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RESUMEN 

 

El presente estudio tuvo como finalidad elaborar una propuesta de marketing 

sensorial para mejorar la fidelización del cliente en el restaurante Entre Pelotas – 

Chiclayo 2022. El tipo fue descriptivo – propósito, dado que se describieron las 

variables para luego plantear una propuesta. El diseño fue no experimental – 

transversal, ya que no se manipularon variables y la información se recolectó en un 

solo momento. La muestra estuvo conformada por 378 clientes, a quienes se les 

aplicaron cuestionarios en relación a las variables. Como resultados destacados se 

obtuvo que el 37% se encuentra en un nivel Medio respecto a marketing sensorial, 

debido a que las dimensiones vista y audición son las que más repercuten en la 

variable independiente, lo que genera que los clientes no perciban suficientes 

estímulos sensoriales para que tengan deseos de prestar los servicios del 

restaurante. Por otro lado, el 39% se encuentra en un nivel Medio referente a 

fidelización del cliente, puesto que las dimensiones atención y seguimiento son las 

que más inciden en la variable dependiente, lo que ocasiona que los clientes no 

queden muy satisfechos con los servicios del restaurante y no tengan intenciones 

de regresar. Finalmente, como conclusión, se elaboró una propuesta de marketing 

sensorial para la fidelización del cliente con el propósito que los clientes se sientan 

influenciados sensorialmente a prestar los servicios y tengan motivos de volver con 

más frecuencia. 

 

Palabras clave: marketing sensorial, fidelización del cliente y experiencia. 
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ABSTRACT 

 

The purpose of this study was to develop a sensory marketing proposal to 

improve customer loyalty in the restaurant Entre Pelotas - Chiclayo 2022. The type 

was descriptive - purpose, since the variables were described and then a proposal 

was made. The design was non-experimental - cross-sectional, since variables are 

not manipulated and the information was collected in a single moment. The sample 

consisted of 378 clients, to whom questionnaires were applied in relation to the 

variables. As outstanding results, it was obtained that 37% are at a Medium level 

with respect to sensory marketing, because the dimensions of sight and hearing are 

the ones that have the greatest impact on the independent variable, which means 

that customers do not perceive sensory stimuli so that they wish to provide restaurant 

services. On the other hand, 39% is at a Medium level regarding customer loyalty, 

since the attention and follow-up dimensions are the ones that most affect the 

dependent variable, which means that customers are not very satisfied with the 

services. of the restaurant and will have no intention of returning. Finally, as a 

conclusion, a sensory marketing proposal for customer loyalty was developed so that 

customers feel sensory influenced to provide services and will have reasons to return 

more frequently. 

 

Keywords: sensory marketing, customer loyalty and experience. 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

1.1. Realidad problemática 

 

En un mundo de constantes cambios, la evolución del mercado gastronómico, 

ha obligado a que los negocios innoven sus estrategias comerciales para persuadir 

a los consumidores. El exceso y la similitud de anuncios publicitarios ha generado 

que los clientes se saturen de información y acudan al lugar más barato que les 

resulte, ocasionando que los negocios compitan por precios y no por valor. Ante esa 

deficiencia, el marketing sensorial se enfoca en influir en los sentidos del consumidor 

con olores, sonidos, texturas, ambientes, sabores e imágenes que influyan 

positivamente en su toma de decisiones. Su propósito de esta estrategia es apelar 

al poder de la memoria emocional y el usuario conecte la marca con su experiencia 

de compra. Posteriormente, los consumidores pasarán más tiempo en el punto de 

venta, realicen más pedidos y se vuelvan leales descartando otras opciones en el 

mercado.  

 

En el contexto internacional 

 

En España, Marín & Gómez (2022) afirman que, la evolución de la tecnología 

ha conllevado a que los usuarios estén cada vez más informados y accedan a los 

productos mediante sus dispositivos móviles u ordenadores. Esto ha provocado que 

no tengan la oportunidad de percibir una atmósfera relacionada al producto y pierda 

ganas por hacer una compra. Ante esta deficiencia, el marketing sensorial logra que, 

en los puntos de venta, los clientes conviertan su proceso de compra en una 

experiencia atractiva. Así mismo, los negocios muestran una imagen impecable, en 

la que los clientes, a primera vista, se sientan seducidos por el impacto visual y su 

compra conecten con su plano emocional.  

 

En Venezuela, Dubuc (2022) indica los clientes pasan momentos 

desagradables debido a que, cuando entran en contacto con la empresa, perciben 

un ambiente que no va acorde a los productos y servicios. El contexto de todo 

negocio, puede parecer lo más atractivo, pero si en el interior del local los usuarios 
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perciben lo contrario, se retirarán inmediatamente. Por esa razón, tras aplicar el 

marketing de los sentidos, como estrategia comercial, ha conllevado la relación entre 

las percepciones sensoriales de los consumidores con el lugar de venta. De esta 

manera, vivirán eventos memorables durante su estadía y se sentirán incentivados 

a comprar con el propósito de volver a sentir esa experiencia única.  

 

En Ecuador, Ayala & Aguilar (2022) señalan que entender las necesidades 

reales de los consumidores se ha convertido en un gran reto para toda clase de 

negocio. El consumidor actual, no solo busca la mejor oferta o promoción, sino en 

percibir estímulos que lo impulsen a adquirir un producto o servicio. Así mismo, el 

marketing de los sentidos surge como una técnica innovadora que refuerza las 

emociones y sensaciones del consumidor en los puntos de venta. Además, la 

creación de ambientes multisensoriales, es una herramienta potente de mercadeo 

que genera un vínculo emocional entre el cliente con la marca y se facilite el proceso 

de compra.  

 

En Colombia, Guzmán & Murcia (2022) argumentan que los clientes no 

tienden hacer compras con recurrencia debido a la poca información que reciben de 

los productos o servicios. La utilización de los medios es una gran ventaja que pocas 

organizaciones le sacan provecho, y su mala gestión, incide negativamente en el 

comportamiento del consumidor. Del mismo modo, para fidelizarlo, las marcas 

deben de informar al máximo cuáles serán los beneficios que obtendrá después de 

su compra. En este sentido, la disponibilidad de los medios es imprescindible de tal 

forma que las ofertas y promociones se dirijan a un público objetivo y se maximicen 

los costos de publicidad.  

 

En México, Rueda, De la Cruz, López & Serna (2022) testifican que los 

consumidores no solo buscan conseguir el mejor producto, sino que anhelan recibir 

una atención personalizada. En este punto, el personal debe de disponer de 

habilidades que le permitan solventar las inquietudes y posibles reclamos por parte 

de los clientes. Por ese motivo, para conseguir la fidelidad del consumidor, los 

trabajadores deben de convertirse en aliados de los clientes, de tal forma que 

escuchen sus necesidades para luego darles una solución. De esta manera, 
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mantendrán una relación rentable con el negocio y tendrán más deseos de hacer 

compras con más frecuencia.  

 

En el contexto nacional  

 

En Cajamarca, Barboza, Miranda, Cespedes & Esparza (2022) manifiestan 

que los negocios que siguen implementando estrategias tradicionales enfocadas en 

solo vender, tienden a ser desplazados en el mercado. Esto ocurre porque antes se 

priorizaba la parte racional del producto, mostrando solo las características y 

funciones para que el cliente lo pueda adquirir. Sin embargo, tras la aparición del 

marketing sensorial, el valor funcional queda eclipsado por el placer sensorial 

asociado a experiencias emocionales. Así mismo, los consumidores valoran una 

marca, no por su precio, sino por los beneficios experienciales que se desarrolla 

entre el negocio y la capitalización del valor de marca.  

 

En Huancayo, Ore, Ccama & Armada (2022) afirman que las necesidades 

cambiantes del consumidor han provocado que las empresas tengan dificultades de 

llamar su atención. Los productos y servicios necesitan ser mostrados en el mercado 

para atraer un determinado público, sin embargo, solo influyen en la parte 

consciente del consumidor, cuando en realidad, las decisiones que se toman a diario 

son más inconscientes. Ante ello, el marketing de los sentidos impacta en la 

emoción, atención y memoria con la intención que los consumidores pasen una 

experiencia positiva e inolvidable. De esta forma, les resultara muy complicado 

acudir a otros lugares, ya que, mediante la estimulación de sus sentidos, han 

asociado la marca con su parte emocional.  

 

En Arequipa, Infantes, García & Quaresma (2020) indican que la poca 

creatividad e innovación de las empresas acortan la visita de los clientes y compren 

en otros sitios. El cliente moderno no solo toma decisiones por las piezas 

publicitarias que llega a ver, sino que necesita entrar en contacto con el ambiente y 

los productos. Así mismo, el marketing sensorial origina que los clientes se lleven 

una experiencia novedosa mediante la estimulación de sus sentidos. Esta estrategia 

comercial moderna garantiza que los consumidores pasen momentos únicos y 
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recuerden los elementos expuestos en las instalaciones por largos periodos de 

tiempo.  

 

En Lima, Flores, Villegas & Napán (2021) señalan que el consumidor es 

atraído más por el servicio que recibe que por el producto que se les ofrece. En este 

sentido, las empresas asumen grandes desafíos, ya que los productos son similares 

a otras, pero la atención mediante las habilidades de los colaboradores, ofrece un 

valor agregado. Por esa razón, que, para lograr la lealtad de los clientes, es 

relevante que los trabajadores tengan como prioridad brindarles una atención a nivel 

de excelencia con el propósito que experimenten interacciones agradables. Del 

mismo modo, el valor del capital humano no solo es una estrategia para fidelizar al 

consumidor, sino también una herramienta de posicionamiento que permite 

sobresalir ante los competidores.  

 

En Trujillo, Sánchez, Vilca & Vilca (2021) argumentan que los consumidores 

tienden a volverse leales a una marca cuando reciben promociones inesperadas. 

Las ofertas no solo deben estar enfocadas al tener el precio más accesible, sino en 

ofrecer valor inesperado que le cause sorpresa al cliente y haga otras compras en 

ese preciso momento. Así mismo, la fidelidad del consumidor se consigue con 

ofertas imposibles de rechazar asociadas al efecto sorpresa, con el propósito de 

superar sus expectativas. Además, es importante recoger información de las 

experiencias de compra de clientes anteriores, de tal manera que cada vez se 

mejoren estas ofertas e incremente la rentabilidad del negocio.  

 

En el contexto local  

 

El restaurante Entre Pelotas se dedica a ofrecer una variedad e innovadores 

platos marinos, particularmente, ceviches que caracterizan a la región Lambayeque. 

Además, cuenta con una lista de bebidas, desde refrescos hasta cervezas, que 

complementan los diferentes platillos solicitados por los clientes, y posteriormente, 

pasen un momento agradable.  
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En su principal diagnóstico, las instalaciones del restaurante, a primera vista, 

no son las más atractivas, lo que ocasiona que a los clientes no les despierte interés 

alguno en prestar los servicios. En cuanto a la iluminación en el interior del local, es 

un poco baja, lo que origina que no sea muy notorios los elementos que conforman 

el restaurante. Así mismo, su publicidad no es muy llamativa, dado que suele ser 

similar a los demás, causando que no se diferencie con facilidad. Al momento que 

los clientes ingresan al local, suelen escuchar canciones aleatorias que no tiene 

ninguna relación con el sector gastronómico, ocasionando que no asocien su 

experiencia con la parte musical. Sin embargo, a pesar de sus deficiencias, el 

restaurante cuenta con una variedad de platos que son del gusto de la comunidad 

chiclayana y dispone de un ambiente impecable con tecnología moderna.  

