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RESUMEN

Este presente estudio tuvo como finalidad elaborar una propuesta de
marketing sensorial para mejorar la fidelizacion del cliente en el restaurante Playa
Azul. El tipo de investigacion fue descriptivo — propositivo, ya que se describié las
caracteristicas de las variables y se elaboré una propuesta como alternativa de
solucion. El disefio fue no experimental — transaccional, dado que no se manipularon
las variables y se recogio informacion en un solo momento. La muestra fue de 375
clientes del restaurante Playa Azul a quienes se les aplicaron cuestionarios. Entre
sus resultados se obtuvo que el 32% se encuentra en un nivel medio referente a
marketing sensorial, puesto que las dimensiones vision y audicion son las que mas
afectan a la variable independiente, lo que origina que los clientes no se sientan
influenciados sensorialmente a prestar los servicios del restaurante y su experiencia
no sea muy placentera. Por otro lado, se hallé que el 36% se encuentra en un nivel
medio respecto a fidelizacion del cliente, ya que las dimensiones servicio y postventa
son las que mas afectan a la variable dependiente, lo que genera que los clientes
no tengan deseos de volver al restaurante y no estén dispuestos a recomendar los
servicios a mas personas. Finalmente, se elabor6 una propuesta de marketing
sensorial para mejorar la fidelizacion del cliente en el restaurante Playa Azul, con el
proposito que los clientes se sientan estimulados sensorialmente a prestar los

servicios y posteriormente sean fidelizados.

Palabras clave: Marketing sensorial, fidelizacién del cliente y experiencias.



ABSTRACT

This present study aimed to develop a sensory marketing proposal to improve
customer loyalty at the Playa Azul restaurant. The type of research was descriptive
- purposeful, since the characteristics of the variables were described and a proposal
was developed as an alternative solution. The design was non-experimental -
transactional, since the variables were not manipulated and information was
collected in a single moment. The sample consisted of 375 clients of the Playa Azul
restaurant to whom questionnaires were applied. Among their results, it was obtained
that 32% are at a medium level regarding sensory marketing, since the vision and
hearing dimensions are the ones that most affect the independent variable, which
means that customers do not feel sensory influenced to pay the restaurant services
and your experience may not be very pleasant. On the other hand, it was found that
36% are at a medium level with respect to customer loyalty, since the service and
after-sales dimensions are the ones that most affect the dependent variable, which
means that customers do not want to return to the restaurant and are not willing to
recommend the services to more people. Finally, a sensory marketing proposal was
developed to improve customer loyalty in the Playa Azul restaurant, with the purpose
that customers feel sensory stimulated to provide services and subsequently be

loyal.

Keywords: Sensory marketing, customer loyalty and experiences.
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. INTRODUCCION

Los productos y servicios ofrecidos por las grandes compafias han ido
evolucionando con el pasar del tiempo, debido a que el comportamiento del nuevo
consumidor ya no solo exige una simple venta, sino que ahora busca una mejor
experiencia. Las estrategias tradicionales han ido perdiendo valor en el mercado, ya
gue solo se centran en concretar una venta, y como consecuencia, los clientes se
llevan un mal recuerdo. Esto quiere decir que ahora prefieren algo que les parezca

memorable, y que, a la vez, se sientan emocionados cuando realicen una compra.

Como una de las estrategias mas utilizadas en la actualidad, surge el
marketing sensorial, el cual se centra en influir positivamente en los sentidos de los
clientes con el proposito que tomen una decisién de compra de forma inmediata. Es
por esa razén, que los negocios se han visto en la obligacion de mejorar su aspecto
visual con colores corporativos, ambientes agradables y sonidos que trasmitan
felicidad. De esta forma, los clientes no solo se llevaran un producto, sino una
experiencia y que la recordara por largos periodos, ademas, al determinar que su

grado de satisfaccion ha sido alto, se volveran leales al negocio.

La fidelidad de los clientes el principal objetivo de toda empresa, dado que
una de las ventajas que trae son los ahorros en costes de publicidad. Sin embargo,
para conseguir esa lealtad, las organizaciones tienen que superar las expectativas,
mediante un buen producto y también con la atencién de su personal. Asi mismo,
es importante tomar en cuenta cada una de sus opiniones, dado que esa
retroalimentacién serviria de mucho para que la empresa vaya mejorando con el

pasar del tiempo.

Como bien se han podido apreciar anteriormente la importancia que reviste
el marketing sensorial y fidelizacién del cliente, se ha creido pertinente hacer una
revision tedrica para entender mejor estos fendmenos. A continuacion, se muestra
los aportes de diversos autores que han realizado estudios en contextos

internacionales y nacionales.
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1.1. Realidad probleméatica

En la actualidad las empresas anhelan por tener el mejor producto o servicio,
y por mas que lo intentan, siempre termina siendo parecido al de la competencia.
En un mundo tan cambiante, ya no basta con tener las mejores ofertas en el
mercado, sino que ahora los clientes cada vez mas estan informados y prefieren
optar por algo que no solo les genere valor, sino una experiencia y que los haga
sentir bien. Ante ese punto, surge el marketing sensorial, el cual se basa en conectar
emocionalmente a los clientes con algun producto o servicio mediante la apelaciéon

de sus sentidos con la finalidad que se lleven una experiencia inolvidable.

Las estadisticas revelan que el 95% de las decisiones son inconscientes, por
ello, si los clientes se sienten estimulados sensorialmente, tomaran decisiones de
compra de una manera mas rapida. Asi mismo, sus experiencias seran inolvidables
y su frecuencia de compra aumentard; esto quiere decir que hay muchas
probabilidades que se vuelvan leales al negocio. Finalmente, al pasar de ser clientes
ocasionales a clientes recurrentes, serd una gran ventaja para las empresas que
implementaran este tipo de marketing y dejar atras las estrategias tradicionales que

solo se enfocan en la venta y no en experiencias.

En el contexto internacional

En Espafia, Gobmez & Hernandez (2020) sefalan que las empresas que
emplean sistemas tradicionales tenderan a desaparecer del mercado. La forma de
generar ventas ha cambiado bastante, ya que los consumidores ahora no solo
buscan un buen servicio, sino una experiencia memorable. Ante esa deficiencia, el
marketing sensorial logra mejorar las experiencias de los clientes mediante la
estimulacion de los cinco sentidos generando que recuerden la marca. Sin embargo,
se ha comprobado que, mediante la implementacion de buenos aromas, incrementa
la posibilidad de compra de los clientes, dado que de esta manera la marca se

posicionara en sus mentes.
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En México, Garcia, Bucio & Lopez (2020) afirman que los clientes no suelen
preferir un negocio cuando los servicios no logran superar sus expectativas. Esto se
debe a que en la publicidad anuncian grandes promesas, pero cuando los clientes
intentan comprar, no perciben algo novedoso. Es por ello que la implementacion del
marketing de los sentidos contribuye a superar las expectativas de los consumidores
a través del impacto en sus cinco sentidos y a la vez afiadiendo valor. Ademas, la
implementacion de este tipo de marketing ayuda a que los clientes tomen decisiones
mas rapidas, dado que se ha comprobado que las decisiones son mas emocionales

gue racionales y finalmente esto incrementara las ventas.

En Ecuador, Palma et al. (2018) indica que el nuevo consumidor cada vez
esta mas informado, y complacerlo, se ha vuelto una tarea nada sencilla. Con el uso
de las redes sociales, los clientes logran indagar sobre el producto o servicio antes
de comprarlo, pero si en la tienda no logra percibir buenas experiencias, terminara
acudiendo a otro sitio. Es por esa razén, que, al aplicar el marketing sensorial, se
pueden implementar elementos que los estimulen a comprar como una buena
musica o el olor del ambiente. Asi mismo, el cliente ya no necesita vendedores que
lo estén persiguiendo, sino una gran experiencia memorable que mejore su estado

de animo para seguir comprando mas adelante.

En México, Silva, Macias, Tello & Delgado (2021) argumentan que los
clientes no suelen ser leales cuando no perciben una atencién de calidad por parte
del personal. Los negocios no solo deberian enfocarse en tener el mejor producto,
sino también por brindar una atencion a nivel de excelencia. Asi mismo, si la finalidad
es conseguir que un cliente ocasional pase a ser un cliente fiel, se debe de capacitar
a los trabajadores en temas de atencion, de tal forma que trasmita empatia y
confianza. Finalmente, los clientes leales ya no suelen tener otras opciones cuando
tienen alguna necesidad, ya que consideran al negocio como algo primordial para

su estilo de vida.

En Colombia, Forero & Neme (2020) testifican que una de las causas
principales por la cual los clientes no son leales es el bajo valor que perciben de los

servicios. Durante el proceso de compra, el cliente evalia muchos factores, pero el
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mas importante es la rapidez en la que es atendido. Por esa razén, para fidelizar a
los consumidores, es necesario que los trabajadores atiendan de manera cordial y
rapida, de tal manera que perciban un alto valor al momento de su compra. Asi
mismo, los clientes al ser atendidos rapidamente, no solo compraran un producto,

sino varios, ya que se sienten valorados por la empresa.

En el contexto nacional

En Lima, Rivera & Vasquez (2018) indican que una de las causas por la cual
los clientes no perciben una buena experiencia es por la poca innovacién que realiza
una empresa. Esto parte ya que desde antes han venido empleando sistemas
tradicionales enfocados en solo la venta, descuidando por completo las necesidades
de los clientes. Ante esa problemética, el marketing sensorial permite que los
servicios sean mas innovadores, despertando emociones positivas de los clientes
mediante la estimulacion de sus sentidos. Sin embargo, los sentidos en los que mas
debe de influir el negocio son en el olfato y el oido, puesto que un excelente aroma
y una musica apropiada incentivara a que el cliente realice una compra de inmediato

y pase un buen momento.

En Jaén, Santacruz, Tirado & Minchan (2020) testifican que los clientes no
suelen optar por un negocio que no les brinde servicios con estandares de calidad.
En el mercado existen diversos negocios para cada sector socioeconémico, pero si
la calidad es pésima y el precio es alto, los clientes tenderan a llevarse una mala
imagen. Es por ello que la ejecucion del marketing de los sentidos permite que el
negocio trasmita una mejor imagen mediante la activacion sensorial de los
consumidores. Asi mismo, la empresa debe enfocarse principalmente en el sabor y
aroma, ya que se ha demostrado que un buen sabor de los platos con un excelente

aroma, provocara que los clientes recuerden la marca por largos periodos.

En Arequipa, Infantes, Garcia & Quaresma (2020) sefialan que los clientes
cada vez se han vuelto mas exigentes, y no solo evallan el producto, sino también
el espacio de la empresa. Esto implica que cuando el cliente ingresa a la tienda,

suele evaluar diferentes aspectos como la iluminacién y el aroma del local. Asi
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mismo, tras implementar el marketing sensorial, se podra mejorar las instalaciones,
contando con espacios iluminados y con un buen aroma, de tal forma de influir
positivamente en la decision de los clientes. Finalmente, es importante que también
se invierta en tecnologias modernas con el propésito que refleje estandares de

calidad tanto del producto como de la infraestructura del negocio.

En Lima, Pierrend (2020) argumenta que las empresas que no suelen brindar
grandes beneficios a sus clientes son las que menos probabilidades tienen de
conseguir su lealtad. Esto sucede a raiz que los productos pueden ser similares a
los de la competencia, pero al brindar servicios extra, haria toda la diferencia. Ante
esa deficiencia, se debe de ofrecer servicio postventa que incremente los niveles de
satisfaccion del cliente con la finalidad que luego tenga deseos de regresar. Por
ultimo, es necesario recopilar una serie de opiniones positivas de los clientes, de tal

manera que esos testimonios ayuden a incrementar la demanda en el mercado.

En Pucallpa, Bollet, Vargas, Rengifo, Flores & Santiago (2018) sostienen que
uno de los factores que conlleva a que los clientes no sean leales es la poca
diferenciacion que tienen en el mercado. En un mundo tan competitivo ya no basta
con tener el mejor producto, sino también en ofrecer algo adicional que supere las
expectativas de los clientes. Es por ello, que, si se desea conseguir la lealtad de los
clientes, es necesario que la empresa cree ofertas irresistibles, de tal forma que, si
lleva un producto, se vaya con otro que sea complementario a un precio especial.
Finalmente, si el cliente percibe que su compra ha sido muy satisfactoria, no solo
tendra ganas de regresar a la empresa, sino que su experiencia la podra difundir

ante otras personas por diferentes medios.

En el contexto local

El restaurante Playa Azul se dedica a ofrecer los mejores platos de comida
tipica que resaltan al norte del Perl, desde desayunos, almuerzos y cenas.
Actualmente brinda servicios de mesa y comida para llevar, con una variedad de
platos que resaltan el sabor criollo acompafado de una gran variedad de bebidas.

Ademas, cuenta con un personal calificado para el sector gastronémico y cumple
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con todos los protocolos de seguridad para el cuidado y salud de sus clientes.

En su principal diagnostico, el restaurante, a pesar de su larga trayectoria en
el mercado chiclayano, sus servicios ho son muy visibles hacia el publico en general,
dado que su iluminacién dentro del local es un poco baja. Ademas, la publicidad que
emplea actualmente no es la mas llamativa, lo cual genera que los clientes no tengan
el mas minimo interés en prestar los servicios. Al momento que los clientes degustan
de los platos, reproducen una musica inapropiada, o que ocasiona que no asocien
Su experiencia con las canciones que escuchan. No obstante, los clientes hasta la
actualidad no han presentado ningun tipo de reclamo o queja sobre el sabor de sus
platos, por lo cual se infiere que estan conformes con la sazén que han sido
preparados. Asi mismo, cuenta con mesas y sillas en un buen estado para la
comodidad de los clientes, y en el local, se percibe un buen aroma lo que causa que

su estadia sea mas placentera.

