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Resumen

La actual investigacién estuvo orientada en el objetivo general: Determinar la relacion
entre el marketing sensorial y la fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes
Marakos Grill, 2023. Abordd una metodologia béasica, cuantitativa, observacional, de alcance
correlacional, siendo participes 269 clientes de los restaurantes Marakos Grill, quienes a la
vez constituyeron la muestra y respondieron a los cuestionarios de Fidelizacién de los clientes
y Marketing Sensorial, los cuales representaron fiabilidad y una validacion para su utilizacion.
Partiendo de los resultados, se alcanz6 que un 43.9% y un 61.3% de clientes indicaron niveles
medios tanto en el marketing como en la fidelizacion respectivamente. Por otro lado, los
hallazgos evidenciaron correlaciones positivas-altas y también estadisticamente significativas
entre las variables (rho=0.898; Sig.<0.05) y entre las dimensiones marketing: auditivo
(rho=0.884), olfativo (rh0=0.887), auditivo (rho=0.888), tactil (rho=0.889) y visual (rh0=0.895)
con la fidelizacion de los clientes. Por ultimo, se expuso la conclusion, que determind la
existencia de vinculacién entre las variables, significando que el desarrollo de modo eficaz

del marketing sensorial, genera mayores manifestaciones de fidelizacién en los restaurantes.

Palabras claves: Restaurantes, fidelizacién, marketing sensorial, clientes.
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Abstract

The current research was focused on the general objective: To determine the
relationship between sensory marketing and customer loyalty of the Marakos Grill restaurant
chain, 2023. It approached a basic methodology, quantitative, observational, of correlational
scope, being participants 269 customers of Marakos Grill restaurants, who at the same time
constituted the sample and answered the questionnaires of Customer Loyalty and Sensory
Marketing, which represented reliability and a validation for its use. From the results, it was
found that 43.9% and 61.3% of customers indicated average levels in both marketing and
loyalty, respectively. On the other hand, the findings evidenced positive-high and also
statistically significant correlations between the variables (rho=0.898; Sig.<0.05) and between
the marketing dimensions: auditory (rho=0.884), olfactory (rho=0.887), auditory (rho=0.888),
tactile (rho=0.889) and visual (rho=0.895) with customer loyalty. Finally, the conclusion was
presented, which determined the existence of a link between the variables, meaning that the
effective development of sensory marketing generates greater loyalty manifestations in

restaurants.

Keywords: Restaurants, loyalty, sensory marketing, customers.

vii



indice de contenido

PaY o ol o= ToiTo] a1 (=T N1 r= o [o TS ii
= To [ oF= o] 4 - USRS iv
F Yo | =T [Tt 0 g1 =T o (o PP PPPPPPPPPPPPPPPP \
(2 U ] 0= o PP PPPPPPPPPPP Vi
Y 01 1 = V! Vi
INDICE A& CONMENITOD........cviveceeeeeee ettt ettt et re et eeaeare e, viii
[[T6 [[oT=Re (=3 £=1 o= T iX
1Yo [[oT=Yo [N o 18 L= =T X
I, INTRODUCCION ......ooouiitiieiecie ettt ettt ettt te e eaeeaeareenens 11
1.1. Realidad ProbIEMALICA .........c..uuieiiiiie ettt 11
1.2. Antecedentes de ESTUMIO .......uuuuuuuuiiiiiiiiiiiiiiiiii bbb nnnnnnnees 14
1.3 Teorias relacionadas al tEMA.............uuuuuuuuriumiiiii e 20
1.4 Formulacion del problema ... 27
1.5 Justificacion e importancia del @Studio.............ccooeiiiiiiiiiiiiiiiie e 27
I G R 1T o10] (=1 SRR 28
A @ ] =] 110 PSSP 28
[1. MATERIAL Y METODO .....ooiuiiiieite ettt ettt tesre e e eaeeaeareanens 30
2.1 Tipo y disefio de INVESHIGACION ..........cceeiiiiiiiie e 30
2.2 PODIACION Y MUESIIA ...ttt e e e e e e e e aaes 30
2.3 Variables y operacionalizacCion ................cuuiiiiiiiieeiieiiice e 31
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad ............. 33
2.5 Procedimiento de analisis de datOs ..........cooiiiuuiiiiiiiiiiiiiiiiieee e 34
P O (=T o R =3 1o 1 PP 34
2.7 Criterios de rigor CIENTITICO .......ooiiiiiiiiiiiie e 34
[l RESULTADOS. ...cotiiieee ittt e e e ettt e e e e e e e sttt e e e e e e e e s s ssssaaeaaaeeeaaasnssseneeaaaaeeaaans 35
3.1. Resultados descriptivos e inferenciales ...........cccccccvvviiiiiiiiiiiii 35
3.2. DISCUSION de reSUIATOS. .......ccoeiiieieiiieeeeeeeeeeee e 47
[V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .......ouutiiiiiieeiiiiiiiieeae e e e eeiieneenaa e e e 55
o I o Tod [V 17T [ PSR 55
A o L= ToTo] 41T oo F= T (o] 1= U 57
REFERENCIAS ..o e et e e e e et e e et e et e e eaaaas 59
ANEXOS ...ttt e e e e e e e e e e et —aaa e e e e et ———taaaeeeaaa it aaraaaaaeaaaans 63

viii



indice de tablas

Tabla 1 Operacionalizacion de la variable Marketing Sensorial............ccccooveveiieveveneece s, 31
Tabla 2 Operacionalizacion de la variable Fidelizacion de los Clientes ........ccccceeeveecvvvrennne. 32
Tabla 3 Prueba de normalidad ............ccooiieieiieeeeee e 40
Tabla 4 Correlacion de marketing sensorial con la fidelizacion de los clientes...................... 41
Tabla 5 Correlacion de marketing visual con la fidelizacion de los clientes...........ccccecveuenee. 42
Tabla 6 Correlacion de marketing auditivo con la fidelizacion de los clientes............cccceuee... 43
Tabla 7 Correlacion de marketing olfativo con la fidelizacion de los clientes ..o 44
Tabla 8 Correlacion de marketing téctil o fisico con la fidelizacién de los clientes................. 45
Tabla 9 Correlacion de marketing gustativo con la fidelizacion de los clientes...................... 46



indice de figuras

Figura 1. Nivel de Marketing SeNSOrial ............couvviviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeee e 35
Figura 2. Niveles de las dimensiones de marketing sensorial ..............ccccoeeciiiiiiineennnnns 36
Figura 3. Nivel de fidelizacion de 10S CHENeS ..........c..uviiiiiiiiiiiieee e 38

Figura 4. Niveles de las dimensiones de fidelizacion de los clientes .............ccccceeeeennne 39



I.  INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

Durante el 2022 la actividad econémica en el Per( creci6 2.7%, gracias en mayor
medida, al sector de alojamiento y restaurantes que registré la mayor expansion con
23.17% e increment6 en 7.9% (INEI, 2023). Dicho avance se atribuy6 al aumento de
concurrencia por fiestas de fin de afio, la digitalizacion del menu, presentaciones de platos
con tematica navidefia, el marketing por redes sociales, ferias gastrondmicas y descuentos
por membresia (El Peruano, 2023). Frente al auge gastrondmico se encuentra la influencia
de la experiencia directa del cliente con los elementos sensoriales que confluyen en el

restaurante para crear experiencias inolvidables.

En tal sentido, los restaurantes han superado las ventas prepandemia en el 2022
en 12%, la adversidad se convirtié en oportunidad, tomando en cuenta que al inicio de la
pandemia los restaurantes fueron obligados a cerrar y luego abrir de manera progresiva
bajo restricciones severas, generando pérdidas en sus ventas (Inga, 2023). Ante ello, los
restaurantes se encuentran en un entorno competitivo, donde resulta importante posicionar
su marca y consolidar una experiencia de compra que resulte satisfactoria para el cliente,
reconociendo el potencial de los sentidos para impactar su nivel subconsciente (Jiménez-

Marin y otros, 2019).

No obstante, el cliente no siempre regresa al restaurante y esto se debe, segun una
encuesta realizada a 300 personas por Food Business Solutions (2021), al mal servicio y
al pésimo ambiente (79%), puesto que, el cliente desea vivir experiencias que le permitan
conectar emocionalmente a través de los sistemas sensoriales, logrando de esa manera,
regresar a un lugar donde disfruta tanto por el ambiente, como por la comida, que es
también muy importante.

El marketing sensorial es una estrategia que promueve una comunicacion hacia los

cinco sentidos de la persona, y a su vez, repercute en el consumo que realiza (Astupifia &
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Camino, 2023). Los estimulos de la experiencia estan relacionados con el olor, el sabor, el
sonido, la textura y el color (Carhuajulca & Julca, 2021). Seria complejo comprender la
cognicion humana sin considerar que el ser humano se encuentra en contacto con el
mundo a través de sus sentidos (Krishna & Schwarz, 2013). Los elementos del entorno:
olfativos, visuales, gustativos, sonoros y tactiles, influyen en la percepcion, juicio y

comportamiento del cliente de manera involuntaria.

Como dice el dicho popular “todo entra a través de los 0jos”, y los colores impactan
en la actitud y la experiencia del cliente. Por ejemplo, los matices azules en un restaurante
podrian transmitir tranquilidad, calma, y provocar un momento tranquilo a la hora de comer.
Los tonos marrones, que permiten recordar a la naturaleza, dan la impresion de que un
lugar es acogedor y agradable. Los matices naranjas llevan al movimiento, al entusiasmo,

transmiten alegria y confianza, ideal para los clientes.

Al respecto, Franco et al. (2019), investigd la importancia de los sentidos para el
marketing en turistas que visitan Portugal, encontrando que el sentido mas memorable para
los turistas fue el sentido de la vista (60%), caracterizado por la arquitectura, los colores y
los paisajes de dicho pais. Ademas, el sentido del gusto, con el sabor del Bacalao alcanzé
un 19%; el olfato, con el olor a pescado, obtuvo un 12%; el tacto, con la textura de la arena
(6%); y la audicion, con el sonido del fado (3%). En tal sentido, marca la importancia de
considerar los resultados para contribuir al posicionamiento de la imagen del pais hacia el
exterior, y por supuesto, para tomar en cuenta los elementos que le resultan atractivos a
los turistas y puedan ser considerados en los restaurantes.

Gutiérrez-Aragon et al. (2022), afirman que los estimulos sensoriales que percibe
el turista gastronémico impactan en sus contestaciones emocionales, tanto a nivel de la
satisfaccion, como cognitivas, ya que la experiencia marcara su memoria y permitira que
comparta con otros acerca de ello, recomiende el lugar y regrese también en muchas mas
oportunidades. Los autores realizaron una investigacion a 375 turistas en Espana para

conocer aspectos especificos del marketing sensorial que influencian en mayor medida las
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decisiones del cliente e identificaron que el alumbramiento con luz calida, la musica
relajada, los platos mas atrayentes, los establecimientos sin demasiado olor a comida y el
empled de materiales de tela para los manteles, tenian una repercusion importante en la

respuesta emocional del cliente.

Por otro lado, Mejia (2022), encontré que las emociones experimentadas a través
de las sensaciones, como estar en un lugar percibido como agradable junto a la familia, o
a una persona cercana; sentir que lo tratan con amabilidad en el restaurante; disfrutar de
una comida deliciosa y de buena calidad; y el tacto humano de los trabajadores que se
evidencia en la eficacia de servicio, influyen en la toma de decisiones de compra en

restaurantes, y por ende, repercute en la fidelizacion del cliente.

La fidelizacién del cliente contempla una conexién emocional en entre él y el
servicio, producto o marca, dada a través de la comunicaciéon desarrollada de manera
oportuna, relevante, claray util, lo cual permite que la empresa pueda crecer y sus ingresos
se mantengan constantes, ya que esta orientado al retorno del cliente y a la recomendacion
hacia terceros (Vasquez-Campos et al., 2020).

Tirado (2020), encontré que el marketing sensorial y la fidelizacion del cliente
presentaban una semejanza alta significativa, por lo que, resultaba importante considerar
tacticas de marketing sensorial para perpetuar la fidelizacién de los consumidores.

Por lo cual, resulta importante establecer la vinculacion del el marketing sensorial y
la fidelizacion del cliente en la cadena de restaurantes Marakos Grill, que cuenta con 4
establecimientos en el departamento de Lambayeque y presenta tematicas diferentes, no
obstante, el dominio del marketing y la consecuente fidelizacion del cliente se pueden
propiciar en todo lugar.

La investigacion tuvo lugar en una sede de la cadena de restaurantes Marakos Grill,
situada en Chiclayo. La empresa Marakos Grill se encuentra en el rubro de restaurantes y
parrillas, cuya vision es convertirse en la cadena de restaurantes de mayor prestigio de la
region, dada su alta calidad de cocina y excelencia de servicio. Asimismo, pretende ser
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caracterizada por tener ambientes acogedores, modernos y cémodos para disfrutar
momentos inolvidables con la familia, amigos o pareja. No obstante, aquello por lo que
deseaba ser caracterizada no estaba logrando un impacto positivo en los clientes, ya que
se habia descuidado aspectos como la iluminacion, pudiéndose apreciar un conjunto de
luces muy bajas que no llevaba a disfrutar de la velada, sino a una propension del suefio.
La musica se colocaba a un volumen muy alto y el aroma a parrilla era tan fuerte que
resultaba desagradable. Por lo cual, resultd pertinente investigar ¢ Cual es la relacién entre
el marketing sensorial y la fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos

Grill, 2023?

1.2. Antecedentes de estudio

A nivel internacional, Gutiérrez-Aragén et al. (2022), corroboraron el impacto del
marketing sensorial ante el parecer de los consumidores de restaurantes en Espafia,
mediante un analisis estadistico descriptivo y bivariado. Se aplic6 una encuesta a 375
clientes espafioles. Los resultados mostraron que el 35.2% de los clientes estarian
dispuestos a cancelar mas por vivir una vivencia multisensorial en un restaurante y para el
32.3% el turismo gastrondmico es un motivo preferente para viajar a un lugar. Ademas, el
81.3% de los encuestados afirmaron preferir la luz calida; el 70.7% preferia platos menos
abundantes, pero mas atractivos; en cuanto al sentido del oido, el 94.1% mostré
preferencia por la musica en tempo lento; respecto al sentido del olfato, el 61.9% preferia
gue no haya olor excesivo a comida; de acuerdo al tacto, la mayoria (88.8%) de clientes
mostraron preferencia por el mantel de tela; todo ello repercutié favorablemente en la

fidelizacion de los destinos y los clientes.

Dubuc (2022), propuso un modelo de marketing sensorial como tactica persuasiva
para optimizar la fidelizacion del cliente dentro del rubro servicio en Venezuela, a través de
una investigacion cualitativa con orientacion postpositivista, y método fenomenoldgico. Se

realizaron entrevistas cualitativas a 4 personas, entre gerentes y clientes habituales de un
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restaurante gourmet. Los resultados evidenciaron que los participantes si tenian algunos
conocimientos sobre el marketing sensorial, ademas de tener disposicion en aplicar un
modelo relacionado al tema. Finalmente, se recalca la importancia de individualizar el
modelo de acuerdo a las necesidades y preferencias de cada contexto para conseguir la

lealtad del consumidor hacia la marca.

Grisales et al. (2021), pretendieron comprender el efecto del merchandising olfativo
como tactica sensorial en Colombia, mediante una indagacién exploratoria cuantitativa a
350 personas a través de una encuesta. Los resultados mostraron que la mayoria de las
mujeres preferian los aromas relajantes (36%) y los citricos (34%), mientras que los
varones preferian los aromas relajantes (17%) y los dulces (16%). Por otro lado, la
sensacion de felicidad por mayoritaria en las mujeres, a diferencia de los varones que no
refirieron una sensacién especifica. Finalmente, el 42% de los participantes sefalaron que
sus compras son influenciadas por los aromas. Se concluye que la mayoria de las personas
muestra preferencia por las notas olfativas debido a sus caracteristicas positivas como

sensual, olor dulce, etc., las cuales activan la memoria episddica de los clientes.

Franco et al. (2019), buscaron conocer las sensaciones experimentadas y
recordadas por los turistas extranjeros en Portugal, por lo cual, utilizaron una metodologia
mixta combinando un analisis de contenido cuantitativo y un analisis cualitativo etnogréfico.
Se empled un cuestionario a 200 turistas. Los efectos evidenciaron que el sentido mas
memorable para los turistas fue el sentido de la vista (60%), seguido por una notable
distancia, el sentido del gusto (19%), el sentido del olfato (12%), y con menos porcentaje,
el sentido del tacto (6%), y la audicién (3%). Se concluye que la arquitectura del pais y sus
colores son los que mas resaltan a nivel visual; el pescado, especificamente el bacalao
crea un impacto a nivel gustativo en los turistas; respecto al olfato, el olor a comida sobre

todo de los peces, crea una especial experiencia; a nivel auditivo se vincula con el Fado.
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Grisales (2019), analiz6 el marketing sensorial olfativo como tactica de
posicionamiento de marcas en Colombia, mediante una investigacion cuantitativa,
exploratoria; se aplicé una indagacion a 120 consumidores. Los efectos revelaron que los
aromas relajantes (41%) eran los mas agradables para los clientes, aunque el sentido de
la vista (65%) era el que mas estimulaba a la hora de comprar y la decoracién (61%)
captaba mas la atencién en el epicentro de venta. El 47% consideraba novedosa la tactica
de ambientar una marca con un aroma especifico. Se concluye que los consumidores
muestran disposicion para la implementacién de estrategias olfativas que identifiquen a las
marcas, de tal manera que, se promueva la exploracion de sentidos, como el olfato, que

no ha sido muy saturado por la publicidad.

A nivel nacional, Astupifia y Camino (2023), investigaron el efecto del marketing
sensorial en la lealtad del consumidor de La Burger 29 en la ciudad de Lima; a través de
una indagacion de orientacién cuantitativa, de disefio no experimental transaccional y
alcance correlacional; mediante una encuesta virtual a 135 consumidores. Los resultados
evidenciaron que las estrategias de marketing sensorial con mayor significancia estan
relacionadas con el sabor, los insumos nativos, la textura del producto y el olor, los cuales
repercuten en la calidad y satisfaccion del cliente, lo cual influye en la lealtad del
consumidor de La Burger 29, logrando que este tome en cuenta al restaurante como su
mejor y primer opcion de compra. Se concluye que el marketing sensorial sostiene una

consecuencia directa efectiva significativa con la lealtad del consumidor.

Gavidia y Quifiones (2022), determinaron la vinculacion del marketing sensorial con
la experiencia del cliente en una pizzeria de la ciudad de Trujillo; mediante una
investigacion cuantitativa de enfoque descriptivo-correlacional; emplearon un cuestionario
para la recopilacion de data a 228 clientes. Los resultados mostraron que, el marketing
sensorial, constituido por factores olfativos, visuales, auditivos, gustativos y fisicos, se

asocia con la experiencia del cliente durante el tiempo que se encuentre en el
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establecimiento y el 33.3% lo consideraria como su primera opcion de comida italiana,
promoviendo la fidelizacion del cliente. Ademas, consideraron aspectos como iluminacién
(46.9%), comodidad del mobiliario (50%), esencias aromatizadas del ambiente (35.1%),
aroma de los platillos (46.9%), musica amena (39.9), y satisfaccién con el sabor (46.1%),
como elementos sensoriales importantes para la experiencia culinaria. Concluyeron que

concurre una fuerte semejanza de las variables de estudio (r = 0.882, Rho de Spearman).