 

Por otro lado, en ciertas ocasiones, los trabajadores no se han mostrado muy 

cordiales al momento que entablaron contacto con los clientes, originando que se 

lleven una pésima imagen del restaurante. Además, al momento que les realizan los 

pedidos, algunas veces, suelen demorarse más de lo debido, lo que causa que los 

consumidores se sientan intranquilos y lleguen a retirarse del local. Luego que 

prestan los servicios, el personal no considera sus opiniones, llegando a sentir que 

no les toman importancia necesaria respecto a sus necesidades. Por último, los 

consumidores no están dispuestos a recomendar los servicios de comida, 

ocasionando que el restaurante tenga que invertir en publicidad para tener una 

mayor demanda en el sector gastronómico.  

 

En relación a lo anterior, esta es la problemática que viene perjudicando 

actualmente al restaurante Entre Pelotas, por ese motivo, el propósito inicial de esta 

investigación es plantear una propuesta de marketing sensorial para conseguir la 

fidelidad de los clientes, y posteriormente, mejore su posicionamiento gastronómico. 

 

1.2. Trabajos previos  

 

A nivel internacional 

 

En la Paz, Poma (2018) en su tesis propuso descubrir los componentes 
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sensoriales que inciden en la decisión del usuario. El tipo fue cuantitativo con una 

muestra de 120 personas. Sus resultados expusieron que el 65% de los usuarios 

realizaron sus compras dado que se sintieron influenciados por el aroma del 

ambiente que percibieron en el interior del local. Se concluye que los elementos 

sensoriales impulsaron a que los usuarios realicen sus pedidos en primera instancia 

e incrementen su tiempo de permanencia en la empresa.  

 

En Bogotá, Fernández & Naranjo (2020) en su estudio cuya finalidad fue 

plantear técnicas sensoriales para el crecimiento de una empresa. El tipo fue 

cuantitativo y la muestra fue de 60 clientes. Como resultados consiguieron que el 

15.5% de los encuestados realizaron sus compras ya que consideraron que la 

música fue apropiada con un volumen muy moderado al momento que ingresaron a 

la empresa. Terminaron concluyendo que el impacto sensorial como técnica de 

mercadeo es muy efectiva, dado que ha generado que los consumidores se 

relacionen con el ambiente y pasen momentos de felicidad.  

 

En Riobamba, García (2019) propuso como finalidad hallar si el marketing de 

los sentidos favorece la calidad del servicio. El tipo fue cuantitativo y se tomó como 

muestra a 381 consumidores. Uno de sus resultados fue que el 55,5% de los 

consumidores se encuentran satisfechos con la música que reproducen en las 

instalaciones, causando que pasen un momento grato con sus acompañantes. Llegó 

a concluir que los componentes sensoriales implementados por la empresa han 

contribuido a que los servicios sean más óptimos y mejore la experiencia de los 

usuarios.  

 

En El Salvador, Alvarencia, García & De La Cruz (2018) en su tesis cuya 

prioridad fue conseguir la fidelidad del consumidor mediante estrategias de 

marketing. El tipo fue descriptivo y la muestra de 199 consumidores. Como 

resultados encontraron que el 42% de los usuarios afirman que los colaboradores 

aclararon todas sus preguntas correspondientes a los servicios, ya que se 

encuentran altamente capacitados. Finalizaron concluyendo que brindar una 

atención a nivel profesional ha permitido que los usuarios se sientan importantes y 

tengan razones para recomendar los servicios prestados.  
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En Sucre, Bravo (2019) planteó como propósito corroborar si el marketing de 

relaciones fortalece la fidelidad del consumidor. El tipo fue cuantitativo con una 

muestra de 107 clientes. Tras la aplicación de los instrumentos obtuvo que el 53% 

de los consumidores señalan que el personal fue muy eficiente en la entrega de los 

pedidos, puesto que el tiempo de espera fue prudente y se mostraron muy atentos. 

Se concluye que los clientes están conformes con la calidad de los productos 

adquiridos y están dispuestos a mantener vínculos a largo plazo con la empresa 

para futuras compras.  

 

A nivel nacional 

 

En Trujillo, Medina (2021) tuvo como objetivo medir la incidencia del 

marketing de los sentidos en la conducta del consumidor. El tipo fue cuantitativo y 

la muestra fue de 150 consumidores. Sus encuestas arrojaron que el 69.3% de los 

encuestados están a gusto con los platos que degustaron en el restaurante, dado 

que cuentan con una sazón inconfundible y los precios son muy accesibles. Terminó 

concluyendo que el marketing sensorial es una herramienta muy potente en la 

mercadotecnia, puesto que ha permitido que el consumidor muestre interés por 

prestar los servicios.  

 

En Piura, Ramírez (2021) en su tesis planteó como propósito demostrar si las 

estrategias sensoriales inciden en el comportamiento de compra. El tipo fue 

cuantitativo la muestra estuvo compuesta por 200 personas. Sus resultados 

evidenciaron que el 49% de los clientes afirman que la carta menú tiene una buena 

presentación y se especifica cada plato que ofrece el restaurante. Terminó 

concluyendo que el marketing sensorial ha permitido el crecimiento empresarial, 

puesto que ha logrado influir en los gustos, preferencias y exigencias de cada uno 

de los consumidores.  

 

En Cajamarca, Sangay & Haro (2020) plantearon hallar el impacto del 

marketing de los sentidos en la fidelidad del cliente. El tipo fue cuantitativo y se 

escogió como muestra a 272 consumidores. Los resultados fueron que el 52% de 

los encuestados se sintieron influenciados a realizar una compra debido al buen 
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aroma que percibieron del ambiente en el interior del local. Llegaron a concluir que 

el marketing de los sentidos ha tenido una gran influencia en la recompra de los 

clientes, conectando la marca con sus emociones y puedan distinguir los productos 

de los competidores.  

 

En Tarapoto, Ramírez & Ríos (2021) en su investigación plantearon como 

propósito determinar si un servicio de calidad contribuye a lealtad del consumidor. 

El tipo fue cuantitativo con una muestra de 175 consumidores. Las encuestas 

arrojaron que el 30.3% de los encuestados manifiestan que los colaboradores del 

restaurante no se mostraron atentos ni cordiales al momento que realizaron sus 

pedidos. Finalizaron concluyendo que los servicios han sido deficientes en cuanto a 

la rapidez del personal, lo que ha causado que los clientes no quieran regresar al 

restaurante.  

 

En Lima, Cercado (2021) en su tesis cuya prioridad fue conseguir la lealtad 

del cliente mediante técnicas de marketing. El tipo fue cuantitativo y la muestra fue 

de 384 personas. Como resultados encontró que el 41% de las personas afirman 

que el restaurante les brinda grandes promociones sobre la variedad de platos cada 

cierto tiempo. Se concluye que las estrategias de marketing fueron diseñadas para 

que los consumidores pasen una experiencia agradable, aumente su satisfacción, 

tengan intenciones de volver y posteriormente se incremente la demanda en el 

mercado.  

 

A nivel local 

 

Asenjo (2022) propuso diseñar estrategias de marketing sensorial para lograr 

la lealtad del consumidor. El tipo fue cuantitativo y 300 clientes fue la muestra. Sus 

instrumentos evidenciaron que el 50% de los clientes afirman que el mobiliario 

(mesas y sillas) tienen una buena presentación y les genera bastante comodidad 

durante su estadía en el restaurante. Terminó concluyendo que las estrategias 

sensoriales han contribuido que los consumidores anhelen en retornar al 

restaurante, dado que la atención recibida ha sido favorable y han estado conformes 

con la sazón de los platos.  
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Huancas (2021) en su investigación cuya finalidad fue mejorar la fidelidad del 

consumidor mediante estrategias sensoriales. El tipo fue descriptivo la muestra de 

297 usuarios. Sus instrumentos arrojaron que el 24.9% de las personas manifiestan 

haber percibido un aroma agradable del ambiente caracterizado por la buena sazón 

de los platos al momento que ingresaron al restaurante. Llegó a concluir que las 

estrategias sensoriales han sido muy esenciales para conseguir que el cliente tenga 

deseos de realizar más pedidos, generando que la marca se posicione en el 

mercado gastronómico.  

 

Ruiz & Sánchez (2021) propusieron diseñar un plan de marketing sensorial 

para fidelizar al consumidor. El enfoque fue propositivo con una muestra de 375 

personas. Como resultados obtuvieron que el 44% de los consumidores se sienten 

a gusto con las mesas y sillas que dispone el restaurante, ocasionando que la espera 

de su pedido sea satisfactoria. Finalizaron concluyendo que el marketing sensorial 

influye en un 98.6% en la fidelización del cliente, lo que indica que, si el restaurante 

implementa estrategias sensoriales, causará que los clientes se vuelvan leales a los 

servicios.  

 

Arrasco & Morales (2020) plantearon lograr la fidelización del cliente 

mediante estrategias de branding. El tipo fue propósito y la muestra fue de 381 

clientes. Sus encuestas arrojaron que el 75% de las personas están dispuestas a 

volver a degustar de los platos que brinda el restaurante, ya que su experiencia ha 

sido favorable ante cada uno de los platos que degustaron. Se concluye que la 

publicidad emocional tiene un efecto positivo en las decisiones de los clientes, 

ocasionando que presten los servicios, mantengan una relación transparente con la 

empresa y se vuelvan leales.  

 

Núñez (2022) pretendió demostrar si los clientes son fidelizados al mejorar 

su experiencia de compra. El tipo fue propositivo y se tomó como muestra a 67 

clientes. Sus encuestas mostraron que el 38.8% no se encuentran conformes con la 

atención que recibieron por parte del personal del restaurante, debido a que no 

mostraron interés alguno desde que ingresaron al local. Terminó concluyendo que 

los consumidores no pretenden regresar al local, dado que los productos no son de 
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calidad y no se sintieron a gusto con la atención de los colaboradores.  

 

1.3. Teorías relacionadas al tema 

 

1.3.1. Marketing sensorial 

 

Definiciones 

 

Benites (2019) argumenta que el marketing sensorial es la conexión que se 

establece entre la marca con los consumidores mediante la apelación de sus 

sentidos, con el propósito que los productos o servicios sean más significativos y la 

experiencia de compra sea positiva.  

 

Álvarez (2018) afirma que el marketing de los sentidos se basa en las 

estrategias que emplea una empresa para afianzar emociones y sensaciones en los 

consumidores, de tal forma que asocien la marca con una determinada experiencia 

de compra.  

 

Canalicchio (2021) indican que el marketing sensorial se refiere a las 

acciones emocionales que realizan los consumidores ante un producto y servicio 

que logró influir en sus cinco sentidos, además, les genera una experiencia 

memorable asociada a los valores de la marca.  

 

Teoría de las 4S 

 

Mercado (2019) sostiene que los consumidores actuales toman decisiones 

en relación a las emociones que les provoca un producto en específico y les genera 

un comportamiento de compra. Es por ello, que en esta teoría se plantean las 4 S, 

las cuales son:  
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Sensaciones 

 

Son aquellos estímulos que son percibidos de forma positiva o negativa en 

un determinado contexto. Estas sensaciones están presentes en el proceso 

sensorial de las personas e involucra los cinco sentidos. Durante la compra, las 

sensaciones pueden estar alteradas por la contextura del producto, el color del 

envase, sonido al abrir el empaque, el aroma, el peso y el sabor que provoca en el 

paladar. Por otro lado, en lo que se refiere al punto de venta, se perciben elementos 

como la temperatura del espacio, los sonidos, el aroma del lugar, la iluminación y 

las texturas dentro del local.  