Por otro lado, en algunas ocasiones, los colaboradores del restaurante se han
mostrado poco amables e interesados, lo que ha originado que los clientes se lleven
una pésima impresion del personal. Al momento que realizan sus pedidos, en su
mayoria, los trabajadores suelen presentar ciertas demoras, lo que ocasiona que se
impacienten y se retiren del local sin haber degustado de los platos. Ademas, no
ofrece servicios delivery, por lo que los clientes tienen que acudir hacia las
instalaciones del restaurante para degustar de los platos o recoger su pedido.
Finalmente, no brinda algun tipo de descuento especial, lo que causa que no les den

suficientes motivos a los clientes para regresar al local.

Tal y como se acaba de mostrar en los parrafos anteriores, esta es la
problematica que viene afectando al restaurante Playa Azul, por ello, este estudio
tiene como prioridad plantear una propuesta basada en marketing sensorial para
conseguir la fidelidad de los clientes, de tal forma de reducir estas deficiencias y el

negocio tenga mas impacto en el sector gastronémico.
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1.2. Trabajos previos

A nivel internacional

En Sangolqui, Tufifio (2020) en su tesis plante6 como objetivo demostrar el
impacto del marketing sensorial en la conducta del cliente. El tipo fue descriptivo y
384 clientes se tomd como muestra. Sus resultados demostraron que el 52.60% de
los encuestados manifiestan que el local cuenta con una buena iluminacion ya que
se pueden apreciar a primera vista los diversos productos. Se concluye que la
conducta del consumidor ante su compra ha sido de inmediata, puesto que se han
sentido incentivados debido a la estimulacion sensorial que han percibido por parte

de la empresa.

En Guatemala, Sosa (2017) en su estudio cuya finalidad fue describir los
elementos que influyen en el marketing sensorial. El tipo fue cuantitativo y la muestra
de 24 clientes. Los resultados fueron que el 71% de los encuestados consideran
gue la musica que reproducen en el local les genera alegria al momento que prestan
los servicios. Termind concluyendo que las canciones de fondo han despertado
emociones positivas en los clientes, generando que su satisfaccion sea mas alta y

se sientan conectados emocionalmente.

En La Paz, Poma (2018) en su investigacion plante6 como propdsito
identificar los elementos sensoriales que influyen en el comportamiento del cliente.
El tipo fue cuantitativo y 120 clientes se consideraron como muestra. Uno de sus
resultados fue que el 43% de los encuestados sefialan que el ambiente del local se
encuentra en 6ptimas condiciones y se respira un aroma fresco. Llego a concluir que
los aromas florales y la musica tranquila han favorecido al comportamiento del

cliente, ya que su permanencia en la empresa ha sido positiva.

En Guayaquil, Burbano (2019) en su tesis cuya prioridad fue ejecutar técnicas
para conseguir la fidelizacién de los consumidores. El tipo fue descriptivo y la
muestra de 384 clientes. Como resultados encontré que el 52% de los encuestados

manifiestan que la empresa no ofrece ofertas y descuentos, lo que ha originado que
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no tengan motivos para hacer mas compras. Se concluye que los clientes no
perciben valor al momento de prestar los servicios, lo que ha ocasionado que tengan

curiosidad de visitar otros lugares.

En Sucre, Aramayo (2019) en su estudio planteé como objetivo plantear
técnicas para conseguir la lealtad de los clientes. El tipo fue correlacional y 330
clientes se seleccionaron como muestra. Al encuestar obtuvo que el 63% de los
clientes sefialan que no estan dispuestos a recomendar los servicios, puesto que no
guedaron muy complacidos. Termind concluyendo que los clientes no han quedado
muy satisfechos, debido a que los servicios han presentado ciertas demoras y los

colaboradores se mostraron desatentos.

A nivel nacional

En Piura, Chumacero (2018) en su investigacion cuya finalidad fue disefiar
técnicas de marketing sensorial para posicionar la marca. El tipo fue descriptivo y la
muestra de 196 clientes. Al aplicar cuestionarios hall6 que el 60.7% de los
encuestados consideran que el local es visualmente atractivo ya que cuenta con
excelentes disefos. Lleg6 a concluir que la marca ha mejorado su posicionamiento,
debido a que las percepciones sensoriales de los clientes han sido muy efectivas

durante el proceso de compra.

En Cajamarca, Malca (2018) en su tesis plante6 como propdésito demostrar
como el marketing de los sentidos mejora las experiencias de los consumidores. El
tipo fue correlacional y 376 clientes se tomaron como muestra. Sus resultados
demostraron que el 74% de los encuestados manifiestan que la muasica que
reproducen en el restaurante mejora su estado de animo puesto que es de su gusto
y preferencia. Se concluye que una musica adecuada ha logrado influir en las
decisiones de los clientes, ya que el género fue criollo lo cual destaca al contexto

regional del pais.

En Ayacucho, Corichahua (2020) en su estudio cuya prioridad fue conocer la

implementacion del marketing sensorial. El tipo fue aplicado y la muestra de 384
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clientes. Los resultados fueron que el 45% de los encuestados estan conformes con
el aroma del ambiente, debido a que implementan una serie de fragancias acorde a
los servicios. Terminé concluyendo que el ambiente acondicionado ha dado una
mejor impresion a los consumidores, lo cual contribuye a que su experiencia sea

memorable por largos periodos.

En Tacna, Arce (2018) en su investigacion plante6 como objetivo examinar
los factores que fidelizan a los consumidores. El tipo fue aplicado y 384 clientes
fueron seleccionados como muestra. Uno de sus resultados fue que el 38% de los
encuestados consideran que el personal no logra cubrir sus necesidades puesto que
no conocen muy bien los servicios que brindan. Llegé a concluir que implementar
calidad en los servicios es de gran importancia para conseguir la lealtad de los

consumidores, ya que sus opiniones no han sido las mas positivas.

En Tarapoto, Torres & Peralta (2020) en su tesis cuya prioridad fue corroborar
si un servicio eficiente genera la lealtad de los clientes. El tipo fue basico y 250 se
seleccionaron como muestra. Como resultados encontraron que el 84% de los
encuestados sefialan que los colaboradores logran atender todas sus dudas o
consultas al momento que prestaron los servicios. Se concluye que establecer
relaciones de confianza con los clientes ha permitido que regresen al restaurante y

gue ademas estén dispuestos a referir los servicios.

A nivel local

Tirado (2020) en su estudio plante6 como objetivo explicar la forma de como
el marketing de los sentidos eleva la probabilidad de fidelizar al cliente. El tipo fue
correlacional y la muestra de 324 clientes. Al encuestar obtuvo que el 61% de los
clientes estan acordes con el aroma que perciben de los platos, puesto que cada
vez que se los llevan a la mesa, les despierta su apetito. Llegd a concluir que el
marketing sensorial se relaciona con la fidelizacién del consumidor, ya que se obtuvo
un coeficiente de 0,910 siendo una correlacion positiva muy fuerte entre ambas

variables.
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Macas (2019) en su investigacion cuya finalidad fue disefiar estrategias de
marketing sensorial para crear vinculos con los clientes. El tipo fue propositivo y 312
clientes se tomaron como muestra. Al aplicar cuestionarios hallé que el 49% de los
clientes consideran que el ambiente del local les parece llamativo e iluminado
originando que puedan visualizar los diversos productos. Se concluye que el
marketing de los sentidos ha permitido que los clientes recuerden la marca por

mucho tiempo, y consecuentemente, tengan intenciones de hacer mas compras.

Celis & Vergara (2018) en su tesis plante6 como propésito verificar si el
marketing de los sentidos impacta positivamente en el posicionamiento. El tipo fue
propositivo y la muestra de 353 clientes. Sus resultados demostraron que el 45.3%
de los clientes estan conformes con el aroma tanto del local como de los platos
causando que su estadia sea mas favorable. Terminaron concluyendo que los
clientes se sienten comodos con el interior del negocio y con el aroma, puesto que
la empresa cuenta con detalles y disefios muy efectivos que aportan a los gustos

del cliente.

Coérdova & Quitana (2020) en su estudio cuya prioridad fue implementar
estrategias de posicionamiento para lograr la lealtad del consumidor. El tipo fue
aplicado y 63 clientes fueron seleccionados como muestra. Los resultados fueron
que el 42.2% de los encuestados manifiestan que acuden al restaurante con su
familia, ya que han quedado muy complacidos anteriormente con los servicios.
Llegaron a concluir que los clientes se encuentran muy contentos con los servicios
prestados, causando que se lleven una buena imagen del local y refieran el negocio

a otras personas.

Llontop (2018) en su investigacién planteé como objetivo corroborar si un
servicio de calidad logra influir en la lealtad del cliente. El tipo fue correlacional y la
muestra de 145 clientes. Uno de sus resultados fue que el 70% de los encuestados
afirman que cuando prestaron los servicios, fueron atendidos en un tiempo
moderado. Se concluye que los niveles de lealtad de los consumidores son altos,
debido a que recibieron una atencion rapida gracias a la moderna tecnologia con la

gue cuenta el negocio.
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1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Marketing sensorial

Definiciones

Benites (2019) afirma que el marketing sensorial se centra en persuadir a los
clientes mediante los cinco sentidos de tal forma de generar experiencias y puedan
recordar la marca por largos periodos.

Martinez, Parra & Garcia (2019) sefialan que el marketing sensorial es la
influencia que tiene un producto o servicio hacia los sentidos del cliente con la
finalidad de convertir una simple compra en una experiencia positiva o recuerdo

agradable.

Fernandez (2017) indica que el marketing sensorial consiste en llamar la
atencion de los clientes a través de sus cinco sentidos para luego influir en su

decision de compra y finalmente esa experiencia la asocie con la marca.

Teoria de la atmoésfera comercial

Palomares (2021) argumenta que esta teoria se basa en implementar
diversos elementos sensoriales que contribuyan a que la experiencia de los clientes
sea memorable. Asi mismo, los elementos que mas influyen en la decision de

compra son:
lluminacién
Es uno de los elementos mas significativos los cuales generan un impacto
positivo en los sentidos de los clientes. En este punto se destaca la iluminacién del

local, de tal forma que sea muy visible para el publico y vea los detalles de cada uno

de los productos.
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Temperatura

Es un factor importante que provoca diferentes estados de animo del
consumidor. Para un buen ambiente debe oscilar entre 18 a 20 grados de tal forma
que no cause ninguna incomodidad a los clientes. Un ambiente con una temperatura
adecuada genera que la estadia sea mas placentera y se convierta en un lugar

perfecto para realizar compras.

Aroma

El olfato es uno de los sentidos mas influyentes en la decision de compra
puesto que esté ligado a la memoria y a las emociones. Los olores ayudan a que los
clientes consideren como positiva 0 negativa su experiencia de compra, por ello, es

necesario que la empresa sea muy cuidadosa con esos factores.

Musica

Es un elemento que logra afectar al comportamiento del consumidor y
basicamente se centra en que las canciones con ritmos lentos alarguen la
permanencia en los negocios. Ademas, debe de ir acorde con el tipo de cliente que
esta tratando, ya que es muy diferente los géneros musicales preferidos de un adulto

que el de un adolescente.

Color

Son aquellos que provocan reacciones 0 sensaciones sobre el estado de
animo de los compradores. Se ha demostrado que los colores producen impresiones
en los clientes desde la primera vez, sean calidos o frios, la intencién es que el
producto se venda lo mas rapido posible.

Decoracion

Consiste en crear un escenario de venta lo mas llamativo posible con la
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intencion de impresionar a los clientes. Un ambiente decorado mejora la experiencia
de compra, ya que suelen estar relacionados con los productos que se estan

ofreciendo.

Mobiliario

Se refieren a los muebles que conforman el equipamiento comercial y deben
estar diseflados acorde al estilo de la empresa. La finalidad es que el cliente perciba
el dinamismo y creatividad sobre la forma de exposicién de los productos.

Dimensiones

Benites (2019) afirma que para conocer el impacto que genera un producto o
servicio en los sentidos de los clientes se debe descomponer la variable en las

siguientes dimensiones:

Visién

Consiste en la primera impresién que perciben los clientes cuando visualizan
el negocio. Principalmente se fijan en el disefio de las instalaciones, logotipo,
iluminacion del local, anuncios publicitarios y la carta de venta. Esto es con la

finalidad que a primera vista perciban valor sobre lo que van a adquirir.

Audicién

Se refiere a la estimulacion auditiva que se les provoca a los clientes para
influir en su decisidbn de compra. Estos estimulos se dan mediante una buena
musica, la cual debe de ir acorde con los servicios y al publico objetivo de tal forma
gue mejore su estado de animo. Asi mismo, los clientes no deben percibir ningin
tipo de ruido que afecte su tranquilidad, ya que puede causarles algun tipo de

malestar y no terminen comprando.
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Olfato

Son aquellas sensaciones que se les despierta a los clientes mediante los
aromas. Este elemento es el mas importante de todos, ya que todo negocio debe

contar un excelente aroma tanto de los productos como del local.

Tacto

Consiste en el contacto que tiene el cliente al momento que ingresa a la
empresa para realizar alguna compra. Para ello es importante que el negocio cuente
con un mobiliario (mesas y sillas) en buen estado de tal forma que les genere

comodidad a los clientes y pasen un grato momento.

Gusto

Es el elemento mas delicado e influyente que evallan los clientes antes y
después que hayan prestado un servicio. Mediante el gusto, se podra corroborar si
han quedado satisfechos o no, por ello, es importante que los platos sean de su

agrado y asegurar que su experiencia haya sido positiva en todo momento.

Los cinco sentidos

N

Vision 7 Audicion

(f

'\J

Tacto /@

Gusto

1/\\

< )\ Olfato

Figura 1. Los cinco sentidos en la
decisién de compra.

Fuente: Benites (2019)
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Rol de los sentidos

Pintado & Sanchez (2017) sefialan que los sentidos cumplen un rol muy
relevante en la decision de compra. A continuacion, se muestra cOmo un negocio

puede influir en el sistema sensorial de los clientes:

Rol de los sentidos

a4 Vista
» Colores en decoracion ambiental.

e [luminacion apropiada.
e Arquitectura interior.

Tacto

* Materiales utilizados.
* Temperatura del local.
* Accesibilidad del producto.