Silva (2022), corroboré la relacion entre el marketing sensorial y el comportamiento
del comprador de la empresa Pinkberry en el departamento de Piura; mediante una
indagacion de direccién cuantitativa, cefiida a un disefio no experimental, alcance
correlacional; se utilizd6 un cuestionario para la recoleccion de data a 196 clientes. Las
derivaciones mostraron que, los sentidos generaron un impacto medio entre los clientes
(51%); especificamente, el 70% considera al sentido del gusto como influyente en su
comportamiento de consumo, el 63% lo atribuye al sentido del oido, el 61% al sentido de
la vista, el 59% al sentido del tacto, y el 49% considera como influyente el sentido del olfato.
Se concluye que el marketing repercute elocuentemente en el comportamiento del
consumidor (r = 0.746, coeficiente de correlacion Rho de Spearman), generando

expectativas de fidelizacion.

Medina (2021), investig6 la vinculacion del marketing sensorial y la conducta del
comprador en un restaurante turistico de Truijillo; a través de una investigacion de cefido
a lo correlacional, con una orientacion de disefio no experimental, con una perspectiva
cuantitativo y un procedimiento descriptivo; se aplicé una encuesta a 150 clientes para
recolectar los datos. Los resultados evidenciaron que, la vision atrayente de los platos
(47.3), el aroma de los platillos (54%), la intensidad de la musica (56.7%), el disefio
atractivo (46.7%), platos agradables (69.3%), resultaron importantes para considerar la
experiencia sensorial en el restaurante. Ademas, el 49.3% de los consumidores estarian

dispuestos a recomendar el servicio y el 44.7% volveria al restaurante. Llegaron a concluir
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que, las variables presentan una semejanza directa significativa (r = 0.725, Rho de
Spearman); por consiguiente, se lograria la fidelizacibn del cliente mediante la

diferenciacién de compra.

Tume (2021), determiné las tacticas de marketing sensorial idéneas para la
satisfaccion de consumidores de un restaurante de carnes en Piura; con ayuda a una
orientacion cuantitativa, centrados en un disefio no experimental, cefiido a un tipo
descriptivo-transaccional; se ejecutd como herramienta de recoleccibn de data, un
cuestionario a 267 clientes. Los resultados mostraron que la decoracion interior y los
colores tenian un buen impacto en los clientes y favorecia el factor visual, no obstante, la
ausencia de entretenimiento visual y el disefio exterior eran aspectos a mejorar. Asimismo,
era necesario una mejora en la seleccion de la musica y disponer de un sistema de
aislamiento de ruido exterior para potenciar el factor auditivo. Por otro lado, el aroma a
carne a la parrilla influye positivamente en el factor olfativo, asi como también, la ausencia
de olores desagradables. Ademas, se encontrd que los clientes se sentian a gusto con la
variedad de platos y complementos, sin embargo, resulta importante presentar una oferta

mas amplia de bebidas.

A nivel local, Palacios (2023), elaboré una proposicion de marketing sensorial para
potenciar la fidelizacién del cliente en un restaurante-cevicheria en la ciudad de Chiclayo;
la indagacion fue descriptivo-propositivo, con disefio no experimental-transversal; se
efectud un cuestionario a 378 clientes. Los efectos mostraron que el marketing sensorial
se ubica a nivel medio (37%); los sentidos del olfato (47%), tacto (57%) y gusto (30%)
presentan un nivel alto, por lo que, los consumidores se aprecian a gusto con los aromas,
mobiliario, y el sabor de los platos que encuentran en el establecimiento. No obstante, se
presenta un nivel bajo en el sentido de la vista (37%), considerando la baja iluminacién y
las instalaciones en un estado deteriorado, asi como también, en el sentido del oido (40%),

tomando en cuenta que la musica aleatoria no es acorde al ambiente y también se
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escuchan ruidos molestos. Por otro lado, la fidelizacion del cliente se localiza a un rango
medio (39%) y los factores atencién (37%) y seguimiento (47%) son los mas afectados.
Finalmente, se logré transformar una proposicion de marketing sensorial que permita la

fidelizacion de los consumidores.

Asenjo (2022), desarrollé un plan de marketing sensorial que influya en la
fidelizacion de los clientes en una jugueria de Chiclayo; a través de una exploraciéon de
orientacion cuantitativo, cefiido a un disefio no experimental, descriptivo-propositivo;
mediante la aplicacién de una encuesta a 300 clientes. Los resultados evidenciaron que
los factores del marketing digital, los cuales son: tactil (81%), visual (77%), sonoro (76%),
olfativo (77%) y gustativo (78%) se hallan en nivel regular. Por otro lado, los factores de la
fidelizacion del cliente, como experiencia (76%), informacion (79), incentivos (72%) y
comunicacion, se perciben a nivel medio. Finalmente, a partir de los efectos obtenidos, se
logré elaborar una técnica de marketing apropiado para emplear el marketing sensorial en

la repercusién de la fidelizacién de los clientes.

Chapofian (2022), investigo el efecto del marketing sensorial en el propésito del
comportamiento de los consumidores que concurren a restaurantes de Lambayeque; a
través de una exploracion de orientacion cuantitativo y se recolectaron los datos mediante
un cuestionario a 384 clientes. Los efectos expusieron que el marketing sensorial se halla
en un rango bajo (55.1%) y se debe al desacuerdo de los clientes con los colores no
agradables a la vista, el olor esporadico, la masica aleatoria y ciertos ingredientes que no
siempre se perciben frescos. Por otra parte, la intencién del comportamiento se encuentra
a nivel medio (45.1%), mostrando aspectos positivos, como que, algunas veces los clientes
tienden a recomendar el restaurante compartiendo las caracteristicas positivas con sus
allegados, y, ademas, estarian dispuestos a retornar al establecimiento, favoreciendo la
fidelizacion del cliente. Se concluye que el marketing sensorial posee un impacto

significativo bajo en la intencién del comportamiento del consumidor.
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Ruiz y Sanchez (2021), elaboraron una propuesta de marketing sensorial para
fortalecer la fidelizacion del consumidor en un restaurante de Chiclayo; la exploracion fue
descriptiva-propositiva y aplicaron una encuesta a 375 clientes. Los efectos revelaron que
el marketing sensorial se halla a un rango medio (32%) y los factores mas afectados
ubicados a nivel bajo son: sentido de la vista (28%), y el sentido del oido (36%), mientras
gue el sentido del olfato (32%), el sentido del tacto (44%) y el sentido del gusto (44%), se
encuentran a nivel alto. Por otro lado, la fidelizacién del cliente se halla en un rango medio
(36%), donde el factor productos, haciendo referencia a la alta calidad de los platos, se
encuentra a nivel alto, sin embargo, el factor servicio (32%) y el factor postventa (28%) se
encuentran a nivel bajo, comprometiendo el trato brindado por los colaboradores y las
estrategias posteriores a la venta como los descuentos. A raiz de los resultados obtenidos,

se logro elaborar la propuesta idonea.

Tirado (2020), determind la vinculacion del marketing sensorial y la fidelizacion del
cliente en un restaurante turistico de Chiclayo; mediante una metodologia correlacional,
cefiido a un disefio no experimental-transversal; se utiliz6 el cuestionario como instrumento
para la recoleccién de datos dirigido 324 clientes. Los resultados en cuanto a la experiencia
sensorial, mostraron que el 65% de los clientes disfrutaba el aroma de los platos, el 55%
se sintio satisfechos con los platos degustados y el 71% de los comensales no se sintieron
atraidos por el logo. Por otro lado, en cuanto a la fidelizacién del cliente, el 77% consideré
gue los platos no eran de buena calidad y el 69% no se sentian satisfechos con la atencion
brindada por los trabajadores. Concluyeron que las variables de estudio presentan una

vinculacion efectiva muy fuerte conforme al coeficiente de correlacion de Pearson (0.910).

1.3 Teorias relacionadas al tema

Marketing sensorial

Es definido como una tactica que se orienta a los sentidos de los consumidores e

influye en su juicio, percepcion y comportamiento (Krishna A. , 2012). Desde la perspectiva
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de ventas, se estimulan los sentidos a través de un ambiente agradable o propicio con el
fin que se desea alcanzar, de tal manera que el cliente permanezca en el establecimiento

por mas tiempo de adquisicion (Jiménez-Marin et al., 2019; Jang & Lee, 2019).

Existen desencadenantes sensoriales que aportan informacién subconsciente y
permiten atraer al consumidor y crear atributos hacia las marcas o servicios, que en el
mejor de los casos se espera que sean favorables (Krishna A. , 2012). Para comprender
los desencadenantes sensoriales, es necesario definir la sensacién y la percepcion. La
sensacion posee una naturaleza bioquimica y neurolégica que se da cuando las células
receptoras de un 6rgano sensorial son atraidas por estimulos. La percepcién proviene del
latin “percipio o perceptio”, y es la comprensién de la informacion sensorial (Krishna A. ,
2012). Los sentidos abren camino a las experiencias del individuo y le permiten conocer el
mundo, sin embargo, dichas representaciones sensoriales no siempre son muestras
legitimas de las propiedades del estimulo, pues depende de la percepcion de cada

persona.

Para la aplicacién del marketing sensorial es propicio que se desarrolle de manera
integral, ya que es necesario que el producto sea experimentado y se vincule con un estilo
de vida, por ende, es importante que todos los sentidos influyan para incrementar las

ventas.

Dimensiones del marketing sensorial

Marketing visual

El sentido que genera mas ventas es el sentido de la vista y es el mas explotado en
materia de publicidad. La gran mayoria de clientes asocian el color como principal medio
de reconocimiento de una marcay es el agente importante para la decision de compra. Los
colores reciben un especial significado y son aplicados al producto o al mismo
establecimiento para estimular ciertas emociones (Jiménez-Marin et al., 2019). El

marketing visual se apoya en el empleo de medios como la arquitectura, gréaficos disefio e
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iluminacion, etc., con el propésito de influir en el cliente a nivel atencional, perceptivo y

emocional (Astupifia & Camino, 2023).

Marketing auditivo

En el marketing sensorial auditivo se aprovecha la asociacion del sonido con los
estados de animo y los recuerdos (Astupifia & Camino, 2023). Es un sentido que también
repercute en la decisibn de compra. No obstante, pueden suscitarse circunstancias que
afectan las ventas, como la contaminacion auditiva, mediante sonidos no deseados o con
elevado volumen; asi como también, pueden presenciarse sonidos adecuados, favorables
para las ventas (Jiménez-Marin et al., 2019). La musica permite establecer una imagen de
marca en la memoria de los clientes e impactar en los habitos de compra en el
establecimiento. Por ejemplo, el ritmo de la musica cuando es lenta favorece la relajacion
e invita a una experiencia de compra mas tranquila, de largo recorrido o estadia, lo cual
aumenta las posibilidades de compra; por otra parte, cuando la cancién suena rapido,
conlleva a la accion, determinacién y enfoque de compra, lo cual ayuda a que el cliente
realice sus compras de manera mas eficiente, lo cual favorece la satisfacciéon de compra

del mismo (Jiménez-Marin et al., 2019).

Marketing olfativo

El olfato es uno de los sentidos con mayor sensibilidad y emocionales, ya que
asocia ciertos olores con situaciones especificas, y estos a su vez, impactan sobre el
comportamiento de los consumidores sabiendo que las emociones estan vinculadas con
los olores en un 75% (Jimenez, 2016). Por lo tanto, el marketing olfativo promueve la
elaboracion de aromas Unicos que conecten emocionalmente con el cliente, perduren en
la memoria y causen un impulso de compra (Astupifia & Camino, 2023). Green et al. (2023),
refieren que los olores conducen hacia recuerdos autobiogréficos, los cuales son familiares,

estimulantes y relevantes; y la nostalgia conlleva a la compra de productos y/o servicios.
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Marketing tactil

El sentido del tacto esta relacionado con el discernimiento de incitaciones
mecdanicos que se producen gracias a la presencia de terminaciones nerviosas que estan
en la piel, y que el cerebro humano lo interpreta de diferente manera. El tacto marca un
hito en la decisiéon de compra, ya que conduce a la accion de compra cuando el cliente esta
motivado para concretarla, no sin antes apreciar directamente las cualidades del producto
e interactuar con él (Jiménez-Marin y otros, 2019). Shu y Peck (2011), enfatizan en el
sentimiento de propiedad que se ve potenciado por el contacto directo que sostiene el
cliente con el producto. El marketing del tacto asocia la percepcion del consumidor con los
materiales externos que conservan semejanza directa con él, como el peso de los
productos, la temperatura del lugar, el tipo de asientos y la comodidad que brindan, de tal
manera que el comprador esta en confianza para tocar los productos y sentir una atmésfera

de bienestar y comodidad. (Astupifia & Camino, 2023).

Marketing gustativo

El sentido del gusto se relaciona con las fases emocionales, conllevando a cambios
de comportamiento y conocimiento de marca. Los otros sentidos actian como filtros para
que logre concretarse la experiencia degustativa, por lo que es un sentido complejo, que
demanda la integracién de todos los sentidos para que pueda llevarse a cabo, no obstante,
dicha situacion genera emociones mas ricas y completas que trasladan nuestra memoria
hacia sabores, lugares, etapas de la vida y personas amadas (Jiménez-Marin et al., 2019).
Sin embargo, el marketing gustativo y olfativo condicionan la percepcion del consumidor
debido a la asociacion entre el olor y sabor que identifica a una marca (Astupifia & Camino,

2023).

Teorfa de los marcadores somaticos

Damasio (1994, citado en Jiménez-Marin et al., 2019), atribuye como marcadores

somaticos a las sensaciones y emociones, llamados elementos, que repercuten en la
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percepcion, evaluacion, toma de decisién y comportamiento de los clientes en el momento
de ejecutar una potencial compra. En tal sentido, férmula que las emociones se asocian
con la atencidn y memoria, impactando en las reacciones y respuestas de los clientes frente
a servicios, productos y estimulos de tipo publicitario y marketing. De tal manera que, las
sensaciones y emociones se registran como marcadores somaticos e influyen en las

decisiones de los consumidores.
Modelo de aprendizaje AIDA en pautas sensoriales

El comportamiento de compra de un cliente esta explicado mediante el modelo de
Atencion-Interés-Deseo-Accion (AIDA) basado en la estructura sensorial. Dichas fases
explican el procedimiento de consecucién de un producto, desde lo que llama su atencién,
hasta finalmente, la compra (0 no). La fase “atencion” se pretende alcanzar mediante
alguno de los cinco sentidos que se logre captar, por ejemplo, a través del aroma, musica
o la degustacion, como suele realizarse en las heladerias para probar un sabor antes de
comprar. Donde consiguen atraer la atencién, se crea el interés hacia la marca o el
producto expuesto, por lo que se insta a explicar los beneficios o atributos de la marca,
procurando que el cliente explore el producto, generando el interés respectivo. Para
avanzar hacia la siguiente fase, “deseo”, se busca que el cliente anhele el producto por
sobre otros, que sienta que es “su producto”. Con todo ello, es posible que el cliente
muestre mayor disposicion por concretar la compra, es decir, proceda a la “accion”

(Jiménez-Marin et al., 2019).

Fidelizacion de los clientes

Es definida por Pierrend (2020), como el conjunto de acciones que realiza la
empresa en favor de lograr vinculacion sdlida e ininterrumpido con los clientes en el
trascurso del periodo, creando de esa manera, un sentimiento positivo en cuanto al negocio
y motive a los clientes en el impulso de adhesion continuada, ya sea manteniendo un

volumen de compra habitual o aumente el volumen de compra.
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Por otro lado, Alcaide (2015), enfatiza que la satisfaccion que siente el cliente con
el producto o servicio promueve su fidelizacién, puesto que, lo impulsa a volver a adquirirlo.
Ademas, la fidelizacion no forma parte del azar, sino que responde a una secuencia de
causas y efectos, convirtiéndose en un procedimiento que puede perdurar meses 0 afios;
asimismo, toma en cuenta aspectos, como: la cultura dirigidas al consumidor, la calidad de
servicio, la tactica organizacional; la informacion sobre el cliente, el endomarketing, la
comunicacion, la practica del consumidor, y los privilegios e incentivos; todo ello forma

parte de un esquema que el autor lo ha denominado “el trébol de la fidelizacién”.

Factores que intervienen en la fidelizacién de clientes

Sandra Cabrera (2013), considera 4 factores que promueven la fidelizacion de los

clientes, por lo que es preciso analizarlos y tomar accién en base a ellos.

Conveniencia

Responde a la accesibilidad que tiene el cliente para adquirir los servicios que
necesita, de acuerdo a las disposiciones de la empresa, como, por ejemplo, si el
establecimiento brinda un amplio horario de atencién; si cuenta con servicio delivery para
diferentes zonas de la ciudad durante un horario prolongado. Es decir, considera las

caracteristicas que ofrece la empresa que resultan convenientes para el cliente.

Comunicacioén

Considera el impacto del comportamiento de los colaboradores para impartir
confianza hacia los clientes, que es acompafiado por un trato agradable al resolver las
inquietudes que tengan, de acuerdo al servicio o producto que estén solicitando. La
confianza transmitida ayudara en la recomendacion de la empresa. Toma en cuenta la

eficacia del servicio brindado.
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Participacion

Toma en cuenta la participacion del comprador en la experiencia de consumo,
considerando su opinion o seleccion de alternativas frente a alguna nueva propuesta. Es
comun por medio de las redes sociales algunas empresas consulten a sus compradores
sobre qué productos o servicios quisieran tener frente a alguna fecha especial, o tal vez,
tematicas antiguas que quisieran considerar en la actualidad, de tal manera que, se
obtenga mayor frecuencia de consumo al considerar la participacion y preferencias del

cliente.

Atributos

Los atributos del consumidor son las caracteristicas que este considera como
relevantes en la eleccion de un articulo o servicio y que es necesario conocerlos y
potenciarlos, procurando la diferenciacibn con otras empresas para mantener la
preferencia. Responde a las expectativas del cliente, como, por ejemplo, disfrutar de un

lugar en 6ptimas condiciones de limpieza con un ambiente agradable.

Dimensiones de la satisfaccion de los clientes

Para alcanzar la fidelizacién del cliente, Alejandro Schnarch (2019), considera tres

dimensiones importantes que forman parte de un proceso.

Atencioén

Se direcciona hacia la identificacion de necesidades de los clientes por parte de los
colaboradores. Toma en cuenta aspectos, como: el tiempo de atencion, el interés por
implementar mejorias en el servicio, la amabilidad del personal, resolucién de dudas o
consultas de los clientes. Considera la importancia del servicio brindado a través del buen

trato.
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Valor

Considera los recursos a disposicion para que el proceso de compra o adquisicion
de un servicio sea comodo y rapido, que permita que el cliente retorne pronto. Incluye
estrategias, como: descuentos, vales, promociones y ofertas. Asi como también, la
incorporacién de cajas de autoservicio para agilizar el proceso de pago o facilidades para

el pago a través de billeteras digitales (yape y plin).
Seguimiento

Se relaciona con los comentarios de los clientes obtenidos posventa, por lo que es
recomendable proporcionar el nimero de la empresa para propiciar el seguimiento y lograr
que los consumidores se mantengan informados de los productos y/o servicios, a través
de los estados o directamente en su chat de WhatsApp o por medio de otras redes sociales.
De acuerdo a ello, el cliente podria referir a terceras personas el servicio brindado y

compartir buenas experiencias o testimonios acerca de ello.