 

Sinestesia 

 

Se refiere a la combinación de dos o más sentidos que logran incidir 

directamente en las percepciones de los consumidores. Estas combinaciones se 

pueden dar mediante imágenes que narran alguna historia, colores asociados a un 

determinado aroma y sonidos que se vinculen con los sabores. Así mismo, se puede 

inferir que a mayores sentidos que se puedan impactar dentro de una estrategia de 

marketing, mayor será la emoción y experiencia de los consumidores.   

 

Sentimientos 

 

Es el estado de ánimo que surge a raíz de las percepciones sensoriales de 

las personas. Estos sentimientos son producto de las emociones, las cuales son 

procesadas por los principales neurotransmisores como la serotonina, dopamina y 

noradrenalina. Del mismo modo, suelen ser categorizados como positivos o 

negativos, sin embargo, en un plan de marketing, prevalecen más los positivos ya 

que contribuyen a la lealtad de la marca.  

 

Subconsciente 

 

Conjunto de acciones que no pueden ser controladas ni percibidas 

conscientemente a primera instancia. Es el área responsable donde se acumulan 
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gran parte de la información en la memoria, tales como hábitos interiorizados, 

respiración, circulación o digestión. En el contexto del marketing, los consumidores 

realizan sus compras, mayormente, sin darse cuenta, puesto que su reacción fue 

rápida e inconsciente ante un producto que le despertó bastantes emociones en un 

momento.  

 

La importancia de conocer los estímulos que logran influir en la decisión de 

compra es una herramienta clave para todo mercadólogo, por ello, que, con la 

implementación de las 4s, se pueden crear experiencias y emociones que inciten a 

que el consumidor realice una acción en específica. De manera visual, este 

diagrama se esquematiza de la siguiente forma:  

 

 

Diagrama de las 4S 

 

 

 

 

 

Dimensiones  

 

Según Benites (2019) indica que, para interiorizar las decisiones de los 

consumidores en base a sus percepciones sensoriales, se debe dimensionar la 

variable en los siguientes sentidos: 

Figura 1. Diagrama de las 4S conformado por sensaciones, sinestesia, 

sentimientos y subconsciente, las cuales llevan a la compra del cliente. 

 

Fuente: Mercado (2019) 
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Vista 

 

Se refiere a la impresión principal que perciben los consumidores en el 

momento que observan la empresa. En el sentido de la vista, los clientes suelen 

observar si las instalaciones se encuentran en un buen estado, la iluminación del 

local, el diseño del logotipo, la publicidad y la carta de los platos. Así mismo, el 

negocio debe de contar con una presencia impecable, de tal forma que los 

consumidores le despierten deseos de prestar los servicios.   

 

Audición 

 

Son los estímulos auditivos que perciben los clientes al momento que 

ingresan al local. Los consumidores se sentirán incentivados cuando escuchen una 

música relacionada a los servicios y no se presenten ruidos que alteren su 

tranquilidad durante su estadía. Este factor es esencial para que la satisfacción del 

cliente no se vea afectada y pueda degustar de los platos sin ningún inconveniente.   

 

Olfato 

 

Es considerado como el sentido que más incide en las decisiones de los 

consumidores en el transcurso del proceso de venta. En este punto, los clientes 

evalúan el aroma que perciben en el interior del local y el de los platos, de tal forma 

que pasen un momento grato y tengan ganas de realizar más pedidos.  

 

Tacto 

 

Se refiere al contacto que realiza el consumidor al momento que ingresa al 

interior del local para prestar los servicios. Así mismo, el negocio tiene que disponer 

de un mobiliario (mesas y sillas) que garanticen la comodidad del cliente durante la 

espera de su pedido.  
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Gusto 

 

Es el sentido más influyente en la decisión de los consumidores durante el 

proceso de compra. En este punto, los clientes evalúan que los platos sean de su 

agrado y cubran sus expectativas. Del mismo modo, mediante el gusto, los 

consumidores podrán determinar si su experiencia le resultó favorable o no. 

 

El proceso sensorial 

 

Mercado (2019) indica que el proceso del marketing de los sentidos cambia 

los estímulos en información y esta información se convierte en conocimiento en la 

que el consumidor pone a prueba para cubrir sus necesidades. Esta etapa antecede 

a los pensamientos y sentimientos.  

 

Durante la toma de decisiones, los estímulos sensoriales cumplen un rol muy 

importante que es despertar emociones muy profundas en los clientes para que cree 

asociaciones de los productos con recuerdos muy agradables.  

 

Para que las empresas logren concretar una venta, tienen que dejar de ver a 

los clientes como clientes, sino a considerarlos compradores que son influenciados 

por sus experiencias sensoriales. Esto parte ya que cada persona logra percibir un 

contexto de diferentes maneras, y a los medios de comunicación, les resulta muy 

complicado trasmitir esas sensaciones a las personas con solo anuncios, ya que no 

son capaces de trasmitir expectativas, experiencias, intereses y motivaciones.  

 

La percepción es el componente principal que influye en la actitud de las 

personas, puesto que los usuarios suelen darle una interpretación significativa de 

las sensaciones que les provoca un determinado contexto. Además, se ha 

demostrado científicamente que los seres humanos no son racionales en su 

totalidad, debido a que los comportamientos son más influenciados por la parte 

emocional al momento de tomar decisiones.  
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En la Figura 2 se puede apreciar el proceso de comportamiento del 

consumidor influenciado por su sistema sensorial.  

 

 

Proceso de comportamiento 

 

 

 

 

 

 

Rol de los sentidos 

 

Ormeño & Sanz (2022) afirman que el marketing sensorial se centra en influir 

en los sentidos del consumidor, en el que mediante sus sentimientos, motivaciones 

y deseos logren facilitar la compra y les resulte satisfactoria. Así mismo, en la Figura 

3 se puede apreciar el rol de los sentidos en el marketing sensorial.  

 

 

 

 

 

 

Figura 2. Proceso de comportamiento del consumidor en 

relación a los estímulos sensoriales que puedan percibir en un 

determinado escenario. 

 

Fuente: Mercado (2019) 
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Rol de los sentidos 

 

 

 

 

 

 

 

Beneficios del marketing sensorial  

 

Mercado (2019) señala que la implementación del marketing sensorial es un 

gran desafío para las organizaciones, sin embargo, su ejecución de forma correcta, 

genera grandes beneficios, tales como:  

 

Mayor recordación  

 

Las imágenes que han sido diseñadas para generar persuasión a los 

usuarios, tienen una gran influencia en la memoria, puesto que el impacto visual no 

solo llama la atención, sino que queda posicionado en la mente de los 

Figura 3. Rol de los sentidos en el proceso de compra, en el que el consumidor logra ser 

incentivado por lo que observa, degusta, toca, escucha y huele en un punto de venta. Su 

importancia es que los clientes se sientan estimulados por los cinco sentidos para que la 

venta sea más fácil y sencilla.  

 

Fuente: Ormeño & Sanz (2022) 
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consumidores. Así mismo, los diseños gráficos disponen de elementos altamente 

llamativos, en la que los clientes logran asociar el branding del negocio con las 

sensaciones que perciben en el interior del local. De esta forma el cliente recuerda 

su experiencia a través de su memoria fotográfica y visual.  

 

Asociación de marca con sonido 

 

El sistema auditivo al ser un sentido que no puede ser controlado 

voluntariamente, los negocios le sacan el máximo provecho para que la música 

despierte ganas, deseos e interés en los clientes y logren prestar el servicio. Es 

importante destacar que estas canciones han sido seleccionadas previamente a raíz 

de un estudio de mercado, de tal forma que se promueva un ambiente musical 

moderno e impacte en las emociones de los consumidores.  

 

Impacto de aromas  

 

La mayor parte del tiempo las personas la pasan respirando ya que es un 

acto inconsciente y necesario para la supervivencia humana. Por ello, los aromas 

son esenciales para que los consumidores se sientan influenciados por el olfato, 

tanto de los productos como del ambiente en el que se encuentran. Además, el 

aroma ambiental surge de una buena higiene de las instalaciones, por tanto, no solo 

impacta en el sistema olfativo, sino que origina que el interior del local tenga una 

imagen impecable.  

 

Armonía de elementos  

 

Un negocio tiende a ser posicionado cuando involucra todos los elementos 

mencionados anteriormente, por ello, cada uno de los componentes dirigidos al 

sistema sensorial de los usuarios, deben de estar sincronizados y relacionados a los 

servicios. Además, son implementados en una secuencia exacta, de tal forma que 

el impacto emocional sea alto y no origine pérdidas a la empresa.  
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Historia de marca  

 

Las personas no solo compran por los grandes beneficios, sino por la historia 

que conlleva cada negocio. Los clientes logran experimentar servicios novedosos 

que se encuentren relacionados a una historia, de tal forma que vayan creando 

imágenes mentales asociadas a una marca. Finalmente, las experiencias que pasen 

los clientes quedarán plasmadas en sus mentes como una historia, por ello, las 

empresas son cuidadosas en su reputación, puesto que un reclamo mal atendido o 

un cliente insatisfecho, puede perjudicar la implementación de las estrategias 

sensoriales mencionadas anteriormente.  

 

1.3.2. Fidelización del cliente 

 

Definiciones  

 

Schnarch (2019) señala que la fidelización del cliente consiste en superar las 

expectativas que tienen los consumidores ante un producto o servicio, mediante 

ofertas altamente irresistibles y un servicio óptimo, con el propósito que tengan 

deseos de regresar.  

 

Cestau (2021) testifica que la fidelización del cliente se basa en la relación 

duradera y transparente que construye una empresa con los consumidores, con la 

finalidad de mantenerlos informados ante cualquier oferta y conseguir su recompra.  

 

Toker (2022) define a la fidelización del cliente como la intención que tienen 

un grupo de personas altamente satisfechas por recomendar un producto o servicio 

que previamente les logró solucionar un problema o satisfacer alguna necesidad.  

 

Teoría de la decisión del cliente 

 

Sharán (2019) argumenta que para que el cliente tome una decisión que le 

favorezca en relación a sus necesidades, es imprescindible que se tome en cuenta 

el siguiente proceso:  
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Evaluación recurrente 

 

Se refiere cuando los clientes tienen un conocimiento básico sobre la marca 

de una empresa. Para ello, han buscado información en los diferentes medios, 

evaluando factores que consideren importantes para su satisfacción. Entre los 

puntos más relevantes que toman en cuenta son los testimonios de clientes 

anteriores, puesto que, de acuerdo a ello, considerarán si es factible su compra o 

no. Además, al visualizar los testimonios, se sentirán en más confianza antes de 

adquirir un producto o servicio.  

 

Experiencia posventa 

 

Son los beneficios que les otorga la empresa a los consumidores luego que 

hayan ejecutado su primera compra. En esta etapa el cliente ya tiene gran 

conocimiento del producto y lo ha experimentado, sin embargo, vuelve a realizar 

más compras para corroborar que es de su agrado y garantizar que sus próximos 

pedidos sean más seguros.  

 

Lealtad  

 

Es la última etapa en la que los clientes tienen una alta convicción del 

producto y descartan otras opciones que se encuentran en el mercado. Así mismo, 

la empresa se ahorra costes en publicidad, ya que ahora el cliente no solo es 

comprador recurrente, sino también está dispuesto a referir su experiencia ante más 

personas. Por último, el cliente se siente tan familiarizado con la marca que es muy 

difícil que acuda con la competencia.  