Olfato

* Aroma del ambiente global.
* Aroma del ambiente especifico.
* Aroma de los productos.

Oido

* Musica ambiental.
* Ruido generado en la tienda.
* Sonido de los productos.

Gusto

» Degustacion de los productos.
¢ Comidas y bebidas.
* Productos fuera de la tienda.

Figura 2. Rol que cumplen los sentidos en la decision de
compra de los clientes.

Fuente: Pintado & Sanchez (2017)
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Comunicacion sensorial 360°

Benites (2019) argumenta que para que el marketing sensorial tenga una

mayor influencia en el consumidor es necesario seguir el siguiente proceso de

comunicacion, partiendo desde que el cliente ingresa hasta que el cliente se retira

de un determinado negocio.

Comunicacion sensorial 360°

Experiencia Experiencia
post compra pre compra
* Maximizar * Desarrolla

experiencia de notoriedad y
uso. expectativas.

Experiencia durante la
compra

* Maximiza valor y percepcion
de estimulos sensoriales.

Figura 3. Comunicacion sensorial 360° el cual parte
desde que el cliente ingresa a un centro comercial,
realiza su compra y luego se retira.

Fuente: Benites (2019)

Sugerencias para el marketing sensorial

Mercado (2019) plantea que este tipo de marketing tiene como prioridad

impactar en los sentidos de los clientes, sin embargo, es necesario tomar en cuenta

los siguientes puntos para que su efecto sea positivo en las empresas:
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Crear imagenes recordadas

Se ha demostrado que las imagenes tienen mas poder incluso que las
palabras, dado que las personas suelen tener mayor capacidad de recordacién por
los elementos graficos. Es por ello que se deben utilizar componentes que sean del
interés del cliente, de tal forma que, a primera vista, les llame la atencion. Asi mismo,
estas composiciones tienen que estar relacionadas con el branding del negocio con
la finalidad que los clientes las puedan asociar con la marca y genere mayor

recordacion.

Musica apropiada para el publico adecuado

A raiz que el sistema auditivo de los clientes no puede ser controlado
voluntariamente, es necesario que los negocios pongan énfasis en este punto. Se
debe tener en cuenta que la musica genera emociones en las personas, por ello,
escoger las canciones correctas asociadas al rubro del negocio generaran un gran
impacto. Una buena ambientacion musical hara que se promueva vinculos de
confianza entre el cliente y la empresa, y consecuentemente, se incrementen las

ventas.

Marca olfativa

Las personas pasan mayor parte de su tiempo respirando, por lo que esto
puede representar una mayor oportunidad para las empresas. Las estadisticas
revelan que el 75% de las sensaciones de las personas son influenciadas por el
olfato, es por esa razén, que implementar aromas podria afectar el comportamiento
de compra de los clientes. Asi mismo, es necesario que las instalaciones del local
no solo luzcan limpias, sino que se perciba un aroma que le genere armonia a los

clientes, de tal manera que ese olor la pueda asociar con su experiencia de compra.

Armonia de los elementos

No solo se trata de impactar con los elementos mencionados anteriormente,
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sino que todos trabajen en conjunto y tengan mayor sintonia. Cada elemento a
implementar tiene que estar acorde segun el rubro del negocio, dado que el mas
minimo desorden, podria alterar los resultados de la implementacion del marketing

sensorial.

Convertir la marca en una historia

Los clientes ya no optan por comprar un producto o servicio, sino que ahora
prefieren comprar experiencias las cuales las convierte en historias entre su circulo
primario. Esto significa que la marca de las empresas se va construyendo en la
medida que los clientes digan sobre ella. Asi mismo, la empresa debe de cuidar muy
bien de su reputacion, dado que la mejor publicidad que existe, es la de los clientes
satisfechos. Finalmente, mientras mas sentidos influya este tipo de marketing, las
empresas podran crear una marca poderosa y diferenciada que originaran lealtad

de los clientes.

1.3.2. Fidelizacién del cliente

Definiciones

Pérez (2017) argumenta que la fidelizacién del cliente se basa en atraer,
satisfacer y retener a los clientes superando al maximo sus expectativas y
estableciendo contacto con ellos por largos periodos, de tal forma que tengan

deseos de volver y referir el negocio.

Zamarrefio (2020) indica que la fidelizacion del cliente se refiere al proceso
por el cual una empresa, mediante un producto o servicio de calidad, logra
solucionar al maximo los problemas de los clientes con la finalidad de establecer

una relacion cordial y duradera.

Fernandez (2017) define a la fidelizacién del cliente como las compras
recurrentes que hacen los clientes en un solo punto de venta, ya que consideran

gue los productos o servicios son innovadores y los precios son competitivos a
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diferencia de otros sitios.

Teoria de la decision del cliente

Sharén (2019) afirma que esta teoria muestra los diferentes puntos por las
cuales un cliente termina decidiendo una compra y pasa de un cliente ocasional a

un cliente recurrente. Estas etapas son las siguientes:

Evaluacion constante

Se refiere cuando el consumidor entra en primer contacto con la marca y
empieza realizando diferentes evaluaciones comparando los productos o servicios.
En este punto juega un rol importante las redes sociales de la empresa, ya que ahi
se muestra la marca y las experiencias de los clientes anteriores. Las personas
buscaran mucha informacion del producto y también revisaran testimonios, de tal

forma de asegurarse que la compra que haran sera una buena inversion.

Experiencia posventa

Consiste en el contacto que hace la empresa con el cliente luego que haya
realizado su compra. Los clientes ahora que ya conocen el producto, podran
manifestar si su experiencia a sido positiva 0 no poniendo en juicio el valor del
negocio. En caso las experiencias hayan sido las esperadas, los testimonios deben
de mostrarse en redes sociales, con la finalidad que la empresa tenga mayor

credibilidad hacia el publico en general.

Fidelizaciéon

Son aquellos clientes que ahora mas que compradores recurrentes se han
convertido en fans de la marca. En esta etapa el cliente ha quedado convencido que
el producto o servicio es la mejor opcion en el mercado, ignorando por completo
cualquier oferta que le hagan en otros sitios. Asi mismo, los clientes estan

dispuestos a referir su experiencia de compra ante mas personas, puesto que
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consideran gue el negocio es el nimero uno en el mercado.

Dimensiones

Pérez (2017) sostiene que conseguir que los clientes se vuelvan fieles a un

negocio, es necesario tener en cuenta las siguientes dimensiones:

Servicio

Se refiere a la forma de atencion que brindan los colaboradores hacia los
clientes mostrando un trato amable y rapido, de tal forma que su estadia no sea muy
larga e incémoda. Ademas, un buen servicio se caracteriza cuando los
consumidores le tienen confianza al personal, ya que mostraron un genuino interés

desde que ingresaron al local y atendieron todas sus dudas o consultas.

Productos

Son aquellos tangibles que obtiene el consumidor cuando realiza una
compra. Para fidelizar a los clientes, es necesario que tanto los platos como las
bebidas sean de alta calidad, de tal manera que sientan que su inversion ha valido
la pena. Asi mismo, los clientes evallan un factor importante que es el precio, ya

gue, siles parece accesible, podran tener deseos de volver a comprar.

Postventa

Son los servicios adicionales que se les brinda a los clientes luego que hayan
realizado su primera compra. Asi mismo se tiene en cuenta los servicios delivery,
atencion por via WhatsApp y descuentos en sus proximas compras. Ademas, para
gue los clientes se sientan parte de la empresa, es necesario solicitar sus opiniones
luego que hayan prestado los servicios. Esto es con la finalidad que los clientes

tengan una buena experiencia aun después que hayan comprado.
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La valoraciéon del cliente antes de fidelizarlo

Fernandez (2017) indica que para fidelizar al cliente primero hay que saber
gué es lo que realmente valora al momento que hizo su primera compra. Para ello,
se resumen en cuatro puntos esenciales: las quejas, los reclamos, las sugerencias

y las felicitaciones.

Las quejas

Son aquellas que se dan a raiz que el cliente presta un determinado servicio.
En su mayoria las quejas se suelen dar por las tardanzas o algunas deficiencias por
parte de los colaboradores. Los clientes manifiestan su inconformidad o disgusto
cuando algo no le parece correcto o la promesa del producto o servicio no es tan
real. Ante las quejas, el area de recursos humanos debe de cuidar muy bien a su
personal en temas de atencion al cliente, con el propdésito que, cuando se presente

la mas minima queja, sepan responder de manera inmediata.

Los reclamos

Se dan cuando los clientes se sienten molestos o incomodos por el
incumplimiento de un determinado contrato o servicio. Los reclamos en muchas
veces suelen ser llevados a un area legal y la reputacién de la empresa puede estar
en juego. Para evitar estos reclamos es necesario tomar en cuenta cada una de las
opiniones de los clientes que estuvieron descontentos o presentaron alguna queja,
de tal forma que en préximas compras se eviten este tipo de situaciones. Asi mismo,
la empresa debe de contar con un plan de compensacion segun el tipo de reclamo
que se presente, esto quiere decir que a mayor sea el reclamo, mayor debe ser la

recompensa para que el cliente quede aiun mas satisfecho.

Las sugerencias

Se refiere a aquellas ideas o propuestas dadas por el cliente para mejorar un

producto o servicio de la empresa. Asi mismo, es necesario recoger al maximo las
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opiniones de los clientes mediante la ejecucion de pequefias encuestas, de tal forma
de ir maximizando la forma de atencion. Es importante tomar las sugerencias como
un aspecto positivo, ya que es el cliente quien toma la decision si compra o no.
Ademas, con estas sugerencias se pueden crear ofertas irresistibles en un largo

plazo y asi incrementar las ventas.

Las felicitaciones

Son los reconocimientos o expresiones positivas que dan los clientes hacia
una determinada empresa. En este punto los clientes han quedado contentos con la
compra que realizaron e incluso suelen referir el negocio a mas personas. En la
actualidad, los clientes suelen dar halagos sinceros mediante sus redes sociales, lo
cual eso ayuda a que la empresa tenga un mayor alcance en plataformas digitales.
Finalmente, un elemento clave son los testimonios, ya que una imagen o video en
donde se note la felicidad de un cliente, sera un factor clave para conseguir nuevos

prospectos.

Herramientas para fidelizar

Izquierdo (2019) argumenta que para incrementar la frecuencia de compra
de los clientes es necesario implementar una serie de herramientas. Entre las

principales son:

Tarjetas de fidelizacion

Son también conocidas como tarjetas de beneficios y se basa en otorgar
ventajas exclusivas a aquellos clientes que participan en un determinado programa
establecido por la empresa. Estas tarjetas suelen ser electronicas y permiten que
los usuarios acumulen determinados puntos en relacion a su consumo.
Posteriormente, estos puntos suelen ser canjeados por algun regalo o descuento

sobre un producto previamente seleccionado por el cliente.
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Bonificaciones

Esta herramienta tiene como propésito disminuir el importe total de compra
de los clientes. Sin embargo, debe de cumplir con ciertas condiciones, tales como
descuento por volumen, descuento por pronto de pago 0 por promociones
establecidas. Las bonificaciones son las mas empleadas por los centros comerciales

y que su implementacion genera lealtad en sus consumidores.

Cupones de descuento

Es la técnica mas utilizada para fidelizar y captar nuevos clientes. Esta técnica
tiene como prioridad aumentar el consumo de un producto, evitar que los clientes
acudan a la competencia e incrementar las ventas minoristas. Los descuentos
suelen ser dados a aquellos clientes que ya llevan tiempo comprando en una

empresa y que su aplicacion origina que el grado de retencidon sea mas alto.

Correspondencia comercial

Es un documento escrito utilizado por la empresa para mantener relaciones
a largo plazo con los clientes. En este método se les felicita a los clientes por su
cumpleafios, dias festivos o por algun dia en especial. Es el método mas barato y

permite que los clientes se sientan valorados por la empresa.

Beneficios de fidelizar al cliente

Lépez (2017) testifica que cuando las empresas logran fidelizar a los clientes,

genera grandes beneficios, tales como:

Mayor posicionamiento en el mercado, esto se debe a que la empresa ya
conoce los gustos y preferencias de los clientes. Al disponer de esta informacién,
podra crear ofertas muy atractivas para un publico segmentado. Ademas, los

clientes recordaran la marca por largos periodos de tiempo.
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Productos y servicios especializados, los clientes podran hacer mejores
compras ya que consideran que lo que necesitan no lo encontraran en otros sitios.
Las empresas al agregar calidad en lo que ofrece, tendra mayor cautivada a su
audiencia. Asi mismo, es necesario seguir recolectando sus opiniones para ir

optimizando sus ofertas.

Ahorro en costos de publicidad, los clientes ahora ya saben cual es la opcion
gue mas les conviene, y al quedar satisfechos, podran referir el negocio hacia mas
personas. Los clientes nuevos llegaran mas por recomendacion que por un anuncio
publicitario. Ademas, las recomendaciones suelen incrementar la credibilidad de la

empresa en el mercado.

Mayor reputacion en el mercado, la competencia no es un problema alguno
puesto que ahora la empresa cuenta con una marca potente. Para ello, es
imprescindible seguir dandole motivos a los clientes para que sigan frecuentando el

negocio y a la vez superar sus expectativas.

Incremento de las ventas, al tener clientes recurrentes, la empresa se podra
beneficiar econémicamente. Sin embargo, es importante que realicen evaluaciones
periodicas para poder medir el impacto que tiene fidelizar a los clientes.

1.4. Formulacién del problema

¢ El marketing sensorial mejora la fidelizacion del cliente en el restaurante
Playa Azul — Chiclayo 2021?

1.5. Justificacién e importancia del estudio
Soliz (2019) sefiala que la justificacion se basa en explicar las razones por la
cual se esta llevando a cabo un determinado estudio, respondiendo basicamente el

por qué y para qué. Asi mismo, plantea que la justificaciébn puede ser tedrica,

practica y social.
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Justificaciéon tedrica

El presente estudio esta conformado por conceptos que revisten la
importancia de marketing sensorial y fidelizacion del cliente, dado que un negocio
gue estimula sensorialmente a los clientes, tendra més posibilidades de conseguir
la retencién de sus consumidores. Asi mismo, los resultados que se obtengan en
esta investigacion, podran ser tomados como referencia para otros estudios

similares.