1.4 Formulacién del problema
¢ Cudl es la relacion entre el marketing sensorial y la fidelizacion de los clientes de

la cadena de restaurantes Marakos Grill, 20237

1.5 Justificacion e importancia del estudio

La continua indagacion intenta determinar el marketing sensorial y la fidelizacién de
los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, frente al auge gastronémico
suscitado en el Perd. De acuerdo a la justificacion e importancia que posee la investigacion,
a nivel préctico, el estudio permitird la identificacion de necesidades y propondra a traves
de las recomendaciones, las estrategias pertinentes a considerar. Con respecté al ambito
tedrico, la indagacion proporcionara informacion de acuerdo a un contexto local y dentro
del rubro de restaurantes de carnes & parrillas, que transmiten una connotacion familiar y
de celebracion. Ante el punto de vista social, la exploracién responde a un momento

cumbre de la gastronomia peruana, no obstante, de gran competitividad, por lo que resulta
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importante conocer cudles son las caracteristicas del medio que resultan mas placenteras
para el cliente y promueven su fidelizacién. Finalmente, desde el punto de vista
metodoldgico, se identificaran las propiedades psicométricas de los cuestionarios, por
medio de la obtencion de la validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccion de

datos, y gracias a ello, podran ser considerados en futuras investigaciones.
1.6 Hipodtesis

1.6.1. Hipotesis General

HG: Existe una relacién estadisticamente significativa entre el marketing sensorial

y la fidelizacién de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Ho: No existe una relacién entre el marketing sensorial y la fidelizacion de los

clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

1.7 Objetivos

1.7.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre el marketing sensorial y la fidelizacion de los clientes

de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

1.7.2. Objetivos Especificos

Identificar la relacion entre el marketing visual y la fidelizacion de los clientes de la

cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Identificar la relacion entre el marketing auditivo y la fidelizacion de los clientes de

la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Identificar la relacion entre el marketing olfativo y la fidelizacion de los clientes de la

cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

28



Identificar la relacion entre el marketing tactil y la fidelizacion de los clientes de la

cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Identificar la relacion entre el marketing gustativo y la fidelizacion de los clientes

de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.
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Il. MATERIAL Y METODO
2.1 Tipo y disefio de investigacion
La presente indagacion fue de tipo basica porque permitié incrementar la
comprension de las variables de indagacion y ser de utilidad para posteriores

investigaciones en un contexto determinado (Arias & Covinos, 2021).

El disefio de la indagacion fue observacional, puesto que, no se realizé intervencion
alguna sobre las variables de estudio (Arispe y otros, 2020). Ademas, la medicién se realiza
en un momento determinado, siendo asi, transversal (Soto, 2015). De alcance
correlacional, ya que, se pretende establecer el nivel de asociacion entre las variables de

estudio (Arias & Covinos, 2021).

2.2 Poblacion y muestra

La poblacién esta compuesta por la totalidad de las unidades de estudio que
presentan las caracteristicas requeridas para la investigaciéon y pueden ser objetos,
conglomerados, personas, entre otros (Arias & Covinos, 2021). En tal sentido, esta

investigacion estuvo conformada por 269 clientes de los restaurantes Marakos Grill.

La muestra es una proporcion representativa de la poblacién de estudio que posee
las peculiaridades solicitadas para la investigacién (Arias & Covinos, 2021), y para

establecerla se utiliz6 el muestreo por conveniencia constituido por 269 clientes.

Criterios de inclusion

- Clientes mayores de 18 afios

- Clientes que acepten participar en el estudio.

- Clientes que contesten correctamente el cuestionario.
Criterios de exclusion

- Clientes menores de 18 afios

- Clientes que no acepten participar en el estudio.

- Clientes que no contesten correctamente el cuestionario.
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2.3 Variables y operacionalizacion

Tabla 1

Operacionalizaciéon de la variable Marketing Sensorial

Variable L Definicidn ] ] . Valores Tipo de Escala de
) Definicidon conceptual ) Dimensiones Iltems Instrumento ) ] L
de estudio operacional finales variable medicién
Marketing visual 1-4
Marketing tactil
. 5-6
o fisico
El cuestionario de
Es una tactica que se orientaa Marketing sensorial de Alto
. los sentidos de los Gavidia y Quifiones .
Marketin . . Marketin : :
ng compradores e influye en su (2022), disefiado en ung 7-8 Cuestionario Medio Categérica  Nominal
Sensorial o L . olfativo
conocimiento, juicio y conducta Trujillo, consta de 12
(Krishna A. , 2012). items, cefiidos a la Bajo
escala de Likert.
Marketing
" 9-10
auditivo
Marketing
. 11-12
gustativo
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Tabla 2

Operacionalizacién de la variable Fidelizacién de los Clientes

Variable L Definicién ) ) . Valores Tipo de Escalade
) Definicion conceptual ) Dimensiones Iltems Instrumento ) ) L
de estudio operacional finales variable medicién
Atencion 1-4
Es el conjunto de acciones que
realiza la compafiia en favor de
lograr semejanza estables y
continuadas con los clientes a . .
. El cuestionario de
lo largo del tiempo, creandode _. .~ .
. Fidelizacion del cliente Alt
., ..., esa manera, un sentimiento _ 0
Fidelizacion ositivo en cuanto al negocio adaptado de Palacios
de los post X g y (2023), disefiado en Valor 5-8 Cuestionario Medio Categorica  Nominal
. motive a los clientes en el .
clientes . .. Chiclayo, consta de 12
impulso de adhesion . o Bai
. items, cefiidos a la ajo
continuada, ya sea .
. escala de Likert.
manteniendo un volumen de
compra habitual o aumente el
volumen de compra (Pierrend,
2020).
Seguimiento 9-12
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2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos, validez y confiabilidad

Las variables marketing sensorial y fidelizacion de los clientes emplearan la
encuesta como técnica de recopilacién de data. Para el caso del instrumento se efectu6
el cuestionario.

Cuestionario de Marketing Sensorial

Gavidia y Quifiones (2022), desarrollaron un cuestionario de marketing sensorial
con 12 items en la ciudad de Trujillo. El cuestionario toma en cuenta las siguientes
dimensiones: marketing visual (items 1-4), marketing tactil o fisico (item 5-6), marketing
olfativo (items 7-8), marketing auditivo (items 9-10) y marketing gustativo (items 11-12).
Mantiene una escala de Likert.

La validez del instrumento fue constituida por criterio de jueces, expuesto a tres
expertos que aprobaron el instrumento. En cuanto a la confiabilidad, se obtuvo mediante
el coeficiente del alfa de Cronbach, alcanzando un valor de 0.840, siendo altamente
confiable.

Cuestionario de Fidelizacion de los Clientes

La variable fidelizacién de los clientes considera las siguientes dimensiones:
atencion (items 13-17), valor (items 18-21) y seguimiento (items 22-25).

La validez del instrumento fue constituida por criterio de jueces, expuesto a tres
expertos que aprobaron el instrumento. Correspondiente a la confiabilidad, se logré por
medio del coeficiente del alfa de Cronbach, alcanzando un valor de 0.974, siendo
altamente confiable.

Procedimiento de recolecciéon de datos

Inicialmente se coordind con el gerente general del restaurante Marakos Grill
para gestionar la autorizacidn correspondiente y socializar el tema al personal.
Posteriormente, se contactdé a los comensales para explicarles el objetivo de la
investigacion y contar con su participacion mientras esperaban que su pedido fuera

servido.
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2.5 Procedimiento de anélisis de datos

Después de recopilar la data, estos fueron registrados en una hoja de Microsoft
Excel. Posteriormente, se manejo el paquete estadistico SPSS v26 para analizar la data
y obtener la relacion entre las variables. Ademas, se generaron los graficos y tablas
necesarios para el informe final.
2.6 Criterios éticos

En el continud estudio, marketing sensorial y fidelizacion de los clientes en la
cadena de restaurantes Marakos Grill, se enfatiz6 en el principio de respeto,
considerando la participacion voluntaria y anénima de los clientes, tras la explicacion del
propésito de la investigacion e instrucciones del cuestionario. Asimismo, se mantuvo el
principio de beneficencia, al no causar ningun dafio con la participacion en la
investigacion y brindar toda la proteccion a los encuestados frente a cualquier perjuicio.
Ademas, se consider6 el principio de justicia al distribuir equitativamente la beneficencia
a todos los participantes. Por otra parte, se mantuvo la confidencialidad tanto en la
recoleccién como en el procesamiento de los datos. La investigacion registré mediante
el uso de las normas APA cada fuente incorporada, de tal manera que, se acataron la

participacioén intelectual de los indagadores.

2.7 Criterios de rigor cientifico
La investigacion estuvo enfocada en el disefio metodolédgico propuesto, con el
andlisis estadistico correspondiente, cuyos resultados se interpretaron correctamente y

se mantuvieron buenas practicas de investigacion.
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[ll. RESULTADOS

3.1. Resultados descriptivos e inferenciales

Resultados descriptivos de la variable Marketing Sensorial
Figura 1
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Nota. Elaboracion partiendo de los datos adquiridos del cuestionario.

Enlafigura 1 se reporta que el 43.9% de los clientes de los restaurantes Marakos
Grill indican acerca del marketing sensorial de dicha empresa que se halla en niveles
medios, seguido de un porcentaje considerable de 40.1% que manifiesta que se halla
en niveles bajos. Sin embargo, el 16.0% de los clientes mencionan visualizar un
marketing sensorial en niveles elevados en tal empresa. Por lo cual, se evidencia a una
proporcién mayoritaria de clientes que las laborales de marketing del restaurante no
llegan a emplear eficazmente los sentidos para fomentar y/o establecer experiencias
sensoriales para todos ellos; lo que significa, que es requerido la verificacion y
evaluacion de las estrategias sensoriales empleadas en Marakos Grill en beneficio

integral de sus usuarios.
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Figura 2.

Niveles de las dimensiones de marketing sensorial
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Nota. Elaboracion partiendo de los datos adquiridos del cuestionario.

Respecto a la dimensién marketing visual, en la figura 2 se visualiza que el 58.4%
de los clientes manifiestan hallar en los restaurantes Marakos Grill niveles medios en
esta dimension, el 30.1% indican que se halla en niveles bajos, en tanto con el 11.5%
mencionan un marketing visual elevado. En base a ello, la gran mayoria de clientes
revela que la arquitectura, la iluminacién y los colores empleados en el restaurante no
necesariamente son de su agrado y/o gusto. Ademas, se revela que visualmente la
presentacion acerca de sus productos requiere mejoras para llegar a ser totalmente del

agrado de los consumidores.

Para la dimensién marketing auditivo se hall6 de acuerdo a las manifestaciones
de los clientes, niveles medios de 44.2%, bajos de 39.4% y altos de 16.4%. Esto
evidencia que en los restaurantes Marakos Grill no se llega a emplear convenientemente
una estrategia enfocada al mejoramiento de los sonidos ruidosos del exterior en la
permanencia de los consumidores en el restaurante; ademas, de estrategias para

reproducir misica amena en éste.
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Ademas, en la figura 12 se aprecia acorde al marketing olfativo que el 45.4% de
clientes llega a expresar que esta dimensién se ubica en niveles medios, el 40.1%
expresa hallar un bajo marketing olfativo y el 14.5% un nivel alto. Ello significa que, en
el restaurante, los clientes no cominmente presencian un aroma satisfactorio de los
platillos consumidos y aromatizantes que permiten sentirse a gusto. De modo que, se

requiere el mejoramiento del marketing olfativo.

Para el marketing tactil se visualiza que el 43.9% indica niveles medios, el 40.1%
bajos, en tanto un porcentaje de 16.0% indica que la empresa refleja un marketing tactil
alto. Por lo cual, los clientes en gran mayoria constatan acerca de las estrategias tactiles
empleadas en los restaurantes Marakos Grill, que no son eficazmente desarrolladas
para tener un mobiliario confortable y una temperatura célida en agrado de los

consumidores.

Asimismo, en el marketing gustativo, se aprecia que el 38.3% de los clientes
ubican a esta dimension en el nivel medio, pero con un porcentaje considerable de
36.1% se localiza en el nivel bajo; no obstante, el 25.7% expresa un marketing gustativo
elevado. Por tal razon, se llega a certificar el mal empleo de un marketing gustativo en
el restaurante que acreciente las manifestaciones de satisfaccion y conformidad por los

sabores de los platillos consumidos por parte de los consumidores.
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Resultados descriptivos de la variable Fidelizaciéon de los clientes
Figura 3.
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Nota. Elaboracién partiendo de los datos adquiridos del cuestionario.

Respecto a la figura 3, se logra reportar que la variable designada fidelizacion
de los clientes se ubica con un porcentaje de 61.3% en niveles medios. El 32.7% de
clientes indica tener fidelidad baja hacia el restaurante; en tanto un minimo porcentaje
de 5.9% manifiesta poseer fidelizacion alta. Los hallazgos certifican que una gran
mayoria de consumidores o clientes de los restaurantes Marakos Grill no manifiesta
estables y continuadas vinculaciones con éste; asimismo, certifica que los niveles
moderados de fidelizacion son notables en los resultados, indicando que los clientes
pueden tener una experiencia satisfactoria, pero ain puede existir inconvenientes por

parte de los restaurantes para la retencion de sus clientes.
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Figura 4.

Niveles de las dimensiones de fidelizacion de los clientes
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Nota. Elaboracién partiendo de los datos adquiridos del cuestionario.

Respecto a la dimension atencion, se reporta en la figura 4 que el 64.3%
manifiesta recibir una atencion en el restaurante en niveles medios, el 21.6% en niveles
bajos; y con el 14.1% en niveles elevados. En ese sentido, la gran mayoria de
consumidores pertenecientes a los restaurantes Marakos Grill expresa que
regularmente los colaboradores o personal de éste llega a distinguir sus necesidades,
atender sus pedidos, aclarar sus dudas e inclusive o mostrar 6ptimos intereses para

proporcionar un apropiado servicio.

También, en la figura 4 se refleja los rangos de la dimension valor, donde el
70.6% de los clientes revelan presenciar un valor medio en el restaurante, el 25.3% un
valor bajo, no obstante, el 4.1% indica presenciar un valor alto en tal restaurante. Los
hallazgos evidencian una moderada y en ciertas circunstancias escasa manifestacion
de promaciones, vales de consumo, ofertas y/o facilidades de pago en los restaurantes

Marakos Grill, para satisfacer y proporcionar vivencias satisfactorias a sus clientes.
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Respecto a la dimensidon seguimiento, se muestra a un 77.7% de clientes, niveles
medios; seguido de un porcentaje reducido de 20.1% que ubica esta dimension en
niveles bajos. Por otro lado, el 2.2% expresa que el seguimiento en el restaurante se
ubica en niveles altos. Lo que significa, que una cantidad superior al 50.0% de clientes
expone que el restaurante sélo en ocasiones suele solicitar sus opiniones posteriores a
proporcionar sus servicios, y que eventualmente ellos estarian dispuestos a recomendar
el servicio. Por lo cual, se requiere seguimiento de los restaurantes a sus clientes a fin

de mejorar el servicio y promocion de éste.

Resultados inferenciales
Prueba de normalidad

Tabla 3

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing sensorial 0.098 269 0.000
Fidelizacién de los clientes 0.097 269 0.000

Nota. Elaboracién partiendo de los datos adquiridos del empleo de los cuestionarios.

La tabla 1 muestra la realizacibn de una prueba previa al contraste de las
hipotesis, la cual se designa Kolmogorov-Smirnov, ya que se llegd a trabajar en la
indagacion con un conjunto de clientes de 269. Los hallazgos de esta prueba revelan
significancias inferiores a 0.05, siendo este valor el criterio definido en el estudio. Por lo
cual, al ser las significancias inferiores al criterio para las variables analizadas
(Marketing sensorial — Fidelizacion de los clientes) se certifica que la data no exhibe una
distribucion de forma normal. En tal sentido, el contraste de las hipétesis se llegé a

realizar por medio del método de Spearman.
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Contrastacion de las hipotesis

Objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing sensorial y la fidelizacion

de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Hi: Existe una relacién estadisticamente significativa entre el marketing sensorial y la

fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Ho: No existe una relacién estadisticamente significativa entre el marketing sensorial y

la fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Tabla 4
Correlacion de marketing sensorial con la fidelizacién de los clientes
Marketing Fidelizacion de los
Sensorial clientes
Marketing Coeficiente de "
Sensorial correlacion 1.000 0.898
Sig. (bilateral) 0.000
Spearman Fidelizacién Coef|C|e_n,te de 0.898" 1.000
de los correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 269 269

Nota. Elaboracion partiendo de los datos adquiridos del empleo de los cuestionarios.

La tabla 2, tras la aplicacion del estadigrafo de Spearman, denota una
vinculacion positiva-alta (rho=0.898) con un interés significativo (Sig.<0.05) para el
marketing sensorial con la fidelizacion de los clientes, determinado la aceptacién de la
H: expuesta en la indagacion. Este hallazgo logra certificar que, el marketing sensorial
evidenciado en los restaurantes Marakos Grill se relaciona de modo caracteristico con
la fidelizacion de los clientes pertenecientes a estos restaurantes; lo que significa que,
a un mejor o incremento del desarrollo de las estrategias sensoriales, se presencia

mayor fidelizacion.
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Primer objetivo especifico: Identificar la relacibn entre el marketing visual y la

fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Hi: Existe una relacion estadisticamente significativa entre el marketing visual y la

fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Ho: No existe una relacion estadisticamente significativa entre el marketing visual y la

fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Tabla 5
Correlacion de marketing visual con la fidelizacién de los clientes
Marketing Fidelizacion de los
Visual clientes
M_arketlng Coef|C|e_n,te de 1.000 0.895"
Visual correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Spearman Fidelizacion Coef|C|e.n,te de 0.895" 1.000
de los correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 269 269

Nota. Elaboracién partiendo de los datos adquiridos del empleo de los cuestionarios.

Concerniente a la tabla 3, tras el empleo del estadigrafo de Spearman, muestra
una vinculacion positiva-alta (rho=0.895) con un valor significativo (Sig.=0.00) para el
marketing visual con la fidelizacién de los clientes, estableciendo la aceptacion de la H:
para el presente objetivo. Este hallazgo posibilita la certificacion que, el marketing visual
evidenciado en los restaurantes Marakos Grill se relaciona de modo relevante con la
fidelizacion de los clientes pertenecientes a estos restaurantes; esto es, a un mejor o

incremento del desarrollo de las estrategias visuales, se presencia mayor fidelizacion.
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Segundo objetivo especifico: Identificar la relacion entre el marketing auditivo y la

fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Hi: Existe una relacion estadisticamente significativa entre el marketing auditivo y la

fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Ho: No existe una relacion estadisticamente significativa entre el marketing auditivo y la

fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Tabla 6
Correlacion de marketing auditivo con la fidelizacion de los clientes
Marketing Fidelizacion de los
auditivo clientes
Mar_k_etlng Coef|C|e_n,te de 1.000 0.884"
auditivo correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Spearman Fidelizacion Coef|C|e.n,te de 0.884" 1.000
de los correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 269 269

Nota. Elaboracién partiendo de los datos adquiridos del empleo de los cuestionarios.