 

Dimensiones 

 

Según Schnarch (2019) indica que, para conseguir la fidelización del cliente, 

es necesario analizar las siguientes dimensiones:  
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Atención 

 

Consiste principalmente cuando los trabajadores logran identificar las 

necesidades de los consumidores. En esta dimensión se evalúan los siguientes 

puntos: cordialidad del personal, tiempo de atención, aclaración de dudas o 

consultas y el interés por ofrecer el mejor servicio. De esta manera los clientes no 

solo estarán contentos con el plato que degustan, sino también con la manera de 

cómo fueron atendidos.   

 

Valor 

 

Son los elementos y recursos que la empresa pone a disposición de los 

clientes para que su compra sea más agradable. En este punto, la empresa suele 

brindar promociones, descuentos u ofertas para conseguir la recompra de los 

consumidores. Así mismo, para acelerar el proceso de venta, el negocio debe de 

contar con tecnología moderna que faciliten el proceso de pago (tarjeta o efectivo).  

 

Seguimiento 

 

Se refiere a las opiniones que se recolectan de los consumidores luego que 

hayan prestado un servicio. Así mismo, para un mejor seguimiento, se suele brindar 

el número de WhatsApp con el propósito que los consumidores puedan realizar más 

pedidos con anticipación. Finalmente, si los clientes han recibido un buen 

seguimiento, estarán dispuestos a referir los servicios a más personas y a dar sus 

testimonios en las diferentes redes del negocio.  

 

Estrategias de fidelización 

 

Izquierdo (2019) indica que, para incrementar el volumen de compras de los 

usuarios, es imprescindible que el área de marketing implemente una serie de 

incentivos que conlleven a incrementar las ventas. Las estrategias más utilizadas 

son: 
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Tarjetas de fidelización 

 

También se le considera como tarjeta de beneficios ya que posibilita a que 

los usuarios accedan a ciertas exclusividades que puedan gozar con el mínimo costo 

para la empresa. En la actualidad, esta tarjeta es electrónica y permite que las 

personas vayan acumulando puntos en relación al consumo que van realizando en 

el establecimiento. Posteriormente, los puntos acumulados dan derecho a que 

puedan adquirir obsequios, rebajas en productos especiales o catálogos 

personalizados para un tipo de público.  

 

Bonificaciones 

 

Las bonificaciones son aplicadas a productos y servicios en específico con el 

propósito que disminuya el importe total de la compra del usuario, sin embargo, para 

acceder a ese beneficio, debe de cumplir ciertos requisitos establecidos por la 

empresa, como, por ejemplo, por el volumen de compras, por pagos inmediatos o 

promociones inmediatas.  

 

Cupones de descuento  

 

Es la herramienta más utilizada por las compañías para generar la lealtad de 

los clientes y atraer nuevos prospectos. En su mayoría, esta estrategia se lleva a 

cabo por experimentar un nuevo producto, convertir desconocidos en clientes 

frecuentes, mayor número de compras y evitar que las personas acudan a la 

competencia.  

 

Correspondencia comercial  

 

Esta técnica emplea las empresas para mantener relaciones estables con sus 

usuarios. En este método, las organizaciones felicitan a los usuarios por su 

cumpleaños o por alguna fecha en especial. Así mismo, es considerada como una 

de las estrategias más rápidas y baratas, ya que ocasiona que los usuarios se 

sientan familiarizados y no solo sean vistos como compradores.  
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Gestión de reclamación en la fidelización del cliente 

 

Ormeño, Carvajal & Sanz (2022) indican que, para lograr resultados 

esperados, es esencial que las reclamaciones sean atendidas de la mejor manera 

para conseguir la lealtad de los consumidores. En la Figura 4 se puede apreciar 

diversas técnicas que se pueden implementar para la lealtad del cliente.  

 

 

Técnica para gestión de reclamaciones 

 

 

 

 

Figura 4. Técnicas para gestión de reclamaciones por parte de los clientes en diversas 

situaciones. La finalidad es que los colaboradores cuenten con recursos necesarios ante 

cualquier conflicto que se presente.   

 

Fuente: Ormeño, Carvajal & Sanz (2022) 
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La negociación en la fidelización del cliente 

 

Marín (2020) afirma que la negociación son aquellos tratos o pactos que se 

acuerdan entre el vendedor con el consumidor final. En este proceso, los 

consumidores optarán por la decisión que más le convengan, por ello, es importante 

que, para fidelizarlos, se ejecuten una serie de técnicas y métodos que contribuyan 

a conseguir resultados factibles. Así mismo, se desarrollan las siguientes etapas en 

el proceso de fidelización:  

 

Preparación 

 

Es la primera etapa en la que se indaga la información requerida en diferentes 

canales antes de iniciar el proceso de negociación. Se basa en lo que se quiere 

conseguir y hasta donde se puede ceder, con el propósito que ambas partes salgan 

beneficiadas sin ningún inconveniente. Además, se seleccionan las pautas que se 

van a seguir y el punto donde se llevará a cabo la negociación.  

 

Desarrollo 

 

En este punto se plantean las propuestas de ambas partes para poder llegar 

a un mutuo acuerdo. La finalidad es que en esta etapa se acerquen más a la 

conformidad y se tomen en cuenta los diferentes criterios en relación a los 

beneficios. Así mismo, es importante que se negocie en un clima apropiado, se 

fomente la iniciativa y se practique la paciencia por ambas partes. Sin embargo, la 

comunicación es esencial en esta etapa, puesto que la empresa debe de exponer 

su oferta y solventar en su totalidad las inquietudes del cliente. Por ello, se debe de 

promover la escucha activa con el propósito de entender las razones principales por 

la que el consumidor puede o no tomar una decisión sin precipitarse ni perder la 

calma.  

 

 

 

 



35 
 

Cierre y acuerdo  

 

Es la última etapa de este proceso en la que los acuerdos ya han sido tratados 

con profesionalismo y en profundidad mediante un escrito. En el acuerdo, se han 

solucionado todas las dudas que surgieron por parte del consumidor y se plasman 

los precios, formas de pago, tiempos de entrega, garantías, etc. Por último, en la 

etapa del cierre, es el primer paso para que el cliente determine si tendrá las razones 

suficientes para poder volver a realizar una compra, por ello, es importante cumplir 

con lo que se plasmó en el documento y hacerle el seguimiento respectivo de la 

compra.  

 

Beneficios de fidelización 

 

Gil (2020) indica que fidelizar compradores es una actividad muy complicada 

y desafiante para las empresas, por ello, deben de gestionar una serie de procesos 

para garantizar la recompra. Dentro de los principales beneficios que genera la 

fidelización son:  

 

Incremento de ventas, los clientes ahora tienen preferencia por acudir a un 

solo lugar e ignora las demás opciones. Así mismo, compran productos 

relacionados, lo cual significa una mayor salida de la producción de la empresa.  

 

Ahorro en costos de publicidad, las personas que hicieron por primera vez 

alguna compra, posteriormente, quedaron complacidas y ahora se han convertido 

en clientes referidos de la marca, lo cual origina que la empresa ahorre gran parte 

de su capital o genere reinversiones en el corto plazo.  

 

Mayor credibilidad hacia el mercado, los clientes que ahora son leales a una 

marca garantizan que su compra ha sido muy satisfactoria y se cumple la promesa 

principal de la empresa. Esto origina que las personas desconocidas tengan un 

grado de confianza hacia la marca antes de realizar una compra.  
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Menos objeciones ante el precio, esto ocurre porque los clientes están 

seguros con su compra e incluso están dispuestos a pagar precios altos por seguir 

adquiriendo el mismo producto o servicio. Sin embargo, la empresa debe de ser muy 

cuidadosa y mantener los estándares de calidad, ya que, al más mínimo error, puede 

alterar la conformidad de los usuarios.  

 

Relaciones duraderas, los clientes ahora se sienten en confianza y desean 

estar pendientes de cualquier oferta o novedad por parte de la organización. Así 

mismo, otorga sus datos principales dándole potestad a los vendedores para que 

les pueda comunicar promociones o algún descuento en especial.  

 

1.4. Formulación del problema 

 

¿El marketing sensorial mejora la fidelización del cliente en el restaurante 

Entre Pelotas – Chiclayo 2022? 

 

1.5. Justificación e importancia del estudio  

 

Tal como lo señala Soliz (2019) la justificación consiste en fundamentar las 

razones por la cual se está desarrollando una investigación, orientada a dar 

respuesta al por qué y para qué. Del mismo modo, la justificación se divide en 

teórica, práctica y social.  

 

Justificación teórica: La presente tesis está compuesta por 

conceptualizaciones que respaldan la importancia del marketing sensorial y 

fidelización del cliente, ya que se ha corroborado que, si las personas son 

persuadidas por sus cinco sentidos, habrá más posibilidades que se vuelvan leales 

a una marca. Además, los resultados que se deriven podrán ser tomados como 

referencia para próximas investigaciones semejantes.  

 

Justificación práctica: El restaurante Entre Pelotas tendrá un incremento de 

demanda, dado que los clientes sentirán preferencia por prestar sus servicios e 

ignorar otras opciones del mercado. Así mismo, podrán referir el negocio ante más 
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personas, lo cual implica ahorrar costes de publicidad.  

 

Justificación social: Los clientes del restaurante Entre Pelotas, pasarán un 

momento grato al sentirse a gusto con los servicios de comida que les ofrecen, 

puesto que ahora se sienten familiarizados y pasan más tiempo en el interior del 

local. Así mismo, se brindará un servicio optimizado a la sociedad lambayecana que 

tengan deseos de degustar algún plato que resalte al norte peruano. 

 

1.6. Hipótesis 

 

H1: El marketing sensorial mejora la fidelización del cliente en el restaurante 

Entre Pelotas – Chiclayo 2022. 

 

Ho: El marketing sensorial no mejora la fidelización del cliente en el 

restaurante Entre Pelotas – Chiclayo 2022. 

 

1.7. Objetivos 

 

Objetivo general 

 

Elaborar una propuesta de marketing sensorial para mejorar la fidelización 

del cliente en el restaurante Entre Pelotas – Chiclayo 2022. 

 

Objetivos específicos  

 

Diagnosticar el nivel de marketing sensorial en el restaurante Entre Pelotas. 

 

Identificar el nivel de fidelización del cliente en el restaurante Entre Pelotas. 

 

Determinar la influencia del marketing sensorial en la fidelización del cliente 

en el restaurante Entre Pelotas. 
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II. MATERIAL Y MÉTODO 

 

2.1. Tipo y diseño de investigación  

 

2.1.1. Tipo de investigación 

 

La presente tesis es de tipo descriptivo – propositivo. Es descriptivo, dado 

que las variables son descritas por sus principales hallazgos y propiedades que la 

caracterizan; y es propositivo, por lo que, a raíz de una problemática diagnosticada, 

se diseña una propuesta de estudio como estrategia de solución, en este caso, al 

restaurante Entre Pelotas (Grove & Gray, 2019). 

 

2.1.2. Diseño de investigación  

 

El estudio es de diseño no experimental – transversal. Es no experimental, 

ya que no se realizó manipulación alguna de las variables, es decir, fueron 

analizadas en su estado natural; y fue transversal, dado que la información que se 

recolectó mediante los instrumentos fue en un solo momento, en este caso, se 

recolectó las respuestas de los clientes del restaurante Entre Pelotas (Serrano, 

2020). 

 

Diseño de investigación: 

 

M                O              P 

 

Donde: 

 

M = Muestra de estudio. 

O = Información a recoger. 

P = Propuesta 
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2.2. Población y muestra 

 

2.2.1. Población 

 

Tal y como lo definen Polgar & Thomas (2021) la población consiste en el 

número de personas que comparten intereses y características semejantes. Así 

mismo, la población de este estudio estuvo constituida por el total de clientes que 

prestaron los servicios del restaurante Entre Pelotas, desde el mes de enero hasta 

setiembre del 2022.  