Justificacion practica

El restaurante Playa Azul podrd ahorrarse mucho dinero al no implementar
estrategias tradicionales que solo se enfocan en la venta, puesto que, al impactar
en los sentidos de los clientes, se podr4 generar una conexién emocional y
aumentara su frecuencia de compra.

Justificacion social

Los clientes del restaurante podran tener mejores experiencias al momento
de prestar los servicios de comida, ya que percibiran una mayor calidad en la
atencién y tendran deseos de volver, descartando otras posibles opciones en el
mercado.

1.6. Hipotesis

H1: El marketing sensorial mejora la fidelizacion del cliente en el restaurante
Playa Azul — Chiclayo 2021.

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

restaurante Playa Azul — Chiclayo 2021.
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1.7. Objetivos

Objetivo general

Elaborar una propuesta de marketing sensorial para mejorar la fidelizacion

del cliente en el restaurante Playa Azul — Chiclayo 2021.

Objetivos especificos

Diagnosticar el nivel de marketing sensorial en el restaurante Playa Azul.

Identificar el nivel de fidelizacion del cliente en el restaurante Playa Azul.

Determinar la influencia del marketing sensorial en la fidelizacion del cliente

en el restaurante Playa Azul.
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Il.  MATERIAL Y METODO
2.1. Tipoy disefio de investigacion

2.1.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo descriptivo — propositivo. Es descriptivo,
ya que se describen las propiedades y caracteristicas de las dos variables de
estudio, asi mismo, es propositivo, debido a que se plantea una propuesta como
alternativa de solucion ante la problemética que viene afectando al restaurante Playa
Azul (Serrano, 2020).

2.1.2. Disefio de investigacién

El presente estudio es de disefio no experimental — transaccional. Es no
experimental, puesto que a las variables no se les realizé ninguna manipulacion, se
estudiaron en su estado natural, del mismo modo, es transaccional, ya que la
informacion que se recogi6 de los clientes del restaurante Playa Azul se dara en un
solo momento (Escobar & Bilbao, 2020).

Disefio de investigacion:

M —> O0—> P

Donde:
M = Muestra de estudio.

O = Informacion a recoger.

P = Propuesta
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2.2. Poblacién y muestra

2.2.1. Poblacién

La poblacién estuvo conformada por la cantidad de clientes que prestaron los

servicios del restaurante Playa Azul desde enero hasta mayo del 2021.

Tabla 1
Clientes del restaurante Playa Azul
Meses Clientes
Enero 3000
Febrero 3120
Marzo 3240
Abril 3280
Mayo 3360
Total 16000

Fuente: Elaboracion propia

Tal y como se puede apreciar en la Tabla 1, la poblacién fue de 16000 clientes

del restaurante Playa Azul.
2.2.2. Muestra

Para el calculo de la muestra, se empled el muestro probabilistico, tal y como

se puede apreciar en la siguiente férmula:

3 NxZ*xpxq
C e2x(N-1D+2Z2xpxq

Muestra (n) = 375
Poblacién (N) = 16000
Nivel de confianza (Z2) = 95%: 1.96
Probabilidad de éxito (p) = 50%: 0.5
Probabilidad de fracaso (q) = 50%: 0.5
Nivel de error (e) = 5%: 0.05
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La muestra de este estudio estuvo conformada por 375 clientes del

restaurante Playa Azul.
2.3. Variables, operacionalizacion

2.3.1. Variables

Marketing sensorial:

Benites (2019) afirma que el marketing sensorial se centra en persuadir a los
clientes mediante los cinco sentidos de tal forma de generar experiencias y puedan
recordar la marca por largos periodos.

Fidelizacion del cliente:

Pérez (2017) argumenta que la fidelizacién del cliente se basa en atraer,
satisfacer y retener a los clientes superando al maximo sus expectativas y

estableciendo contacto con ellos por largos periodos, de tal forma que tengan
deseos de volver y referir el negocio.
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2.3.2. Operacionalizacion

Tabla 2
Operacionalizacion de marketing sensorial

Variable

Técnicas e instrumentos de

. . Dimensiones Indicadores items .,
independiente recoleccion de datos
Instalaciones
Logotipo
Vision Iluminacion 1-5
Anuncios
Carta
Marketin ., Musica . .
. g Audicion o 6-7 Encuesta — cuestionario
sensorial Tranquilidad
Olfato Productos 8. 9
Local
Tacto Mobiliario 10
Gusto Agrado 11-12
Experiencia

Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla 3
Operacionalizacion de fidelizacion del cliente

Variable
dependiente

Dimensiones Indicadores

items

Técnicas e instrumentos de
recoleccion de datos

Amabilidad
Rapidez

Servicio Confianza
Interés

Consultas

Fidelizacion del Platos
cliente Productos Bebidas
Precio

Delivery
WhatsApp
Descuentos
Opiniones

Postventa

13-17

18-20

21-24

Encuesta — cuestionario

Fuente: Elaboracion propia
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2.4. Técnica e instrumentos de recoleccién de datos, validez y

confiabilidad

La técnica que se empled fue la encuesta. Hernandez & Sanchez (2018)
manifiestan que la encuesta es la técnica mas conocida y utlizada por
investigadores para conocer y medir el comportamiento, conocimiento y actitudes

de una cantidad de personas que cumplen con determinadas caracteristicas.

El instrumento que se aplico fue el cuestionario. Mufioz, Gironzetti & Lacorte
(2018) sefialan que el cuestionario es el instrumento mas empleado para extraer
informacion mediante una serie de afirmaciones facilmente comprensibles de tal

forma que los sujetos expresen sus diversas respuestas u opiniones.

La validez del cuestionario fue dada por tres expertos en la materia, tanto
para marketing sensorial como para fidelizacién del cliente, los cuales se pueden

evidenciar en la parte final de los anexos.

La confiabilidad del instrumento se calcul6 mediante el alfa de Cronbach, de

tal manera de medir la fiabilidad del cuestionario.

Tabla 4

Fiabilidad del instrumento

Alfa de Cronbach N de elementos

,990 24
Fuente: Programa SPSS.

Como se muestra en la Tabla 4, se obtuvo un coeficiente de 0,990 siendo N
la cantidad de items que conforma el cuestionario. Segun Galindo (2020) afirma que
si el coeficiente es superior a 0.72, el instrumento posee una excelente y aceptable
fiabilidad.

43



2.5. Procedimiento de andlisis de datos

Para el analisis de datos, se dio mediante el siguiente procedimiento:

Se disefd el cuestionario referente a marketing sensorial y fidelizacién del

cliente.
Se aplicaron a los clientes del restaurante Playa Azul.
Los datos numéricos fueron procesados en programas como SPSS y Excel.
2.6. Aspectos éticos

Los aspectos éticos de este presente estudio fueron los siguientes:

Respeto: Las personas que fueron seleccionadas para el desarrollo de esta
tesis se les informdé que sus datos personales estuvieron protegidos y sus
respuestas fueron anénimas al momento que se les aplicaron los cuestionarios.

Beneficencia: Los sujetos que participaron en este estudio fueron tratados de
manera ética, respetando cada una de sus decisiones. Del mismo modo, su
participacion fue por su propia voluntad con el propésito que los resultados no se
vean alterados por presién alguna.

Justicia: Las opiniones dadas por los participantes fueron tomadas de manera
igualitaria, valorando sus aportes al momento que llenaron los cuestionarios. Asi

mismo, se les informd previamente que su colaboracién fue exclusivamente para

fines académicos.
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2.7. Criterios de rigor cientifico

Los criterios de rigor cientifico que se consideraron fueron los siguientes:

Credibilidad: Los resultados que se derivaron de esta tesis se realizaron de
forma natural, es decir, no se manipularon en lo mas minimo para no perder

objetividad.

Transferibilidad: Los datos que se recolectaron fueron con el Unico propdsito
de mejorar la situaciéon actual del escenario escogido, asi mismo, los instrumentos

pueden ser tomados para otras investigaciones con fines similares.

Replicabilidad: La informacion cuantitativa que se derivd de este estudio
puede ser tomada como referencia para otras investigaciones, de tal manera que se

pueda contrastar matematicamente y tener un mejor conocimiento del tema.

Neutralidad: El desarrollo de esta investigacion fue con total veracidad, de tal
forma que los resultados tanto positivos 0 negativos, sean interpretados para la

mejora actual del escenario seleccionado.
Relevancia: Se llegaron a cumplir los objetivos que se plantearon al inicio de

este estudio, siendo un proceso relevante para el aporte de la ciencia y ademas
puede ser citado por proximos investigadores.
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IIl. RESULTADOS



. RESULTADOS

3.1. Tablasy figuras

Diagnosticar el nivel de marketing sensorial en el restaurante Playa Azul.

Tabla 5
Nivel de marketing sensorial

Nivel n %
Muy Alto 60 16%
Alto 75 20%
Medio 120 32%
Bajo 105 28%
Muy Bajo 15 4%
Total 375 100%

Fuente: Elaboracién propia

Nivel de marketing sensorial

35%
30%
25%

20%

32%
15%
10% 20%
5%
1%
0%
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

Figura 4. Del 100% de los encuestados, el 32% se encuentra en un nivel Medio,
puesto que las dimensiones visién y audicién son las que mas afectan a la
variable independiente, lo que origina que los clientes no se sientan influenciados
sensorialmente a prestar los servicios del restaurante y su experiencia no sea muy
placentera; mientras que el 28% en un nivel Bajo, el 20% en un nivel Alto, el
16% en un nivel Muy Alto y por ultimo el 4% en un nivel Muy Bajo.

Fuente: Elaboracidn propia




Tabla 6

Nivel de vision

Nivel n %

Muy Alto 60 16%

Alto 45 12%

Medio 75 20%

Bajo 105 28%

Muy Bajo 90 24%

Total 375 100%

Fuente: Elaboracion propia
Nivel de vision
30%
25%
20%
15%
10%
12%

5%
0%

Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

Fuente: Elaboracidn propia

Figura 5. Del 100% de los encuestados, el 28% se encuentra en un nivel
Bajo, dado que las instalaciones no son visualmente atractivas, el logotipo no
les llama la atencidn, el local cuenta con una baja iluminacion, la publicidad
de los servicios no es buena y la carta del mend tiene un disefio poco
agradable; mientras que el 24% en un nivel Muy Bajo, el 20% en un nivel
Medio, el 16% en un nivel Muy Alto y por dltimo el 12% en un nivel Alto.
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Tabla 7

Nivel de audicion

Nivel n %
Muy Alto 30 8%
Alto 75 20%
Medio 15 4%
Bajo 135 36%
Muy Bajo 120 32%
Total 375 100%

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de audicién

40%
35%
30%

25%

20%
32%

15%

10% 20%
5%
4%

0%

Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

Figura 6. Del 100% de los encuestados, el 36% se encuentra en un nivel
Bajo, ya que la musica que reproducen en el local no esta relacionada con los
servicios de comida, y durante la estadia en el local, se presentan ciertos
ruidos que afectan su tranquilidad; mientras que el 32% en un nivel Muy
Bajo, el 20% en un nivel Alto, el 8% en un nivel Muy Alto y por Gltimo el
4% en un nivel Medio.

Fuente: Elaboracién propia




Tabla 8

Nivel de olfato

Nivel n %
Muy Alto 60 16%
Alto 120 32%
Medio 105 28%
Bajo 75 20%

Muy Bajo 15 4%
Total 375 100%

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de olfato

35%

30%

25%

20%
32%

15%

10%

5%

0%

Muy Alto Alto Medio

Alto y por ltimo el 4% en un nivel Muy Bajo.

Fuente: Elaboracion propia

4%'

Bajo Muy Bajo

Figura 7. Del 100% de los encuestados, el 32% se encuentra en un nivel
Alto, debido a que consideran que el aroma de los platos es de su gusto y
estan conformes con el aroma que perciben dentro del local, lo que origina
que pasen un momento agradable cuando prestan los servicios; mientras que
el 28% en un nivel Medio, el 20% en un nivel Bajo, el 16% en un nivel Muy
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Tabla 9

Nivel de tacto

Nivel n %
Muy Alto 45 12%
Alto 165 44%
Medio 30 8%
Bajo 60 16%
Muy Bajo 75 20%
Total 375 100%

Fuente: Elaboracion propia

45%
40%
35%
30%
2% 44%
20%
15%
10%

5%

0%
Muy Alto Alto

8% en un nivel Medio.

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de tacto

20%
8% I

Medio Bajo Muy Bajo

Figura 8. Del 100% de los encuestados, el 44% se encuentra en un nivel
Alto, puesto que les parece comodo el mobiliario (mesas y sillas) con la que
cuenta el restaurante, lo que provoca que mientras esperan su pedido, su
estadia sea lo mas placentera posible; mientras que el 20% en un nivel Muy
Bajo, el 16% en un nivel Bajo, el 12% en un nivel Muy Alto y por Gltimo el
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Tabla 10

Nivel de gusto

Nivel n %
Muy Alto 45 12%
Alto 165 44%
Medio 90 24%
Bajo 60 16%
Muy Bajo 15 4%
Total 375 100%

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de gusto

45%
40%
35%

30%

25%
44%
20%
15%
24%
10%
5%

0%

Muy Alto Alto Medio

Fuente: Elaboracién propia

4%'

Bajo Muy Bajo

Figura 9. Del 100% de los encuestados, el 44% se encuentra en un nivel Alto,
dado que los platos del restaurante les parece agradables y su experiencia ante
los servicios ha sido positiva, lo que provoca que se lleven una buena
impresion; mientras que el 24% en un nivel Medio, el 16% en un nivel Bajo,
el 12% en un nivel Muy Alto y por altimo el 4% en un nivel Muy Bajo.
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Identificar el nivel de fidelizacién del cliente en el restaurante Playa Azul.