En la tabla 4, tras el empleo del método de Spearman, se refleja una vinculacion
positiva-alta de rho=0.884 con un valor significativo de Sig.=0.000 para el marketing
auditivo con la fidelizacién de los clientes, estableciendo la admision de la H; para el
presente objetivo. Este hallazgo facilita la certificacibn que, el marketing auditivo
reflejado en los restaurantes Marakos Grill se vincula de modo relevante con la
fidelizacion de los clientes pertenecientes a estos restaurantes; lo cual evidencia que, a
un incremento del desarrollo de las estrategias auditivas, se presencia mayor

fidelizacion.
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Tercer objetivo especifico: Identificar la relacién entre el marketing olfativo y la

fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Hi: Existe una relacion estadisticamente significativa entre el marketing olfativo y la

fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Ho: No existe una relacion estadisticamente significativa entre el marketing olfativo y la

fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Tabla 7
Correlacion de marketing olfativo con la fidelizacién de los clientes
Marketing Fidelizacion de los
olfativo clientes
Marl_<et|ng Coef|C|e_n,te de 1.000 0.887"
olfativo correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Spearman Fidelizacion Coef|C|e.n,te de 0.887" 1.000
de los correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 269 269

Nota. Elaboracién partiendo de los datos adquiridos del empleo de los cuestionarios.

Concerniente a la tabla 5, posterior a la aplicacion del estadigrafo de Spearman,
muestra una semejanza positiva-alta (rho=0.887) con un valor significativo (Sig.<0.05)
para el marketing olfativo con la fidelizacion de los clientes, determinando la admision
de la Hi para el presente objetivo. Este hallazgo posibilita la argumentacién que, el
marketing olfativo llevado a cabo en los restaurantes Marakos Grill se relaciona de modo
estadisticamente efectivo con la fidelizacién de los clientes pertenecientes a estos
restaurantes; esto es, a un 6ptimo desarrollo de las estrategias olfativas, se presencia

mayor fidelizacién de los consumidores.
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Cuarto objetivo especifico: Identificar la relaciébn entre el marketing tactil y la

fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Hi: Existe una relacion estadisticamente significativa entre el marketing tactil y la

fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Ho: No existe una relacion estadisticamente significativa entre el marketing tactil y la

fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Tabla 8
Correlacion de marketing tactil o fisico con la fidelizacion de los clientes
Marketing Fidelizacion de los
tactil clientes
I\/,Iar.ketlng Coef|C|e_n,te de 1.000 0.889"
tactil correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Spearman Fidelizacion Coef|C|e.n,te de 0.889" 1.000
de los correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 269 269

Nota. Elaboracién partiendo de los datos adquiridos del empleo de los cuestionarios.

La tabla 6, posterior al empleo del método de Spearman, constata una
semejanza positiva-alta (rho=0.889) con un valor significativo de Sig.=0.000 para el
marketing tactil con la fidelizacién de los clientes, llegando a revelar la aceptacion de la
H, para tal objetivo. Este hallazgo posibilita la certificacion que, el marketing tactil
efectuado en los restaurantes Marakos Grill se vincula de modo estadisticamente
revelador con la fidelizacion de los clientes pertenecientes a estos restaurantes; en otros
términos, a un Optimo desarrollo de las estrategias tactiles, se presencia mayor

fidelizacion.
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Quinto objetivo especifico: ldentificar la relacion entre el marketing gustativo y la

fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Hi: Existe una relacién estadisticamente significativa entre el marketing gustativo y la

fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Ho: No existe una relacion estadisticamente significativa entre el marketing gustativo y

la fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Tabla 9
Correlacion de marketing gustativo con la fidelizacién de los clientes
Marketing Fidelizacion de los
gustativo clientes
Marke_tlng Coef|C|e_n,te de 1.000 0.888"
gustativo correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
Spearman Fidelizacion Coef|C|e.n,te de 0.888" 1.000
de los correlacion
clientes Sig. (bilateral) 0.000
N 269 269

Nota. Elaboracién partiendo de los datos adquiridos del empleo de los cuestionarios.

Respecto a la tabla 7, tras el empleo del estadigrafo de Spearman, se revela una
vinculacion positiva-alta (rho=0.888) con un valor significativo de Sig.=0.000 para el
marketing gustativo con la fidelizacion de los clientes, estableciendo la aceptacién de la
Hi para el objetivo formulado. Este hallazgo posibilita la argumentacion que, el marketing
gustativo reflejado en los restaurantes Marakos Grill se relaciona de modo
estadisticamente relevante con la fidelizacion de los clientes pertenecientes a estos
restaurantes; lo cual significa que, a un incremento del desarrollo de las estrategias

gustativas, se presencia mayor fidelizacion.
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3.2. Discusion de resultados

El apartado presente expone las discusiones de los hallazgos alcanzados en el
estudio y en funciéon a los objetivos formulados. Se exhiben partiendo del objetivo

general, seguido de los especificos.

En ese aspecto, en el objetivo general que especifico la determinacién de una
relacién del marketing sensorial con la fidelizacién de los clientes pertenecientes a la
cadena de restaurantes Marakos Grill, en el periodo 2023, por medio del empleo del
método Spearman se evidencié la aceptacion de la Hi, evidenciando correlacion
positiva-alta de 89.8% Yy significativa (Sig.<0.05). Denotando que cuando el marketing
sensorial se constituye eficazmente dentro los restaurantes Marakos Grill, se puede
alcanzar el mejoramiento de las experiencias o vivencias en todos los sentidos de los
clientes, suscitando una identidad de la marca caracteristica y fomentando una conexion
emocional/sentimental entre dichos restaurantes y sus consumidores, conduciendo ello
a una incrementada fidelizacién de sus clientes. Partiendo de este hallazgo, se refleja la
concordancia con los resultados hallados por Tirado (2020), quien al determinar una
vinculacion de las variables fidelizacion y marketing sensorial en cierto restaurante,
revelé empleando un método estadistico, una correlacion del 91.0% y Sig.<0.05, siendo
la vinculacién alta-directa y a la vez significativa. Asi también, se constaté que los
hallazgos de Ruiz y Sanchez (2021) son semejantes a los del estudio, debido a que, los
indagadores llegaron a determinar la existencia de vinculacion significativa, positiva-alta
del marketing sensorial de cierto restaurante con la fidelizacion de sus clientes,
resaltando los valores siguientes: rho=0.986 y Sig.<0.05; esto revela que, en dicho
restaurante se refleja el impacto que posee el marketing en la fidelizacion de los
consumidores. Palacios (2023) destacé una asociacion significativa del 90.2% en la
fidelizacion de clientes con el marketing sensorial, evidenciando que cuando el
restaurante emplea apropiadas tacticas de marketing sensorial que incluyan los

sentidos, se manifiesta una vivencia gastronémica satisfactoria. Por lo cual, Gutiérrez-
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Aragon et al. (2022) detallaron la relevancia del marketing sensorial en las iniciativas o
disposiciones de los consumidores de ciertos restaurantes en indagacion. Ademas,
Grisales (2019), quien indag6 el marketing sensorial, destaco la relevancia de éste en
el posicionamiento y distincion de la marca y en la exposicion de una atencion
conveniente para los clientes. Al respecto, el soporte teérico de Jiménez-Marin et al.
(2019) y Jang y Lee (2019) enfatizan desde una perspectiva de ventas, que las tacticas
sensoriales, las cuales posibilitan la estimulacion de los sentidos por medio de un
contexto propicio suscitan el establecimiento de vinculos mas duraderos entre los
clientes con el establecimiento, haciendo que permanezcan por un periodo méas largo
en el periodo de compra. En tal sentido, respalda el hallazgo obtenido en el actual

estudio.

En el primer objetivo especifico, que plasmé la identificacién de una correlacién
del marketing visual con la fidelizacién de los clientes que pertenecen a la cadena de
restaurantes Marakos Grill, en el periodo 2023, se llegé a la aceptacion de la H;
mediante la utilizacién del estadigrafo de Spearman, obteniendo una correlacién alta-
positiva de 89.5% y significativa (Sig.=0.000). Demostrando que, la aplicabilidad de
marketing visual por la cadena repercute fuertemente en la fidelizacion de sus clientes,
esto es, cuando los restaurantes Marakos Grill emplean de modo eficaz elementos
visuales, tales como decoraciones del ambiente atrayentes, disefios de menu atrayentes
visualmente, anuncios, presentaciones de productos llamativos, etc., se llega a alcanzar
un nivel incrementado de lealtad del cliente hacia dichos restaurantes. Por lo que, los
elementos visuales cumplen un trascendental rol en la creacion de una vivencia
recordable y singular, generando lealtad de los clientes. Este hallazgo posee semejanza
con el resultado correlacional obtenido por Gavidia y Quifionez (2022), quienes
revelaron en funcion al marketing visual con la vivencia del cliente, un valor correlacional
significativo de 75.8%, indicando que, a una incrementada aceptacién de los aspectos

visuales empleados en cierto restaurante, la vivencia de los clientes es més satisfactoria,

48



generando asi una mayor fidelizacion del cliente. Ademas, guardan similitud con los
hallazgos de Asenjo (2022), quien, al analizar la fidelizacion de los clientes con el
marketing sensorial, certificé una vinculacion entre estas variables, detallando el efecto
que posee los elementos visuales en la fidelizacion; en otros términos, revelé como los
niveles regulares de los aspectos visuales se correlacionan con la fidelizacién. Asi
también, son concordantes a los hallazgos de Franco et al. (2019), quienes enfatizaron
que el sentido de la vista es mas memorable por los participes de la indagacion, de
modo que, desde un criterio de marketing se argumentd que la sensacién visual se
vincula con la comprobacién del cliente, y por ende, con su lealtad hacia la marca. Para
Silva (2022) los sentidos, entre ellos, la vista genera un impacto del 61.0% en el
comportamiento de los consumidores, lo que significa, al emplearse un marketing visual
efectivo se adquiere una incrementada fidelizacion de los consumidores. En ese sentido,
el enfoque tedrico determinado por Astupifia y Camino (2023) evidencia que el
marketing visual apoyado en la utilizacion de elementos visuales, como la iluminacion,
gréaficos de disefio, arquitectura, entre otros, influye satisfactoriamente en el cliente. Lo

que conlleva a justificar y respaldar el hallazgo de dicha vinculacion.

En el segundo objetivo especifico, que pretendié la identificacion de una
vinculacion del marketing auditivo con la fidelizacion de los clientes que pertenecen a la
cadena de restaurantes Marakos Grill, afios 2023, se logré por medio de la utilizacion
del estadigrafo de Spearman la admisién de la Hi, con un valor correlacional alto-
positivo de 88.4% vy significativo (Sig.<0.05). Denotando que los elementos auditivos,
tales como, la musica, los efectos de sonido, paisajes sonoros, audios, etc., repercuten
fuertemente en la lealtad de los consumidores hacia los restaurantes; en otros términos,
cuando los restaurantes prestan atencion al contexto auditivo, creando una atmdsfera
recordable y agradable para sus clientes, estos demuestran una alta lealtad, exhibiendo
visitas repetitivas, demostrando preferencia por la cadena y recomendando

dindmicamente a las personas de su contexto los servicios de los restaurantes. Lo que
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contribuye al prestigio y éxito de la cadena. En base a ello, el hallazgo expuesto se
asemeja a los resultados especificados por Medina (2021), quien reveld una vinculacion
directa en la fidelizacién de los consumidores con el marketing sensorial (Rho=0.725),
detallando la vinculacion que también posee los elementos auditivos en la fidelizacion,
esencialmente la intensidad de musica se considera de relevante en la experiencia
sensorial de los consumidores. También son hallazgos semejantes a los de Gavidia y
Quifiones (2022), puesto que revelaron una correlacion significativa, positiva-alta de
71.8% entre los agentes auditivos con la fidelizacién, argumentando que, mientras se
alcanza una aceptacion elevada de los aspectos auditivos del restaurante, mayor o
mejor es la vivencia de los consumidores en éste, lo que suscita una buena lealtad hacia
el restaurante. Por lo que Tume (2021), al evaluar las tacticas de marketing sensorial
auditivo idoneas para la satisfaccion de clientes en un determinado restaurante, constato
la necesidad de un mejoramiento en la seleccién de la musica y la disposicion de un
sistema de aislamiento de ruido exterior a fin de aportar a la satisfaccién 6ptima de los
clientes. Segun Gutiérrez-Aragon et al. (2022), un porcentaje considerable de clientes
(94.1%) expuso preferencia por la masica tempo lento, la cual repercute favorablemente
en la fidelizacién de los consumidores; esto es, los autores hallaron vinculacion en el
marketing auditivo con la fidelizacion. Al respecto, considerando el fundamento teérico
formulado por Jiménez-Marin et al. (2019) posibilita apoyar tal hallazgo, puesto que,
destaca que la musica dentro los establecimientos definen una imagen de marca en los
consumidores y repercute en sus habitos de compra, conllevando a que obtengan una

experiencia positiva acerca del servicio y una buena satisfaccion del mismo.

En el tercer objetivo, que estuvo orientado a la identificacion de una relacién del
marketing olfativo con la fidelizacién de los clientes pertenecientes a la cadena de
restaurantes Marakos Girill, durante el periodo 2023, se corroboré la aceptacion de la H;
a través del empleo del método de Spearman, obteniendo una correlacién alta-positiva

de 88.7% y estadisticamente significativa (Sig.=0.000). Lo que significa que, la
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utilizacion de modo eficaz de elementos olfativos, tales como, aromatizantes, fragancias
agradables del contexto, los aromas agradables de los platillos, entre otros, impacta en
la recurrencia de los clientes a los restaurantes. Ademas, dado al hallazgo de una
vinculacion directa, se constata que cuando los restaurantes se encuentran interesados
por proporcionar ambientes con aromas u olores agradables, los clientes tienden a
manifestar una experiencia mucho mas satisfactoria, conllevando a crear vinculos
estables y continuos con estos establecimientos. Este hallazgo encuentra afinidad con
los resultados certificados por Gavidia y Quifiones (2022) quienes mediante el empleo
del estadigrafo de Spearman determinaron una vinculacién significativa del 96.0% entre
marketing olfativo con la fidelizacién, corroborando que la presencia de incrementados
indices de aceptacion de los aspectos olfativos dentro de un restaurante especifico
posibilita la manifestacion de mayores experiencias positivas. De modo semejante son
afines a los hallazgos determinados por Grisales et al. (2021), quienes denotaron que la
gran mayoria de consumidores, simbolizado por el 42.0% sefialé que sus compras son
influenciadas por los aromas, esencialmente por las caracteristicas olfativas positivas,
tales como olor dulce, sensual, etc., las cuales activan los recuerdos de los
consumidores; conllevando a evidenciar vinculacion de la lealtad hacia el restaurante
con el marketing olfativo. Asi también, Grisales (2019) al indagar el marketing sensorial
olfativo como tactica para el posicionamiento de marcas, revelé que los consumidores
manifiestan disposicion para la ejecucién de tacticas olfativas que distingas a las
marcas. Incorporado a ello, los hallazgos evidenciados por Astupifia y Camino (2023)
certificaron que las tacticas de marketing sensorial olfativo se hallan vinculadas con la
calidad y satisfaccién del consumidor, repercutiendo en su lealtad que crea hacia un
restaurante especifico. En base a ello, el enfoque tedrico de Jimenez (2016) evidencia
el soporte de este hallazgo, debido a que, refleja en cuanto al marketing olfativo, siendo
el sentido mas sensible que, posee impacto en los comportamientos de los

consumidores; ademas, sefala la vinculacién de las emociones de los clientes con los
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olores. Es decir, la vinculacion del desarrollo de estrategias olfativas con la fidelizacién

de los clientes.

En referencia al cuarto objetivo especifico, que abordé la identificacién de una
vinculacion del marketing tactil o fisico con la fidelizacién de los clientes que pertenecen
a la cadena de restaurantes Marakos Grill, durante el periodo 2023, se llegé a afirmar la
aceptacion de la H; a través de la utilizacién del estadigrafo de Spearman, donde se
hallé una correlacién positiva-alta de 88.9% y significativa (Sig.<0.05). En ese sentido,
los elementos tactiles que se ubican dentro de la cadena de estos establecimientos se
correlacion fuertemente con la lealtad exhibida por sus clientes, corroborando que,
cuando en los restaurantes se exhibe el empleo eficaz de estrategias tactiles que
incorporan un disefio apropiado, contexto fisico, calidad de materiales tangibles
(inmobiliarios, articulos promocionales, platillos, etc.), o cualquier otro elemento téctil,
posibilita la manifestacién de fuertes vinculos de los clientes hacia dichos restaurantes,
demostrando fuerte interés por sus servicios. El hallazgo presentado guarda semejanza
con los resultados alcanzados por Chapofian (2022), quien determind una vinculacion
de modo significativo entre las variables intencion de comportamiento con el marketing
sensorial, abordando el marketing tactil en restaurantes; es decir, llegd a argumentar la
relevancia de los aspectos tactiles para que los clientes recomienden y se encuentren
dispuestos a retornar a los establecimientos, favoreciendo la fidelizacion. Los resultados
revelados por Asenjo (2022) son afines puesto que, culminé concluyendo que el factor
tactil de marketing sensorial aporta positivamente en el restaurante en la fidelizacion de
sus clientes. Silva (2022) destacé la relacion directa que se presencia entre los sentidos
(que incluye el tacto) y los comportamientos que exhiben los consumidores,
concluyendo que, un 59.0% considera que el tacto siempre repercute en su
comportamiento, evidenciando que, un buen desarrollo de métodos estratégicos
sensoriales conlleva a exponer una 6ptima fidelizacion de los consumidores en los

restaurantes. Son concordantes con los hallazgos de Gavidia y Quifiones (2022), puesto
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que, expusieron una correlacion significativa, positiva-alta del 76.1% entre los agentes
fisicos con las vivencias del consumidor, considerando que mientras mayor fuese la
efectividad de las estrategias tactiles, mejor se presencia la fidelizacion de los clientes.
En ese sentido, el fundamento tedrico determinado por Astupifia y Camino (2023)
argumentan que el marketing tactil se vincula con el discernimiento del cliente,
incluyendo los elementos externos que mantienen contacto con él. Por lo tanto, tal
fundamento respalda el hallazgo del objetivo abordado, estableciendo la relevancia del

marketing tactil en los establecimientos.