 

Tabla 1  

Clientes del restaurante Entre Pelotas 

Meses Clientes 

Enero 2960 

Febrero 2800 

Marzo 2640 

Abril 2440 

Mayo 2320 

Junio 2520 

Julio 2600 

Agosto 2200 

Setiembre 2240 

Total 22720 

Fuente: Elaboración propia  

 

Como se puede apreciar en la Tabla 1, la población fue de 22720 clientes 

del restaurante Entre Pelotas.  

 

2.2.2. Muestra 

 

Según lo que afirma Martínez (2019) la muestra consiste en un subconjunto 

o extracto de la población y que tiene que ser significativa. Del mismo modo, para 

su cálculo, se empleó el muestreo probabilístico, tal y como se aprecia en la 

siguiente fórmula:  
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𝒏 =  
𝑵 × 𝒁𝟐 × 𝒑 × 𝒒

𝒆𝟐 × (𝑵− 𝟏) + 𝒁𝟐 × 𝒑 × 𝒒
 

 

Muestra (n) = 378 

Población (N) = 22720 

Nivel de confianza (Z) = 95%: 1.96 

Probabilidad de éxito (p) = 50%: 0.5 

Probabilidad de fracaso (q) = 50%: 0.5 

Nivel de error (e) = 5%: 0.05 

 

La muestra de este estudio estuvo compuesta por 378 clientes del 

restaurante Entre Pelotas.   

 

2.3. Variables, operacionalización  

 

2.3.1. Variables 

 

Marketing sensorial: 

 

Es la conexión que se establece entre la marca con los consumidores 

mediante la apelación de sus sentidos, con el propósito que los productos o 

servicios sean más significativos y la experiencia de compra sea positiva (Benites, 

2019). 

 

Fidelización del cliente:  

 

Consiste en superar las expectativas que tienen los consumidores ante un 

producto o servicio, mediante ofertas altamente irresistibles y un servicio óptimo, 

con el propósito que tengan deseos de regresar (Schnarch, 2019). 

 



42 
 

2.3.2. Operacionalización 

 

Tabla 2  

Operacionalización de marketing sensorial 

Variable 

independiente 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Técnicas e instrumentos de 

recolección de datos 

Marketing sensorial 

Vista 

Instalación 

1 – 5 

Encuesta – cuestionario 

Iluminación 

Logotipo 

Publicidad 

Carta 

Audición 
Música 

6 – 7 
Ruido 

Olfato 
Local 

8 – 9 
Plato 

Tacto Mobiliario 10 

Gusto 
Agrado 

11 – 12 
Experiencia 

Fuente: Elaboración propia  
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Tabla 3  

Operacionalización de fidelización del cliente 

Variable 

dependiente 
Dimensiones Indicadores Ítems 

Técnicas e instrumentos de 

recolección de datos 

Fidelización del 

cliente 

Atención 

Necesidad 

13 – 17 

Encuesta – cuestionario 

Cordialidad 

Tiempo 

Aclaración 

Interés 

Valor 

Promoción 

18 – 21 
Descuento 

Oferta 

Pago 

Seguimiento 

Opinión 

22 – 25 
WhatsApp 

Referir 

Testimonio 
Fuente: Elaboración propia  
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2.4. Técnica e instrumentos de recolección de datos, validez y 

confiabilidad  

 

Se utilizó la técnica de la encuesta, según Latorre, Del Rincón & Arnal (2021) 

afirman que la encuesta es una herramienta apropiada y la más popular que se 

enfoca en formular preguntas y recolectar datos numéricos de una cantidad de 

personas que a la vez poseen comportamientos similares, para luego, poder 

conocer sus opiniones en relación a lo que se quiere investigar.  

 

El instrumento que se empleó fue el cuestionario, según Carrasco (2019) 

indica que el cuestionario es un documento que se da de forma escrita o digital con 

el propósito de medir la reacción de un grupo de individuos, y posteriormente, esa 

información cuantitativa sea procesada para alcanzar los objetivos de un enfoque 

cuantitativo. 

 

En cuanto a la validación del cuestionario, se dio mediante tres expertos en 

el área de marketing sensorial y fidelización, de tal manera que los ítems estén 

correctamente formulados y estén orientados al desarrollo de esta investigación. 

 

Respecto a la confiabilidad del instrumento, se utilizó el coeficiente del alfa 

de Cronbach, con la finalidad de medir la fiabilidad del cuestionario.  

 

Tabla 4  

Fiabilidad del cuestionario 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,974 25 
Fuente: Elaboración propia 

 

Tal y como se muestra en la Tabla 4, el alfa de Cronbach del cuestionario es 

de 0,974 y N es la cantidad de ítems de ambas variables que lo constituyen lo 

constituyen. Según Galindo (2020) manifiesta que, si el resultado oscila entre 0,75 

a 1, el instrumento posee una excelente confiabilidad.  
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2.5. Procedimiento de análisis de datos 

 

En lo que respecta al análisis de datos, se dio de la siguiente forma:  

 

Se solicitó autorización previa mediante un documento por escrito al gerente 

del restaurante Entre Pelotas.  

 

Se construyó el marco teórico mediante la revisión de la literatura para la 

operacionalización de variables.  

 

Se elaboraron los instrumentos en relación a marketing sensorial y 

fidelización del cliente.   

 

Se aplicaron los instrumentos a los clientes del restaurante Entre Pelotas 

para conocer sus opiniones o respuestas.  

 

Los datos numéricos fueron tabulados en tablas y figuras mediante los 

programas SPSS y Excel.  

 

Se elaboró una propuesta basada en el marketing sensorial para fidelizar a 

los clientes del restaurante Entre Pelotas y contrastar la problemática.  

 

2.6. Aspectos éticos 

 

Los aspectos éticos de esta investigación fueron los siguientes:  

 

Respeto: Los sujetos partícipes en el transcurso de este estudio, se les 

comunicó que su información básica estaba protegida, ya que los instrumentos se 

dieron de forma anónima para evitar posibles inconvenientes en un futuro.  

 

Beneficencia: Las personas que fueron implicadas en esta investigación se 

les dio un trato ético y tomando en cuenta sus diferentes opiniones. Del mismo 

modo, su colaboración fue de manera involuntaria, con la finalidad que el estudio 
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no pierda objetividad científica.  

 

Justicia: Las opiniones que se recogieron de los participantes fueron 

procesadas de forma equitativa, sin tener en cuenta si fueron positivas o negativas. 

Además, se les informó que su participación fue para fines académicos y luego se 

puedan plantear recomendaciones ante una problemática.  

 

2.7. Criterios de rigor científico 

 

Los criterios de rigor científico que se tomaron en cuenta en este estudio 

fueron los siguientes: 

 

Credibilidad: Los resultados que se obtuvieron de los instrumentos se 

tomaron tal y como lo respondieron los clientes, sin alterar o manipular algunas 

respuestas para que el estudio sea científico.  

 

Transferibilidad: Los datos que se recogieron de los cuestionarios fueron con 

la única intención de mejorar la situación actual del restaurante Entre Pelotas, 

además, estos resultados pueden ser tomados como referencia para próximos 

estudios descriptivos.  

 

Replicabilidad: Los instrumentos que fueron diseñados en relación a las 

variables de estudio, pueden ser replicados en otros escenarios similares, tomando 

en cuenta cada uno de los indicadores y se asemeje al propósito principal de esta 

tesis.  

 

Neutralidad: Los datos recogidos fueron procesados con total veracidad, con 

la finalidad que la investigación no pierda su enfoque y la propuesta contraste la 

problemática en gran proporción.  

 

Relevancia: Los objetivos que se plantearon al principio fueron cumplidos de 

forma satisfactoria y científica, así mismo, el desarrollo de este estudio aporta a la 

ciencia y al área de marketing para que sea tomado por futuros estudiantes. 
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III. RESULTADOS  

 

3.1. Tablas y figuras 

 

Diagnosticar el nivel de marketing sensorial en el restaurante Entre Pelotas. 

 

Tabla 5  

Nivel de marketing sensorial 

Nivel n % 

Muy Alto 66 17% 

Alto 91 24% 

Medio 140 37% 

Bajo 71 19% 

Muy Bajo 10 3% 

Total 378 100% 
Fuente: Elaboración propia 

 

Nivel de marketing sensorial 
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Figura 5. Del 100% de los encuestados, el 37% se encuentra en un nivel Medio,

debido a que las dimensiones vista y audición son las que más repercuten en la

variable independiente, lo que genera que los clientes no perciban suficientes

estímulos sensoriales para que tengan deseos de prestar los servicios del

restaurante; mientras que el 24% está en un nivel Alto, el 19% en un nivel Bajo,

el 17% en un nivel Muy Alto y por último el 3% en un nivel Muy Bajo.

Fuente: Elaboración propia
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Tabla 6  

Nivel de vista 

Nivel n % 

Muy Alto 77 20% 

Alto 44 12% 

Medio 109 29% 

Bajo 138 37% 

Muy Bajo 10 3% 

Total 378 100% 
Fuente: Elaboración propia 

 

Nivel de vista 
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Figura 6. Del 100% de los encuestados, el 37% se encuentra en un nivel

Bajo, ya que las instalaciones del local no se encuentran en buen estado,

perciben una baja iluminación, no les parece atractivo el logotipo, la

publicidad no es muy llamativa y no están conformes con el diseño de la

carta menú; mientras que el 29% está en un nivel Medio, el 20% en un nivel

Muy Alto, el 12% en un nivel Alto y por último el 3% en un nivel Muy Bajo.

Fuente: Elaboración propia
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Tabla 7  

Nivel de audición 

Nivel n % 

Muy Alto 33 9% 

Alto 58 15% 

Medio 95 25% 

Bajo 150 40% 

Muy Bajo 42 11% 

Total 378 100% 
Fuente: Elaboración propia 

 

Nivel de audición 
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Figura 7. Del 100% de los encuestados, el 40% se encuentra en un nivel

Bajo, dado que escuchan una música aleatoria que no está relacionada a los

servicios gastronómicos y suelen presentarse ruidos molestos cuando se

encuentran en la espera de su pedido; mientras que el 25% está en un nivel

Medio, el 15% en un nivel Alto, el 11% en un nivel Muy Bajo y por último

el 9% en un nivel Muy Alto.

Fuente: Elaboración propia
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Tabla 8  

Nivel de olfato 

Nivel n % 

Muy Alto 77 20% 

Alto 177 47% 

Medio 44 12% 

Bajo 50 13% 

Muy Bajo 30 8% 

Total 378 100% 
Fuente: Elaboración propia 

 

Nivel de olfato 
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Figura 8. Del 100% de los encuestados, el 47% se encuentra en un nivel

Alto, puesto que están conformes con el aroma que perciben en el interior del

local y les parece agradable el olor de los platos, lo que genera que su

permanencia en el restaurante sea favorable; mientras que el 20% está en un

nivel Muy Alto, el 13% en un nivel Bajo, el 12% en un nivel Medio y por

último el 8% en un nivel Muy Bajo.

Fuente: Elaboración propia
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Tabla 9  

Nivel de tacto 

Nivel n % 

Muy Alto 66 17% 

Alto 217 57% 

Medio 23 6% 

Bajo 40 11% 

Muy Bajo 32 8% 

Total 378 100% 
Fuente: Elaboración propia 

 

Nivel de tacto 

 

 

 

 

 

 

 

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

17%

57%

6%
11% 8%

Figura 9. Del 100% de los encuestados, el 57% se encuentra en un nivel

Alto, debido a que el restaurante dispone de un buen mobiliario (mesas y

sillas) que les garantiza su comodidad, lo que causa que la espera de su

pedido sea lo más placentera; mientras que el 17% está en un nivel Muy

Alto, el 11% en un nivel Bajo, el 8% en un nivel Muy Bajo y por último el

6% en un nivel Medio.

