostal San Jorge Jaén”

Introduccion

Una forma a atraer clientes hoy en dia es a través de hechos memorables como lo
plantea el marketing sensorial, donde se crean nuevas experiencias a traves de los cinco
sentidos de los clientes: vista, sonido, tacto, gusto y olfato. Asi mismo, en el momento que
los clientes se logran conectar con un servicio, su estado de &nimo seré otro y prestaran los

servicios de manera inmediata considerando la marca de la empresa como primera opcion.

En lo que corresponde a la captacion de clientes, el hostal San Jorge tendra mayores
probabilidades que su cartera vaya incrementando con el pasar del tiempo, puesto que
quedaran satisfechos y ademas que estaran dispuestos a recomendar los servicios. Del mismo

modo, sus ganancias irdn incrementando y sera mas competitivo en el mercado.

Por lo expuesto en los parrafos anteriores, estd presente propuesta tiene como
finalidad aportar una propuesta que ayude a mejorar la baja produccion que el hostal San
Jorge esta atravesando, como es la falta de clientes, es por ello, las actividades que se
muestran a continuacién se centran principalmente en la mejorara de estrategias para la
captacion de clientes a través del marketing sensorial tratando de logar un mejor

posicionamiento ante el publico en general.

Informacion General

Vision

Al 2024 convertirse en un hostal principal en servicios de calidad y atencion
personalizada al huésped en la ciudad de Jaén, a través de un enfoque de mejora continua y
la basqueda del cumplimiento completo de sus necesidades y deseos durante su estadia en

las instalaciones.
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Misién

Es una empresa familiar comprometida con la satisfaccion de los huéspedes,
brindandoles un servicio de primera y tratando con la amabilidad que lo caracteriza,
ofreciéndoles experiencias Unicas durante su estadia en el hostal.

Objetivos

Objetivo general

Elaborar una propuesta de estrategias de marketing sensorial para la captacion de

clientes en el hostal San Jorge Jaén.

Obijetivos especificos

Establecer el Marketing Sensorial a través de estrategias.

Innovar la publicidad del hostal San Jorge.

Implementar aromas para el hostal San Jorge.

Capacitar a los colaboradores del hostal San Jorge.

Propuesta metodoldgica

En la Tabla 44 se puede apreciar la metodologia de la propuesta conformada por

estrategias, actividades, periodo y el responsable.
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Tabla 44
Propuesta metodolégica

Estrategias Actividad Periodo Responsable

Innovar la Contratar a un
publicidad del 2 meses

hostal San Jorge. disefiador grafico.

Implementar Compra de aromas
aromas para el para el hostal San 3 meses Administrador
hostal San Jorge. Jorge.
Capacitar a los Contrato de un
colaboradores del capacitador en 4 meses

hostal San Jorge.  atencion al cliente.

Desarrollo de estrategias

Estrategia 1

Innovar la publicidad del hostal San Jorge.

Justificacion

La publicidad es muy importante puesto que es lo primero que ve el cliente antes de
prestar algin determinado servicio. Si se cuenta con una publicidad muy bien elaborada y
que sea visualmente atractiva hacia los clientes, son altas las probabilidades que acudan al
local. Asi pues, la publicidad es una forma de persuadir al cliente que llegue a prestar los
servicios y también que tendra mayor impacto hacia la competencia.

Recursos

Humanos y financieros.

Actividad

Contrato de un disefiador gréfico.
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En la Tabla 45 se puede apreciar el costo total del contrato del disefiador gréfico.

Tabla 45
Costo total del contrato del disefiador grafico
Desarrollo de actividad Costo Periodo

Elaboracién de un disefio
gréfico

S/. 350.00 2 meses

En la Tabla 45 se aprecia el costo total del disefiador grafico que asciende a S/. 350.00

y se daréa cada dos meses.

Estrategia 2

Implementar aromas para el hostal San Jorge.

Justificacion

La implementacién de los aromas es con el propésito que los clientes puedan pasar
un momento agradable inhalando esencias que les permita relajarse y sentirse cdmodos

cuando acudan al negocio. Estos aromas tienen que ser del agrado de los clientes, de tal

forma que les trasmita tranquilidad y perciban que el local cuenta con condiciones de higiene
ante el ofrecimiento de sus servicios.

Recursos

Humanos y financieros.

Actividad

Compra de aromas para el hostal San Jorge.
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En la Tabla 46 se puede apreciar el costo total de los aromas para el hostal.

Tabla 46

Costo total de los aromas

Desarrollo de

- Unidades Costo Total Periodo
actividad
Aromas para el
hostal San 3 S/. 200.00 S/. 600.00 3 meses
Jorge

En la Tabla 46 se aprecia que el costo total de los aromas asciende a S/. 600.00
teniendo en cuenta que seran tres unidades y cada una tiene un costo de S/. 200.00; y a la

vez sera cada tres meses.

A continuacion, se puede apreciar los aromas que seran implementados en el hostal

San Jorge.
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Figura 35

Aromas que seran implementados al hostal San Jorge.

Nota: Aromas que seran implementados al hostal San Jorge,
de tal forma que el cliente perciba una mayor frescura

Atomizador Positive Essence

Positive Essence es un atomizador
de 120ml con aroma floral hecho a
base de aceites de esencias naturales.
Ideal para rociar en la habitacion,
también es recomendable aplicarlo
en la ropa de cama ya que no dana
los tejidos.

Ambientador Greenleaf de rosas

El ambientador de Greenleaf viene
en una presentacion de 177ml en un
envase practico de 7 x 1.8 x 1.6
pulgadas. Cuenta con un agradable
aroma a rosas que te permitird
deshacerte de los malo olores que
puedan alojarse en el dormitorio.

Spray concentrado Stand Around
Creations

El spray Stand Around Creations
contiene una fragancia ambientadora
concentrada a base de agua y aceites
esenciales. Viene en una coémoda
presentacion de 2 oz.

cuando preste los servicios.
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Estrategia 3

Capacitar a los colaboradores del hostal San Jorge.

Justificacion

Los colaboradores deben de contar con los conocimientos necesarios de tal forma

que puedan atender de manera optima las necesidades de los clientes. Es importante que

reciban capacitaciones constantes, ya que son ellos los que mantienen contacto directo con

los clientes y quienes resuelven sus dudas o consultas que ellos tienen frente a los servicios.

Asi pues, contar con un personal bien preparado, dard una buena imagen hacia el publico y

serd mas eficiente en la atencion.

Recursos

Humanos y financieros.

Actividad

Contrato de un capacitador en atencion al cliente.

En la Tabla 47 se puede apreciar el costo total del capacitador en atencién al cliente.

Tabla 47
Costo total del capacitador en atencién al cliente
Desarrollo de actividad Costo Periodo
Contrato d_efI capac_ltador S/ 950.00
en atencion al cliente
Materiales S/. 70.00 4 meses
Break S/. 60.00
Total S/.1,080.00
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Tal y como se puede apreciar en la Tabla 47, el costo total del contrato del
capacitador en atencion al cliente es de S/. 1,080.00 teniendo en cuenta los costos de los

materiales y de un pequefio break, asi mismo, se dara cada cuatro meses.

En la Figura 36 se puede apreciar el temario de la capacitacion a los clientes dirigida
a los colaboradores del hostal San Jorge.

Figura 36
Capacitaciones del personal.

ESTRATEGIAS DE SERVICIOS
HOTELEROS

= (aracteristicas del servicio.

=  Produccion de servicios v el cliente.

= Desarrollando una cultura de servicio.

= (reencias, valores y normas.

= Declaracion de mision y vision.
LA ENTREGA DEL SERVICIO

=  Entorno del servicio e importancia del

personal.