Por dltimo, en el quinto objetivo especifico, que expuso la identificacién de la
vincula del marketing gustativo con la fidelizacion de los clientes pertenecientes a la
cadena de restaurantes Marakos Grill, durante el periodo 2023, se certific6 por medio
del empleo del estadigrafo de Spearman la aprobacion de la Hi, con un valor
correlacional significativo (Sig.<0.05) y positivo-alto de 88.9%. Por lo cual, el
ofrecimiento de sabores excepcionales de los platillos dentro de los restaurantes
Marakos Grill se vinculan fuertemente y de modo directo con la fidelizacion de sus
consumidores; constatando que, el empleo eficaz de los elementos que abordan los
sabores, tales como, la utilizacién de ingredientes de calidad, las bebidas y alimentos
con buen sabor, la creacion de platillos deliciosos e innovadores, etc., aportan a una
vivencia gastrondmica recordable y de satisfaccion del paladar de los consumidores,
fomentando de esa forma, la lealtad de los cliente y una afinidad acerca de la marca.
Dicho resultado es similar al constatado por Tume (2021), puesto que mientras
determinaba una vinculacion entre la fidelizacién con el marketing sensorial, hall6é que,
los elementos gustativos de mayor frecuencia por parte de los clientes aluden a la
variedad de platillos y complementos, los cuales también repercuten en la fidelizacion.
De modo similar, los hallazgos de Gavidia y Quifiones (2022) llegaron a certificar la
determinacion de una correlacion del marketing gustativo con las vivencias de los

clientes de 83.4%, siendo ésta una vinculacion alta. Los hallazgos de Astupifia y Camino
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(2023) también son afines a los de la indagacion, ya que, certificaron que, las estrategias
de marketing gustativas (sabor) impacta tanto en calidad y satisfaccion del consumidor
como en la lealtad que demuestra por la marca. En ese sentido Dubuc (2022) resalto la
relevancia de individualizar la estrategia sensorial en funcion a los requerimientos y
preferencias de cada contexto a fin de alcanzar la fidelidad de los clientes hacia una
marca. En base a ello, el enfoque teérico de Jiménez-Marin et al. (2019) resalta la
vinculacion que se presencia entre el sentido del gusto con los estados emocionales del
cliente, evidenciando cambios de actitud y apreciaciébn hacia la marca. En otros
términos, dicho enfoque logra apoyar el hallazgo adquirido para el objetivo, enfatizando

la relevancia de un buen desarrollo de marketing gustativo.
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Se determind la vinculacion del marketing sensorial con la fidelizacion de los
clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, durante el periodo 2023, hallando
mediante la utilizacion del método de Spearman, un valor correlacional rho=0.898, el
cual fue significativo (Sig.<0.05). Ello posibilité la aceptacion de la H; formulada en la
investigacion. Al respecto, se alcanz6 a concluir de una vinculacion estadisticamente
reveladora entre las variables, implicando que, el desarrollar de modo eficaz tacticas de
marketing sensorial conlleva a una mayor fidelizacion de los clientes en dichos

restaurantes.

Se identifico una relacion del marketing visual con la fidelizacion de los clientes
de la cadena de restaurantes Marakos Grill, en el periodo 2023, obteniendo un
coeficiente correlacional significativo rho=0.895 (Sig.<0.05), al usar el estadigrafo de
Spearman. Este hallazgo corrobor6 la aceptacion de Hi, tal como se formulé en el
estudio. En consecuencia, se tuvo la conclusién de que hay semejanza efectiva en el
marketing visual con la variable fidelizacién, indicando que, la implementacion eficaz de
elementos visuales genera una incrementada fidelizacién de los consumidores en los

restaurantes.

Se identificd una relacion del marketing auditivo con la fidelizacién de los
clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, en el periodo 2023, hallando un
coeficiente correlacional significativo rho=0.884 (Sig.=0.000), al emplear el método de
Spearman. Este hallazgo posibilito la aceptacion de Hai, tal como se formul6 en el trabajo.
Por ende, se presentd la conclusion de una vinculacion significativa entre el marketing
auditivo con la fidelizacion, demostrando que, una incrementa implementacién de

elementos auditivos de forma eficaz, genera una incrementada fidelizacion.
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Se identificd una relacion del marketing olfativo con la fidelizacion de los clientes
de la cadena de restaurantes Marakos Grill, en el periodo 2023, evidenciando un valor
correlacional significativo rho=0.887 (Sig.=0.000), al emplear el método de Spearman.
El cual certifico la aceptacion de H; que se expuso la indagacion. Por tal razén, se tuvo
que concluir la efectividad de una vinculacion reveladora en el marketing olfativo con la
fidelizacion, denotando que, un elevado empleo de elementos olfativos de modo eficaz

conlleva una incrementada fidelizacion.

Se identificé una relacién del marketing tactil con la fidelizacion de los clientes
de la cadena de restaurantes Marakos Grill, durante el 2023, revelando un valor
correlacional de rho=0.889 y significativo (Sig.=0.000), al utilizar el método de
Spearman. El cual certifico la admision de H; que se expuso la indagacion. Por tal razon,
se lleg6 a concluir la objetividad de una vinculacién demostrativa en el marketing tactil
con la fidelizacion, corroborando que, un desarrollo eficaz de estrategias de marketing

tactil conlleva una incrementada fidelizacion.

Se identific6 una relaciébn del marketing gustativo con la fidelizacién de los
clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, durante el periodo 2023, obteniendo
un valor correlacional significativo rho=0.888 (Sig.<0.05), al emplear el estadigrafo de
Spearman. El cual constatd la admision de la Hi que se expuso la indagacién. Por tal
razén, se tuvo que concluir la efectividad de una vinculacion caracteristica en el
marketing gustativo con la fidelizacion, definiendo que, desarrollar eficazmente

estrategias gustativas, conlleva a una incrementada fidelizacion.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda a los propietarios de los restaurantes Marakos Grill, en conjunto
con sus administradores y equipo de marketing, el desarrollo de una estrategia general
y eficaz de marketing sensorial que se ajuste con las caracteristicas de su marca,
priorizando la estimulacion de cada uno de los sentidos mediante la permanencia de los
clientes en los restaurantes, que priorice su bienestar y satisfaccién hacia el servicio,
estableciendo de esa forma vivencias recordables y vinculos duraderos con sus clientes.
Asimismo, los propietarios deben asignar presupuestos y recursos para el mejoramiento
de los elementos sensoriales, tales como el contexto, calidad de productos, disefio de

cartas, etc., para atraer y retener a clientes leales.

Se recomienda a los gerentes de la cadena Marakos Grill de restaurantes,
centrarse en la relevancia del marketing visual que fomente una experiencia favorable
de los clientes, asegurando su lealtad hacia sus servicios. Para ello, deben invertir en la
contratacion de profesionales en disefio o decoracion de interiores que mejoren el
atractivo visual de éstos, incorporando elementos visuales, tales como, de iluminacion,
combinacién de colores y decoracion del ambiente, con la intencion de crear entornos

visualmente atractivos y a la vez acogedores para los clientes.

Se recomienda al personal responsable de proporcionar musica a los ambientes
de los restaurantes Marakos Grill, evaluar y actualizar periédicamente el sistema
asociado con el sonido, confirmando de que se le logre ofrecer musica de calidad dentro
de éstos; se sugiere la seleccion de listas de reproduccion apropiadas que propicien un
contexto requerido por sus clientes, mejorando de ese modo su vivencia gastronémica.
Ademas, con apoyo de sus superiores se sugiere la integracién de elementos auditivos
gue minimicen los ruidos exteriores y el eco ocasionado dentro de los ambientes de los

restaurantes. Todo ello, para asegurar mayor fidelizacion de sus consumidores.

Se recomienda a los profesionales de marketing, efectuar métodos eficaces de

marketing olfativo que sustente las finalidades absolutas de marketing, asi como la
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conceptualizacion de la marca, empleando elementos aromaticos en sus promociones,
tales como, materiales perfumados o platillos con aroma llamativos, sin embargo, deben
evitar que éstos lleguen a distribuir aromas inconsistentes o abrumadores, que conlleven
a distanciar, inclusive a cortar vinculos con sus clientes. Asi también, a los chefs se les
sugiere la utilizacion de aromas naturales vinculados con las emociones favorables

(positivas) y la liberacion de aromas agradables.

Se recomienda a los trabajadores de recepcion asegurar la comodidad fisica de
sus clientes por medio de la verificacion de los muebles, la distribucion y/o disposicion
de los asientos, paredes y objetos decorativos dentro de los restaurantes Marakos Grill,
a fin de impulsar el mejoramiento de la experiencia tactil del cliente. Para lo cual, también
es recomendable la implementacion de distintas y practicas capacitaciones en tematicas
de marketing tactil para este grupo de personal, mediante sesiones orientados a
empleos de métodos apropiados para colocar la mesa y creacion de interacciones
personalizadas que involucren contacto para conducir a una incrementada lealtad de los

clientes.

Se recomienda en particular a los jefes de cocina y al equipo culinario
perteneciente a los restaurantes Marakos Grill, la implementacién de platillos en el menu
que sean atractivos y diversos, pero sobre todo que lleguen a complacer los distintos
gustos y prioridades alimenticias de sus clientes. Asimismo, es sugerible la
experimentacién de combinaciones de sabores tipicos o Unicos de los restaurantes,
ingredientes de calidad y presentaciones innovativas a fin de mantener la integridad de
los sabores de los platillos y colaborar con los esfuerzos de la marca fundamentos en
los sabores, ofreciendo constantemente vivencias de sabor excepcionales, mejorando

la fidelizacion de los consumidores.
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ANEXOS

ANEXO A: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Problema Objetivo Hipdtesis Variables Dimensiones
Hipodtesis general
Problema general Objetivo general He: Existe una relacién estadisticamente significativa Marketing visual
oz o . . L entre el marketing sensorial y la fidelizacién de los
¢ Cuél es la relacion entre el marketing | Determinar la relacién entre el . :

; P . . N clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, . L.
sensorial y la fidelizacion de los | marketing sensorial y la fidelizacion 2023 Marketing tactil o
clientes de la cadena de restaurantes | de los clientes de la cadena de Ho: N'O existe una relacién entre el marketing sensorial fisico
Marakos Grill, 2023? restaurantes Marakos Grill, 2023 | 0- TNO BAISTS . 9 y

a fidelizacion de los clientes de la cadena de
restaurantes Marakos Grill, 2023 Marketing Factor olfativo
Objetivos especificos Hipétesis especificas sensorial
Problemas especificos Identifigar .Ia reIacic’;n .entlrg el | Hi: Existe una rele}cic'm estadist?canjgnte signifipativa Marketing
marketing visual y la fidelizacion de | entre el marketing visual y la fidelizacién de los clientes auditivo
¢ Cudl es la relacion entre el marketing | los clientes de la cadena de | de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.
visual y la fidelizacion de los clientes | restaurantes Marakos Grill, 2023. Ho: No existe una relacion entre el marketing visual y la
de la cadena de restaurantes Marakos fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marketing
Grill, 2023? Identificar la relacion entre el | Marakos Grill, 2023 gustativo
marketing auditivo y la fidelizacion
¢ Cuél es la relacion entre el marketing | de los clientes de la cadena de | Hz: Existe una relacion estadisticamente significativa
auditivo y la fidelizacién de los clientes | restaurantes Marakos Grill, 2023. entre el marketing auditivo y la fidelizacién de los clientes
de la cadena de restaurantes Marakos de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023. Atencion
Grill, 2023? Identificar la relacion entre el | Ho: No existe una relacion entre el marketing auditivo y
marketing olfativo y la fidelizacién de | la fidelizacion de los clientes de la cadena de
¢ Cudl es larelacion entre el marketing | los clientes de la cadena de | restaurantes Marakos Grill, 2023
olfativo y la fidelizacion de los clientes | restaurantes Marakos Grill, 2023.
de la cadena de restaurantes Marakos Hs: Existe una relacion estadisticamente significativa
Grill, 20237 Identificar la relacion entre el | entre el marketing olfativo y la fidelizacion de los clientes Valor
marketing tactil y la fidelizacion de | de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023. Fidelizacion
¢ Cudl es la relacion entre el marketing | los clientes de la cadena de | Ho: No existe una relacion entre el marketing olfativo y la delos
tactil y la fidelizacion de los clientes de | restaurantes Marakos Grill, 2023. fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes clientes
la cadena de restaurantes Marakos Marakos Grill, 2023
Grill, 2023?
Identificar la relaciébn entre el | Ha: Existe una relacion estadisticamente significativa
¢ Cuadl es la relacion entre el marketing | marketing gustativo y la fidelizacién | entre el marketing tactil y la fidelizacién de los clientes .
de los clientes de la cadena de Seguimiento

gustativo y la fidelizacion de los
clientes de la cadena de restaurantes
Marakos Grill, 2023?

restaurantes Marakos Grill, 2023.

de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

Ho: No existe una relacién entre el marketing tactil y la
fidelizacién de los clientes de la cadena de restaurantes
Marakos Grill, 2023
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ANEXO B: Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario de Marketing Sensorial

Gavidia y Quifiones (2022)

Instrucciones: Marque con una (X) la opcién que exprese su conformidad, percepcién, sentir o
actuar en cada una de las siguientes afirmaciones.

Sexo: Masculino ( )

Femenino ()

N° [TEMS TOtaIeTneme En Neutro | _ D€ | Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo | de acuerdo
La arquitectura del restaurante
1 es de mi agrado.
Me siento a gusto con la
2 iluminacién del restaurante.
Me agradan los colores
3 utilizados en el ambiente.
La presentacién de los
4 productos es agradable a la
vista.
El mobiliario del local es
S cémodo.
La temperatura del local es
6 calida.
Me siento a gusto con las
7 esencias que aromatizan el
ambiente
El aroma de los platillos que
8 consumi fue agradable.
La musica que se emite en el
9 | restaurante me parece amena.
No se escuchan los ruidos del
10| exterior durante mi estancia en
el local.
Me siento conforme con las
guarniciones (papas fritas,
11| ensalada) que me brindaron
durante mi estancia.
Me siento satisfecho con el
12 sabor de los platillos que
consumi.
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Ficha técnica del cuestionario

Nombre: Cuestionario de Marketing Sensorial
Autores: Jhoselyn Gavidia y Rafaela Quifiones
Procedencia: Trujillo, Pera.

Afo: 2022

Administracién: Individual, colectiva, autoaplicable.
Duracion: Aproximadamente de 5 a 10 minutos.
Aplicacién: Mayores de 18 afios.

Significacién: Evalla el marketing sensorial de manera general y también se consideran
cinco dimensiones: marketing visual, tactil o fisico, olfativo, auditivo y gustativo.

Numero de items: El cuestionario estd conformado por 12 items.

Descripcién: Instrumento auto administrado de 12 preguntas cerradas con respuestas tipo
Likert de 5 grados (1=totalmente en desacuerdo a 5= totalmente de acuerdo). La
puntuacion total es de 60 puntos.

Normas de aplicaciéon: La persona debe completar cada uno de los items en la escala
propuesta de acuerdo a lo que exprese su conformidad.

Puntaje: Las respuestas poseen los siguientes puntajes:
Totalmente en desacuerdo:1
En desacuerdo: 2
Neutro: 3
De acuerdo: 4

Totalmente de acuerdo: 5

Correccion: Para obtener el puntaje general, se suma cada item del cuestionario. La
calificacion estable cinco categorias:

Alto
Medio

Bajo

Confiabilidad: La confiabilidad del instrumento fue obtenida en la investigacién de los
autores realizada en la ciudad de Trujillo, obteniendo un nivel de confiabilidad mediante el
alfa de Cronbach de 0.840, siendo el instrumento altamente confiable.

Validez: La validez estuvo constituida por criterio de jueces, a través de la evaluacion de
tres expertos, quienes aprobaron satisfactoriamente el instrumento.
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Cuestionario de Fidelizacién de los Clientes

Adaptado de Palacios (2023)

Instrucciones: Marque con una (X) la opcién que exprese su conformidad, percepcién, sentir o
actuar en cada una de las siguientes afirmaciones.

Sexo: Masculino ( )

Femenino ()

NO

ITEMS

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Neutro

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Los colaboradores de la cadena de
restaurantes Marakos logran
identificar mis necesidades.

El personal de la cadena de
restaurantes Marakos atiende mi
pedido en un tiempo moderado.

Los colaboradores de la cadena de
restaurantes Marakos aclaran todas
mis dudas o consultas.

Los trabajadores de la cadena de
restaurantes Marakos muestran un
alto interés por ofrecer el mejor
servicio.

La cadena de restaurantes Marakos
me brinda promociones exclusivas.

Recibo un vale de consumo por el
dia de mi cumpleafios.

Las ofertas de la cadena de
restaurantes Marakos son de mi
interés.

La cadena de restaurantes Marakos
cuenta con facilidades de pago
(tarjetas, yape o plin).

La cadena de restaurantes Marakos
solicita mi opinién luego de haber
brindado sus servicios.

10

La cadena de restaurantes Marakos
me proporciona su WhatsApp para
reservar mis proximos pedidos.

11

Tengo motivos suficientes para
recomendar los servicios de la
cadena de restaurantes Marakos

12

Estoy dispuesto (a) a contar mi
experiencia sobre los servicios
brindados en la cadena de
restaurantes Marakos.
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Ficha técnica del cuestionario

Nombre: Cuestionario de Fidelizacion del Cliente
Adaptacidon de: Nanlu Palacios

Procedencia: Chiclayo, Perq.

Afo: 2023

Administracién: Individual, colectiva, autoaplicable.
Duracién: Aproximadamente de 5 a 10 minutos.
Aplicacién: Mayores de 18 afios.

Significacion: Evalla la fidelizacion de los clientes de manera general y también se
consideran tres dimensiones: atencion, valor y seguimiento.

Numero de items: El cuestionario estd conformado por 12 items.

Descripcién: Instrumento auto administrado de 12 preguntas cerradas con respuestas tipo
Likert de 5 grados (1=totalmente en desacuerdo a 5= totalmente de acuerdo). La
puntuacion total es de 60 puntos.

Normas de aplicaciéon: La persona debe completar cada uno de los items en la escala
propuesta de acuerdo a lo que exprese su conformidad.

Puntaje: Las respuestas poseen los siguientes puntajes:

Totalmente en desacuerdo:1
En desacuerdo: 2
Neutro: 3
De acuerdo: 4

Totalmente de acuerdo: 5

Correccion: Para obtener el puntaje general, se suma cada item del cuestionario. La
calificacién estable cinco categorias:

Alto
Medio

Bajo

Confiabilidad: La confiabilidad del instrumento fue obtenida en la investigacion de los
autores realizada en la ciudad de Chiclayo, obteniendo un nivel de confiabilidad mediante
el alfa de Cronbach de 0.974, siendo el instrumento altamente confiable.