Fuente: Elaboración propia
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Tabla 10  

Nivel de gusto 

Nivel n % 

Muy Alto 88 23% 

Alto 113 30% 

Medio 75 20% 

Bajo 62 16% 

Muy Bajo 40 11% 

Total 378 100% 
Fuente: Elaboración propia 

 

Nivel de gusto 
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Figura 10. Del 100% de los encuestados, el 30% se encuentra en un nivel

Alto, ya que los diversos platos que degustan en el restaurante son de su

agrado y su experiencia ha sido positiva, lo que origina que se lleven un

grato recuerdo ante los servicios prestados; mientras que el 23% está en un

nivel Muy Alto, el 20% en un nivel Medio, el 16% en un nivel Bajo y por

último el 11% en un nivel Muy Bajo.

Fuente: Elaboración propia
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Identificar el nivel de fidelización del cliente en el restaurante Entre Pelotas. 

 

Tabla 11  

Nivel de fidelización del cliente 

Nivel n % 

Muy Alto 55 15% 

Alto 102 27% 

Medio 149 39% 

Bajo 62 16% 

Muy Bajo 10 3% 

Total 378 100% 
Fuente: Elaboración propia 

 

Nivel de fidelización del cliente 

 

 

 

 

 

0%

5%

10%

15%

20%

25%

30%

35%

40%

Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

15%

27%

39%

16%

3%

Figura 11. Del 100% de los encuestados, el 39% se encuentra en un nivel

Medio, puesto que las dimensiones atención y seguimiento son las que más

inciden en la variable dependiente, lo que ocasiona que los clientes no queden

muy satisfechos con los servicios del restaurante y no tengan intenciones de

regresar; mientras que el 27% está en un nivel Alto, el 16% en un nivel Bajo,

el 15% en un nivel Muy Alto y por último el 3% en un nivel Muy Bajo.

Fuente: Elaboración propia
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Tabla 12  

Nivel de atención 

Nivel n % 

Muy Alto 77 20% 

Alto 47 12% 

Medio 106 28% 

Bajo 138 37% 

Muy Bajo 10 3% 

Total 378 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 12. Del 100% de los encuestados, el 37% se encuentra en un nivel

Bajo, dado que los colaboradores no logran identificar sus necesidades, no se

muestran cordiales, no atienden sus pedidos en un tiempo prudente, no

aclaran todas sus dudas y no muestran interés por complacerlos; mientras que

el 28% está en un nivel Medio, el 20% en un nivel Muy Alto, el 12% en un

nivel Alto y por último el 3% en un nivel Muy Bajo.

Fuente: Elaboración propia
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Tabla 13  

Nivel de valor 

Nivel n % 

Muy Alto 25 7% 

Alto 187 49% 

Medio 84 22% 

Bajo 31 8% 

Muy Bajo 51 13% 

Total 378 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 13. Del 100% de los encuestados, el 49% se encuentra en un nivel

Alto, ya que suelen recibir promociones exclusivas, les otorgan descuentos

especiales en sus próximas compras, las ofertas son de su interés y están

conformes con las facilidades de pago del restaurante; mientras que el 22%

está en un nivel Medio, el 13% en un nivel Muy Bajo, el 8% en un nivel Bajo

y por último el 7% en un nivel Muy Alto.

Fuente: Elaboración propia
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Tabla 14  

Nivel de seguimiento 

Nivel n % 

Muy Alto 55 15% 

Alto 44 12% 

Medio 79 21% 

Bajo 179 47% 

Muy Bajo 21 6% 

Total 378 100% 
Fuente: Elaboración propia 
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Figura 14. Del 100% de los encuestados, el 47% se encuentra en un nivel

Bajo, debido a que el restaurante no les solicita su opinión ante sus pedidos,

no les otorga un número de WhatsApp para reservas, no tienen motivos

suficientes para referir los servicios y no están dispuestos a dar su

testimonio; mientras que el 21% está en un nivel Medio, el 15% en un nivel

Muy Alto, el 12% en un nivel Alto y por último el 6% en un nivel Muy Bajo.

Fuente: Elaboración propia
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Determinar la influencia del marketing sensorial en la fidelización del cliente 

en el restaurante Entre Pelotas. 

 

Tabla 15  

Influencia del marketing sensorial y fidelización del cliente 

R cuadrado de Pearson Sig. 

,902 ,000 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tal y como se puede observar en la Tabla 15, tras la aplicación del R 

cuadrado de Pearson, se obtuvo un coeficiente de 0,902 siendo significativa con un 

p<0,05 por lo que se infiere que el marketing sensorial influye en un 90.2% en la 

fidelización del cliente. 

 

3.2. Discusión de resultados 

 

Diagnosticar el nivel de marketing sensorial en el restaurante Entre Pelotas, 

se consiguieron los siguientes resultados y serán comparados acorde a las 

dimensiones:  

 

La dimensión vista, se encontró que el 37% se encuentra en un nivel Bajo, 

ya que las instalaciones del local no se encuentran en buen estado, perciben una 

baja iluminación, no les parece atractivo el logotipo, la publicidad no es muy 

llamativa y no están conformes con el diseño de la carta menú. Según Benites 

(2019) afirma que la vista se refiere a la impresión principal que perciben los 

consumidores en el momento que observan la empresa. En el sentido de la vista, 

los clientes suelen observar si las instalaciones se encuentran en un buen estado, 

la iluminación del local, el diseño del logotipo, la publicidad y la carta de los platos. 

Así mismo, el negocio debe de contar con una presencia impecable, de tal forma 

que los consumidores le despierten deseos de prestar los servicios.  

 

No obstante, Ramírez (2021) halló que el 49% de los clientes consideran que 

la carta menú tiene una buena presentación y se especifica cada plato que ofrece 

el restaurante. Este resultado es contradictorio a este estudio, dado que los clientes 
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muestran disgusto por el diseño de la carta menú del restaurante, lo que origina 

que los platos no sean visualmente atractivos y les impida realizar más pedidos.  

 

La dimensión audición, el 40% se encuentra en un nivel Bajo, dado que 

escuchan una música aleatoria que no está relacionada a los servicios 

gastronómicos y suelen presentarse ruidos molestos cuando se encuentran en la 

espera de su pedido. Según Benites (2019) señala que la audición son los 

estímulos auditivos que perciben los clientes al momento que ingresan al local. Los 

consumidores se sentirán incentivados cuando escuchen una música relacionada 

a los servicios y no se presenten ruidos que alteren su tranquilidad durante su 

estadía. Este factor es esencial para que la satisfacción del cliente no se vea 

afectada y pueda degustar de los platos sin ningún inconveniente.   

 

Sin embargo, Fernández & Naranjo (2020) encontraron que el 15.5% de los 

encuestados realizaron sus compras ya que consideraron que la música fue 

apropiada con un volumen muy moderado al momento que ingresaron a la 

empresa. Además, García (2019) halló que el 55,5% de los consumidores se 

encuentran satisfechos con la música que reproducen en las instalaciones, 

causando que pasen un momento grato con sus acompañantes.  

 

Estos resultados son contradictorios a esta investigación, debido a que la 

música que reproducen en el interior del restaurante es escogida de forma aleatoria, 

sin ninguna relación a los servicios de comida, lo que ocasiona que su estado de 

ánimo se vea afectado durante la espera de sus pedidos.  

 

La dimensión olfato, el 47% se encuentra en un nivel Alto, puesto que están 

conformes con el aroma que perciben en el interior del local y les parece agradable 

el olor de los platos, lo que genera que su permanencia en el restaurante sea 

favorable. Según Benites (2019) argumenta que el olfato es considerado como el 

sentido que más incide en las decisiones de los consumidores en el transcurso del 

proceso de venta. En este punto, los clientes evalúan el aroma que perciben en el 

interior del local y el de los platos, de tal forma que pasen un momento grato y 

tengan ganas de realizar más pedidos. 
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De la igual forma, Poma (2018) encontró que el 65% de los clientes 

realizaron sus compras dado que se sintieron influenciados por el aroma del 

ambiente que percibieron en el interior del local. Así mismo, Sangay & Haro (2020) 

hallaron que el 52% de los encuestados se sintieron influenciados a realizar una 

compra debido al buen aroma que percibieron del ambiente en el interior del local. 

También, Huancas (2021) obtuvo que el 24.9% de los consumidores manifiestan 

haber percibido un aroma agradable del ambiente caracterizado por la buena sazón 

de los platos al momento que ingresaron al restaurante. 

 

Estos resultados concuerdan con lo que se encontró, dado que los clientes, 

al momento que ingresan a las instalaciones del restaurante, perciben un buen 

aroma del ambiente, lo que provoca que se sientan influenciados a realizar más 

pedidos y pasen un momento agradable al prestar los servicios.   

 

La dimensión tacto, el 57% se encuentra en un nivel Alto, debido a que el 

restaurante dispone de un buen mobiliario (mesas y sillas) que les garantiza su 

comodidad, lo que causa que la espera de su pedido sea lo más placentera. Según 

Benites (2019) testifica que el tacto se refiere al contacto que realiza el consumidor 

al momento que ingresa al interior del local para prestar los servicios. Así mismo, 

el negocio tiene que disponer de un mobiliario (mesas y sillas) que garanticen la 

comodidad del cliente durante la espera de su pedido. 

 

De forma semejante, Asenjo (2022) halló que el 50% de los clientes afirman 

que el mobiliario (mesas y sillas) tienen una buena presentación y les genera 

bastante comodidad durante su estadía en el restaurante. Del mismo modo, Ruiz & 

Sánchez (2021) obtuvieron que el 44% de los encuestados se sienten a gusto con 

las mesas y sillas que dispone el restaurante, ocasionando que la espera de su 

pedido sea satisfactoria.  

 

Estos resultados se asimilan a lo que se encontró en los clientes, ya que, 

durante la espera de su pedido, se sienten cómodos con las mesas y sillas con la 

que dispone el restaurante y a la vez se encuentran en un buen estado, originando 

que su estadía en el local sea lo más satisfactoria.  
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La dimensión gusto, el 30% se encuentra en un nivel Alto, ya que los diversos 

platos que degustan en el restaurante son de su agrado y su experiencia ha sido 

positiva, lo que origina que se lleven un grato recuerdo ante los servicios prestados. 

Según Benites (2019) indica que el gusto es el sentido más influyente en la decisión 

de los consumidores durante el proceso de compra. En este punto, los clientes 

evalúan que los platos sean de su agrado y cubran sus expectativas. Del mismo 

modo, mediante el gusto, los consumidores podrán determinar si su experiencia le 

resultó favorable o no. 

 

De la misma manera, Medina (2021) halló que el 69.3% de los encuestados 

están a gusto con los platos que degustaron en el restaurante, dado que cuentan 

con una sazón inconfundible y los precios son muy accesibles. Al igual, Arrasco & 

Morales (2020) hallaron que el 75% de los encuestados están dispuestos a volver 

a prestar los servicios del restaurante, ya que su experiencia ha sido favorable ante 

cada uno de los platos que degustaron. 

 

Estos resultados concuerdan con esta tesis, debido a que los consumidores, 

al momento que degustaron los platos, han quedado muy complacidos con su sabor 

y sazón con la que fueron preparados, lo que genera que su experiencia sea 

positiva y se lleven un buen recuerdo de los servicios prestados en el restaurante. 