Tabla 11

Nivel de fidelizacién del cliente

Nivel n %
Muy Alto 75 20%
Alto 45 12%
Medio 135 36%
Bajo 105 28%
Muy Bajo 15 4%
Total 375 100%

Fuente: Elaboracién propia

Nivel de fidelizacion del cliente
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Figura 10. Del 100% de los encuestados, el 36% se encuentra en un nivel
Medio, ya que las dimensiones servicio y postventa son las que mas afectan a
la variable dependiente, lo que genera que los clientes no tengan deseos de
volver al restaurante y no estén dispuestos a recomendar los servicios a mas
personas; mientras que el 28% en un nivel Bajo, el 20% en un nivel Muy
Alto, el 12% en un nivel Alto y por ultimo el 4% en un nivel Muy Bajo.

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla 12

Nivel de servicio

Nivel n %
Muy Alto 30 8%
Alto 90 24%
Medio 60 16%
Bajo 120 32%
Muy Bajo 75 20%
Total 375 100%
Fuente: Elaboracion propia
Nivel de servicio
35%
30%
25%
20%
15%
24%
o 20%
10% 16%
5%
0%
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy Bajo

Medio y por ultimo el 8% en un nivel Muy Alto.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11. Del 100% de los encuestados, el 32% se encuentra en un nivel
Bajo, debido a que los colaboradores no brindan un trato amable, se demoran
en atender, no inspiran confianza a los clientes, no muestran interés y no
aclaran todas las consultas sobre los servicios de comida; mientras que el
24% en un nivel Alto, el 20% en un nivel Muy Bajo, el 16% en un nivel
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Tabla 13

Nivel de productos

Nivel n %
Muy Alto 90 24%
Alto 150 40%
Medio 75 20%
Bajo 45 12%

Muy Bajo 15 4%
Total 375 100%

Fuente: Elaboracion propia

Nivel de productos

40%
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25%

0% 40%
15%
10% At
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4%
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Figura 12. Del 100% de los encuestados, el 40% se encuentra en un nivel
Alto, puesto que consideran que los platos del restaurante son de alta
calidad, estan conformes con las bebidas que se les ofrece y estan acordes
con los precios establecidos; mientras que el 24% en un nivel Muy Alto, el
20% en un nivel Medio, el 12% en un nivel Bajo y por Gltimo el 4% en un
nivel Muy Bajo.

Fuente: Elaboracion propia




Tabla 14

Nivel de postventa

Nivel n %

Muy Alto 60 16%

Alto 45 12%

Medio 75 20%

Bajo 105 28%

Muy Bajo 90 24%

Total 375 100%

Fuente: Elaboracion propia
Nivel de postventa
30%
25%
20%
15%
10%
12%
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Muy Alto y por ultimo el 12% en un nivel Alto.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 13. Del 100% de los encuestados, el 28% se encuentra en un nivel
Bajo, dado que el restaurante no ofrece servicios delivery, no brinda una
atencion por via WhatsApp, no otorga descuentos y no toman en cuenta las
opiniones de los clientes luego de haber prestado los servicios; mientras que
el 24% en un nivel Muy Bajo, el 20% en un nivel Medio, el 16% en un nivel
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Determinar la influencia del marketing sensorial en la fidelizacion del cliente

en el restaurante Playa Azul.

Tabla 15
Influencia del marketing sensorial y fidelizacion del cliente
R cuadrado de Pearson Sig.
,986 ,000

Fuente: Elaboracion propia

Como se aprecia en la Tabla 15, mediante el R cuadrado de Pearson, se
obtuvo un coeficiente de 0,986 siendo significativa con un p<0,05 lo cual indica que

el marketing sensorial influye en un 98.6% en la fidelizacion del cliente.

3.2. Discusion de resultados

Para la discusién se redactara en funcion a los objetivos planteados,

partiendo desde los especificos hasta llegar al general.

Diagnosticar el nivel de marketing sensorial en el restaurante Playa Azul, se

obtuvo los siguientes resultados:

La dimension vision, se obtuvo que el 28% se encuentra en un nivel Bajo,
dado que las instalaciones no son visualmente atractivas, el logotipo no les llama
la atencién, el local cuenta con una baja iluminacion, la publicidad de los servicios
no es buena y la carta del menu tiene un disefio poco agradable. Segun Benites
(2019) afirma que la visidn consiste en la primera impresion que perciben los
clientes cuando visualizan el negocio. Principalmente se fijan en el disefio de las
instalaciones, logotipo, iluminacion del local, anuncios publicitarios y la carta de
venta. Esto es con la finalidad que a primera vista perciban valor sobre lo que van

a adquirir.

Sin embargo, Tufifio (2020) encontré que el 52.60% de los encuestados
manifiestan que el local cuenta con una buena iluminacion ya que se pueden

apreciar a primera vista los diversos productos. Ademas, Chumacero (2018) hall6
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que el 60.7% de los encuestados consideran que el local es visualmente atractivo
ya que cuenta con excelentes disefios. Asi mismo, Macas (2019) obtuvo que el 49%
de los clientes consideran que el ambiente del local les parece llamativo e iluminado

originando que puedan visualizar los diversos productos.

Los resultados manifestados anteriormente son contradictorios a lo que se
encontrd en este estudio, dado que los clientes manifiestan que el restaurante Playa
Azul tiene una iluminacion muy baja en el interior de su local y las instalaciones no
son visualmente atractivas, lo que genera que los clientes no se sientan atraidos

en prestar los servicios de comida.

La dimension audicion, se obtuvo que el 36% se encuentra en un nivel Bajo,
ya que la musica que reproducen en el local no esta relacionada con los servicios
de comida, y durante la estadia en el local, se presentan ciertos ruidos que afectan
su tranquilidad. Segun Benites (2019) sefiala que la audicion se refiere a la
estimulacion auditiva que se les provoca a los clientes para influir en su decision de
compra. Estos estimulos se dan mediante una buena mdusica, la cual debe de ir
acorde con los servicios y al publico objetivo de tal forma que mejore su estado de
animo. Asi mismo, los clientes no deben percibir ningun tipo de ruido que afecte su
tranquilidad, ya que puede causarles algun tipo de malestar y no terminen

comprando.

Por el contrario, Sosa (2017) hall6 que el 71% de los encuestados
consideran que la musica que reproducen en el local les genera alegria al momento
gue prestan los servicios. Ademas, Malca (2018) encontré que el 74% de los
encuestados manifiestan que la musica que reproducen en el restaurante mejora
su estado de animo puesto que es de su gusto y preferencia. Estos resultados son
opuestos con lo que se obtuvo en esta investigacion, ya que los clientes del
restaurante Playa Azul afirman que la muasica que reproducen es inadecuada, lo

cual afecta a su estado de &nimo al momento que degustan de algun plato.

La dimensidn olfato, se obtuvo que el 32% se encuentra en un nivel Alto,

debido a que consideran que el aroma de los platos es de su gusto y estan
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conformes con el aroma que perciben dentro del local, o que origina que pasen un
momento agradable cuando prestan los servicios. Segun Benites (2019) argumenta
gue el olfato son aquellas sensaciones que se les despierta a los clientes mediante
los aromas. Este elemento es el mas importante de todos, ya que todo negocio
debe contar un excelente aroma tanto de los productos como del local.

Del mismo modo, Poma (2018) encontré que el 43% de los encuestados
sefialan que el ambiente del local se encuentra en 6ptimas condiciones y se respira
un aroma fresco. Ademas, Corichahua (2020) hallé que el 45% de los encuestados
estan conformes con el aroma del ambiente, debido a que implementan una serie
de fragancias acorde a los servicios. Asi mismo, Tirado (2020) obtuvo que el 61%
de los clientes estan acordes con el aroma que perciben de los platos, puesto que
cada vez que se los llevan a la mesa, les despierta su apetito. Finalmente, Celis &
Vergara (2018) encontraron que el 45.3% de los clientes estan conformes con el
aroma tanto del local como de los platos causando que su estadia sea mas

favorable.

Los resultados mostrados anteriormente coinciden con lo que se hall6 en
esta tesis, debido a que los clientes estan conformes con el aroma de los platos y
del local del restaurante Playa Azul, lo que causa que pasen un momento agradable
y tengan deseos de hacer un segundo pedido.

La dimensién tacto, se obtuvo que el 44% se encuentra en un nivel Alto,
puesto que les parece comodo el mobiliario (mesas y sillas) con la que cuenta el
restaurante, lo que provoca que mientras esperan su pedido, su estadia sea lo mas
placentera posible. Segun Benites (2019) indica que el tacto consiste en el contacto
que tiene el cliente al momento que ingresa a la empresa para realizar alguna
compra. Para ello es importante que el negocio cuente con un mobiliario (mesas y
sillas) en buen estado de tal forma que les genere comodidad a los clientes y pasen

un grato momento.

La dimensién gusto, se obtuvo que el 44% se encuentra en un nivel Alto,

dado que los platos del restaurante les parece agradables y su experiencia ante los
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servicios ha sido positiva, lo que provoca que se lleven una buena impresion. Segun
Benites (2019) sostiene que el gusto es el elemento mas delicado e influyente que
evallan los clientes antes y después que hayan prestado un servicio. Mediante el
gusto, se podra corroborar si han quedado satisfechos o no, por ello, es importante
que los platos sean de su agrado y asegurar que su experiencia haya sido positiva

en todo momento.

Identificar el nivel de fidelizacion del cliente en el restaurante Playa Azul, se

obtuvo los siguientes resultados:

La dimension servicio, se obtuvo que el 32% se encuentra en un nivel Bajo,
debido a que los colaboradores no brindan un trato amable, se demoran en atender,
no inspiran confianza a los clientes, no muestran interés y no aclaran todas las
consultas sobre los servicios de comida. Segun Pérez (2017) indica que el servicio
se refiere a la forma de atencidn que brindan los colaboradores hacia los clientes
mostrando un trato amable y rapido, de tal forma que su estadia no sea muy larga
e incomoda. Ademas, un buen servicio se caracteriza cuando los consumidores le
tienen confianza al personal, ya que mostraron un genuino interés desde que

ingresaron al local y atendieron todas sus dudas o consultas.

No obstante, Llontop (2018) hall6 que el 70% de los encuestados afirman
que cuando prestaron los servicios, fueron atendidos en un tiempo moderado. Este
resultado es opuesto a lo que se obtuvo en este estudio, dado que los clientes del
restaurante Playa Azul consideran que los colaboradores se demoran mas de lo
debido en atenderlos, lo que genera que se sientan impacientes y probablemente

terminen abandonando el local.

Por otro lado, Torres & Peralta (2020) encontraron que el 84% de los
encuestados sefialan que los colaboradores logran atender todas sus dudas o
consultas al momento que prestaron los servicios. Este resultado es contradictorio
a lo que se hallé en esta tesis, dado que los clientes afirman que el personal del
restaurante Playa Azul no logra solventar todas sus consultas, lo que causa que se

lleven una pésima impresion al momento que prestan los servicios.
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La dimension productos, se obtuvo que el 40% se encuentra en un nivel Alto,
puesto que consideran que los platos del restaurante son de alta calidad, estan
conformes con las bebidas que se les ofrece y estan acordes con los precios
establecidos. Segun Pérez (2017) afirma que los productos son aquellos tangibles
que obtiene el consumidor cuando realiza una compra. Para fidelizar a los clientes,
es necesario que tanto los platos como las bebidas sean de alta calidad, de tal
manera que sientan que su inversion ha valido la pena. Asi mismo, los clientes
evaliuan un factor importante que es el precio, ya que, si les parece accesible,
podran tener deseos de volver a comprar.

La dimensién postventa, se obtuvo que el 28% se encuentra en un nivel Bajo,
dado que el restaurante no ofrece servicios delivery, no brinda una atencion por via
WhatsApp, no otorga descuentos y no toman en cuenta las opiniones de los clientes
luego de haber prestado los servicios. Segun Pérez (2017) sefiala la postventa son
los servicios adicionales que se les brinda a los clientes luego que hayan realizado
su primera compra. Asi mismo se tiene en cuenta los servicios delivery, atencion
por via WhatsApp y descuentos en sus proximas compras. Ademas, para que los
clientes se sientan parte de la empresa, es necesario solicitar sus opiniones luego
gue hayan prestado los servicios. Esto es con la finalidad que los clientes tengan

una buena experiencia aun después que hayan comprado.

De la misma forma, Burbano (2019) hallé que el 52% de los encuestados
manifiestan que la empresa no ofrece ofertas y descuentos, lo que ha originado que
no tengan motivos para hacer mas compras. Este resultado coincide con lo que se
encontré en este estudio, ya que los clientes consideran que el restaurante Playa
Azul no les brinda descuentos en sus préximas compras, lo que origina que no

tengan muchos deseos de volver.

Determinar la influencia del marketing sensorial en la fidelizacion del cliente
en el restaurante Playa Azul, mediante el R cuadrado de Pearson, se obtuvo un
coeficiente de 0,986 siendo significativa con un p<0,05 lo que indica que el

marketing sensorial influye en un 98.6% en la fidelizacién del cliente.
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Finalmente, se elaboré una propuesta de marketing sensorial para mejorar
la fidelizacion del cliente en el restaurante Playa Azul como alternativa de solucién

ante esta problematica, por tanto, se acepta H1 y se rechaza Ho.

3.3. Aporte practico

Titulo

Propuesta de marketing sensorial para la fidelizaciébn del cliente en el

restaurante Playa Azul.

Introduccidén

En el sector gastronomico, muchos restaurantes siguen empleando
estrategias tradicionales que solo estan enfocadas a la venta final y no toman en
cuenta otros factores. Esto ha generado que los clientes no puedan diferenciar un
restaurante de otro, y eso afecta a su decisién de compra. Asi mismo, el marketing
sensorial no solo permite que tomen decisiones mas rapidas, sino también que se
lleven experiencias positivas y recuerden la marca por largos periodos. Ademas, al
estimular a los clientes sensorialmente, se podra conseguir su lealtad, lo que

genera grandes ventas.