Validez: La validez estuvo constituida por criterio de jueces, a través de la evaluacion de
tres expertos, quienes aprobaron satisfactoriamente el instrumento.
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ANEXO C:

VALIDACION DE JUECES EXPERTOS

JUEZ EXPERTO 1

INSTRUMENTO DE VALIDACTION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ Jeanisse Sugey Yache Vigo
PROFESION Psicologa
ESPECIALIDAD Experta en investigacion
GRADO ACADEMICO (Minimo Maestra
Magister registrado en Sunedu)
EXPERIENCIA PROFESIONAL Docente Pregrado
(EN ANOS) Docente Posgrado
Consultora en Investigacién de mercado
CARGO Docente Universitaria

MARKETING SENSORIAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA CADENA DE

RESTAURANTES MARAKOS GRILL, 2023

DATOS DE TESIS
NOMBRES Maria Fabiola Palacios Calle de Lapoint
ESPECTALIDAD Administracion
INSTRUMENTO Cuestionario
EVALUADO
GENERAL
Determinar la relacion entre el marketing sensorial y la fidelizacién de los
clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023
ESPECIFICOS
a. Identificar la relacién entre el marketing visual y la fidelizacién de los
OBJETIVOS clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.
DELA b. Identificar la relacion entre el marketing auditivo y la fidelizacion de los
INVESTIGACION clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

¢. Identificar larelacién entre el marketing olfativo y la fidelizacion de los
clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

d. Identificar la relacion entre el marketing tactil y la fidelizacion de los
clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

e. Identificar larelacion entre el marketing gustativo v la fidelizacion de los
clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TD” SIESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO:; “TA” SIESTA EN TOTALMENTE DE ACUERDO; POR

FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

Elinstrumento consta de 24 reactivos y ha sido construido, teniendo en cuenta
la revision de la literatura, luego del juicio de expertos que determinara la
validez de contenido sera sometido a prueba de piloto para el calculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente sera
aplicado a las unidades de andlisis de esta investigacion.

VARIABLE 01 - MARKETING SENSORIAL

1. Laarquitectura del restaurante es de mi agrado.

TA () TD(X)

SUGERENCIAS:
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TA() TD(X)
SUGERENCIAS:
Me siento a gusto con la iluminacién del restaurante.
TA( ) TD(X)
Me agradan los colores utilizados en el ambiente. SUGERENCIAS:
TA( ) TD(X)
., . SUGERENCIAS:
La presentacion de los productos es agradable a la vista.
TA( ) TD(X)
s1s . SUGERENCIAS:
El mobiliario del local es comodo.
TA( ) TD(X)
. SUGERENCIAS:
La temperatura del local es calida.
TA( ) TD(X)
Me siento a gusto con las esencias que aromatizan el | SUGERENCIAS:
ambiente
TAC ) ID(X)
SUGERENCIAS:

El aroma de los platillos que consumi fue agradable.
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TA( ) TD(X)

aclaran todas mis dudas o consultas.

L. . SUGERENCTAS:
9. La musica que se emite en el restaurante me parece
amena.
TA( ) TDX)
10. No se escuchan los ruidos del exterior durante mi | >CCCRENCIAS:
estancia en el local.
TA( ) TD(X)
11. Me siento conforme con las guarniciones (papas fritas, | SUGERENCIAS:
ensalada) que me brindaron
durante mi estancia.
TA(C ) IDX)
SUGERENCTIAS:
12. Me siento satisfecho con el sabor de los platillos que
consumi.
VARIABLE 02 — FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
TA( ) TD(X)
SUGERENCIAS:
13. Los colaboradores de la cadena de restaurantes Marakos
logran identificar mis necesidades.
TA( ) TD(X)
14. El personal de la cadena de restaurantes Marakos atiende SUGERENCIAS:
mi pedido en un tiempo moderado.
TA( ) ID(X)
SUGERENCTIAS:
15. Los colaboradores de la cadena de restaurantes Marakos
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TA( ) TD(X)

aclaran todas mis dudas o consultas.

L. . SUGERENCTAS:
9. La musica que se emite en el restaurante me parece
amena.
TA( ) TDX)
10. No se escuchan los ruidos del exterior durante mi | >CCCRENCIAS:
estancia en el local.
TA( ) TD(X)
11. Me siento conforme con las guarniciones (papas fritas, | SUGERENCIAS:
ensalada) que me brindaron
durante mi estancia.
TA(C ) IDX)
SUGERENCTIAS:
12. Me siento satisfecho con el sabor de los platillos que
consumi.
VARIABLE 02 — FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
TA( ) TD(X)
SUGERENCIAS:
13. Los colaboradores de la cadena de restaurantes Marakos
logran identificar mis necesidades.
TA( ) TD(X)
14. El personal de la cadena de restaurantes Marakos atiende SUGERENCIAS:
mi pedido en un tiempo moderado.
TA( ) ID(X)
SUGERENCTIAS:
15. Los colaboradores de la cadena de restaurantes Marakos
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TA( ) TD(X)

. . .. SUGERENCTAS:

23, Tengo motivos suficientes para recomendar los servicios

de la cadena de restaurantes Marakos

TA( ) TD(X)

24. Estoy dispuesto (a) a contar mi experiencia sobre los | SUGERENCIAS:

servicios brindados en la cadena de restaurantes

Marakos.
1. PROMEDIO OBTENIDO:

N°TA N° TD 24

2. COMENTARIOS GENERALES
3. OBSERVACIONES

Jeanisse Sugey Yache Vigo
Colegiatura: 18210722
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JUEZ EXPERTO 2

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

Adrian Colomer Winter

Magister registrado en Sunedu)

PROFESION Administrador

ESPECIALIDAD MBA en alta direccion de Empresa y Comunicacion
Social de la mvestigacion cientifica

GRADO ACADEMICO (Minimo Maestro

(EN ANOS)

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Docente UPN

CARGO

Docente Universitario

MARKETING SENSORTAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA CADENA DE

RESTAURANTES MARAKOS GRILL, 2023

DATOS DE TESIS
NOMBRES Maria Fabiola Palacios Calle de Lapoint
ESPECIALIDAD Administracion
INSTR NTO Cuestionario
EVALUADO
GENERAL
Determinar la relacién entre el marketing sensorial y la fidelizacién de los
clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023
ESPECIFICOS
a. Identificar la relacion entre el marketing visual y la fidelizacién de los
i . ; ; rill, 202
OBJETIVOS cllcnt.es dela cadez.lé de restaurantes Mazakosl .lel, 2023. o
DE LA b. Identificar la relacion entre el marketing auditivo y la fidelizacion de los
INVESTIGACION clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

c. Identificar la relacién entre el marketing olfativo y la fidelizacién de los
clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

d. Identificar la relacion entre el marketing tactil y la fidelizacion de los
clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

e. Identificar larelacion entre el marketing gustativo y la fidelizacion de los

clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “7D” SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO; “TA” SIESTA EN TOTALMENTE DE ACUERDO; POR

FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS
ITEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 24 reactivos y ha sido construido, teniendo en cuenta
la revision de la literatura, luego del juicio de expertos que determinara la
validez de contenido sera sometido a prueba de piloto para el calculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente sera
aplicado a las unidades de andlisis de esta investigacién.

VARIABLE 01 - MARKETING SENSORIAL

1. Laarquitectura del restaurante es de mi agrado.

TA () TD(X)

SUGERENCIAS:
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TA() TD(X)
SUGERENCIAS:
Me siento a gusto con la iluminacién del restaurante.
TA( ) TD(X)
Me agradan los colores utilizados en el ambiente. SUGERENCIAS:
TA( ) TD(X)
., . SUGERENCIAS:
La presentacion de los productos es agradable a la vista.
TA( ) TD(X)
s1s . SUGERENCIAS:
El mobiliario del local es comodo.
TA( ) TD(X)
. SUGERENCIAS:
La temperatura del local es calida.
TA( ) TD(X)
Me siento a gusto con las esencias que aromatizan el | SUGERENCIAS:
ambiente
TAC ) ID(X)
SUGERENCIAS:

El aroma de los platillos que consumi fue agradable.
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TA( ) TD(X)

aclaran todas mis dudas o consultas.

L. . SUGERENCTAS:
9. La musica que se emite en el restaurante me parece
amena.
TA( ) TDX)
10. No se escuchan los ruidos del exterior durante mi | >CCCRENCIAS:
estancia en el local.
TA( ) TD(X)
11. Me siento conforme con las guarniciones (papas fritas, | SUGERENCIAS:
ensalada) que me brindaron
durante mi estancia.
TA(C ) IDX)
SUGERENCTIAS:
12. Me siento satisfecho con el sabor de los platillos que
consumi.
VARIABLE 02 — FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
TA( ) TD(X)
SUGERENCIAS:
13. Los colaboradores de la cadena de restaurantes Marakos
logran identificar mis necesidades.
TA( ) TD(X)
14. El personal de la cadena de restaurantes Marakos atiende SUGERENCIAS:
mi pedido en un tiempo moderado.
TA( ) ID(X)
SUGERENCTIAS:
15. Los colaboradores de la cadena de restaurantes Marakos
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TA( ) TD(X)

aclaran todas mis dudas o consultas.

L. . SUGERENCTAS:
9. La musica que se emite en el restaurante me parece
amena.
TA( ) TDX)
10. No se escuchan los ruidos del exterior durante mi | >CCCRENCIAS:
estancia en el local.
TA( ) TD(X)
11. Me siento conforme con las guarniciones (papas fritas, | SUGERENCIAS:
ensalada) que me brindaron
durante mi estancia.
TA(C ) IDX)
SUGERENCTIAS:
12. Me siento satisfecho con el sabor de los platillos que
consumi.
VARIABLE 02 — FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
TA( ) TD(X)
SUGERENCIAS:
13. Los colaboradores de la cadena de restaurantes Marakos
logran identificar mis necesidades.
TA( ) TD(X)
14. El personal de la cadena de restaurantes Marakos atiende SUGERENCIAS:
mi pedido en un tiempo moderado.
TA( ) ID(X)
SUGERENCTIAS:
15. Los colaboradores de la cadena de restaurantes Marakos
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TA( ) TD(X)

. . .. SUGERENCTAS:

23, Tengo motivos suficientes para recomendar los servicios

de la cadena de restaurantes Marakos

TA( ) TD(X)

24. Estoy dispuesto (a) a contar mi experiencia sobre los | SUGERENCIAS:

servicios brindados en la cadena de restaurantes

Marakos.
1. PROMEDIO OBTENIDO:

N°TA N° TD 24

2. COMENTARIOS GENERALES
3. OBSERVACIONES

WEG. YUIC. DF COLEG. N 2423

'q\\ .M. dran Gelamty Wi

Adrian Colomer Winter

Colegiatura: 24855
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JUEZ EXPERTO 3

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ Pedro Segundo Jaramillo Arica

PROFESION Psicologo

ESPECIALIDAD

GRADO ACADEMICO (Minimo Maestro

Magister registrado en Sunedu)

EXPERIENCIA PROFESIONAL Director de Gobierno de Persona

(EN ANOS) Director de Imop
Exdirector de marketing Uss
Exdirector de marketing Ucv
Exdirector de Unmsm
Exdirector de Ipm y Ipad

CARGO Director de Gobierno de Personas

MARKETING SENSORIAL Y LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA CADENA DE

RESTAURANTES MARAKOS GRILL, 2023

DATOS DE TESIS
NOMBRES Maria Fabiola Palacios Calle de Lapoint
ESPECIALIDAD Administracion
INSTRUMENTO Cuestionario
EVALUADO
GENERAL
Determinar la relacion entre el marketing sensorial y la fidelizacion de los
clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023
ESPECIFICOS
a. Identificar la relacion entre el marketing visual y la fidelizacion de los
OBJETIVOS cllent.es dela cader.l’a de restaurantes Malak@ F?ull, 2023. o
DE LA b. Identificar la relacién entre el marketing auditivo y la fidelizacién de los
INVESTIGACION clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

c. Identificar larelacion entre el marketing olfativo y la fidelizacion de los
clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

d. Identificar la relacion entre el marketing tactil y la fidelizaciéon de los
clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

e. Identificar larelacion entre el marketing gustativo v la fidelizacién de los
clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill, 2023.

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN “TD” SIESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO; “TA” SIESTA EN TOTALMENTE DE ACUERDO; POR

FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

DETALLE DE LOS
iTEMS DEL
INSTRUMENTO

El instrumento consta de 24 reactivos y ha sido construido, teniendo en cuenta
la revision de la literatura, luego del juicio de expertos que determinard la
validez de contenido sera sometido a prueba de piloto para el calculo de la
confiabilidad con el coeficiente de alfa de Cronbach y finalmente sera
aplicado a las unidades de andlisis de esta investigacion.

VARIABLE 01 - MARKETING SENSORIAL
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TA() TD(X)
SUGERENCIAS:
Me siento a gusto con la iluminacién del restaurante.
TA( ) TD(X)
Me agradan los colores utilizados en el ambiente. SUGERENCIAS:
TA( ) TD(X)
., . SUGERENCIAS:
La presentacion de los productos es agradable a la vista.
TA( ) TD(X)
s1s . SUGERENCIAS:
El mobiliario del local es comodo.
TA( ) TD(X)
. SUGERENCIAS:
La temperatura del local es calida.
TA( ) TD(X)
Me siento a gusto con las esencias que aromatizan el | SUGERENCIAS:
ambiente
TAC ) ID(X)
SUGERENCIAS:

El aroma de los platillos que consumi fue agradable.
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TA( ) TD(X)

aclaran todas mis dudas o consultas.

L. . SUGERENCTAS:
9. La musica que se emite en el restaurante me parece
amena.
TA( ) TDX)
10. No se escuchan los ruidos del exterior durante mi | >CCCRENCIAS:
estancia en el local.
TA( ) TD(X)
11. Me siento conforme con las guarniciones (papas fritas, | SUGERENCIAS:
ensalada) que me brindaron
durante mi estancia.
TA(C ) IDX)
SUGERENCTIAS:
12. Me siento satisfecho con el sabor de los platillos que
consumi.
VARIABLE 02 — FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
TA( ) TD(X)
SUGERENCIAS:
13. Los colaboradores de la cadena de restaurantes Marakos
logran identificar mis necesidades.
TA( ) TD(X)
14. El personal de la cadena de restaurantes Marakos atiende SUGERENCIAS:
mi pedido en un tiempo moderado.
TA( ) ID(X)
SUGERENCTIAS:
15. Los colaboradores de la cadena de restaurantes Marakos
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TA( ) TD(X)

aclaran todas mis dudas o consultas.

L. . SUGERENCTAS:
9. La musica que se emite en el restaurante me parece
amena.
TA( ) TDX)
10. No se escuchan los ruidos del exterior durante mi | >CCCRENCIAS:
estancia en el local.
TA( ) TD(X)
11. Me siento conforme con las guarniciones (papas fritas, | SUGERENCIAS:
ensalada) que me brindaron
durante mi estancia.
TA(C ) IDX)
SUGERENCTIAS:
12. Me siento satisfecho con el sabor de los platillos que
consumi.
VARIABLE 02 — FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
TA( ) TD(X)
SUGERENCIAS:
13. Los colaboradores de la cadena de restaurantes Marakos
logran identificar mis necesidades.
TA( ) TD(X)
14. El personal de la cadena de restaurantes Marakos atiende SUGERENCIAS:
mi pedido en un tiempo moderado.
TA( ) ID(X)
SUGERENCTIAS:
15. Los colaboradores de la cadena de restaurantes Marakos
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TA( ) TD(X)

. SUGERENCIAS:
22. La cadena de restaurantes Marakos me proporciona su
WhatsApp para reservar mis proximos pedidos.
TA( ) TD(X)
. . . . SUGERENCIAS:
23. Tengo motivos suficientes para recomendar los servicios
de la cadena de restaurantes Marakos
TA( ) TD(X)
24. Estoy dispuesto (a) a contar mi experiencia sobre los | SUGERENCIAS:
servicios brindados en la cadena de restaurantes
Marakos.
1. PROMEDIO OBTENIDO:
N° TA N° TD 24
2. COMENTARIOS GENERALES
3. OBSERVACIONES

Pedro Segundo Jaramillo Arica

Colegiatura: 2751
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ANEXO D: Autorizacién de la empresa.

CARTA DE AUTORIZACION PARA REALIZAR INVESTIGACION

Yo Juan Carlos Dongo Avalo identificado con DNI 40729528 en mi calidad de gerente general
de la empresa Restaurantes  Marakos Grill con R.U.C N° 20605066942
ubicada en la ciudad de Chiclayo.

OTORGO LA AUTORIZACION,

A la sefiora Maria Fabiola Palacios Calle de Lapoint identificado con DNI N° 43656029, egresada
de la carrera de Administraci6on de Empresas para que realice la Investigacion y recoja la
informacion necesaria de la empresa, con la finalidad de que pueda desarrollar su trabajo de
Investigacion, para optar al grado de Titulo Profesional.

g
Firma y sello del Representante Legal Firma del Egresada
DNI: 40729528 DNI: 43656029

I N°® 696 Grau N® 795 - Pimentel
Frente al 6valo Santa Victoria Frente al inst. Republica Federal Alemana Esquina entre calle Grau y calle 28 de julio

i ¢ kosbungalows
) Marakosgrillovalo ) Marakosgrill696 0 Mara
O reservas.ovalo@marakos.pe © reservas.elvira@marakos.pe © reservas.bungalows@marakos.pe
(» (074) 51 2208 (& (074) 23 28 40 @ (+51) 961 845 986
 (+#51) 974 293 400 9 (+51) 994 615 570
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ANEXO F: Resolucién de proyecto

Universidad
Sefior de Sipan

| . .
FACULTAD D_E CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0276-2023-FACEM-USS

Chiclayo, 26 de junio de 2023.
VISTO:

El Oficio N°0170-2023/FACEM-DA-USS, de fecha 13 de junio de 2023, presentado por la Directora de la EP de
Administracion y proveido del Decano de FACEM, de fecha 26/06/2023, donde solicita la actualizacion de Proyecto
de tesis, por caducidad, y;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitaria N° 30220 en su articulo 45° que a la letra dice: Obtencion de grados
y titulos: La obtencién de grados y titulos se realizara de acuerdo a las exigencias académicas que cada
universidad establezca en sus respectivas normas internas. Los requisitos minimos son los siguientes: 45.1 Grado
de Bachiller: requiere haber aprobado los estudios de pregrado, asi como la aprobacion de un trabajo de
investigacién y el conocimiento de un idioma extranjero, de preferencia inglés o lengua nativa.

Que, segln Art. 64° del Reglamento de Investigacién de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con Resolucién
de Directorio N° 015-2022/PD-USS de fecha 02 de marzo de 2022, indica que “La Investigacion Formativa es un
proceso de generacion de conocimiento, asociado con el proceso de ensefianza — aprendizaje, cuya gestion
académica y administrativa esta a cargo de la Direccién de cada Escuela Profesional”.

Que, el Art, 71° del Reglamente de Investigacion, indica que el Comité de Investigacién de la escuela profesional
da el visto bueno al tema del proyecto de investigacién de acuerdo a la matriz de consistencia légica y del trabajo
de investigacién acorde a las lineas de investigacion institucional.

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

ARTICULO UNICO: APROBAR, la actualizacion del Proyecto de Tesis, de la egresada de la EP de
Administracién, segun se indica en cuadro adjunto.