 

Identificar el nivel de fidelización del cliente en el restaurante Entre Pelotas, 

se alcanzaron los siguientes resultados y serán comparados acorde a las 

dimensiones: 

 

La dimensión atención, el 37% se encuentra en un nivel Bajo, dado que los 

colaboradores no logran identificar sus necesidades, no se muestran cordiales, no 

atienden sus pedidos en un tiempo prudente, no aclaran todas sus dudas y no 

muestran interés por complacerlos. Según Schnarch (2019) afirma que la atención 

consiste principalmente cuando los trabajadores logran identificar las necesidades 

de los consumidores. En esta dimensión se evalúan los siguientes puntos: 

cordialidad del personal, tiempo de atención, aclaración de dudas o consultas y el 

interés por ofrecer el mejor servicio. De esta manera los clientes no solo estarán 
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contentos con el plato que degustan, sino también con la manera de cómo fueron 

atendidos.   

 

Del mismo modo, Ramírez & Ríos (2021) obtuvieron que el 30.3% de los 

encuestados manifiestan que los colaboradores del restaurante no se mostraron 

atentos ni cordiales al momento que realizaron sus pedidos. Además, Núñez (2022) 

halló que el 38.8% no se encuentran a gusto con la atención que recibieron por 

parte de los trabajadores del restaurante, debido a que no mostraron interés alguno 

desde que ingresaron al local. 

 

Estos resultados concuerdan con lo que se encontró, debido a que los 

consumidores señalan que el personal no se mostró cordial al momento que 

realizaron algún pedido y no mostró interés alguno en atenderlos, lo que origina 

que se lleven una pésima impresión de los trabajadores y tengan intenciones de 

presentar alguna queja al administrador ante los servicios que ofrece el restaurante.  

 

Por otro lado, Bravo (2019) obtuvo que el 53% de los consumidores señalan 

que el personal fue muy eficiente en la entrega de los pedidos, puesto que el tiempo 

de espera fue prudente y se mostraron muy atentos. Así mismo, Alvarencia, García 

& De La Cruz (2018) encontraron que el 42% afirman que los trabajadores aclararon 

todas sus preguntas correspondientes a los servicios, ya que se encuentran 

altamente capacitados.  

 

Estos resultados son contradictorios, debido a que los clientes fueron 

atendidos a destiempo y el personal no logró aclarar todas sus dudas en relación a 

los platos que ofrece el restaurante, lo que provoca que se lleguen a impacientar y 

terminen abandonando el local, incluso, antes de poder degustar de algún plato.  

 

La dimensión valor, el 49% se encuentra en un nivel Alto, ya que suelen 

recibir promociones exclusivas, les otorgan descuentos especiales en sus próximas 

compras, las ofertas son de su interés y están conformes con las facilidades de 

pago del restaurante. Según Schnarch (2019) señala que el valor son los elementos 

y materiales que la organización pone a disposición de los clientes para que su 
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compra sea más agradable. En este punto, la empresa suele brindar promociones, 

descuentos u ofertas para conseguir la recompra de los consumidores. Así mismo, 

para acelerar el proceso de venta, el negocio debe de contar con tecnología 

moderna que faciliten el proceso de pago (tarjeta o efectivo). 

 

De igual manera, Cercado (2021) halló que el 41% de los consumidores 

afirman que el restaurante les brinda grandes promociones sobre la variedad de 

platos cada cierto tiempo. Este resultado concuerda con lo que se obtuvo en este 

estudio, debido a que los clientes reciben promociones muy interesantes en 

relación a los platos que logran degustar, lo que origina que tengan intenciones de 

realizar un segundo pedido y su experiencia sea agradable.  

 

La dimensión seguimiento, el 47% se encuentra en un nivel Bajo, debido a 

que el restaurante no les solicita su opinión ante sus pedidos, no les otorga un 

número de WhatsApp para reservas, no tienen motivos suficientes para referir los 

servicios y no están dispuestos a dar su testimonio. Según Schnarch (2019) 

argumenta que el seguimiento se refiere a las opiniones que se recolectan de los 

consumidores luego que hayan prestado un servicio. Así mismo, para un mejor 

seguimiento, se suele brindar el número de WhatsApp con el propósito que los 

consumidores puedan realizar más pedidos con anticipación. Finalmente, si los 

clientes han recibido un buen seguimiento, estarán dispuestos a referir los servicios 

a más personas y a dar sus testimonios en las diferentes redes del negocio. 

 

Determinar la influencia del marketing sensorial en la fidelización del cliente 

en el restaurante Entre Pelotas, tras la aplicación del R cuadrado de Pearson, se 

obtuvo un coeficiente de 0,902 siendo significativa con un p<0,05 por lo que se 

infiere que el marketing sensorial influye en un 90.2% en la fidelización del cliente. 

 

Por último, se elaboró una propuesta de marketing sensorial para mejorar la 

fidelización del cliente en el restaurante Entre Pelotas con el propósito de 

contrarrestar las deficiencias mostradas en los resultados, por tanto, se acepta H1 

y se rechaza Ho.  
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3.3. Aporte práctico 

 

Título 

 

Propuesta de marketing sensorial para la fidelización del cliente en el 

restaurante Entre Pelotas. 

 

Introducción 

 

En los últimos tiempos, los restaurantes se han visto en la necesidad de 

utilizar nuevas herramientas de marketing para captar nuevos clientes, sin 

embargo, no logran tener los resultados esperados. Ante un gran volumen de 

competidores, surge el marketing sensorial, cuyo propósito es que los 

consumidores perciban experiencias únicas y memorables mediante la percepción 

de sus cinco sentidos. Así mismo, su implementación debe de ir acompañada con 

un servicio de excelencia, de tal forma que la satisfacción de los usuarios sea 

buena, y posteriormente, se vuelvan leales al restaurante.  

 

En relación a ello, el presente documento ha sido diseñado con el objeto de 

mejorar la situación actual del restaurante Entre Pelotas, lo cual le impide tener un 

crecimiento exponencial en el mercado lambayecano. Además, básicamente, la 

propuesta se realizó en relación a los resultados más relevantes, en el que se 

obtuvo que el 37% de los clientes se encuentra en un nivel Medio respecto a 

marketing sensorial, y las dimensiones que más afecta a la variable son la vista y 

la audición.  

 

A continuación, la propuesta está constituida por objetivos, estrategias, plan 

de acción, periodos de implementación, cronograma y el beneficio económico que 

le genera al restaurante Entre Pelotas.  
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Objetivos 

 

Objetivo general 

 

Elaborar una propuesta de marketing sensorial para la fidelización del cliente 

en el restaurante Entre Pelotas. 

 

Estrategias 

 

Mejorar la iluminación del restaurante Entre Pelotas. 

 

Innovar la publicidad del restaurante Entre Pelotas.  

 

Implementar equipos de sonido al restaurante Entre Pelotas.  

 

Plan de acción 

 

Tabla 16  

Plan de acción 

Estrategia Actividad Periodo Responsable 

Mejorar la 

iluminación del 

restaurante Entre 

Pelotas. 

Adquisición de 

lámparas colgantes. 
6 meses 

Gerente general 

Innovar la publicidad 

del restaurante Entre 

Pelotas. 

Contrato de un 

diseñador gráfico. 
1 mes 

Implementar equipos 

de sonido al 

restaurante Entre 

Pelotas. 

Compra de equipos 

de sonido. 
12 meses 

Fuente: Elaboración propia 
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Desarrollo de estrategias 

 

Estrategia 

 

Mejorar la iluminación del restaurante Entre Pelotas. 

 

Justificación 

 

La iluminación del restaurante incide gran parte en las percepciones visuales 

y espaciales de los clientes, por ello, proporcionarles claridad, logra mejorar su 

experiencia en el interior del local. Además, las comidas tendrán una mejor 

apreciación, ya que el espacio posee un correcto nivel de luz en espacios 

estratégicos.  

 

Recursos 

 

Financieros 

 

Actividad 

 

Adquisición de lámparas colgantes. 

 

Tabla 17  

Costo de la adquisición de lámparas colgantes 

Desarrollo de actividad Costo Periodo 

Lámparas colgantes (9 

unidades) 
S/ 1,080.00 6 meses 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la Tabla 17 se puede apreciar que el costo total de las lámparas colgantes 

(9 unidades) es de S/ 1,080.00 y se cambiará cada 6 meses.  
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En la Figura 15 se puede visualizar las lámparas colgantes implementadas 

en el restaurante.  

 

Lámparas colgantes 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 15. Lámparas colgantes para la iluminación del restaurante Entre Pelotas con el 

propósito que mejore la percepción visual de los usuarios.  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Estrategia 

 

Innovar la publicidad del restaurante Entre Pelotas. 

 

Justificación 

 

En el sector gastronómico, llamar la atención a un público objetivo es una 

tarea desafiante, por esa razón, los anuncios publicitarios deben estar diseñados 

con el propósito de despertar deseos de prestar los servicios a los usuarios. Así 

mismo, estos anuncios deben de reflejar la calidad de los platos y el diseño interior 

del restaurante, de tal forma que impacte en la decisión de los clientes.  

 

Recursos 

 

Humanos y financieros 

 

Actividad 

 

Contrato de un diseñador gráfico. 

 

Tabla 18  

Costo del contrato de un diseñador gráfico 

Desarrollo de actividad Costo Periodo 

Costo del contrato de un 

diseñador gráfico 
S/ 1,200.00 1 mes 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la Tabla 18 se puede observar que el costo total del contrato del 

diseñador gráfico es de S/. 1,200.00 y se le contratará cada mes.  

 

En la Figura 16 se puede visualizar el anuncio publicitario elaborado por el 

diseñador gráfico.  
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Anuncio publicitario 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 16. Diseño del anuncio publicitario de los servicios que ofrece el restaurante Entre 

Pelotas con la finalidad que les despierte deseos a los consumidores de realizar un pedido.  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Estrategia 

 

Implementar equipos de sonido al restaurante Entre Pelotas. 

 

Justificación  

 

La música es un elemento esencial ante cada momento de las personas, ya 

que tiene una gran influencia en los recuerdos. Del mismo modo, la implementación 

de equipos de sonido mejora la experiencia auditiva de los clientes, con una lista 

de canciones relacionadas al sector gastronómico para que les despierte 

sensaciones y experiencias positivas.  

 

Recursos 

 

Financieros 

 

Actividad 

 

Compra de equipos de sonido. 

 

Tabla 19  

Costo de la compra de equipos de sonido 

Desarrollo de actividad Costo Periodo 

Costo de la compra de 

equipos de sonido 
S/ 1,500.00 12 meses 

Fuente: Elaboración propia 

 

En la Tabla 19 se puede visualizar que el costo total de la compra de equipos 

de sonido es de S/ 1,500.00 y se innovará una vez al año.   

 

En la Figura 17 se puede observar los equipos de sonido que se 

implementarán en el restaurante.  
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Equipo de sonido 

 

 

 

 

 

Cronograma de actividades 

 

En la Tabla 20 se puede observar el cronograma de actividades de la 

propuesta, considerando que su implementación será en un plazo de un año.  

 

 

 

 

 

 

 

Figura 17. Equipos de sonido para el restaurante Entre Pelotas con la finalidad que los 

consumidores escuchen música apropiada acorde a los servicios de comida.  