Es por esa razén que este presente aporte ha sido elaborado con el propésito
de reducir las deficiencias que viene afectando actualmente al restaurante Playa
Azul, lo cual ha sido evidenciado con los instrumentos aplicados. Entre los
resultados que se obtuvo fue que el 32% se encuentra en un nivel referente a
marketing sensorial y el 36% en un nivel medio respecto a fidelizacion del cliente.
Estos resultados muestran que el restaurante no esta estimulando a los clientes

sensorialmente, lo que origina que no sean leales a los servicios.

En relacién a lo expuesto anteriormente, a continuacion, se muestra una
serie de objetivos, plan de accién, cronograma, costos y beneficios que podria

generar la ejecucion del presente aporte al restaurante Playa Azul.
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Objetivos

Objetivo general

Elaborar una propuesta de marketing sensorial para la fidelizacion del cliente

en el restaurante Playa Azul.

Estrategias

Mejorar el disefio interior del restaurante Playa Azul.

Innovar la publicidad del restaurante Playa Azul.

Implementar servicios postventa al restaurante Playa Azul.

Plan de accidn

En la Tabla 16 se puede apreciar el plan de accion del aporte.

Tabla 16
Plan de accion
Estrategia Actividad Periodo Responsable
Mej_orar_el disefio Contrato de un
interior del .
disefiador de 12 meses
restaurante Playa S
interiores.
Azul.
Innovar la publicidad Contrato de un
del restaurante Playa S . 3 meses Gerente general
disefiador grafico.
Azul.
Implementar
servicios postventa al Otorgar vales de 1
mes
restaurante Playa consumo.
Azul.

Fuente: Elaboracion propia
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Desarrollo de estrategias

Estrategia

Mejorar el disefio interior del restaurante Playa Azul.

Justificacion

El disefio interior del negocio debe de reflejar un ambiente fresco que

despierte sensaciones positivas en los clientes. Para ello, es necesario tener en

cuenta algunos factores como las luces, los colores y la masica, tal manera que

mejore el aspecto visual y finalmente sean positivas las experiencias de los clientes.

Recursos

Humanos y financieros

Actividad

Contrato de un disenador de interiores.

Tabla 17

Costo del contrato de un disefiador de interiores

Desarrollo de actividad Costo Periodo
Costo del contrato de un

o L S/. 1,500.00
disefiador de interiores
Fluorescc_antes LED (6 s/ 600.00
unidades) 12
Baldes de pintura (5 MESES
. S/. 100.00
unidades)
Un equipo de sonido S/.1,000.00
Total S/. 3,200.00

Fuente: Elaboracion propia
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Enla Tabla 17 se puede apreciar que el costo total del contrato del disefiador
de interiores es de S/. 3,200.00 teniendo en cuenta que se comprara fluorescentes,

baldes de puntura y un equipo de sonido, y se realizar4 cada doce meses.

En la Figura 14 se puede apreciar como seria el disefio interior del local.

Disefio interior del local

Figura 14. Disefio interior del local, en el cual se puede apreciar una serie de
componentes para que el restaurante estimule sensorialmente a los clientes a prestar los

Servicios.

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia

Innovar la publicidad del restaurante Playa Azul.

Justificacién

La publicidad del restaurante es el principal iman para atraer clientes
mediante elementos graficos asociados al sector gastronémico. Asi mismo, los
anuncios publicitarios deben de mostrar una presentacion impecable de los
diversos platos de comida con el propdsito que despierte deseos de compra en los
clientes.

Recursos

Humanos y financieros

Actividad

Contrato de un disefiador grafico.

Tabla 18

Costo del contrato de un disefiador grafico

Desarrollo de actividad Costo Periodo
Costo del contrato de un S/. 500.00 3 meses
disefiador grafico.

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 18 se puede observar que el costo del contrato de un disefiador

gréafico es de S/. 500.00 y se realizara cada tres meses.
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En la Figura 15 se puede visualizar un ejemplo de un anuncio publicitario del

restaurante Playa Azul.

Anuncio publicitario

Figura 15. Anuncio publicitario del restaurante Playa Azul, donde se puede apreciar la
diversidad de platos con la finalidad que despierte el interés y atencion de los clientes a
prestar los servicios.

Fuente: Elaboracion propia
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Estrategia

Implementar servicios postventa al restaurante Playa Azul.

Justificacién

Los servicios postventa son de gran relevancia ya que permite mantener
contacto con los clientes después de su compra. En este caso, se sortearan vales
de consumo, y para ello, es necesario que los clientes participen tomandose una
foto selfie, la suban a redes sociales y mencionen al restaurante en la descripcion.

Recursos

Humanos y financieros.

Actividad

Otorgar vales de consumo.

Tabla 19

Costo de los vales de consumo

Desarrollodejnigages  costo VeSER POr
Costo de los

vales de 4 S/. 30.00 4 S/. 480.00 1 mes
consumo

Fuente: Elaboracion propia

Total Periodo

En la Tabla 19 se puede apreciar que el costo total de los vales de consumo
es de S/. 480.00 considerando que se premiaran a cuatro clientes con un vale de

S/. 30.00 cada cuatro veces al mes.
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En la Figura 16 se puede observar el vale de consumo del restaurante Playa

Azul.

Vale de consumo

YT

Vale de Consumo

s/. 30.00

MR T R

Calle Amazonas N° 136 - Chiclayo

Figura 16. Vale de consumo valorizado en S/. 30.00 el cual seré sorteado a los clientes
del restaurante Playa Azul cada semana, de tal forma que tengan intenciones de volver

a prestar los servicios.

Fuente: Elaboracion propia




En la Figura 17 se puede apreciar la foto selfie que se tomaran los clientes
para poder participar del sorteo.

Foto selfie

)

-

.
-

Figura 17. Foto selfie en la que los clientes deben de tomarse para poder participar y
puedan ganarse el vale de consumo del restaurante Playa Azul, ademas, deberan subirla
a las redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia

Cronograma de actividades

En la Tabla 20 se puede visualizar el cronograma de actividades en funcion
a un afio.
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Tabla 20

Cronograma de actividades

Meses

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

Contrato de un
disefiador de X
interiores.
Contrato de un
disefador gréfico.
Otorgar vales de
consumo.
Fuente: Elaboracion propia

Costo total
Tabla 21
Costo total del aporte
Actividades Costo Veces al afio  Costo (Anual)
Contrato de un disefiador de interiores. S/. 3,200.00 1 S/. 3,200.00
Contrato de un disefiador gréafico. S/. 500.00 4 S/. 2,000.00
Otorgar vales de consumo. S/. 480.00 12 S/.5,760.00
Total S/. 10,960.00

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 21 se puede apreciar que el costo total de la propuesta es de S/.

10,960.00 teniendo en cuenta que su implementacion es en base a un afio.

Presupuesto y financiamiento

Debido a que el costo total que demanda el presente documento esta al
alcance del restaurante Playa Azul, no se necesitard de ningun financiamiento

externo, ya que cuenta con suficiente solvencia econémica para cubrir su ejecucion.

Beneficios

En la Tabla 22 se puede observar el impacto econémico que origina el
presente aporte, considerando que, tras su implementacion, las ganancias del

restaurante Playa Azul incrementaran en un 9%.
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Tabla 22

Beneficios del aporte

Meses Ganancias Incremento Beneficio
Enero S/. 29,200.00 S/. 2,628.00 S/. 31,828.00
Febrero S/. 28,700.00 S/. 2,583.00 S/. 31,283.00
Marzo S/. 36,200.00 S/. 3,258.00 S/. 39,458.00
Abril S/. 17,300.00 S/. 1,557.00 S/. 18,857.00
Mayo S/. 14,600.00 S/. 1,314.00 S/. 15,914.00
Junio S/. 15,600.00 S/. 1,404.00 S/. 17,004.00
Julio S/. 18,200.00 S/. 1,638.00 S/. 19,838.00
Agosto S/. 24,900.00 S/. 2,241.00 S/. 27,141.00
Setiembre S/. 22,700.00 S/. 2,043.00 S/. 24,743.00
Octubre S/. 23,900.00 S/. 2,151.00 S/. 26,051.00
Noviembre S/. 24,400.00 S/. 2,196.00 S/. 26,596.00
Diciembre S/. 27,700.00 S/. 2,493.00 S/. 30,193.00
Total S/. 283,400.00 S/. 25,506.00 S/. 308,906.00

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede apreciar en la Tabla 22, el beneficio total del aporte es de

S/. 308,906.00, asi mismo, el incremento total es de S/. 25,506 y el tiempo en que

recupera la inversién sera en un plazo de cinco meses (suma del incremento de

enero a mayo), puesto que, a partir de ese mes, el restaurante genera un monto de

S/. 11,340.00 lo cual cubre el monto total del aporte que es de S/. 10,960.00.

En cuanto al costo — beneficio (Beneficio/Costo) siendo S/. 308,906.00 entre

S/. 10,960.00 resulta un monto de 28.18. Este resultado indica que por cada S/.

1.00 que invierte el restaurante Playa Azul obtiene como ganancia S/. 28.18, por

tanto, el presente aporte es muy rentable.

Asi mismo, el presente aporte genera los siguientes beneficios:

Mayor recordacion de los servicios.

Reconocimiento de marca en el mercado.

Relaciones a largo plazo con los clientes.
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Nuevas experiencias a los consumidores.

Mayor diferenciacion ante los competidores.

Incremento de cartera de clientes.

Fidelizaciéon de los clientes.
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V. CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Se diagnostico que el 32% de los clientes se encuentra en un nivel medio
referente a marketing sensorial, puesto que las dimensiones vision (28% nivel bajo)
y audicion (36% nivel bajo) son las que mas afectan a la variable independiente, lo
gue origina que los clientes no se sientan influenciados sensorialmente a prestar

los servicios del restaurante Playa Azul y su experiencia no sea muy placentera.

Se identific6 que el 36% se encuentra en un nivel medio respecto a
fidelizacion del cliente, ya que las dimensiones servicio (32% nivel bajo) y postventa
(28% nivel bajo) son las que mas afectan a la variable dependiente, lo que genera
que los clientes no tengan deseos de volver al restaurante Playa Azul y no estén

dispuestos a recomendar los servicios a mas personas.

Se determindé que, mediante el R cuadrado de Pearson, se obtuvo un
coeficiente de 0,986 siendo significativa con un p<0,05 lo que indica que el
marketing sensorial influye en un 98.6% en la fidelizacion del cliente en el

restaurante Playa Azul.

Se elaboro una propuesta de marketing sensorial para mejorar la fidelizacion
del cliente en el restaurante Playa Azul, con el propdsito que los clientes se sientan
estimulados sensorialmente a prestar los servicios y posteriormente sean

fidelizados.
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4.2. Recomendaciones

El gerente general del restaurante Playa Azul debe de mejorar el disefio
interior del local mediante luces, colores y masica, con la finalidad de influenciar en
las percepciones sensoriales de los clientes y logren asociar la marca con

experiencias positivas.

Se debe implementar servicios postventas, tales como vales de consumo o
descuentos en las proximas compras de los clientes, con el propdsito que tengan
deseos de volver a prestar los servicios y posteriormente estén dispuestos a

recomendarlos.
Finalmente, se sugiere implementar la presente propuesta, puesto que se ha

comprobado estadisticamente que el marketing sensorial influye en la fidelizacion

del cliente y genera grandes utilidades para el restaurante Playa Azul.
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ANEXOS

Cuestionario

OBJETIVO: El presente instrumento tiene como finalidad elaborar una propuesta de marketing
sensorial para mejorar la fidelizacion del cliente en el restaurante Playa Azul — Chiclayo 2021.

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

Sexo: Masculino ( ) Femenino ()

Puntuaciones de escala Likert

TA A | D

D

5 4 3 2

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

ITEMS TA|A|I|D|TD

1 | El disefio de las instalaciones del restaurante Playa Azul son visualmente
atractivas.

2 | Me parece llamativo el logotipo del restaurante Playa Azul.

3 | El restaurante Playa Azul cuenta con una excelente iluminacién.

4 | Llama mi atencién los anuncios publicitarios del restaurante Playa Azul.

5 | La carta menu del restaurante Playa Azul tiene un disefio atractivo.

6 | La musica que reproduce el restaurante Playa Azul va acorde con los
Servicios.

7 | Cuando presto los servicios del restaurante Playa Azul me siento tranquilo
sin ninguin ruido que me incomode.

8 | El aroma de los platos del restaurante Playa Azul son de mi gusto.

9 | Ellocal del restaurante Playa Azul cuenta con un buen aroma.

10 | El restaurante Playa Azul cuenta con un mobiliario (mesas y sillas) muy
cémodo.

11 | Los platos del restaurante Playa Azul son de mi agrado.

12 | Mi experiencia ante los servicios del restaurante Playa Azul ha sido positiva.

13 | Los colaboradores del restaurante Playa Azul me brindan un trato amable.

14 | El personal del restaurante Playa Azul muestra una atencién répida.

15 | Me inspira confianza los colaboradores del restaurante Playa Azul.

16 | El personal del restaurante Playa Azul muestra un genuino interés en
atender mis necesidades.

17 | Los colaboradores del restaurante Playa Azul logran aclarar todas mis
consultas sobre los servicios.

18 | Los platos del restaurante Playa Azul son de alta calidad.

19 | Estoy conforme con las bebidas que ofrece el restaurante Playa Azul.

20 | Los precios establecidos por el restaurante Playa Azul son accesibles.

21 | El restaurante Playa Azul cuenta con un excelente servicio delivery.

22 | Recibo atencidn por via WhatsApp cualquier duda o inquietud que tenga
sobre los servicios del restaurante Playa Azul.

23 | El restaurante Playa Azul me ofrece descuentos en mis préximas compras.