= Necesidades del huésped.

= Factores clave de la experiencia del cliente.

= Valor, satisfaccion y fidelidad del cliente.
CALIDAD

= Evolucion de calidad a través del tiempo.
Tipos de calidad.
Beneficios de calidad en el servicio.
Las fallas en el servicio.

= Solucién de problemas en el servicio.
COMUNICACION CON EL CLIENTE

=  Aspectos esenciales de comunicacion.

= Comunicacion no verbal.

=  Manejo de reclamos.

Nota: Capacitaciones del personal y los colaboradores del
hostal San Jorge, de tal manera que sean eficientes en atencion
al cliente.
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Tabla 48
Cronograma de actividades

Meses

Actividades Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ag Set Oct Nov Dic

Contrato de un

S . X X X X X
disefiador gréfico.

Compra de aromas

para el hostal San X X X X

Jorge.

Contrato de un
capacitador en X X X
atencion al cliente.

Tabla 49
Costo total de la propuesta
Actividades Costo Veces al afio Costo anual
Contrato de un disefiador S/. 350.00 6 S/.2,100.00
grafico.
Compra de aromas para el hostal S/ 600.00 4 S/, 2.400.00
San Jorge.
Contrato d(_e,un capgcnador en S/, 1.080.00 3 S/, 3.240.00
atencion al cliente.
Total S/.7,740.00

En la Tabla 49 se puede observar el costo total de la presente propuesta de estudio,

teniendo en cuenta que su aplicacion sera en un plazo de un afio.

Como se puede apreciar en la Tabla 49 el costo total de la propuesta es de S/. 7,740.00
y sera aplicado por un periodo de doce meses.

Presupuesto y financiamiento
El costo total de la presente propuesta de investigacion sera respaldado por los

propios medios econdmicos del hostal San Jorge, por ende, no necesita de algun

financiamiento externo para su ejecucion.
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Beneficios

Tabla 50
Beneficios de la propuesta
Meses Ganancias Incremento Beneficio
Enero S/ 22,100.00 S/ 1,768.00 S/ 23,868.00
Febrero S/ 22,800.00 S/ 1,824.00 S/ 24,624.00
Marzo S/ 20,300.00 S/ 1,624.00 S/ 21,924.00
Abril S/ 23,100.00 S/ 1,848.00 S/ 24,948.00
Mayo S/ 14,700.00 S/ 1,176.00 S/ 15,876.00
Junio S/ 12,500.00 S/ 1,000.00 S/ 13,500.00
Julio S/ 8,300.00 S/ 664.00 S/ 8,964.00
Agosto S/ 15,100.00 S/ 1,208.00 S/ 16,308.00
Setiembre S/ 25,300.00 S/ 2,024.00 S/ 27,324.00
Octubre S/ 9,500.00 S/ 760.00 S/ 10,260.00
Noviembre S/ 19,000.00 S/ 1,520.00 S/ 20,520.00
Diciembre S/ 17,300.00 S/ 1,384.00 S/ 18,684.00
Total S/ 210,000.00 S/ 16,800.00 S/ 226,800.00

En la Tabla 50 se puede observar los beneficios que generara la implementacién de

la propuesta de estudio, considerando que los beneficios se incrementen en un 8%.

Como se puede observar en la Tabla 50, el beneficio total que obtendra el hostal San
Jorge sera de S/. 226,800.00 del mismo modo, el incremento total de la propuesta sera de S/.
16,800.00. Del mismo modo, el tiempo en que el hostal recuera la inversion serd en un plazo
de cinco meses, dado que a partir de ese mes (suma desde enero hasta mayo) el incremento
sera de S/. 8,240.00 lo cual contrarresta la inversion total de la propuesta que fue de S/.
7,740.00.

En lo que respecta al costo — beneficio (Beneficio/Costo) siendo S/. 226,800.00 entre
S/. 7,740.00 lo cual deriva un resultado de 29.30, por lo cual se puede inferir que por cada
S/. 1.00 que invierte el hostal San Jorge obtendra S/. 29.30 respectivamente.
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f)

9)

Del mismo modo, se obtuvieron los siguientes beneficios:

Servicios mejor visualizados por los clientes.

Mayor experiencia de los clientes.

Mejora del estado de &nimo de los clientes.
Colaboradores mas eficientes en la atencion.

Clientes vinculados emocionalmente con los servicios.
Incremento de las ganancias.

Colaboradores comprometidos con satisfacer las necesidades de los clientes.
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IV.CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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4.1. Conclusiones

Después de analizar los datos obtenidos de la encuesta de pre y post test de
evaluacion se concluye que la estrategia del marketing sensorial ayuda a incrementar la
capacidad adquisitiva de los clientes, el mismo que se ve reflejado en la Tabla 42 donde la

media entre ambos eventos tuvo un aumento de 25.315.

Las muestras emparejadas (antes y después de aplicadas las estrategias de marketing
sensorial para la captacion de clientes) al ser evaluada con la prueba de T Student, dio un
nivel de significancia de 0.000, lo que indica que estadisticamente tienen una diferencia

significativa, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

En base a los resultados obtenidos por las encuestas y al procesamiento estadistico
realizado, se encontrd que en el pre test el 46.30% de los clientes estaban en desacuerdo con
los servicios prestados por el hostal, mientras que en el post test aument6 a un 55.60% donde

estaban totalmente de acuerdo con sus servicios.

Con respecto al disefio de las estrategias de marketing sensorial, se concluy6 que
estas estrategias ayudaron a captar o a fidelizar a los clientes, ya que se sentian muy atraidos
por los nuevos aromas, o0 la nueva publicidad que se propuso para hacer de este

establecimiento mas atractivo para el cliente.
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4.2. Recomendaciones

El personal del Hostal San Jorge debe de estar capacitado constantemente, para asi
poder mejorar la atencion al cliente, se sienta satisfecho y a gusto con el establecimiento y

finalmente pueda recomendar el lugar a otras personas.

El Hostal San Jorge debe tener un plan de trabajo de manera ordenada y sistematizada
en relacion a la atencion del cliente, proyectandose en la aplicacion directa del marketing
sensorial para que el cliente sea previsible, lo que ayudaria a dar una solucion en la atencién
por parte del personal del establecimiento.

El Hostal San Jorge debe realizar una evaluacion trimestral o semestralmente para
analizar la productividad del establecimiento, viendo en esto, si el hostal esti obteniendo
mejores ingresos o esta decayendo, y asi poder mejorar o aplicar estrategias en esos cuellos

de botella que esta teniendo.
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Anexo N° 1: Matriz de consistencia

ANEXOS

Problema Objetivos Hipotesis Variable Dimensiones Indicadores
Logotipo
. Arquitectura interior
Vista Arquitectura exterior
Colores
Aromas reproductivos
Objetivo general: Variable Olfato Aromas ident.ifi-cativos
Determinar que las estrategias de indepen_diente: Aromas asociativos
marketing sensorial incrementan Estrate_glas de Frecugnma
la captacion de clientes del marketing Oido Intensidad
;Sera posible | Hostal San Jorge de Jaén-2019. |Es posible que | Sensorial Duracion
que aplicando al aplicar Timbre
estrategias  de | Objetivos especificos: estrategias de Materiales
marketing marketing Tacto Temperatura
sensorial Diagnosticar el tipo de sensorial Forma
contribuyen en | estrategias que aplica el Hostal | incremente la Firmeza
la captacion de | San Jorge de Jaén-20109. captacion  de Diferencia
clientes del | Evaluar el nivel de captacién de | clientes  del Atraer Promociones
Hostal San | clientes antes y después de | Hostal San Opiniones
Jorge de Jaén-|aplicada las estrategias de|Jorge de Jaén- Cordialidad
20197 marketing sensorial. 2019. Confianza
Disefiar estrategias de marketing Variable Vender Consulta
sensorial para la captacién de dependiente: Precios
ch/entes del Hostal San Jorge de Captacion de Solucion
Jaen-2019. clientes Satisfacer Tiempo
Promesas
Contento
Fidelizar Volver
Recomendar
Experiencia
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Anexo N° 2: Cuestionario

Cuestionario de estrategias de marketing sensorial

Objetivo: Recolectar informacion acerca de Estrategias del Marketing Sensorial y la

Captacion de clientes en el Hostal San Jorge de Jaén, 2019.