Ne AUTOR TITULO DEL PROYECTO DE TESIS LINEA DE INVESTIGACION
MARKETING SENSORIAL Y LA FIDELIZACION DE GESTION

01 | e ora DF APONT | (05 GLIENTES DE LA CADENA DE |  EMPRESARIALY
RESTATURANTES MARAKO'S GRILL, 2023 EMPRENDIMIENTO

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

Mg. LI JUGEILY SILVA GONZALES
rdémica

Faculpdd de Ciencias E m{rc.\un’ah’s . [S ;;({:[::’,Tm, Ciencias Empresariales
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

Cc: Escuela, Archivo
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Palacios Calle de Lapoint Maria Fabiola 43656029

ANEXO E: Formato T1

F1.PP2-

Cédigo:
° PR.02

AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Version: | 02

Fecha: 18/04/2024

Hoja: ldel

Pimentel, 08 de abril del 2024

Senores
Vicerrectorado de investigacion
Universidad Sefor de Sipdn S.A.C

Presente. -

El suscrito:
Maria Fabiola Palacios Calle de Lapoint con DNI 43656029

En mi calidad de autor exclusivo del trabajo de investigacion tesis titulada: “Marketing
sensorial y la fidelizacion de los clientes de la cadena de restaurantes Marakos Grill,2023"
presentado y aprobado en el ano 2023 como requisito para optar el titulo de Licenciada
en Administracién de la facultad de ciencias empresariales, escuela de Administracion
de Empresas, Programa de estudios de Administracion , por medio del presente escrito
autorizo al Vicerrectorado de investigacién de la Universidad Senor de Sipdn para que,
en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre mi trabagjo vy
muestre al mundo la produccién intelectual de la Universidad representado en este
trabagjo de investigacién tesis, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente
manera:

e Losusuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de investigacion a través
del Repositorio Institucional en el portal web del Repositorio Institucional -
https://repositorio.uss.edu.pe. asi como de las redes de informacién del pais y del
exterior.

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

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N° 822. En
efecto, la Universidad Sefor de Sipdn estd en la obligacién de respetar los derechos de
autor, para lo cual tomard las medidas correspondientes para garantizar su
observancia.

NUMERO DE
APELLIDOS Y NOMBRES DOCUMENTO DE

IDENTIDAD
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ANEXO G: Base de datos

MARKETING SENSORIAL

F_VISUAL F_FisICO F. OLFATIVO F. AUDITIVO F. GUSTATIVO
La arqui|Me sien{Me agra|La prese|El mobil|La tempq Me sien{El arom{La misi{No se es|Me sieni Me sientc
Cliente 1 Masculino 3 1 3 2 2 2 2 2 1 3 2 2
Cliente 2 Femenino 4 1 1 4 2 3 3 2 3 2 3 3
Cliente 3 Femenino 4 3 2 4 2 4 3 3 3 3 4 3
Cliente 4 Femenino 2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3
Cliente 5 Femenino 3 3 1 3 1 4 2 3 3 2 3 3
Cliente 6 Femenino 2 2 2 3 3 2 3 2 3 2 2 3
Cliente 7 Femenino 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5
Cliente 8 Femenino 2 3 2 4 2 3 2 3 2 3 4 2
Cliente 9 Femenino 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 10 Femenino 4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4
Cliente 11 Masculino 2 3 2 1 3 1 2 2 z 2 3 1
Cliente 12 Masculino 3 1 1 2 1 1 1 1 2 1 2 1
Cliente 13 Femenino 3 2 2 1 2 2 2 2 z 2 2 2
Cliente 14 Femenino 3 2 3 2 2 3 3 2 1 4 3 3
Cliente 15 Femenino 3 2 4 2 2 4 3 3 4 2 3 3
Cliente 16 Femenino 2 3 3 3 3 3 2 4 4 2 2 4
Cliente 17 Femenino 4 3 4 2 4 3 2 4 3 4 4 4
Cliente 18 Femenino 2 1 2 3 2 2 2 2 1 3 3 1
Cliente 19 Femenino 4 3 2 2 4 2 3 3 3 3 4 2
Cliente 20 Femenino 2 2 3 3 3 2 3 2 2 3 3 3
Cliente 21 Femenino 2 4 4 3 3 3 4 2 3 3 3 4
Cliente 22 Femenino 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 2 3
Cliente 23 Masculino 2 3 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1
Cliente 24 Masculino 3 1 3 2 2 3 3 2 z 3 3 2
Cliente 25 Femenino 3 3 4 4 3 4 4 3 4 3 4 4
Cliente 26 Masculino 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5
Cliente 27 Femenino 2 2 3 4 3 3 3 3 2 3 3 3
Cliente 28 Femenino 3 3 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4
Cliente 29 Femenino 3 2 2 2 2 2 3 1 3 1 3 1
Cliente 30 Femenino 3 1 3 2 3 1 2 2 1 3 2 2
Cliente 31 Femenino 4 4 1 4 3 3 3 3 3 4 4 4
Cliente 32 Femenino 2 2 1 3 2 1 z 1 2 z 1 2
Cliente 33 Femenino 2 2 1 2 2 1 z 1 2 1 1 2
Cliente 34 Femenino 1 1 2 3 2 1 1 2 2 1 1 2
Cliente 35 Masculino 4 2 3 2 3 2 3 2 3 z 3 3
Cliente 36 Femenino 1 2 3 1 1 2 1 2 2 1 1 2
Cliente 37 Femenino 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 38 Femenino 5 5 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5
Cliente 39 Femenino 3 1 3 1 3 1 1 3 3 1 1 3
Cliente 40 Masculino 2 2 2 2 2 2 1 3 2 z 2 2
Cliente 41 Femenino 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 42 Femenino 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 43 Femenino 3 2 1 3 2 2 1 3 2 z 2 3
Cliente 44 Masculino 1 3 4 4 3 3 4 2 3 3 2 4
Cliente 45 Femenino 1 2 3 2 3 1 1 3 2 z 2 2
Cliente 46 Masculino 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 47 Masculino 3 3 2 3 3 2 3 2 2 3 3 3
Cliente 48 Femenino 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 49 Femenino 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 50 Femenino 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 51 Femenino 1 4 3 2 2 3 z 3 2 3 3 2
Cliente 52 Femenino 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 53 Masculino 2 3 2 2 2 2 z 2 3 z 3 2
Cliente 54 Masculino 4 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 3
Cliente 55 Masculino 4 1 1 1 1 2 z 1 1 3 1 2
Cliente 56 Masculino 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 57 Femenino 4 4 2 4 4 3 4 3 3 4 4 4
Cliente 58 Femenino 3 2 2 3 1 4 3 2 3 Z 3 3
Cliente 59 Femenino 2 1 2 2 1 1 1 1 2 1 1 2
Cliente 650 Femenino 3 2 1 2 2 2 z 2 3 1 2 2
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Cliente 51 Masculino 4 4 3 2 3 3 2 4 3 3 4 3
Cliente 62 Masculino 3 2 2 2 2 2 2 2 2 z 3 2
Cliente 63 Femenino 1 2 3 1 2 1 1 2 2 1 2 1
Cliente 64 Masculing 2 3 4 4 4 3 3 3 3 4 4 4
Cliente 65 Masculino 2 2 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1
Cliente 66 Masculino 2 2 2 2 2 1 1 2 3 1 2 1
Cliente 67 Masculino 3 3 1 1 2 1 2 2 1 3 2 2
Cliente 68 Femenino 2 2 3 2 2 2 2 2 3 2 3 2
Cliente 59 Femenino 2 2 2 2 2 2 3 1 2 z 1 3
Cliente 70 Femenino 3 1 2 2 1 3 3 1 2 z 3 1
Cliente 71 Femenino 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 72 Femenino 3 3 2 3 2 3 3 2 1 4 2 4
Cliente 73 Femenino 3 2 4 4 4 2 2 4 3 3 3 4
Cliente 74 Femenino 3 2 3 1 2 2 3 1 1 3 2 2
Cliente 75 Masculino 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 76 Masculino 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 5 5
Cliente 77 Femenino 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 78 Femenino 4 4 3 2 2 4 3 3 4 z 4 4
Cliente 79 Masculing 2 2 2 3 3 1 1 3 2 2 2 2
Cliente 80 Femenino 3 1 2 3 1 3 2 2 2 z 3 2
Cliente 81 Femenino 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5
Cliente 82 Femenino 2 2 2 4 4 1 3 2 2 3 3 3
Cliente 83 Masculing 3 3 2 2 3 2 3 2 3 z 3 2
Cliente 84 Masculing 2 3 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1
Cliente 85 Femenino 3 3 3 1 2 3 3 2 2 3 1 4
Cliente B6 Masculino 1 3 2 3 1 3 2 2 3 1 2 2
Cliente 87 Femenino 3 4 4 2 3 3 2 4 2 4 4 4
Cliente 88 Femenino 3 2 2 2 2 2 3 1 2 z 2 3
Cliente 89 Masculing 3 1 2 2 1 3 3 1 3 1 3 1
Cliente 90 Masculino 2 2 2 2 2 2 1 3 2 z 2 2
Cliente 91 Femenino 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 3
Cliente 92 Femenino 4 5 3 2 4 3 4 3 4 3 4 4
Cliente 93 Femenino 2 2 4 2 2 3 2 3 3 2 1 4
Cliente 94 Femenino 2 2 3 3 2 3 1 4 2 3 2 3
Cliente 95 Femenino 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 96 Femenino 1 3 1 2 2 1 2 1 2 1 1 2
Cliente 97 Masculino 3 3 3 1 3 2 3 2 2 3 2 3
Cliente 98 Masculino 2 3 1 3 2 2 2 2 3 1 2 3
Cliente 99 Masculino 2 4 1 3 4 1 2 3 1 4 3 3
Cliente 100 Femenino 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 101 Femenino 3 2 2 1 3 1 2 2 3 1 2 2
Cliente 102 Masculino 3 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 103 Femenino 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5 5
Cliente 104 Femenino 3 1 1 2 1 1 2 1 1 2 1 2
Cliente 105 Masculino 3 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4
Cliente 106 Masculino 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 1 4
Cliente 107 Masculino 2 4 3 1 2 3 4 1 2 3 2 4
Cliente 108 Masculing 3 3 1 3 1 4 2 3 3 2 3 2
Cliente 109 Masculino 2 3 1 3 2 2 3 1 2 2 2 2
Cliente 110 Femenino 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 111 Femenino 2 1 2 2 2 1 1 2 1 2 2 1
Cliente 112 Femenino 3 3 2 2 2 3 2 3 2 3 3 2
Cliente 113 Femenino 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Cliente 114 Femenino 3 1 2 2 1 2 2 1 3 1 1 2
Cliente 115 Femenino 4 1 3 1 2 2 2 2 2 2 2 3
Cliente 116 Femenino 2 4 3 2 2 4 4 2 3 3 2 4
Cliente 117 Femenino 2 2 2 2 2 1 2 1 2 2 1 2
Cliente 118 Femenino 1 2 3 3 3 1 2 2 3 1 2 2
Cliente 119 Masculino 3 1 3 2 2 3 2 3 2 3 1 4
Cliente 120 Femenino 2 4 1 3 2 3 2 3 3 2 3 2
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Cliente 121 Masculino 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 122 Masculino 1 1 3 3 2 2 2 2 1 3 1 3
Cliente 123 Femenino 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 124 Femenino 2 2 3 1 2 2 1 3 3 1 2 2
Cliente 125 Femenino 1 4 4 3 4 2 3 3 3 3 4 3
Cliente 126 Masculino 3 2 4 2 2 4 3 3 3 3 2 4
Cliente 127 Masculing 2 3 3 2 2 3 3 2 2 3 3 2
Cliente 128 Femenino 2 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4
Cliente 129 Masculino 1 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Cliente 130 Femenino 2 2 2 2 3 1 3 1 2 2 1 3
Cliente 131 Masculino 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 132 Femenino 4 4 3 3 3 4 3 4 3 4 4 4
Cliente 133 Femenino 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 134 Masculino 3 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4
Cliente 135 Femenino 2 2 1 2 1 1 1 1 2 1 2 1
Cliente 136 Masculing 4 3 3 4 3 4 3 3 4 3 4 4
Cliente 137 Femenino 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 2
Cliente 138 Femenino 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 =] 5
Cliente 139 Masculino 1 2 3 1 1 2 1 2 2 1 2 1
Cliente 140 Masculino 5 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 5
Cliente 141 Femenino 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 142 Femenino 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 143 Masculino 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 144 Femenino 1 2 3 2 1 3 3 1 3 1 2 2
Cliente 145 Masculing 2 3 1 1 1 2 2 1 2 1 2 1
Cliente 146 Femenino 2 2 3 3 3 2 3 2 4 1 2 4
Cliente 147 Femenino 2 1 2 3 2 2 1 3 2 2 3 1
Cliente 148 Masculino 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 149 Femenino 5 4 2 3 4 3 3 4 3 4 4 4
Cliente 150 Femenino 3 2 1 1 1 2 2 1 1 2 2 1
Cliente 151 Masculino 2 1 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2
Cliente 152 Femenino 2 1 2 3 3 1 2 2 1 3 2 2
Cliente 153 Masculino 3 1 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Cliente 154 Femenino 4 3 4 3 4 3 3 4 4 3 4 4
Cliente 155 Femenino 1 1 3 2 2 1 1 2 2 1 1 2
Cliente 156 Masculing 1 2 2 2 1 1 1 1 1 2 1 1
Cliente 157 Masculing 1 2 3 3 3 1 1 3 2 2 3 1
Cliente 158 Femenino 2 2 3 2 2 2 2 2 3 1 2 2
Cliente 159 Femenino 3 3 4 4 3 4 2 4 3 4 4 4
Cliente 160 Masculino 3 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 3
Cliente 161 Femenino 4 2 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4
Cliente 162 Masculino 3 3 2 2 2 3 3 2 2 3 3 2
Cliente 163 Femenino 5 5 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 164 Masculing 4 4 4 1 4 2 2 4 4 2 4 3
Cliente 165 Femenino 3 1 3 1 2 1 1 2 3 1 1 2
Cliente 166 Femenino 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 5 5
Cliente 167 Femenino 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 168 Femenino 1 3 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Cliente 169 Femenino 3 2 3 2 2 3 3 2 3 2 3 3
Cliente 170 Femenino 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 =]
Cliente 171 Femenino 4 3 2 2 4 2 3 3 3 3 2 4
Cliente 172 Femenino 4 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 4
Cliente 173 Femenino 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 174 Masculing 2 1 3 3 2 2 2 2 3 1 3 1
Cliente 175 Masculino 3 1 2 1 2 1 1 2 1 2 1 2
Cliente 176 Femenino 3 4 3 3 3 3 3 3 2 4 4 4
Cliente 177 Femenino 3 3 3 1 3 2 1 4 2 3 3 2
Cliente 178 Masculino 4 4 2 2 3 3 4 2 3 3 2 =]
Cliente 179 Masculino 1 3 2 1 2 1 1 2 1 2 2 1
Cliente 180 Masculing 3 4 2 3 3 3 4 2 3 3 2 4
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Cliente 181 Femenino 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3
Cliente 182 Femenino 2 2 2 2 3 1 2 2 2 2 2 2
Cliente 183 Masculing 1 2 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 184 Femenino 3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 4 4
Cliente 185 Masculing 3 2 1 1 2 1 2 1 2 1 2 1
Cliente 186 Femenino 4 1 2 3 3 2 3 2 3 2 3 3
Cliente 187 Femenino 2 3 3 3 2 3 2 3 3 2 2 4
Cliente 188 Femenino 1 3 3 2 2 2 1 3 1 3 2 2
Cliente 189 Masculino 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 190 Masculing 3 1 4 4 3 3 3 3 2 4 3 3
Cliente 191 Masculing 2 3 3 4 3 3 3 3 4 2 3 3
Cliente 192 Masculino 1 3 2 1 1 2 2 1 2 1 1 2
Cliente 193 Masculino 3 3 1 3 2 3 1 4 3 2 2 4
Cliente 194 Femenino 3 3 3 2 4 2 3 3 2 3 4 2
Cliente 195 Femenino 3 2 2 2 3 2 3 2 3 2 1 4
Cliente 196 Femenino 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 197 Femenino 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 5 5
Cliente 198 Masculing 2 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 3
Cliente 199 Masculing 2 2 2 2 1 3 3 1 3 1 2 2
Cliente 200 Femenino 2 4 1 1 1 3 1 3 3 1 3 1
Cliente 201 Femenino 4 4 4 2 4 3 2 4 4 3 4 4
Cliente 202 Femenino 3 3 2 3 2 3 2 3 1 4 2 4
Cliente 203 Femenino 4 3 2 2 3 3 3 3 2 3 2 4
Cliente 204 Femenino 2 1 1 3 2 1 2 1 1 2 1 2
Cliente 205 Masculing 2 3 3 3 2 3 2 3 2 3 3 3
Cliente 206 Femenino 3 3 2 2 1 4 2 3 2 3 2 3
Cliente 207 Masculino 2 3 1 2 2 2 2 2 2 2 1 3
Cliente 208 Femenino 3 4 2 2 2 3 2 3 2 3 2 4
Cliente 209 Femenino 2 1 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 210 Masculino 2 3 1 2 3 1 1 3 3 1 1 3
Cliente 211 Femenino 1 3 3 3 2 3 2 3 2 3 2 3
Cliente 212 Masculing 3 3 3 1 3 2 2 3 2 3 2 3
Cliente 213 Femenino 1 3 1 2 2 1 2 1 2 1 2 1
Cliente 214 Femenino 2 2 3 3 3 2 2 3 1 4 2 4
Cliente 215 Masculino 3 1 3 1 2 2 2 2 2 2 3 1
Cliente 216 Masculino 4 1 3 4 4 2 3 3 3 3 3 4
Cliente 217 Femenino 3 3 1 1 3 1 3 1 3 1 2 2
Cliente 218 Femenino 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 219 Masculing 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 220 Femenino 3 4 2 4 2 4 2 4 3 4 4 4
Cliente 221 Masculing 2 4 3 1 3 2 2 3 2 3 1 4
Cliente 222 Femenino 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 223 Femenino 2 2 2 2 3 1 2 2 2 2 2 2
Cliente 224 Masculing 3 4 2 2 2 3 3 2 3 2 3 3
Cliente 225 Femenino 4 4 2 2 4 2 2 4 2 4 3 4
Cliente 226 Masculino 3 2 3 2 1 4 4 1 3 2 3 3
Cliente 227 Femenino 1 2 1 3 2 1 2 1 2 1 2 1
Cliente 228 Masculing 4 4 3 2 4 3 4 2 4 3 4 4
Cliente 229 Femenino 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4 4
Cliente 230 Femenino 2 2 3 2 3 1 2 2 2 2 1 4
Cliente 231 Masculino 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 232 Femenino 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 233 Masculino 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 234 Femenino 2 2 3 2 3 2 2 3 2 3 2 3
Cliente 235 Femenino 3 2 2 2 2 3 2 3 3 2 3 2
Cliente 236 Masculing 3 4 4 1 3 3 4 2 4 2 2 5
Cliente 237 Masculing 2 2 2 2 3 1 2 2 2 2 1 3
Cliente 238 Femenino 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 239 Femenino 2 3 4 3 3 3 2 4 2 4 3 4
Cliente 240 Masculing 3 2 4 4 3 3 3 3 4 2 4 4
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Cliente 241 Femenino 1 1 2 3 2 1 2 1 1 2 2 1
Cliente 242 Masculino 2 3 2 4 3 3 2 4 3 3 4 2
Cliente 243 Femenino 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 244 Femenino 2 3 1 3 2 2 1 3 2 2 2 3
Cliente 245 Masculino 2 2 4 3 3 3 3 3 2 3 3 3
Cliente 246 Femenino 1 3 3 3 3 2 z 3 3 2 3 2
Cliente 247 Femenino 3 1 3 2 2 3 3 2 2 3 3 2
Cliente 248 Femenino 4 2 1 1 2 2 z 2 2 2 2 2
Cliente 249 Femenino 2 2 3 3 2 3 3 2 1 4 3 2
Cliente 250 Femenino 3 2 2 2 2 2 1 3 1 3 2 2
Cliente 251 Femenino 4 2 3 4 3 3 3 3 3 3 3 4
Cliente 252 Femenino 4 1 4 4 4 2 3 3 4 2 3 4
Cliente 253 Femenino 4 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4
Cliente 254 Femenino 3 2 2 2 3 2 z 3 2 3 1 4
Cliente 255 Masculino 2 3 1 3 1 3 1 3 1 3 1 3
Cliente 256 Masculino 3 3 3 4 3 3 3 3 2 4 2 5
Cliente 257 Femenino 2 3 4 4 2 4 4 2 2 4 4 4
Cliente 258 Femenino 3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 3 2
Cliente 259 Masculino 3 3 2 2 3 2 3 2 3 2 1 4
Cliente 260 Masculino 2 3 2 1 3 1 1 3 3 1 1 3
Cliente 261 Masculino 3 3 2 2 4 1 2 3 2 3 3 2
Cliente 262 Femenino 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 263 Femenino 5 5 2 2 4 4 4 3 4 4 4 4
Cliente 264 Femenino 4 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3
Cliente 265 Femenino 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 266 Masculino 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Cliente 267 Masculino 3 3 3 3 4 2 4 2 3 3 3 4
Cliente 268 Femenino 3 4 3 3 4 2 3 3 3 3 3 4
Cliente 269 Femenino 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
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FIDELIZACION DE LOS CLIENTES