24 | Toman en cuenta mis opiniones sobre los servicios del restaurante Playa
Azul.
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Validacién de expertos

INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ DR. MIRKO MERINO NUNEZ
PROFESION LICENCIADO EN ADMINISTRACION
ESPECIALIDAD GESTION — MARKETING
EXPERIENCIA i 20
PROFESIONAL (EN ANOS)

CARGO DTC

MARKETING SENSORIAL PARA LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL
RESTAURANTE PLAYA AZUL — CHICLAYO 2021

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES

Ruiz Pasapera Marco Gabriel

Sanchez Carranza Jupiter Hernan

ESPECIALIDAD

Administracion de empresas

INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA Elaborar una propuesta de marketing sensorial para
INVESTIGACION

mejorar la fidelizacion del cliente en el restaurante Playa
Azul — Chiclayo 2021.

ESPECIFICOS
Diagnosticar el nivel de marketing sensorial en el

restaurante Playa Azul.
Identificar el nivel de fidelizacion del cliente en el
restaurante Playa Azul.
Determinar la influencia del marketing sensorial en la

fidelizacion del cliente en el restaurante Playa Azul.

Evalle cada item del instrumento marcando con un aspa en “TA” si esta
totalmente de acuerdo con el item o “TD” si esta totalmente en desacuerdo, si
esta en desacuerdo 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
célculo de la confiabilidad con el coeficiente de alfa de
Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.
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MARKETING SENSORIAL

1) El disefio de las | TA(X ) To( )
instalaciones del
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul son
visualmente
atractivas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
2) Me parece | TA(X ) ( )
llamativo el
logotipo del | SUGERENCIAS:
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
3) El restaurante | TA(X ) ( )
Playa Azul cuenta
con una excelente | SUGERENCIAS:
iluminacion.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
4) Llama mi | TA( X) ( )
atencion los
anuncios SUGERENCIAS:
publicitarios  del
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
5) La carta menu | TA( X) ( )
del restaurante

SUGERENCIAS:

Playa Azul tiene un
disefo atractivo.
a) TA
b) A
c) I
d) D
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e) TD

6) La musica que | TA( X) ™( )
reproduce el
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul va acorde con
los servicios.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
7) Cuando presto | TA(X ) D( )
los servicios del
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul me siento
tranquilo sin
ningin ruido que
me incomode.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
8) El aroma de los | TA( X) ™( )
platos del
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul son de mi
gusto.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
9) El local del
restaurante Playa | TA( X) ( )
Azul cuenta con un
buen aroma. SUGERENCIAS:

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
10) El restaurante | TA( X) ( )
Playa Azul cuenta
con un mobiliario | SUGERENCIAS:

(mesas vy sillas)
muy cémodo.

a) TA

b) A

c) |
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d) D
e) TD

11) Los platos del | TA( X) D( )
restaurante Playa
Azul son de mi | SUGERENCIAS:
agrado.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
12) Mi experiencia | TA( X) T™( )
ante los servicios
del restaurante | SUGERENCIAS:
Playa Azul ha sido
positiva.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
FIDELIZACION DEL CLIENTE
13) Los | TA(X ) ( )
colaboradores del
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul me brindan
un trato amable.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
14) El personal del | TA(X ) D( )
restaurante Playa
Azul muestra una | SUGERENCIAS:
atencion rapida.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
15) Me inspira | TA(X ) ( )
confianza los
colaboradores del | SUGERENCIAS:

restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) |

d) D
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e) TD

16) El personal del | TA(X ) To( )
restaurante Playa
Azul muestra un | SUGERENCIAS:
genuino interés en
atender mis
necesidades.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
17) Los
colaboradores del | TA(X ) ( )
restaurante Playa
Azul logran aclarar | SUGERENCIAS:
todas mis
consultas sobre
los servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
18) Los platos del | TA(X ) ( )
restaurante Playa
Azul son de alta | SUGERENCIAS:
calidad.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
19) Estoy | TA( X) ( )
conforme con las
bebidas que ofrece | SUGERENCIAS:
el restaurante
Playa Azul.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
20) Los precios | TA(X ) ( )
establecidos por el
restaurante Playa | SUGERENCIAS:

Azul son
accesibles.

a) TA

b) A
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c) I

d) D
e) TD
21) EIl restaurante | TA(X ) ( )
Playa Azul cuenta
con un excelente | SUGERENCIAS:
servicio delivery.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD
22) Recibo | TA( X) D( )
atencion por via
WhatsApp SUGERENCIAS:
cualquier duda o
inquietud que
tenga sobre los
servicios del
restaurante Playa
Azul.
a) TA
b) A
c) I
d) D
e) TD
23) El restaurante | TA( X) ™( )
Playa Azul me
ofrece descuentos | SUGERENCIAS:
en mis préximas
compras.
a) TA
b) A
c) |
d) D
e) TD
24) Toman en | TA(X) ( )
cuenta mis
opiniones  sobre | SUGERENCIAS:

los servicios del
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
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1. PROMEDIO OBTENIDO:

N°TA _24

N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

DR. MIRKO MERINO NUNEZ

JUEZ - EXPERTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ

DRA. MARIA DEL SOCORRO GALLO
GALLO

PROFESION LICENCIADA EN ADMINISTRACION
EXPERIENCIA ) 21 ANOS

PROFESIONAL (EN ANOS)

CARGO DTP

MARKETING SENSORIAL PARA LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL
RESTAURANTE PLAYA AZUL — CHICLAYO 2021

DATOS DEL TESISTA

NOMBRES

Ruiz Pasapera Marco Gabriel

Sanchez Carranza Jupiter Hernan

ESPECIALIDAD

Administracion de empresas

INSTRUMENTO Cuestionario
EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL
DE LA

INVESTIGACION

Elaborar una propuesta de marketing sensorial para
mejorar la fidelizacion del cliente en el restaurante Playa
Azul — Chiclayo 2021.

ESPECIFICOS
Diagnosticar el nivel de marketing sensorial en el

restaurante Playa Azul.
Identificar el nivel de fidelizacion del cliente en el
restaurante Playa Azul.
Determinar la influencia del marketing sensorial en la

fidelizacion del cliente en el restaurante Playa Azul.

Evalle cada item del

instrumento marcando con un aspa en “TA” si esta

totalmente de acuerdo con el item o “TD” si esta totalmente en desacuerdo, si
esta en desacuerdo 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
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Cronbach y finalmente sera aplicado a las unidades de
analisis de esta investigacion.

MARKETING SENSORIAL

1) El disefio de las | TA(X ) ( )
instalaciones del
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul son
visualmente
atractivas.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
2) Me parece | TA(X ) ( )
llamativo el
logotipo del | SUGERENCIAS:
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
3) El restaurante | TA( X) ( )
Playa Azul cuenta
con una excelente | SUGERENCIAS:
iluminacion.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
4) Llama mi | TA(X) ( )
atencion los
anuncios SUGERENCIAS:
publicitarios  del
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
5) La carta menu | TA( X) T™( )
del restaurante
Playa Azul tiene un | SUGERENCIAS:

diseno atractivo.
a) TA
b) A
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c) I

d) D

e) TD
6) La musica que | TA( X) T( )
reproduce el
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul va acorde con
los servicios.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
7) Cuando presto | TA( X) ( )
los servicios del
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul me siento
tranquilo sin
ningun ruido que
me incomode.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
8) El aroma de los | TA( X) ( )
platos del
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul son de mi
gusto.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
9) EI local del
restaurante Playa | TA(X) ( )
Azul cuenta con un
buen aroma. SUGERENCIAS:

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
10) El restaurante | TA(X ) ™( )
Playa Azul cuenta
con un mobiliario | SUGERENCIAS:

(mesas vy sillas)
muy comodo.
a) TA
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b) A

c) I

d) D

e) TD
11) Los platos del | TA( X) ( )
restaurante Playa
Azul son de mi | SUGERENCIAS:
agrado.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
12) Mi experiencia | TAX ) ( )
ante los servicios
del restaurante | SUGERENCIAS:
Playa Azul ha sido
positiva.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
FIDELIZACION DEL CLIENTE
13) Los | TA(X ) D( )
colaboradores del
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul me brindan
un trato amable.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
14) El personal del | TA(X ) D( )
restaurante Playa
Azul muestra una | SUGERENCIAS:
atencion rapida.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
15) Me inspira | TA(X ) ( )
confianza los
colaboradores del | SUGERENCIAS:

restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A
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c) I

d) D

e) TD
16) El personal del | TA(X ) ( )
restaurante Playa
Azul muestra un | SUGERENCIAS:
genuino interés en
atender mis
necesidades.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
17) Los
colaboradores del | TA( X) T™( )
restaurante Playa
Azul logran aclarar | SUGERENCIAS:
todas mis
consultas  sobre
los servicios.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
18) Los platos del | TA( X) ™( )
restaurante Playa
Azul son de alta | SUGERENCIAS:
calidad.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
19) Estoy | TA(X ) ( )
conforme con las
bebidas que ofrece | SUGERENCIAS:
el restaurante
Playa Azul.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
20) Los precios | TA(X ) ( )
establecidos por el
restaurante Playa | SUGERENCIAS:

Azul son
accesibles.
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a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
21) El restaurante | TAX )
Playa Azul cuenta
con un excelente | SUGERENCIAS:
servicio delivery.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
22) Recibo | TA(X )
atencion por via
WhatsApp SUGERENCIAS:
cualquier duda o
inquietud que
tenga sobre los
servicios del
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
23) EIl restaurante | TA(X )
Playa Azul me
ofrece descuentos | SUGERENCIAS:
en mis proximas
compras.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
24) Toman en |TA(X)
cuenta mis
opiniones  sobre | SUGERENCIAS:

los servicios del
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD




1. PROMEDIO OBTENIDO: N°TA 24 N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

JUEZ - EXPERTO
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INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

NOMBRE DELJUEZ CARLA ANGELICA REYES REYES
PROFESION ADMINISTRACION
ESPECIALIDAD MG. GESTION PUBLICA
EXPERIENCIA ~ 9 ANOS
PROFESIONAL (EN ANOS)

CARGO DOCENTE

MARKETING SENSORIAL PARA LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL
RESTAURANTE PLAYA AZUL — CHICLAYO 2021

DATOS DEL TESISTA

Ruiz Pasapera Marco Gabriel

HOMBRES Sanchez Carranza Jupiter Hernan

ESPECIALIDAD Administraciéon de empresas

INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO

OBJETIVOS GENERAL

DE LA Elaborar una propuesta de marketing sensorial para

INVESTIGACION . o .
mejorar la fidelizacion del cliente en el restaurante Playa

Azul — Chiclayo 2021.

ESPECIFICOS
Diagnosticar el nivel de marketing sensorial en el

restaurante Playa Azul.
Identificar el nivel de fidelizacion del cliente en el
restaurante Playa Azul.

Determinar la influencia del marketing sensorial en la

fidelizacion del cliente en el restaurante Playa Azul.

Evalie cada item del instrumento marcando con un aspa en “TA” si esta
totalmente de acuerdo con el item o “TD” si esta totalmente en desacuerdo, si
esta en desacuerdo por favor especifique sus sugerencias

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

97



MARKETING SENSORIAL

1) El disefio de las | TA( ) ™( )
instalaciones del
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul son
visualmente
atractivas.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
2) Me parece | TA( ) TD( )
llamativo el
logotipo del | SUGERENCIAS:
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD
3) El restaurante | TA( ) TD( )
Playa Azul cuenta
con una excelente | SUGERENCIAS:
iluminacion.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
4) Llama mi | TA( ) TD( )
atencion los
anuncios SUGERENCIAS:
publicitarios  del
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD
5) La carta menu | TA( ) ™( )
del restaurante
Playa Azul tiene un | SUGERENCIAS:

diseno atractivo.
a) TA
b) A
c) I
d) D
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e) TD

6) La musica que | TA( ) ™( )
reproduce el
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul va acorde con
los servicios.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
7) Cuando presto | TA( ) T™( )
los servicios del
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul me siento
tranquilo sin
ninglin ruido que
me incomode.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
8) El aroma de los | TA( ) T™( )
platos del
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul son de mi
gusto.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
9) El local del
restaurante Playa | TA( ) ™( )
Azul cuenta con un
buen aroma. SUGERENCIAS:

a) TA

b) A

c)l

d) D

e) TD
10) El restaurante | TA( ) TD( )
Playa Azul cuenta
con un mobiliario | SUGERENCIAS:

(mesas y sillas)
muy comodo.

a) TA

b) A

c) |
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d) D
e) TD

11) Los platos del | TA( ) T( )
restaurante Playa
Azul son de mi | SUGERENCIAS:
agrado.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
12) Mi experiencia | TA( ) D( )
ante los servicios
del restaurante | SUGERENCIAS:
Playa Azul ha sido
positiva.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
FIDELIZACION DEL CLIENTE
13) Los | TA( ) ™( )
colaboradores del
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul me brindan un
trato amable.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
14) El personal del | TA( ) D( )
restaurante Playa
Azul muestra una | SUGERENCIAS:
atencion rapida.

a) TA

b) A

c) |

d) D

e) TD
15) Me inspira | TA( ) D( )
confianza los
colaboradores del | SUGERENCIAS:

restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c)l

d D
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e) TD

16) El personal del | TA( ) ™( )
restaurante Playa
Azul muestra un | SUGERENCIAS:
genuino interés en
atender mis
necesidades.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
17) Los
colaboradores del | TA( ) TD( )
restaurante Playa
Azul logran aclarar | SUGERENCIAS:
todas mis
consultas  sobre
los servicios.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
18) Los platos del | TA( ) D( )
restaurante Playa
Azul son de alta | SUGERENCIAS:
calidad.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
19) Estoy | TA( ) TD( )
conforme con las
bebidas que ofrece | SUGERENCIAS:
el restaurante
Playa Azul.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
20) Los precios | TA( ) T™( )
establecidos por el
restaurante Playa | SUGERENCIAS:
Azul son
accesibles.

a) TA

b) A
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c)l
d D
e) TD

21) El restaurante | TA( ) T( )
Playa Azul cuenta
con un excelente | SUGERENCIAS:
servicio delivery.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

22) Recibo | TA( ) D( )
atenciéon por via
WhatsApp SUGERENCIAS:
cualquier duda o
inquietud que
tenga sobre los
servicios del
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

23) EIl restaurante | TA( ) ( )
Playa Azul me
ofrece descuentos | SUGERENCIAS:
en mis préximas
compras.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD

24) Toman en|TA() TD( )
cuenta mis
opiniones  sobre | SUGERENCIAS:
los servicios del
restaurante Playa
Azul.

a) TA

b) A

c) I

d) D

e) TD
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1. PROMEDIO OBTENIDO: N° TA N°TD

2. COMENTARIO GENERALES

3. OBSERVACIONES

L

CARLA'ANGELICA REYES REYES
Colegiatura N2: 008889
DNI: 17435695
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Autorizacion de empresa

“Aio del Bicentenario del Perii: 200 aiios de Independencia”

SENORES
UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN
ESCUELA DE ADMINISTRACION

Yo Leyla Diaz Rojas identificado con DNI /6796646 | en mi calidad de gerente
del restaurante Playa Azul, autorizo a Sanchez Carranza Jupiter identificado
con DNI 73601467 y Ruiz Pasapera Marco identificado con DNI 720703263,
estudiantes de la escuela profesional de Administracién, a utilizar informacién
relevante a la empresa para la realizacién de su proyecto de investigacion
denominado MARKETING SENSORIAL Y FIDELIZACION DEL CLIENTE EN
EL RESTAURANTE PLAYA AZUL — CHICLAYO 2021.