Instrucciones: Marcar con una “x” la alternativa que usted crea conveniente, considerando

lo siguiente:

1. Totalmente en desacuerdo
2. En desacuerdo
3. Indeciso

4. De acuerdo

5. Totalmente de acuerdo

Indicador | items Escala
Sentido de la vista 3 5
Logotipo 1. (;ansider_a que el IE)g_otipo del hotel le aporta
caracter distintivo y unico?
2. ¢Considera que existen suficientes elementos
Arquitectura decorativos en las instalaciones del hotel?
interior 3. ¢Considera que el disefio interior del hotel es el
mas adecuado?
4. Esta de acuerdo con la fachada del hotel, en
Arquitectura cuanto a disefio, combinacion de colores, etc.?
exterior 5. ¢Estéa de acuerdo que la arquitectura de ingreso
beneficia al Hotel?
Colores 6. ¢La comb_inacién d(_e colores de! H_ostal San Jorge
le transmite comodidad o acogimiento?
Sentido del olfato 3 5
7. ¢Considera que se deberia potenciar mas el
Aromas aroma del establecimiento?
reproductivos | 8, ;El aroma en especifico del hotel ha logrado
convencerlo de hospedarse ahi?
Aromas 9. ¢Siente que el aroma del establecimiento es algo
identificativos propio o caracteristico del hotel?
Aromas 10. ¢Ha experi_mentado que, encontrénd_ose en otro
A50Ciativos Ihl:)gizlrf,) percibe un olor y logra asociarlo con el
Sentido del oido 3 5
11.¢Le gusta la musica ambiental que hay en el
Frecuencia eStabIeCim.ient(.)? - —
12. ¢La experiencia musical vivida en el hotel ha
sido buena?
Intensidad 13. (El volu_men de la masica en el establecimiento
es apropiado?
Duracion 14. iLe guste}ria que el tipo de musica se segmente
por horarios?
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. 15. ¢Ud. cree que la mdsica del establecimiento
Timbre . L .
permite el dialogo entre huéspedes?
Sentido del tacto 5
) 16. ;Se encuentra satisfecho con las texturas de los
Materiales .
elementos en las habitaciones del hotel?
17. ¢(La temperatura del ambiente en las
Temperatura . .
instalaciones del hotel es agradable a su gusto?
18. ¢Las formas y disefios de los elementos en las
Forma habitaciones del hotel les dan un agregado
diferencial frente a otros hoteles?
. 19. ¢ El mobiliario del hotel le invita a permanecer
Firmeza

mas tiempo en el establecimiento?
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Cuestionario de captacion de clientes

N° items 4

20. | ¢El Hostal San Jorge logra diferenciarse de los demas?

21. | éEl Hostal San Jorge brinda promociones que no las encuentra en
otro lugar?

22. | ¢Ha escuchado buenas opiniones sobre los servicios del Hostal San
Jorge?

23. | éLos colaboradores del Hostal San Jorge se muestran cordiales?

24. | ¢{Me trasmite confianza los colaboradores del Hostal San Jorge?

25. | ¢El personal del Hostal San Jorge logra solventar todas sus
consultas?

26. | ¢Son accesibles los precios del Hostal San Jorge?

27. | éCuando ocurre un problema, el personal del Hostal San Jorge lo
soluciona inmediatamente?

28. | ¢El Hostal San Jorge atiende en un tiempo prudente a sus clientes?

29. | éEl Hostal San Jorge cumple con las promesas que ofrece en un
principio?

30. | ¢{Me siento contento con los servicios prestados en el Hostal San
Jorge?

31. | é{Tengo intenciones de volver a prestar los servicios del Hostal San
Jorge?

32. | éEstoy dispuesto a recomendar los servicios del Hostal San Jorge?

33. | {Mis experiencias han sido positivas ante los servicios del Hostal

San Jorge?
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Anexo N° 3: Validacion de instrumentos

INSTRUMENTO DE WDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMMBRE DEL JUEZ e
Snesip (PJego 7], Lz
PROFESION 7 : 77 S
D2 Z__Wtu«,ﬁﬂ erv Admuastracisn
ESPECIALIDAD : e
T dor  en~ /cé e/ STrpagin
EXPERIENCIA o~ —
PROFESIONAL (EN AROS) 9 —~
As
CARGO ————
_ple. AP, A4 dmaisd rp g VsS

ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL PARA LA CAPTACION DE CLIENTES
EN EL HOSTAL SAN JORGE DE JAEN - 2019

| DATOS DEL TESISTA

NOMBRES CAMPOS BECERRA LUIGUI ANDERSSON
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO CUESTIONARIO

EVALUADO

OBJETIVOS DE LA GENERAL

INVESTIGACION Aplicar estrategias de marketing sensorial para la

| captacion de clientes del Hostal San Jorge de Jaén-2019

ESPECIFICOS
Diagnosticas la captacién de clientes del Hostal San Jorge
de Jaén-2019,

Disenar estrategias de marketing sensorial para el Hostal
San Jorge de Jaén-2019.

| Validar las estrategias de marketing sensorial para la
captacion de cllentes del Hostal San Jorge de Jaén-2019,

ESTA TOTALMENTE DE
SUGERENCIAS.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TA" S|

ACUERDO CON EL [TEM O “TD" S| ESTA TOTALMENTE

EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

DEL INSTRUMENTOS

DETALLE DE LOS ITEMS

El instrumento consta de 33 reactivos y ha side construido,
teniendo en cuenta la revision de la literatura, luego del

Investigacién,

Juiclo de expertos que determinara la validez de contenido
seréd sometido a prueba de piloto para el célculo de la
confiabilidad con el coeficlente de alfa de Cronbach y
finalmente sera aplicado a las unidades de anélisis de esta
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ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL

A, Sentido de Iz Vista

Logotipo

L

1. (Considera que el logotipo del hotel le
aporta cardcter distintivo y finico?

TA()) ™()
ERENCIAS:

Arquitectura interfor

pe

2. (Considera que existen suficientes
elementos decorativos en las instalaciones
del hotel?

i
SUGERENCIAS:

Z
TAD) ™()

San Jorge le transmite comodidad o
acogimiento?

3. jConsidera que ¢l disciio interior del hotel SUGERENCIAS:
s ¢l més adeccuado?
Argultectura exterior P
TA () D{ )
4. (Esté de acuerdo con la fachada del hotel, SI;JGERENCIAS:
en cuanto a disefio, combinacién de '
colores, etc.?
TA() TD()
¢
; SUGERENCIAS:
5. ;Estd de acuerdo que la arquitectura de L,
ingreso beneficia al Hotel?
Colores 3
TALY ™()
6. (La combinacién de colores del Hostel | SUGERENCIAS:
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B. Seatida del olfato

Aromas repraduct{vos

7. (Considera que se deberia potenciar mas

¢] aroma del cstablecimiento?