ATENCION VALOR SEGUIMIENTO
Los collEl pers|Los col|Los tra|La cadqRecibo|Las ofel La caddLa cadqla cadq{Tengo 1| Estoy di
Cliente 1 Masculing 2 1 3 3 2 2 3 3 3 1 2 3
Cliente 2 Femenino 2 3 4 3 2 3 2 3 2 3 4 3
Cliente 3 Femenino 4 4 4 4 2 1 3 4 3 2 3 3
Cliente 4 Femenina 4 2 3 Z2 4 3 3 3 4 3 2 2
Cliente 5 Femenina 2 3 3 3 3 2 4 4 3 2 2 3
Cliente & Femenino 2 1 3 3 2 2 3 4 2 2 3 3
Cliente 7 Femenino 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 5
Cliente 8 Femenina 3 4 3 Z2 3 4 3 2 3 4 2 2
Cliente 9 Femeninag 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2z 4 4
Cliente 10 |Femenino 2 2 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4
Cliente 11 |Masculino 3 3 1 3 3 1 2 2 2 3 1 1
Cliente 12 |Masculino 3 2 2 2 2 3 2 1 3 2 2 2
Cliente 13 |Femenino 3 2 2 3 2 3 2z 1 2 2z 2 2
Cliente 14 |Femenino 2 4 2 3 2 4 3 4 2 3 3 2
Cliente 15 |Femenino 2 4 2 3 3 2 4 3 3 3 4 3
Cliente 16 |Femenino 4 3 3 2 3 3 2 4 3 4 3 2
Cliente 17 |Femenino 4 3 4 2z 4 4 4 2 2 3 2 4
Cliente 18 |Femenino 1 1 2 2 2 3 3 1 2 1 3 3
Cliente 19 |Femenino 2 2 3 4 4 4 3 3 2 2 3 4
Cliente 20 |Femenino 2 3 3 3 2 4 3 3 3 2 2 4
Cliente 21 |Femenino 4 4 4 4 2 1 3 4 3 Z2 3 3
Cliente 22 |Femenino 2 2 2 2 2 3 2 2 4 4 4 2
Cliente 23 |Masculino 3 1 2 2 1 1 1 2 3 1 3 2
Cliente 24 |Masculino 1 3 3 2 3 3 3 3 2 3 2 3
Cliente 25 |Femenino 4 4 4 4 2 2 3 4 3 Z2 3 4
Cliente 26 |Masculino 5 4 5 5 4 3 4 5 4 3 4 4
Cliente 27 |Femenino 4 2 3 3 2 2 3 4 3 4 3 2
Cliente 28 |Femenino 2 3 4 3 2 3 4 3 4 4 4 4
Cliente 29 |Femenino 1 1 3 Z2 3 3 Z2 3 3 1 3 2
Cliente 30 |Femenino 2z 2 2 3 2 1 3 3 3 3 2 1
Cliente 31 |Femenino 3 3 4 4 3 3 3 3 2 2 4 4
Cliente 32 |Femenino 2 3 1 2 3 1 3 1 2 1 2 3
Cliente 33 |Femenino 1 1 1 1 3 1 3 3 2 2 1 3
Cliente 34 |Femenino 2 3 1 3 2 1 2 2 1 1 2 3
Cliente 35 |Masculino 2 4 2 2 2 4 3 2 4 3 4 3
Cliente 36 |Femenino 1 3 2 3 3 1 2 1 1 2 3 1
Cliente 37 |Femenino 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 2
Cliente 38 |Femenino 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 E 4
Cliente 39 |Femenino 2 2 1 2 2 2 1 3 2 2 2 3
Cliente 40 |Masculing 1 3 1 2 2 3 3 2 3 1 3 2
Cliente 41 |Femenino 2 3 2 3 3 3 1 3 2 2 1 2
Cliente 42 |Femenino 4 4 4 4 1 2 4 4 4 1 4 4
Cliente 43 |Femenino 3 1 3 3 3 2 3 2 3 1 3 2
Cliente 44 |Masculing 4 2 2 3 3 3 3 4 4 3 3 2
Cliente 45 |Femenino 2 2 2 3 2 2 3 1 1 1 3 2
Cliente 46 |Masculing 4 4 4 4 3 3 3 4 4 2 3 3
Cliente 47 |Masculing 2 2 2 4 4 2 4 3 4 2 3 3
Cliente 48 |Femenino 4 4 4 4 4 2 4 4 4 2 4 4
Cliente 43 |Femenino 3 3 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4
Cliente 50 |Femenino 4 5 5 4 1 1 5 5 1 1 4 4
Cliente 51 |Femenino 3 2 3 4 3 2 2 4 2 2 3 3
Cliente 52 |Femenino 3 4 2 4 4 2 3 3 3 4 4 4
Cliente 53 |Masculino 3 2 2 2 2 3 3 3 2 2 3 3
Cliente 54 |Masculing 4 2 3 4 3 3 3 4 2 2 4 2
Cliente 55 |Masculing 3 3 1 2 2 1 1 2 3 1 1 3
Cliente 56 |Masculing 4 3 3 4 3 3 3 3 2 3 4 5
Cliente 57 |Femenino 2 3 4 2z 4 2 4 4 3 4 3 4
Cliente 58 |Femenino 4 4 3 4 2 2 3 2 2 3 3 2
Cliente 59 |Femenino 1 2 3 3 1 1 1 1 3 1 2 3
Cliente 60 |Femenino 2 2 2 1 1 2 2 2 3 3 2 2
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Cliente 60 |[Femenino 2 2 2 1 1 2 2 2 3 3 2 2
Cliente 61 |Masculino 4 4 4 4 3 1 4 4 4 2 2 1
Cliente 52 |Masculino 2 1 3 3 2 2 3 4 2 2 3 3
Cliente 63 |[Femenino 2 1 1 3 2 3 1 2 2 1 1 3
Cliente 64 |[Masculino 4 4 3 4 3 3 2 4 4 4 2 1
Cliente 65 |[Masculino 1 3 3 3 3 1 3 1 2 1 1 1
Cliente 66 |Masculino 1 1 2 2 2 2 1 3 1 3 3 2
Cliente 67 |Masculino 2 2 3 2 3 2 1 2 2 1 3 1
Cliente 68 |[Femenino 2 2 2 2 2 2 2 3 3 4 2 4
Cliente 69 [Femenino 3 1 2 1 2 1 2 3 2 3 3 1
Cliente 70 [Femenino 1 1 2 3 3 1 3 3 3 1 2 1
Cliente 71 |Femenino 3 2 2 4 4 4 3 4 4 4 3 3
Cliente 72 |Femenino 4 3 3 3 4 2 2 2 2 3 4 3
Cliente 73 |[Femenino 3 4 4 4 2 2 2 4 4 2 3 3
Cliente 74 [Femenino 3 1 3 1 3 2 3 3 2 3 2 1
Cliente 75 |[Masculino 5 4 5 5 4 1 4 4 4 2 4 4
Cliente 76 |Masculino =] =] =] =] =] =] =] =] =] 2 =] =]
Cliente 77 |Femenino 4 4 4 4 3 3 3 4 4 2 3 3
Cliente 78 [Femenino 4 2 4 3 4 2 3 2 4 4 3 3
Cliente 79 [Masculino 2 2 3 3 2 1 1 2 3 2 3 3
Cliente 80 [Femenino 2 1 3 3 1 3 3 1 3 3 3 3
Cliente 81 |Femenino 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4
Cliente 82 |Femenino 3 3 4 3 3 2 4 2 2 2 4 2
Cliente 83 |[Masculino 2 2 2 4 2 4 2 4 3 2 3 2
Cliente 84 [Masculino 2 1 1 3 2 1 2 2 2 1 3 2
Cliente 85 [Femenino 2 3 2 3 2 3 3 3 2 3 4 2
Cliente 86 |Masculino 2 3 3 1 3 3 1 3 2 1 3 3
Cliente 87 |Femenino 3 2 4 4 2 2 3 4 3 4 3 4
Cliente 88 |[Femenino 2 2 2 4 2 3 3 2 2 2 3 2
Cliente 89 |[Masculino 2 1 2 2 2 1 3 2 2 3 1 3
Cliente 90 [Masculino 2 3 3 2 2 3 1 1 3 1 2 1
Cliente 91 |Femenino 2 3 3 3 3 2 4 2 2 2 4 3
Cliente 92 |Femenino 2 4 2 4 4 2 3 4 2 4 4 4
Cliente 33 |Femenino 3 2 3 2 2 2 4 4 2 3 3 2
Cliente 94 |Femenino 3 2 2 2 2 4 2 2 4 4 4 2
Cliente 95 |Femenino 4 4 5 5 3 1 4 5 4 3 4 4
Cliente 96 |Femenino 2 2 3 2 1 3 2 1 1 1 3 1
Cliente 37 |Masculino 4 2 4 4 3 2 2 3 2 2 2 2
Cliente 98 [Masculino 3 2 3 1 3 3 3 3 1 2 3 1
Cliente 939 |Masculino 3 3 3 3 2 3 3 4 4 2 2 2
Cliente 100 |Femenino 1 2z 1 1 2z 1 1 1 1 1 1 1
Cliente 101 |[Femenino 3 1 1 3 3 2 2 1 2 3 3 1
Cliente 102 |Masculino 2 2 2 2 2 3 1 3 3 2 3 2
Cliente 103 |Femenino 5 4 ] 5 4 3 4 ] 4 3 4 4
Cliente 104 |[Femenino 1 3 1 1 1 1 3 2 3 3 2 1
Cliente 105 |Masculino 4 3 4 2 3 4 4 3 3 4 2 3
Cliente 106 |Masculino 4 4 2 2 2 3 2 2 4 3 2 2
Cliente 107 [Masculino 3 3 4 4 3 2 2 3 2 2 3 3
Cliente 108 |Masculino 2 2 2 4 2 2 3 2 3 3 4 4
Cliente 109 |Masculino 2 2 1 3 2 3 2 1 3 3 2 3
Cliente 110 [Femenino 3 3 3 4 4 4 4 3 2 3 3 4
Cliente 111 |Femenino 3 3 3 1 1 1 1 2 3 2 1 2
Cliente 112 [Femenino 3 3 3 2 2 2 3 3 3 2 4 3
Cliente 113 |Femenino 3 1 1 2 2 2 3 3 3 1 2 1
Cliente 114 |Femenino 3 1 2 2 1 3 3 2 3 2 1 1
Cliente 115 |[Femenino 2 3 1 3 3 1 2 3 2 3 3 3
Cliente 116 |Femenino 3 4 4 2 4 2 2 2 3 4 3 3
Cliente 117 |Femenino 2 2z 1 2 1 1 2 2z 3 2 2 3
Cliente 118 |[Femenino 1 3 2 2 3 3 3 3 1 3 2 1
Cliente 119 |Masculino 3 4 4 3 1 1 1 3 3 1 3 3
Cliente 120 |Femenino 2 2z 3 2 2z 4 3 2z 3 3 4 3
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Cliente 121

Masculino

Cliente 122

Masculino

Cliente 123

Femening

Cliente 124

Femening

Cliente 125

Femenino

Cliente 126

Masculino

Cliente 127

Masculino

Cliente 128

Femenino

Cliente 129

Masculino

Cliente 130

Femenino

Cliente 131

Masculino

Cliente 132

Femenino

Cliente 133

Femenino

Cliente 134

Masculine

Cliente 135

Femening

Cliente 136

Masculino

Cliente 137

Femenino

Cliente 138

Femenino

Cliente 139

Masculino

Cliente 140

Masculino

Cliente 141

Femenino

Cliente 142

Femenino

Cliente 143

Masculino

Cliente 144

Femenino

Cliente 145

Masculine

Cliente 146

Femenino

Cliente 147

Femenino

Cliente 148

Masculino

Cliente 149

Femenino

Cliente 150

Femenino

Cliente 151

Masculing

Cliente 152

Femenino

Cliente 153

Masculing

Cliente 154

Femening

Cliente 155

Femenino

Cliente 156

Masculino

Cliente 157

Masculino

Cliente 158

Femening

Cliente 159

Femenino

Cliente 160

Masculing

Cliente 161

Femenino

Cliente 162

Masculing

Cliente 163

Femenino

Cliente 164

Masculing

Cliente 165

Femenino

Cliente 166

Femenino

Cliente 167

Femenino

Cliente 168

Femening

Cliente 169

Femening

Cliente 170

Femenino

Cliente 171

Femenino

Cliente 172

Femenino

Cliente 173

Femening

Cliente 174

Masculing

Cliente 175

Masculing

Cliente 176

Femenino

Cliente 177

Femening

Cliente 178

Masculino

Cliente 179

Masculing

Cliente 180

Masculino
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Cliente 181

Femenino

Cliente 182

Femenino

Cliente 183

Masculino

Cliente 184

Femenino

Cliente 185

Masculing

Cliente 186

Femenino

Cliente 187

Femenino

Cliente 188

Femenino

Cliente 189

Masculing

Cliente 190

Masculing

Cliente 191

Masculing

Cliente 192

Masculing

Cliente 193

Masculing

Cliente 194

Femenino

Cliente 195

Femenino

Cliente 196

Femenino

Cliente 197

Femenino

Cliente 198

Masculino

Cliente 199

Masculino

Cliente 200

Femenino

Cliente 201

Femenino

Cliente 202

Femenino

Cliente 203

Femenino

Cliente 204

Femenino

Cliente 205

Masculino

Cliente 206

Femenino

Cliente 207

Masculing

Cliente 208

Femenino

Cliente 209

Femenino

Cliente 210

Masculino

Cliente 210

Masculino

Cliente 211

Femenino

Cliente 212

Masculing

Cliente 213

Femeninog

Cliente 214

Femenino

Cliente 215

Masculino

Cliente 216

Masculino

Cliente 217

Femenino

Cliente 218

Femeninog

Cliente 219

Masculino

Cliente 220

Femenino

Cliente 221

Masculino

Cliente 222

Femenino

Cliente 223

Femeninog

Cliente 224

Masculino

Cliente 225

Femenino

Cliente 226

Masculino

Cliente 227

Femenino

Cliente 228

Masculing

Cliente 229

Femenino

Cliente 230

Femenino

Cliente 231

Masculino

Cliente 232

Femeninog

Cliente 233

Masculino

Cliente 234

Femenino

Cliente 235

Femenino

Cliente 236

Masculing

Cliente 237

Masculing

Cliente 238

Femenino

Cliente 239

Femenino

Cliente 240

Masculino
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Cliente 241

Femenino

Cliente 242

Masculino

Cliente 243

Femenino

Cliente 244

Femenino

Cliente 245

Masculing

Cliente 246

Femenino

Cliente 247

Femening

Cliente 248

Femenino

Cliente 249

Femenino

Cliente 250

Femenino

Cliente 251

Femenino

Cliente 252

Femenino

Cliente 253

Femenino

Cliente 254

Femenino

Cliente 255

Masculino

Cliente 256

Masculino

Cliente 257

Femenino

Cliente 258

Femenino

Cliente 259

Masculing

Cliente 260

Masculino

Cliente 261

Masculing

Cliente 262

Femenino

Cliente 263

Femenino

Cliente 264

Femenino

Cliente 265

Femenino

Cliente 266

Masculing

Cliente 267

Masculino

Cliente 268

Femenino

Cliente 269

Femenino
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ANEXO H: Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO

MARKETING SENSORIAL Y LA FIDELIZA
CION DE LOS CLIENTES DE LA CADENA
DE RESTAURANTES MARAKOS GRILL, 2
0

RECUENTO DE PALABRAS
12569 Words

RECUENTO DE PAGINAS
48 Pages

FECHA DE ENTREGA
May 7, 2024 2:43 PM GMT-5

® 11% de similitud general

Reporte de similitud

AUTOR
Maria Fabiola Palacios Calle de Lapoint

RECUENTO DE CARACTERES
70772 Characters

TAMARO DEL ARCHIVO
122.7KB

FECHA DEL INFORME
May 7, 2024 2:44 PM GMT-5

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada

base de datos.
* 9% Base de datos de Internet

» Base de datos de Crossref

* 9% Base de datos de trabajos entregados

@® Excluir del Reporte de Similitud

« Material bibliogréafico

« Coincidencia baja (menos de 8 palabras)

» 0% Base de datos de publicaciones

» Base de datos de contenido publicado de
Crossref

« Material citado

Resumen
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Cédigo: F3.PP2-PR.02

Version: 02

ACTA DE SEGUNDO CONTROL DE REVISION DE —— S0
SIMILITUD DE LA INVESTIGACION
Hoja: ldel

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de investigacién del
Programa de Estudios de Administraciéon y Administracion PUblica, he realizado el
segundo control de originalidad de la investigacidon, el mismo que esta dentro de los
porcentajes establecidos para el nivel de (Pregrado,) segun la Directiva de similitud vigente en
USS; ademas certifico que la version que hace entrega es la version final del informe

titulado:” Marketing sensorial y la fidelizacién de los clientes de la cadena de
restaurantes Marakos Grill, 2023". elaborado por la estudiante Maria Fabiola Palacios Calle de
Lapoint.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud del
11%, verificable en el reporte final del anélisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN.

Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas no

constituyen plagio y cumple con lo establecido en la Directiva sobre indice de similitud de los
productos académicos y de investigacion vigente.

Pimentel, 07 de mayo de 2024

Dr. Garcia Yovera Abraham José
Coordinador de Investigacion EAP Administracion y Administracion Publica

DNI N° 80270538
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ANEXO [: Evidencia fotografica
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