Como condiciones los estudiantes se les obliga a no divulgar informacion
confidencial de la empresa.

Los estudiantes asumen que toda informacion y el resultado del proyecto seran
de uso exclusivamente académico.

La informacién y resultado que se obtenga de la investigacion seran de mucha
importancia para la empresa, lo cual le estaremos agradecidos por brindarnos
Su apoyo en lo que concierne a una mejora para la organizacion.

%E ENTE

Chiclayo,30 de mayo del 2021
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Matriz de consistencia

MARKETING SENSORIAL PARA LA FIDELIZACION DEL CLIENTE ENEL
RESTAURANTE PLAYA AZUL - CHICLAYO 2021

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLE

Problema General

Objetivo General

Hipdtesis Alterna

Variable
Independiente

H1: El marketing
. . Elaborar una propuesta . .
¢El marketing . ., | sensorial mejora la
. . de marketing sensorial | . ",
sensorial mejora la ara meiorar Ia fidelizacion del Marketin
fidelizacion del cliente | P28 M€l . cliente en el Ing
fidelizacion del cliente sensorial
en el restaurante Playa en el restaurante Plava restaurante Playa
Azul — Chiclayo 2021? . Y&l azul - Chiclayo
Azul — Chiclayo 2021.
2021.
Problemas . - S Variable
Especificos Objetivos Especificos Hipotesis Nula Dependiente

PE1: ;{Cudl es el nivel
de marketing sensorial
en el restaurante Playa
Azul?

OEl: Diagnosticar el
nivel de  marketing
sensorial en el

restaurante Playa Azul.

PE2: ;Cudl es el nivel
de fidelizacion del

OE2: Identificar el nivel
de fidelizacion  del

cliente en el restaurante | cliente en el restaurante
Playa Azul? Playa Azul.

PE3: ¢(Cual es la|OE3: Determinar Ila
influencia del | influencia del marketing

marketing sensorial en
la fidelizacion  del
cliente en el restaurante
Playa Azul?

sensorial en la
fidelizacion del cliente
en el restaurante Playa
Azul.

Ho: El marketing
sensorial no mejora la
fidelizacion del
cliente en el
restaurante Playa
Azul - Chiclayo
2021.

Fidelizacion
del cliente
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Resolucion de proyecto

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0372-FACEM-USS-2021

Pimentel, 11 de mayo de 2021.
VISTO:

El Oficio N° 0106-2021/FACEM-DA-USS de fecha 06/05/2021, presentado por la Directora de la Escuela Académico
Profesional de Administracion, y el proveido del Decano de la FACEM, de fecha 10/05/2021, sobre actualizacion de
titulo de tesis por caducidad, y;

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitaria N° 30220 en su articulo 45° que a la letra dice: Obtencién de grados y
titulos: La obtencion de grados vy titulos se realizaré 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 aprobacién de un trabajo de investigacion y el
conocimiento de un idioma extranjero, de preferencia inglés o lengua nativa.

Que, seguin Art. 31° del Reglamento de Investigacion de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con Resolucién de
Directorio N° 199-2019/PD-USS de fecha 06 de noviembre de 2019, indica que La Investigacién 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 Direccion de cada Escuela Profesional.

Que, el Art, 36° del Reglamente de Investigacion, indica que el Comité de Investigacion de la escuela profesional
aprueba el tema de proyecto de investigacion y del trabajo de investigacion 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 1°: DEJAR SIN EFECTO la Resolucién N°0310-FACEM-USS-2018 de fecha 14 de abril de 2018
numerales 94 Y 101.

ARTICULO 2°: APROBAR la ACTUALIZACION del Proyecto de Tesis por caducidad, de los egresados de la Escuela
Académico Profesional de Administracion, segun el cuadro adjunto.

IR . TINEADE
APELLIDOS Y NOMBRES TiTULO i
- RUIZ PASAPERA  MARCO | | ARKETING SENSORIAL PARA LA FIDELIZACION DEL
G ERIEL : CLENTE EN EL RESTAURANTE PLAYA AzuL - | CESTIONEMPRESARIAL
1. | - SANCHEZ CARRANZA JUPITER Y EMPRENDIMIENTO
RN CHICLAYO 2021

REGISTRESE, COMUNIQUESE Y ARCHIVESE

Dr. EDGAR ROLAND TUESTA TORRES
Decanol(e) Faculfad de Ciencias Empresariales
Facultad de Ciencias Empresariales

074 481610 - 074 481632
CAMPUS USS

Km. 5, carretera a Pimentel
Cec.: Escuela, Archivo Chiclayo, Peru
B—S—= e e AN L e O
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Formato T1

B | UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

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

Pimentel, 03 de Setiembre del 2021

Senores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipan
Presente.-

El suscrito:

Marco Gabriel Ruiz Pasapera, con DNI 72703263
Jupiter Hernan Sanchez Carranza, con DNI 73601467

En mi calidad de autor exclusivo de la investigacién titulada: “MARKETING SENSORIAL PARA
LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL RESTAURANTE PLAYA AZUL - CHICLAYO 2021” presentado y
aprobado en el afio 2021 como requisito para optar el titulo de Licenciado en Administracién, de la
Facultad de Ciencias Empresariales, Programa Académico de ADMINISTRACION, por medio del
presente escrito (autorizo) autorizamos al Vicerrectorado de investigacién de la Universidad Sefor
de Sipan para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer sobre mi
(nuestro) trabajo y muestre al mundo la produccién intelectual de la Universidad representado en

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

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

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

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

APELLIDOS Y NOMBRES NUMERO DE
DOCUMENTO DE
IDENTIDAD

Ruiz Pasapera Marco Gabriel 72703263

Sanchez Carranza Jupiter Herndn 73601467
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Evidencias fotograficas

A continuacién, se puede apreciar a los investigadores aplicando los

cuestionarios a los clientes del restaurante Playa Azul.
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Reporte turnitin

MARKETING SENSORIAL PARA LA FIDELIZACION DEL CLIENTE
EN EL RESTAURANTE PLAYA AZUL - CHICLAYO 2021

IMFORME DE ORIGINALIDAD

2714 18+ O« 11«

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.uss.edu.pe 1 1
Fuente de Internet %

H

Submitted to Universidad Sefior de Sipan 5%

Trabajo del estudiante

>

Submitted to Universidad Cesar Vallejo 2%

Trabajo del estudiante

L

repositorio.ucv.edu.pe 1 %

Fuente de Internet

E

Submitted to Universidad Catolica Los 1
. %
Angeles de Chimbote

Trabajo del estudiante

[e]

[ep03|t0r|o.usanpedro.edu.pe < %
uente de Internat
dialnet.unirioja.es 1
- : .
Fuente de Internet < %
repositorio.usmp.edu.pe <
o Fuente de Internet %
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Acta de originalidad
[% UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacion y Responsabilidad
Social de la Escuela Profesional de Administracién - Administracién Publica y revisor de la
investigacion aprobada mediante Resolucién N° 0372-FACEM-USS-2021, presentado por
el/la Bachiller, Ruiz Pasapera Marco Gabriel y Sanchez Carranza Jupiter Hernan, con
su tesis Titulada: MARKETING SENSORIAL PARA LA FIDELIZACION DEL CLIENTE EN
EL RESTAURANTE PLAYA AZUL — CHICLAYO 2021

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud
del 21% 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 el nivel de similitud de productos
acreditables de investigacion, aprobada mediante Resolucion de directorio N° 221-
2019/PD-USS de la Universidad Sefior de Sipan.

Pimentel, 23 de setiembre de 2021

ml el

Dr. N)raham J e overa
DNI N° 80270538
Escuela Académico Profesional de Administracion.
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Clientes del restaurante Playa Azul

CLIENTES DEL RESTAURANTE PLAYA AZUL

CLIENTES
POR SEMANA POR MES
Enero 750 3000
Febrero 780 3120
Marzo 810 3240
Abril 820 3280
Mayo 840 3360
TOTAL 16000
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Resultados del cuestionario

FIDELIZACION DEL CLIENTE

RESULTADOS DEL CUESTIONARIO APLICADO A LOS CLIENTES DEL RESTAURANTE PLAYA AZUL
N® TEMS TA| A 1| D |TD |Total
1 |El disefio de las instalaciones del restaurante Playa Azul son visualmente atractivas. 30 | 60 [45(150] 90 | 375
2 |Me parece llamativo el logotipo del restaurante Playa Azul. 45 | 45 (30165 90 [ 375
3 |El restaurante Playa Azul cuenta con una excelente iluminacidn. 45 | 75 [60|105( 90 [ 375
4 |Llama mi atencidn los anuncios publicitarios del restaurante Playa Azul. 45 | 45 [60|120(105( 375
5 |La carta menu del restaurante Playa Azul tiene un disefio atractivo. 15 | 45 [45(150]120| 375
6 |La musica que reproduce el restaurante Playa Azul va acorde con l0s senvicios. 15 | 45 [45(150]120| 375
7 |Cuando presto los semvicios del restaurante Playa Azul me siento tranguilo sin ninguin ruido que me incomode. 30 | 75 [15(120)135]| 375
& |El aroma de los platos del restaurante Playa Azul son de mi gusto. 60 [180(45( 75| 15 | 375
9 |El local del restaurante Playa Azul cuenta con un buen aroma. 60 [120(45(105] 45 | 375
10 |El restaurante Playa Azul cuenta con un maobiliario (mesas y sillas) muy cdmodo. 45 |165(30| 60 | 75 [ 375
11 |Los platos del restaurante Playa Azul son de mi agrado. 30 [165(30(120] 30 | 375
12 |Mi experiencia ante los senvicios del restaurante Playa Azul ha sido positiva. 30 [225(30( 45 | 45 | 375
13 |Los colaboradores del restaurante Playa Azul me brindan un trato amable. 15| 90 [15(135]|120| 375
14 |El personal del restaurante Playa Azul muestra una atencidn rapida. 30 | 60 [30([150)|105]| 375
15 |Me inspira confianza los colaboradores del restaurante Playa Azul. 30 | B0 [45(165] 75 | 375
16 |El personal del restaurante Playa Azul muestra un genuino interés en atender mis necesidades. 30 | 60 [30(180) 75 | 375
17 |Los colaboradores del restaurante Playa Azul logran aclarar todas mis consultas sobre los semvicios. 30| 90 [BO[120) 75 | 375
18 |Los platos del restaurante Playa Azul son de alta calidad. 105(135|30( 60 | 45 | 375
19 |Estoy conforme con las bebidas que ofrece el restaurante Playa Azul. 30 [165(30(120] 30 | 375
20 |Los precios establecidos por el restaurante Playa Azul son accesibles. 45 |210(30| 45 | 45 [ 375
21 |El restaurante Playa Azul cuenta con un excelente servicio delivery. 45 | 45 [30(165] 90 | 375
22 |Recibo atencidn porvia WhatsApp cualguier duda o inquietud que tenga sobre los senvicios del restaurante Playa Azul| 45 | 75 (60(105| 90 | 375
23 |El restaurante Playa Azul me ofrece descuentos en mis préximas compras. 45 | 45 [60[120]105]| 375
24 |Toman en cuenta mis opiniones sobre los semnvicios del restaurante Playa Azul. 15 | 45 [45(150]120| 375
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Ganancias anuales del restaurante Playa Azul

GANANCIAS ANUALES DEL RESTAURANTE PLAYA AZUL

MESES INGRESOS EGRESOS GANANCIAS
Enero S/. 48,700.00 | S/. 19,500.00 | S/. 29,200.00
Febrero S/. 48,200.00 | S/. 19,500.00 | S/. 28,700.00
Marzo S/. 55,700.00 | S/. 19,500.00 | S/. 36,200.00
Abril S/. 18,500.00 S/. 1,200.00 S/. 17,300.00
Mayo S/. 16,100.00 S/. 1,500.00 S/. 14,600.00
Junio s/. 17,900.00 S/. 2,300.00 S/. 15,600.00
Julio S/. 26,700.00 | S/. 8,500.00 | S/. 18,200.00
Agosto S/. 34,500.00 | S/. 9,600.00 | S/. 24,900.00
Setiembre | S/. 34,700.00 | S/. 12,000.00 | S/. 22,700.00
Octubre S/. 35,900.00 | S/. 12,000.00 | S/. 23,900.00
Noviembre | S/. 36,400.00 | S/. 12,000.00  S/. 24,400.00
Diciembre |S/. 39,700.00 | S/. 12,000.00 | S/. 27,700.00

TOTAL S/. 413,000.00 | S/. 129,600.00 S/. 283,400.00

Importante: A raiz de la aparicion de la pandemia, el restaurante tuvo pocas ventas en los
meses de abril, mayo y junio, puesto que solo ofrecian pedidos para llevar.
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