T;?/ TD( )
SYGERENCIAS:

2
- Tij TD( )

8. (El aroma en cspecifico del hotel ha SUGERENCIAS:
logrado convencerlo de hospedarse ahi?
Aromas identiflcatlvos -

9. ¢Sicnte que el aroma del establecimicnto

cs algo propio o caracteristico del hotel?

Ty/f D( )
SUGERENCIAS:

Aromas asociativos

7.t

10. ;Ha experimentado que, cncontrindosc
en otro lugar, percibe un olor y logra

asociarlo con el hotel?

Ty TD( )
SUGERENCIAS:

C. Sentido del oido

12, ;La experiencia musical vivida en el hotel
ha sido buena?

Frecuencia /
TA(Y ()
11, ;Le gusta la miisica ambiental que hay cn SUGRKENLES:
¢l establecimiento?
/
TA (/f TD( )
SUGERENCIAS:
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Iatensidad

Al 0
13. (El volumen de la musica cn el SUGERENCIAS:
establecimicnto es apropiado?
Durncién
TALY ()
14, ;Le gustaria que el tipo de misica se SUGERENCIAS:
segmente pot horarios?
Timbre
TA () TD( )
15.;Ud. cree que Ja misica del| SUGERENCIAS:
establecimiento permite cl didloge entre
huéspedes?
D. Sentido del tacte
Materiales /
[TA () D()
SUGERENCIAS:

16. ;S¢ encuentra satisfecho con las texmras de

los elementos en las habitaciones del hotel?

Temperafura

17.;La temperatura del ambiente cn las
instalaciones del hatel cs agradable a su

gusto?

TAL) TD( )
SUGERENCIAS:

l

Forma

18, {Las formas y disefios de los clementos en
las habitaciones del hotel les dan un
agregado diferencial frente 4 otros hoteles?

2
TA V ) TD( )
SUGERENCIAS:
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Flrmeza

19, ;E1 mobiliario del hotcl lc invita a
permanccer  mds  tiempo en el

establecimiento?

TALS TD( )
SUGERENCIAS:

CAPTACION DE CLIENTES

20. ;El1 Hostal San Jorge logra diferenciarse dc
los demas?

aef DO

SUGERENCIAS:

21. ¢El Hostal San Jorge brinda promociones

que no las encuentra en otro hugar?

TAV{ ™( )

SUGERENCIAS:

22. ;Ha escuchado buenas opiniones sobre los

servicios del Hostal San Jorge?

TA}/ TD( )

SUGERENCIAS:

23. ;Los colaboradores del Hostal San Jorge

se muestran cordiales?

TA (/{ TD( )

SUGERENCIAS:

24, ;Me trasmite confianza los colaboradores
del Hostal San Jorge?

TA y)/ ™D )

SUGERENCIAS:
pe
25. ;El personal del Hostal San Jorge logra | TA (/) TD( )
solventar todas sus consultas? SUGERENCIAS:
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/"
TAY) D()

26. ;Son accesibles los precios del Hostal
SanJorge? SUGERENCIAS:
e
27. ¢Cuéndo ocurre un problema, el personal | TA ¢ TD( )
del Hostal San Jorge lo soluciona SUGERENCIAS:
inmediatamente?
28. ,ElHostal San Jorge atiende cn un TAY ™( )
tiempoe prudenic a sus cliemes? SUGERENCIAS:
29. (ElHostal San Jorge cumple con las TA yjj D( )
promesas que ofrece en un principio? SUGERENCIAS:
30. ;Me siento contento con [os servicios TA( g ™m()
prestados en el Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
31. ;Tengo -m.lcncwnes de volver a prestar TA }/f ()
los servicios del Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
/
32. ;Estoy dispuesto a recomendar los TA(/) TD( )
servicios del Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
/
33. ;Mis experiencias han sido positivas ante | TA ¢} T™D( )
los servicios dcl Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
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1. PROMEDIO OBTENIDO

N°TA: 3 ? N°TD
-

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

JUE%/— EXPERTO

Ve Y5057
|
|
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMMBRE DEL JUEZ

—— M rxo /Y erino Nouder
"ESPECIALIDAD CL o A
EXPERIENCEA =S IO

PROFESIONAL (EN AROS) =

CARGO 0

PLC

Ry R S () (R S LI S '_.__._._.l
ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL PARA LA CAPTACION DE CLIENTES

- EN EL HOSTAL SAN JORGE DE JAEN - 2019

DATOS DEL TESISTA :
NOMBRES CAMPOS BECERRA LUIGUI ANDERSSON
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO CUESTIONARIO

EVALUADO

OBJETIVOS DE LA GENERAL

INVESTIGACION ! Aplicar estrategias de marketing sensorial para la

captacion de clientes del Hostal San Jorge de Jaén-2019

ESPECIFICOS

Dlagnosticas ia captaclén de clientes del Hostal San Jorge
de Jaén-2019,

Disefiar estrateglas de marketing sensoral para el Hostal
San Jorge de Jaén-2019.

Validar las estrategias de marketing sensorlal para la
captacion de clientes del Hostal San Jorge de Jaén-2019,

SUGERENCIAS,

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TA” SI |
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD" S| ESTA TOTALMENTE
EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTOS

El instrumento consta de 33 reactivos y ha sido construido,
tenlendo en cuenta la revision de la literatura, luego del
julcio de expertos que determinar la validez de contenido
serd sometido a prueba da piloto para el célculo de la
conflabilidad can el cosficlente de alfa de Cronbach y
finalmentea seré aplicado a Ias unidades de analisis de esta
[nvestigacldn.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL

A, Sentido de Iz Vista

Logotipo

L

1. (Considera que el logotipo del hotel le
aporta carécter distintivo y (inico?

TA()) ™()
ERENCIAS:

Arquitectura interfor

;

2. (Considera que existen suficientes
elementos decorativos en las instalaciones
del hofel?

audmas.
SUGERENCIAS:

>
TA() TD( )

San Jorge le transmite comodidad o
acogimiento?

3. iConsidera que ¢l disciio interior del hotel SUGERENCLAS:
es ¢l més adecuado?
Arguitectura exterior P
TA() D{ )
4. (Esté de acuerdo con la fachada del hotel, SI}JGERENCIAS:
en cuanto a disefio, combinacidn de
colores, etc.?
TA() TD()
¢
. SUGERENCIAS:
5. ;Estd de acuerdo que la arquitectura de
ingreso beneficia al Hotel?
Colores 7
TAQY  1D()
6. (La combinacién de colores del Hostel | SUGERENCIAS:
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B. Seatida del olfato

Aromas repraduct{vos

7. (Considera que se deberia potenciar mas

¢] aroma del cstablecimiento?

T;?/ TD( )
SYGERENCIAS:

2
- Tij TD( )

8. (El aroma en cspecifico del hotel ha SUGERENCIAS:
logrado convencerlo de hospedarse ahi?
Aromas identiflcatlvos -

9. ¢Sicnte que el aroma del establecimicnto

cs algo propio o caracteristico del hotel?

Ty/f D( )
SUGERENCIAS:

Aromas asociativos

7.t

10. ;Ha experimentado que, cncontrindosc
en otro lugar, percibe un olor y logra

asociarlo con el hotel?

Ty TD( )
SUGERENCIAS:

C. Sentido del oido

12, ;La experiencia musical vivida en el hotel
ha sido buena?