 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 20  

Cronograma de actividades 

Actividades 
Meses 

En Fe Ma Ab Ma Ju Jul Ag Se Oc No Di 

Adquisición de 

lámparas colgantes. 
     x      X 

Contrato de un 

diseñador gráfico. 
x x x x x x x x x x x X 

Compra de equipos 

de sonido. 
x            

Fuente: Elaboración propia 

 

Costo total 

 

Tabla 21  

Costo total de la propuesta 

Actividades Costo Veces al año Costo (Anual) 

Adquisición de lámparas colgantes. S/ 1,080.00 2 S/ 2,160.00 

Contrato de un diseñador gráfico. S/ 1,200.00 12 S/ 14,400.00 

Compra de equipos de sonido. S/ 1,500.00 1 S/ 1,500.00 

Total S/ 18,060.00 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tal y como se aprecia en la Tabla 21, el costo total que requiere la ejecución 

de la propuesta en un plazo de un año es de S/ 18,060.00  

 

Presupuesto y financiamiento  

 

Puesto que el costo total que requiere la implementación de esta propuesta 

está dentro de las posibilidades del restaurante Entre Pelotas, no será necesario 

disponer de un financiamiento externo, ya que cuenta con los recursos económicos 

para respaldar cada una de las actividades mencionadas anteriormente.  
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Beneficios  

 

A continuación, en la Tabla 22 se puede visualizar los beneficios económicos 

que se derivan tras la ejecución de esta propuesta, considerando que sus 

ganancias aumentarán en un 9%.  

 

Tabla 22  

Beneficios de la propuesta 

Meses Ganancias Incremento Beneficio 

Enero S/ 31,700.00 S/ 2,853.00 S/ 34,553.00 

Febrero S/ 28,200.00 S/ 2,538.00 S/ 30,738.00 

Marzo S/ 28,700.00 S/ 2,583.00 S/ 31,283.00 

Abril S/ 21,500.00 S/ 1,935.00 S/ 23,435.00 

Mayo S/ 19,100.00 S/ 1,719.00 S/ 20,819.00 

Junio S/ 20,900.00 S/ 1,881.00 S/ 22,781.00 

Julio S/ 24,700.00 S/ 2,223.00 S/ 26,923.00 

Agosto S/ 20,500.00 S/ 1,845.00 S/ 22,345.00 

Setiembre S/ 21,700.00 S/ 1,953.00 S/ 23,653.00 

Octubre S/ 18,900.00 S/ 1,701.00 S/ 20,601.00 

Noviembre S/ 19,400.00 S/ 1,746.00 S/ 21,146.00 

Diciembre S/ 27,000.00 S/ 2,430.00 S/ 29,430.00 

Total S/ 282,300.00 S/ 25,407.00 S/ 307,707.00 

Fuente: Elaboración propia 

 

Tal y como se observa en la Tabla 22, el beneficio total del aporte es de S/ 

307,707.00, además, el incremento total es de S/ 25,407.00 y el tiempo en que 

recupera la inversión será en un plazo de nueve meses (suma del incremento de 

enero a setiembre), ya que, a partir de ese mes, el restaurante obtiene un monto 

de S/ 19,530.00 lo cual supera el monto total de la propuesta que es de S/ 

18,060.00. 

 

En lo que respecta al costo – beneficio (Beneficio/costo) siendo S/ 

307,707.00 entre S/ 18,060.00 origina un monto de 17.04. Este resultado indica que 

por cada S/ 1.00 que invierta el restaurante Entre Pelotas obtiene como ganancia 

S/ 17.04, por lo cual se infiere que la ejecución de la propuesta es muy rentable.  
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En este mismo sentido, la implementación de esta propuesta genera los 

siguientes beneficios:  

 

Mayor estimulación sensorial de los usuarios.  

 

Recuerdos favorables de los servicios.  

 

Conexión emocional entre cliente – negocio.  

 

Experiencias positivas de los consumidores.  

 

Clientes recurrentes al restaurante.  

 

Lealtad hacia la marca.   
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

4.1. Conclusiones 

 

En cuanto al nivel de marketing sensorial en el restaurante Entre Pelotas, se 

diagnosticó que el 37% se encuentra en un nivel Medio, debido a que la dimensión 

vista (37% nivel Bajo) y audición (40% nivel Bajo) son las que más repercuten en 

la variable independiente, lo que genera que los clientes no perciban suficientes 

estímulos sensoriales para que tengan deseos de prestar los servicios del 

restaurante. 

 

En lo que corresponde al nivel de fidelización del cliente en el restaurante 

Entre Pelotas, se identificó que el 39% se encuentra en un nivel Medio, puesto que 

las dimensiones atención (37% nivel Bajo) y seguimiento (47% nivel Bajo) son las 

que más inciden en la variable dependiente, lo que ocasiona que los clientes no 

queden muy satisfechos con los servicios del restaurante y no tengan intenciones 

de regresar.  

 

En lo que se refiere a la influencia del marketing sensorial en la fidelización 

del cliente en el restaurante Entre Pelotas, tras la aplicación del R cuadrado de 

Pearson, se determinó un coeficiente de 0,902 siendo significativa con un p<0,05 

por lo que se infiere que el marketing sensorial influye en un 90.2% en la fidelización 

del cliente. 

 

En lo que respecta a la propuesta de marketing sensorial para mejorar la 

fidelización del cliente en el restaurante Entre Pelotas, se elaboró con el propósito 

que los clientes se sientan influenciados sensorialmente a prestar los servicios y 

tengan motivos de volver con más frecuencia.  
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4.2. Recomendaciones  

 

El gerente del restaurante Entre Pelotas debe de mejorar la imagen del local, 

tales como la implementación de luces modernas que iluminen el ambiente, equipos 

de sonido con música apropiada a los servicios de comida y publicidad altamente 

atractiva, con la finalidad que los clientes se lleven una mejor experiencia visual y 

acústica cada vez que prestan los servicios.  

 

Los colaboradores del restaurante Entre Pelotas deben de recibir 

capacitaciones en atención al cliente, con el propósito que se muestren cordiales 

ante los consumidores, aclaren todas sus consultas y los atiendan en un tiempo 

moderado, y posteriormente, tengan intenciones de volver a acudir a las 

instalaciones del local.   

 

Por último, se sugiere ejecutar la presente propuesta, debido a que se ha 

comprobado la influencia del marketing sensorial en la fidelización del cliente y el 

impacto económico que le beneficia al restaurante Entre Pelotas.  
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ANEXOS 

Matriz de consistencia 

MARKETING SENSORIAL PARA LA FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE EN EL 

RESTAURANTE ENTRE PELOTAS – CHICLAYO 2022 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE 

Problema General Objetivo General Hipótesis Alterna 
Variable 

Independiente 

¿El marketing 

sensorial mejora la 

fidelización del cliente 

en el restaurante Entre 

Pelotas – Chiclayo 

2022? 

Elaborar una propuesta 

de marketing sensorial 

para mejorar la 

fidelización del cliente 

en el restaurante Entre 

Pelotas – Chiclayo 2022. 

H1: El marketing 

sensorial mejora la 

fidelización del 

cliente en el 

restaurante Entre 

Pelotas – Chiclayo 

2022. 

Marketing 

sensorial 

Problemas 

Específicos 
Objetivos Específicos Hipótesis Nula 

Variable 

Dependiente 

PE1: ¿Cuál es el nivel 

de marketing sensorial 

en el restaurante Entre 

Pelotas? 

OE1: Diagnosticar el 

nivel de marketing 

sensorial en el 

restaurante Entre 

Pelotas. Ho: El marketing 

sensorial no mejora la 

fidelización del 

cliente en el 

restaurante Entre 

Pelotas – Chiclayo 

2022. 

Fidelización 

del cliente 

PE2: ¿Cuál es el nivel 

de fidelización del 

cliente en el restaurante 

Entre Pelotas? 

OE2: Identificar el nivel 

de fidelización del 

cliente en el restaurante 

Entre Pelotas. 

PE3: ¿Cuál es la 

influencia del 

marketing sensorial en 

la fidelización del 

cliente en el restaurante 

Entre Pelotas? 

OE3: Determinar la 

influencia del marketing 

sensorial en la 

fidelización del cliente 

en el restaurante Entre 

Pelotas. 
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Cuestionario 

OBJETIVO: El presente instrumento tiene como finalidad elaborar una propuesta de marketing 
sensorial para mejorar la fidelización del cliente en el restaurante Entre Pelotas – Chiclayo 2022. 
 
INSTRUCCIONES: Señale con una X, en aquella opción que exprese su conformidad, percepción, 
sentir o actuar en cada una de las afirmaciones siguientes:  
 
Sexo: Masculino (  )  Femenino (  )       

Puntuaciones de escala Likert  

TA A I D TD 

5 4 3 2 1 

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

 

 ÍTEMS TA A I D TD 
 MARKETING SENSORIAL      

1 Las instalaciones del restaurante Entre Pelotas se encuentran en 
buen estado. 

     

2 El interior del restaurante Entre Pelotas cuenta con una excelente 
iluminación. 

     

3 El logotipo del restaurante Entre Pelotas tiene un diseño muy 
atractivo. 

     

4 La publicidad del restaurante Entre Pelotas es muy llamativa.      

5 La carta menú del restaurante Entre Pelotas cuenta con una buena 
presentación.  

     

6 La música que reproducen en el restaurante Entre Pelotas está 
relacionada con los servicios. 

     

7 Durante mi estadía en el restaurante Entre Pelotas no se presentan 
ruidos molestos.  

     

8 El aroma que percibo en el interior del local del restaurante Entre 
Pelotas es de mi agrado.  

     

9 Estoy conforme con el aroma de los platos del restaurante Entre 
Pelotas. 

     

10 El restaurante Entre Pelotas dispone de un mobiliario (mesas y 
sillas) que garantizan mi comodidad.  

     

11 Los platos que degusto en el restaurante Entre Pelotas son de mi 
agrado. 

     

12 Mi experiencia ante los servicios del restaurante Entre Pelotas ha 
sido positiva. 

     

 FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE      

13 Los colaboradores del restaurante Entre Pelotas logran identificar 
mis necesidades.  

     

14 Los trabajadores del restaurante Entre Pelotas se muestran 
cordiales. 

     

15 El personal del restaurante Entre Pelotas atiende mis pedidos en 
un tiempo moderado. 

     

16 Los colaboradores del restaurante Entre Pelotas aclaran todas mis 
dudas o consultas. 
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17 Los trabajadores del restaurante Entre Pelotas muestran un alto 
interés por ofrecer el mejor servicio.  

     

18 El restaurante Entre Pelotas me brinda promociones exclusivas.      

19 Recibo descuentos especiales en mis próximas compras por parte 
del restaurante Entre Pelotas. 

     

20 Las ofertas del restaurante Entre Pelotas son de mi interés.      

21 El restaurante Entre Pelotas cuenta con facilidades de pago (tarjeta 
o visa). 

     

22 El restaurante Entre Pelotas solicita mi opinión luego de haber 
prestado los servicios. 

     

23 El restaurante Entre Pelotas me brinda su WhatsApp para reservar 
mis próximos pedidos. 

     

24 Tengo motivos suficientes para referir los servicios del restaurante 
Entre Pelotas. 

     

25 Estoy dispuesto a dar mi testimonio ante los servicios prestados en 
el restaurante Entre Pelotas.  

     

 

¡Muchas gracias! 
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Validación de cuestionario 
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Autorización de empresa 
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Resolución de proyecto 
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Formato T1 
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Fotos de aplicación de encuesta 

 

En las siguientes imágenes se puede observar a la autora aplicando los 

instrumentos a los clientes del restaurante Entre Pelotas.  
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Reporte de turnitin 
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Acta de originalidad 
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Clientes del restaurante Entre Pelotas 
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Resultados del cuestionario 
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Ganancias anuales del restaurante Entre Pelotas 

 

 

 

 

 

 

 

 