Frecuencia /
TA(Y ()
11, ;Le gusta la miisica ambiental que hay cn SUGRKENLES:
¢l establecimiento?
/
TA (/f TD( )
SUGERENCIAS:
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Intensidad

TAgF 0
13. ;El volumen de la mmisica en el SUGERENCIAS:
establecimiento es apropiado?
Duracién
TALY D( )
14. ;Le gustaria que el tipo de musica se SUGERENCIAS:
segruente por horaries?
Timbre
TA (A TD( )
15.Ud. cree que la  mubsica del | SUGERENCIAS:
establecimiento permite ¢f didlogo entre
huéspedes?
D. Sentido del tacto
Materiales /
TA() TD( )
16. ;St encuentra satisfecho con Jas texturas de SUGERENCIAS:
los elementos en [as habitaciones del hotel?
i
Temperatura
TA JA/ TD( )
17.;La temperatura del ambiente en s | SUGERENCIAS:
instalaciones del hotel es agradable a su
gusto?
Forma /
TA V) TD( )
18. ;Las formas y disefios d¢ los clementos en | SUGERENCIAS:

las habitaciones del hotel les dan un
agregado difercncial frente a otros hoteles?
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Firmeza

19, ;El mobiliario del hotcl le invita a
permanccer  mis  tiempo en el
establecimiento?

TAL PO
SUGERENCIAS:

CAPTACION DE CLIENTES

20. (El Hostal San Jorge logra diferenciarse dc
los demds?

mef DO

SUGERENCIAS:

21. ;El Hostal San Jorge brinda promociones

que no las encuentra en otro fugar?

TA y)/ ™( )

SUGERENCIAS:

22. ;Ha escuchado buenas opiniones sobre fos

servicios del Hostal San Jorge?

-
TA y)’ TD( )
SUGERENCIAS:

23. Los colaboradores del Hostal San Jorge

se nmestran cordiales?

TA (/( TD( )

SUGERENCIAS:

24 ;Me trasmite confianza los colaboradores
del Hostal San Jorge?

TA y)/ TD( )

SUGERENCIAS:
2
25. ;Elpersonal del Hostal San Jorge logra | TA (/) TD( )
solventar todas sus consultas? SUGERENCIAS:
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7
TA$) TD( )

26. ;Son accesibles los precios del Hostal

San Jorge? SUGERENCIAS:
P

27. (Cudndo ocurre un problema, el personal | TA (] D( )
del Hostal San Jorge lo soluciona SUGERENCIAS:
inmediatamente?

28. (ElHostal San Jorge atiende cn un TAY ™()
tiempo prudemic a sus cliemes? SUGERENCIAS:

29, (ElHostal San Jorge cumple con las TA 5/{ ™D( )
promesas que ofrece en un principio? SUGERENCIAS:

30. ;Me siento contento con los servicios TA( 2 ™m()
prestados en el Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:

31. ;Tengo ‘m‘lcnclones de volver a prestar TA % D )
los servicios del Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
/
32. ;Estoy dispuesto a recomendar los TA g/j TD( )
servicios del Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
/
33. ;Mis experiencias han sido positivas ante | TA j/} TD( )
los servicios del Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
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1. PROMEDIO OBTENIDO N°TA: 33 N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

\tEZ - EXP%TO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOQS

NOMMBRE DEL JUEZ /4 L Aa
1 (-/ T .

PROFESION A e Dz %Um
- A A, 0&(«&1{]’7}‘&0&4‘4

ESPECIALIDAD P 4 6 63% ? a/ 'é_ %

R T 6 . % ]
PROFZ 0 " 1] m = e
SIONAL (EN AROS
o Avos
CARGO
90 ocC 014;17(6‘
ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL PARA LA CAPTACION DE CLIENTES
- EN EL HOSTAL SAN JORGE DE JAEN - 2019
[ DATOS DEL TESISTA
NOMBRES CAMPOS BECERRA LUIGUI ANDERSSON
ESPECIAL_IPAD ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO CUESTIONARIO
EVALUADO
OBJETIVOS DE LA GENERAL
INVESTIGACION Aplicar estrategias de marketing sensorial para la
| captacién de clientes del Hostal San Jorge de Jaén-2019

ESPECIFICOS
Diagnosticas la captacién de clientes del Hostal San Jorge
de Jaén-2019.

Disefiar estrategias de marketing sensorial para el Hostal
San Jorge de Jaén-2019.

Validar las estrategias de marketing sensorial para la
captacion de clientes del Hostal San Jorge de Jaén-2019.

SUGERENCIAS.

"EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARGCANDO CON UN Z ASPAEN “TA” 51

ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL [TEM O “TD" S ESTA TOTALMENTE
EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

DETALLE DE LOS ITEMS
DEL INSTRUMENTOS

Elinstrumento consta de 33 reactivos y ha sido construido,

tenlendo en cuenta la revisién de la literaturs, luego del
Juicio de expertos que determinar4 1a validez de contenido
serd sometido a prueba de piloto para el célculo de la
confiabilidad con el coeficlente de alfa de Cronbach y
finalmente seré aplicado a las unidades de andlisis de esta

investigaclén.
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ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL

A, Sentido de Ia Vista

6. ¢La combinacién de colores del Hostal
San Jorge le transmite comodidad o
acogimiento?

Logotipo
TA (/) TD()
1. (Considera que el logotipo del hotel le | SUGERENCIAS:
aporta carécter distintivo y Ginico?
Arquitectura interior
i
. TA( m()
2. LCOD.SldCl'ﬂ que existen suficientes SUGERENCIAS:
elementos decorativos en las instalaciones
del hotel?
>
TAD) TD( )
3. Considera que ¢l disciio nterior del hotel | SUGERENCIAS:
es ¢l més adecuado?
Arquitectura exterfor 7
TA() ()
4. (Esté de acuerdo con Ia fachada del hotel, SI:I'GERENCIAS:
en cuanto a disefio, combinacion de
colores, etc.?
TA‘,( } D()
. GERENCIAS:
5. ;Estd de acverdo que la srquitectura de Sy CIa8
ingreso beneficia al Hotel?
Colores 2
TALY ()

SUGERENCIAS:
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B. Seatida del olfato

Aromas repraduct{vos

7. (Considera que se deberia potenciar mas

¢] aroma del cstablecimiento?

T;?/ TD( )
SYGERENCIAS:

2
- Tij TD( )

8. (El aroma en cspecifico del hotel ha SUGERENCIAS:
logrado convencerlo de hospedarse ahi?
Aromas identiflcatlvos -

9. ¢Sicnte que el aroma del establecimicnto

cs algo propio o caracteristico del hotel?

Ty/f D( )
SUGERENCIAS:

Aromas asociativos

7.t

10. ;Ha experimentado que, cncontrindosc
en otro lugar, percibe un olor y logra

asociarlo con el hotel?

Ty TD( )
SUGERENCIAS:

C. Sentido del oido

12, ;La experiencia musical vivida en el hotel
ha sido buena?

Frecuencia /
TA(Y ()
11, ;Le gusta la miisica ambiental que hay cn SUGRKENLES:
¢l establecimiento?
/
TA (/f TD( )
SUGERENCIAS:
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Intenstdad

TRl B0
13. ¢(El volumen de la nmisica en el SUGERENCIAS:
establecimiento s apropiado?
Duracién
TALY ()
14. ;Le gustarfa que el tipo de musica se SUGERENCIAS:
segraetite pot horarios?
Timbre
TA (4 TD{( )
15..Ud.  cree que la  mbsica del | SUGERENCIAS:
establecimiento permite cf didlogo entre !
huéspedes?
D. Sentido del tacto
Materiales P
TA() TD()
16. ;St encuentra satisfecho con Jas texturas de SUGERENCIAS:
los elementos en [as habitaciones del hotel?
|
Temperaiura
TA y&f TD( )
17.;La tempcratura del ambiente cn las | SUGERENCIAS:
instalaciones del hotel es agradable a su
gusto?
Forma /
TAV) TD( )
18. ;Las formas y disefios de los clementos en SUGERENCIAS:
las habitaciones del hotel les dan un
agregado diferencial frente a otros hoteles?
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Firmeza

19, ;E] mobiliario del hotel lc invita a
permanccer  mds  tiempo en el

establecimiento?

TA ] “ TD( )
SUGERENCIAS:

CAPTACION DE CLIENTES

20. ;El Hostal San Jorge logra diferenciarse dc
los demas?

ma¢f DO

SUGERENCIAS:

21. ;El Hostal San Jorge brinda promociones

que no las encuentra en otro fugar?

TA g/{ TD( )

SUGERENCIAS:

22. ;Ha escuchado buenas opiniones sobre los

servicios def Hostal San Jorge?

: rd
‘TA}{ TD( )
SUGERENCIAS:

23. ;Los colaboradores del Hostal San Jorge

se nmuestran cordiales?

TA [/( TD( )

SUGERENCIAS:

24, ;Me trasmite confianza los colaboradores
del Hostal San Jorge?

TA y( TD( )

e

SUGERENCIAS:
£
25. ;El personal de] Hostal San Jorge logra | TA (/) TD( )
solventar todas sus consultas? SUGERENCIAS:
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/’
TAY) ™0( )

26. ;Son accesibles los precios de] Hostal
San Jorge? SUGERENCIAS:
.3
27. (Cudndo ocurre un problema, el personal | TA (. TD( )
del Hostal San Jorge lo soluciona SUGERENCIAS:

inmediatamente?

28, (El Hostal San Jorge atiendc en un TA g/ : D( )
tiempo prudente a sus chientes? SUGERENCIAS:
29, ;El Hostal San Jorge cumple con las | TA y{ ™0)
promesas que ofrece en un principio? SUGERENCIAS:
30. ;Me sicnto contento con los servicios | TA (yy’ TTID0)
prestados en el Hostal San Jorge” SUGERENCIAS:
31. (Tengo intenciones de volver a prestar TA ,VY TD( )
o ; &
los servicios del Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
¥,
32. ;Estoy dispuesto a reccomendar los TA (/) TD( )
servicios del Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
/)
33, ;Mis experiencias han sido positivas ante | TA () TD( )
los servicios del Hostat San Jorge? SUGERENCIAS:
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1. PROMEDIO OBTENIDO

N°TA:

33

N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES
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INSTRUMENTQ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMMBRE DEL JUEZ
ROFESION Rodos Copoo Toue

"ESPECIALIDAD &lodinlico

"EXPERIENCIA Mtabneo de dalio

PROFESIONAL (EN AROS) }

CARGO 3 Omuso

D ;
N et | OcenT,, ;
ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL PARA LA CAPTACION DE CLIENTES

- EN EL HOSTAL SAN JORGE DE JAEN - 2019

DATOS DEL TESISTA :
 NOMBRES CAMPOS BECERRA LUIGUI ANDERSSON
ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINISTRACION
INSTRUMENTO CUESTIONARIO

EVALUADO

OBJETIVOS DE LA GENERAL

INVESTIGACION Aplicar estrategias de marketing sensorial para la

! captacion de cllentes del Hostal San Jorge de Jaén-2019.

captaclén de clientes del Hostal San Jorge de Jaén-2019

ESPECIFICOS
Diagnosticas la captacién de cllentes del Hostal San Jorge
de Jaén-2019,

Disefiar estrateglas de marksting sensorial para el Hostal
San Jorge de Jaén-2019.

Validar las estrategias de marketing sensodal para la

SUGERENCIAS.

i
EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN "TA” SI
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” S| ESTA TOTALMENTE
EN DESACUERDO, S| ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

DETALLE DE LCS ITEMS
DEL INSTRUMENTOS

El instrumento cansta de 33 reactivos y ha sido construido,
tenlendo en cuenta la revisidn de la literatura, luego del
juicio de expertos que determinaré la validez de contenido
serd sometido a prueba de piloto para el célculo de la
conflabilidad con el coeficlente de alfa de Cronbach y
finalmente sera aplicado a las unidades de andlisis de esta

investigaclén,
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ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL

A, Sentido de Iz Vista

Logotipo

L

1. (Considera que el logotipo del hotel le
aporta cardcter distintivo y finico?

TA()) ™()
ERENCIAS:

Arquitectura interfor

pe

2. (Considera que existen suficientes
elementos decorativos en las instalaciones
del hotel?

- -
SHGERENCIAS:

Z
TA() ™()

San Jorge le transmite comodidad o
acogimiento?

3. ;Considera que ¢l disciio interior del hotel SUGERENCIAS:
es ¢l méas adecuado?
Argultectura exterior P
TA () TD( )
4. (Esté de acuerdo con la fachada del hotel, SI;JGERENCIAS:
en cuanto a disefio, combinacién de '
colores, etc.?
TA() TD( )
¢
; SUGERENCIAS:
5. ;Estd de acuerdo que la arquitectura de
ingreso beneficia al Hotel?
Colores 5
TALY ™()
6. (La combinacién de colores del Hostel | SUGERENCIAS:
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B. Seatida del olfato

Aromas repraduct{vos

7. (Considera que se deberia potenciar mas

¢] aroma del cstablecimiento?

T;?/ TD( )
SYGERENCIAS:

2
- Tij TD( )

8. (El aroma en cspecifico del hotel ha SUGERENCIAS:
logrado convencerlo de hospedarse ahi?
Aromas identiflcatlvos -

9. ¢Sicnte que el aroma del establecimicnto

cs algo propio o caracteristico del hotel?

Ty/f D( )
SUGERENCIAS:

Aromas asociativos

7.t

10. ;Ha experimentado que, cncontrindosc
en otro lugar, percibe un olor y logra

asociarlo con el hotel?

Ty TD( )
SUGERENCIAS:

C. Sentido del oido

12, ;La experiencia musical vivida en el hotel
ha sido buena?

Frecuencia /
TA(Y ()
11, ;Le gusta la miisica ambiental que hay cn SUGRKENLES:
¢l establecimiento?
/
TA (/f TD( )
SUGERENCIAS:
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Intensidad

ya
TA/(/Y TD()
13, ;El volumcn de la misica cn el SUGERENCIAS:
establecimie¢nto €s apropiado?
Daoracién
TALY TD()
14, J_.c guslaria que el [ipo de musica se SUGERENCIAS:
segmente por horarios?
Timbre

[TA () TD( )
15.Ud. cree que la misica  del | SUGERENCIAS:

estableccimiento permite ¢l didlogo entre

huéspedes?

D. Sentide del tacto

Materiales /
TA() TD( )
16. ;Se encuentra salisfecho con las texturas de SUGERENCIAS:
los elementos en fas habitaciones del hotel?
Temperatura .
TAY) D( )
17.;La temperatura del ambiente cn las | SUGERENCIAS:
instalaciones del hotel ¢s agradable a su
gusto?
Forma

/
[ TA S/) TD( )
18. ;Las formas y disefios de los clementos en SUGERENCIAS:
las habitaciones del hotet les dan un

agregado diferencial frente a otros hoteles?
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Firmeza

19. ;El mobiliario del hotel le invita a
permanecer  més  tiempo en ¢l
establecimiento?

TALS ™()
SUGERENCIAS:

CAFTACION DE CLIENTES

20. ;E1 Hostal San Jorge logra diferenciarse de
los demds?

TM/{ D( )

SUGERENCIAS:

21, ¢El Hostal San Jorge brinda promociones

que no las encuentra en otro fugar?

‘tagy” TDO)

SUGERENCIAS:

22, ;Ha escuchado buenas opinioncs sobre los

servicios del Hostal San Jorge?

TA y{ ™()
SUGERENCIAS:

23. ;Los colaboradores del Hostal San Jorge

sc muestran cordiales?

TA (/{ TD( )

SUGERENCIAS:

24. ;Me trasmite confianza los colaboradores
del Hostal San Jorge?

TA y)/ TD( )

SUGERENCIAS:
P
25. (El personal de] Hostal San Jorge logra | TA () TD( )
solventar todas sus consultas? SUGERENCIAS:
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L
TAY) ()

26. (Son accesibles los precios del Hostal
San Jorge? SUGERENCIAS:
P
27. ;Cuéndo ocurre un problema, el personal | TA ¢ ()
del Hostal San Jorge lo sohiciona SUGERENCIAS:
inmediatamente?
28. JEl Hostal San Jorge atiende en un TA D( )
Tiempo prudeme a sus clicmes? SUGERENCIAS:
29. ;El Hostal San Jorge cumple con las TA yi’ ()
promesas gue ofrece en un principio? SUGERENCIAS:
30. ;Me siento contento con los servicios TA }Zp TD( )
prestados en el Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
31. (Tengo intcnciones de volver 4 prestar TA ,(/f TD( )
i 3 o
los servicios del Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
/
32. ;Estoy dispuesto a recomendar los TA(/) TD( )
servicios del Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
/)
33. (Mis experiencias han sido positivas ante | TA /) TD( )
los servicios dcl Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMMBRE DEL JUEZ ;
Carohn 2 cle. Ja/r'cé/j :5"3 @erﬁ
PROFESION '
 SPECIALIDAD die. Adwm ot fm 538
E
o Mg. Gesfidn Tlewdo Himano
EXPERIENCIA
PROFESIONAL (EN AROS) .
e 10 angs
CARGO
D1C @
ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL PARA LA CAPTAC ION DE CLIENTES

- EN EL HOSTAL SAN JORGE DE JAEN - 2019

DATOS DEL TESISTA
NOMBRES CAMPOS BECERRA LUIGUI ANDERSSON
| ESPECIALIDAD ESCUELA DE ADMINIST RACION
INSTRUMENTO CUESTIONARIO
EVALUADO
OBJETIVOS DE LA GENERAL
INVESTIGACION ! Aplicar estrategias de marksting sensorial para la

captacién de clientes del Hostal San Jorge de Jaén-2019

ESPECIFICOS
Dlagnosticas la captacién de clientes del Hostal San Jorge
de Jaén-2019.

Disefar estrateglas de marketing sensoral para el Hostal
San Jorge de Jaén-2019.

Validar las estrategias de marketing sensorial para la
captacidn de dlientes del Hostal San Jorge de Jaén-2019.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TA” SI
ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL [TEM O “TD” S| ESTA TOTALMENTE
EN DESACUERDO, Sl ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS

SUGERENCIAS.
DETALLE DE LOS ITEMS | El instrumento consta de 33 reactivos y ha sido construido,
DEL INSTRUMENTOS teniendo en cuenta la revision de la literatura, luego de!

juiclo de expertos que determinaré la validez de contenido
seré sometido a prueba de plloto para el calculo de la
conflabllidad con el cosficlente de alfa de Cronbach y
finalmente sera aplicado a las unidades de analisis de esta
investigacion,
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ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL

A, Sentido de Iz Vista

Logotipo

L

1. (Considera que el logotipo del hotel le
aporta cardcter distintivo y finico?

TA()) ™()
ERENCIAS:

Arquitectura interfor

pe

2. (Considera que existen suficientes
elementos decorativos en las instalaciones
del hotel?

- -
SHGERENCIAS:

Z
TA() ™()

San Jorge le transmite comodidad o
acogimiento?

3. ;Considera que ¢l disciio interior del hotel SUGERENCIAS:
es ¢l méas adecuado?
Argultectura exterior P
TA () TD( )
4. (Esté de acuerdo con la fachada del hotel, SI;JGERENCIAS:
en cuanto a disefio, combinacién de '
colores, etc.?
TA() TD( )
¢
; SUGERENCIAS:
5. ;Estd de acuerdo que la arquitectura de
ingreso beneficia al Hotel?
Colores 5
TALY ™()
6. (La combinacién de colores del Hostel | SUGERENCIAS:
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B. Seatida del olfato

Aromas repraduct{vos

7. (Considera que se deberia potenciar mas

¢] aroma del cstablecimiento?

T;?/ TD( )
SYGERENCIAS:

2
- Tij TD( )

8. (El aroma en cspecifico del hotel ha SUGERENCIAS:
logrado convencerlo de hospedarse ahi?
Aromas identiflcatlvos -

9. ¢Sicnte que el aroma del establecimicnto

cs algo propio o caracteristico del hotel?

Ty/f D( )
SUGERENCIAS:

Aromas asociativos

7.t

10. ;Ha experimentado que, cncontrindosc
en otro lugar, percibe un olor y logra

asociarlo con el hotel?

Ty TD( )
SUGERENCIAS:

C. Sentido del oido

12, ;La experiencia musical vivida en el hotel
ha sido buena?

Frecuencia /
TA(Y ()
11, ;Le gusta la miisica ambiental que hay cn SUGRKENLES:
¢l establecimiento?
/
TA (/f TD( )
SUGERENCIAS:
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Intensidad

TAgF 0
13. ;El volumen de la mmisica en el SUGERENCIAS:
establecimiento es apropiado?
Duracién
TALY D( )
14. ;Le gustaria que el tipo de musica se SUGERENCIAS:
segruente por horaries?
Timbre
TA (A TD( )
15.Ud. cree que la  mubsica del | SUGERENCIAS:
establecimiento permite ¢f didlogo entre
huéspedes?
D. Sentido del tacto
Materiales /
TA() TD( )
16. ;St encuentra satisfecho con Jas texturas de SUGERENCIAS:
los elementos en [as habitaciones del hotel?
i
Temperatura
TA JA/ TD( )
17.;La temperatura del ambiente en s | SUGERENCIAS:
instalaciones del hotel es agradable a su
gusto?
Forma /
TA V) TD( )
18. ;Las formas y disefios d¢ los clementos en | SUGERENCIAS:

las habitaciones del hotel les dan un
agregado difercncial frente a otros hoteles?
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Firmeza

19. ;El mobiliario del hotel le invita a
permanccer MAs  tiempo en el

establecimiento?

TA M o TDB( )
SUGERENCIAS:

CAPTACION DE CLIENTES

20. (El Hostal San Jarge logra diferenciarse de
fos demas?

aef DO

SUGERENCIAS:

21. ;E1 Hostal San Jorge brinda promociones
que no las encuentra en otro lugar?

| TA g/)/ T™D( )

SUGERENCIAS:

22. jHa escuchado buenas opiniones sobre Jos

servicios del Hostal San Jorge?

7
TA y)’ TD( )
SUGERENCIAS:

23. ;Los colaboradores del Hostal San Jorge

se maestran cordiales?

TA (/{ TD( )

SUGERENCIAS:

24, ;Me trasmite confianza los colaboradores
del Hostal San Jorge?

TA yf T™( )

SUGERENCIAS:
o
25. (Elpersonal del Hostal San Jorge logra | TA () TD( )
solventar todas sus consultas? SUGERENCIAS:
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26. ;Son accesibles los precios del Hostal TA€) TD()
San Jorge? SUGERENCIAS:
pd
27. (Cuédndo ocurre un problema, el personal | TA () TD( )
del Hostal San Jorge lo soluciona SUGERENCIAS:
inmediatamente?
28. ;El Hostal San Jorge atiende en un TAS TD( )
\lempo prudente a sus chientes? SUGERENCIAS:
29. .ElHostal San Jorge cumple con las TA 5/{ TD( )
promesas que oftece en un principio? SUGERENCIAS:
30. (Me siento contento con los servicios TA( 3 ™m()
prestados en el Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
31. ;Tengo mtenciones de volver a prestar TA ,(/{ D( )
. s f'
los servicios del Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
/
32. ;Estoy dispuesto a rccomendar los TA(/) TD( )
servicios del Hostal San Jorge? SUGERENCIAS:
/)
33, ;Mis experiencias han sido positivas ante | TA () TD( )
los servicios del Hostat San Jorge? SUGERENCIAS:
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Anexo N° 4: Carta de autorizacion de la empresa

HOSTAL:
SAN JORGE™:
“Afio de la Lucha contra la Corrupcién y la Impunidad”
Chiclayo, 02 de noviembre del 2019,

Estudiante de Administracion.
CAMPOS BECERRA LUIGUI ANDERSSON
UNIVERSIDAD SERIOR DE SIPAN

CARTA DE ACEPTACION

Tengo el agrado de expresarte mi cordial szludo en nombre del Hostal “San
Jorge" E.I.LR.L de |a Ciudad de Jaén.

A través de |a presente comunicarte que te aceptamos para que desarralles tu
trabajo de investigacion dentro de nuestra entidad.

Sin otro particular, aprovecho |z ocasion para expresarte la muestra de mi
consideracion y estima.

Atentamente.

Joé Edudrdo Becerra Rocss
DM: 41494C20
ADMINISTRADDNR

Calle Mariscal Castilla N” 570 Centra de Jaén - Jaén ~ Cajamarca
Telef, 949443143
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Anexo N° 5: Resolucion de proyecto

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N° 0964-FACEM-USS-2019

Chiclayo, 24 de julio de 2019

VISTO:

El oficio N° 0659-2019/FACEM-DA-USS de fecha 24/07/2019, presentado por la Directora de la EAP de
Administracion y el proveido de la Decana de la FACEM de fecha 24/07/2018, sobre aprobacién de PROYECTOS
DETESIS, y;

CONSIDERANDO:

Que, la investigacion constituye una funcién esencial y obligatoria de la Facultad de Ciencias Empresariales de la
USS; ya que a través de la produccién del conocimiento se desarrollan propuestas de solucion a las necesidades
de la sociedad; con especial énfasis en la realidad nacional.

Que, el trabajo de investigacion: tesis, es un estudio que debe denotar rigurosidad metodologica, originalidad,
relevancia social, utilidad teérica y/o practica en el ambito empresarial.

Que, segln el articulo 29° del Reglamento de Grados y Titulos Especifico de la FACEM, una vez aprobado el titulo
del trabajo de investigacion: Tesis, por parte del comité de Investigacion de la escuela profesional; éste sera
registrado en el catélogo virtual de trabajos de investigacién de la Facultad, a cargo del coordinadora de
investigacion de la escuela profesional de la Facultad de Ciencias Empresariales.

Que, con Resolucién N° 0593-FACEM-USS-2019 de fecha 02 de mayo de 2019, se aprob6 los proyectos de tesis
de los estudiantes de la asignatura de investigacion |, de la EAP de Administracién a cargo del docente Mg.
Gonzales Hidalgo Carlos Daniel.

Estando a lo expuesto y en uso de las atribuciones conferidas y de conformidad con las normas y reglamentos
vigentes;

SE RESUELVE

ARTICULO UNICO: APROBAR, los PROYECTOS DE TESIS de los estudiantes del semestre 2019 | - IX CICLO
de la asignatura de Investigacién |, section “G’, modalidad presencial, a cargo del docente Mg. GONZALES
HIDALGO CARLOS DANIEL, de la EAP Administracién.

ARTICULO DOS: Dejer sin efecto la resolucién 0593-FACEM-USS-2019 de fecha 02 de mayo de 2019

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE.

Ecv UNIVERSIOAD-SENOR/DE SIFAY SAC

“Mg. Banetfa Mory Gljarnizo

Facuiog o8 Guacatieeme? . es  ADMISION E INFORMES
074 481610 -074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel

Cc.: Escuela., archivo Chiclayo, Pert

LTI
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCTAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N* 0964-FACEM.TSS-2019
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Anexo N° 6: Formato T1

Universidad
Sefior de Sipan
| N B N

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

Pimentel, 14 de diciembre del 2019

Sefiores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefor de Sipan
Presente.-

El suscrito:
CAMPOS BECERRA LUIGUI ANDERSSON, con DNI 73225421.

En mi calidad de autor exclusivo de la investigacion titulada: “ESTRATEGIAS DE MARKETING
SENSORIAL PARA LA CAPTACION DE CLIENTES DEL HOSTAL SAN JORGE DE JAEN-2019,
presentado y aprobado en el afio 2019 como requisito para optar el titulo de Licenciado en
Administracion, de la Facultad de Ciencias Empresariales, Programa Académico de
ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizo (autorizamos) al Vicerrectorado de
investigacion de la Universidad Sefior de Sipan para que, en desarrollo de |a presente licencia de
uso total, pueda ejercer sobre 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 siguiente manera:

e Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del
Repositorio  Institucional en el portal web del Repositorio Institucional -
http://repositorio.uss.edu.pe, asi como de las redes de informacion del pais y del exterior.

e 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, la
Universidad Sefior de Sipan esta en la obligacion de respetar los derechos de autor, para lo cual
tomara las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

APELLIDOS Y NOMBRES NUMERO DE
DOCUMENTO DE

IDENTIDAD

Campos Becerra Luigui Andersson 73225421 %;ﬁ é_/t
%/ L
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Anexo N° 7: Fotos de aplicacion de encuesta

Figura 37

Hostal San Jorge de Jaén.

Figura 38
Entrada del Hostal San Jorge de Jaén.
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Figura 39

Firma de aceptacién del Administrador del Hostal San Jorge de Jaén para el

desarrollo de toda la investigacion.

Figura 40
Aplicacidn del instrumento etapa pre test en el Hostal San Jorge de Jaén.
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Figura 41

Coordinacion con el administrador para la aplicacién de la propuesta

en el Hostal San Jorge de Jaén.

Figura 42
Aplicacién del instrumento etapa post test en el Hostal
San Jorge de Jaén.
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Anexo N° 8: Reporte de turnitin

NOMBRE DEL TRABAJD AUTOR

ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORI  Luigui Andersson Campos Becerra
AL PARA LA CAPTACION DE CLIENTES
DEL HOSTAL SAN JORGE DE JAEN-2019

RECUENTDO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
18330 Words 95601 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMARO DEL ARCHIVD
95 Pages 1.0ME

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME
Dec 6, 2023 5:44 PM GMT-5 Dec 6, 2023 5:45 PM GMT-5

® 18% de similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base {
+ 16% Base de datos de Internet + 3% Base de datos de publicaciones
+ Base de datos de Crossref + Base de datos de contenido publicado de Cross
* 13% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

« Material biblingrafico * Material citado
+ Coincidencia baja (menos de B palabras)

Resumen
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Anexo N° 9: Acta de originalidad

Universidad
Sefior de Sipan

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacién vy
Responsabilidad- Social de la Escuela Profesional de Administracion y revisor de la
investigacion aprobada mediante Resolucion N° 0964-FACEM-USS-2019, presentado por
el/la Bachiller, CAMPOS BECERRA LUIGUI ANDERSSON, con su tesis Titulada
ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL PARA LA CAPTACION DE CLIENTES
DEL HOSTAL SAN JORGE DE JAEN-2019.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 18% verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

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

Pimentel, 15 de diciembre de 2023

N
\ N\ el
Dr. Abraham José-Garcia Yovera
DNI N° 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.
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