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RESUMEN

La presente tesis tuvo como finalidad determinar la relacion entre marketing
sensorial y fidelizacion de clientes en el restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.
El disefio de investigacion fue no experimental — correlacional, dado que no se
manipuld ninguna de las dos variables y se determiné el grado de relacion. La
poblacién estuvo conformada por 4111 y su muestra de 339 clientes. Entre sus
resultados mas destacados encontro que el 43% esta en Acuerdo, ya que les
parece agradable el olor del ambiente del restaurante, provocando que su estadia
sea mas placentera y se sientan a gusto mientras degustan un plato. Por otro
lado, el 76% esta en Desacuerdo, dado que se llevan una mala referencia de los
servicios del restaurante, causando que su mala experiencia la difunda ante sus
familiares, amigos o companeros. Finalmente llego a la conclusién que, si existe
relacion entre ambas variables, lo que significa que, a mayor marketing sensorial,
mayores clientes fidelizados generando que sus ventas se incrementen.

Palabras clave: Marketing sensorial, fidelizacién del cliente.



ABSTRACT

The purpose of this thesis was to determine the relationship between sensory
marketing and customer loyalty in the restaurant Playa Azul Chiclayo - 2017. The
research design was non-experimental - correlational, given that none of the two
variables was manipulated and the degree was determined Of relationship. The
population consisted of 4111 and its sample of 339 clients. Among his most
outstanding results, he found that 43% are in agreement, since the smell of the
restaurant's atmosphere seems pleasant to them, making their stay more pleasant
and they feel at ease while tasting a dish. On the other hand, 76% are in
disagreement, given that they take a bad reference of the services of the
restaurant, causing their bad experience to spread it to their relatives, friends or
colleagues. Finally, he reached the conclusion that, if there is a relationship
between both variables, which means that, the more sensory marketing, the more
loyal customers generate their sales to increase.

Keywords: Sensory marketing, customer loyalty.
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I. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica.

En Portugal, Agapito, Mendes y Valle (2014) argumentan que para que el
marketing de los sentidos haga un efecto en los clientes, debe de crear
experiencias positivas en ellos. Una experiencia positiva, hace que el cliente
recuerde con mayor facilidad la empresa que lo haya tratado de maravilla, es alli,
en donde su experiencia se hace memorable, de tal forma que cuando se retire, lo
haga con una gran referencia. En temas de turismo, el cliente conecta con la
naturaleza y mas aun cuando la comida que prueba es totalmente relacionada al
lugar en donde se encuentra. Del mismo modo, las experiencias se dan a través
de los cinco sentidos, es por ello, que mantener contento a los clientes, implica
brindar productos y servicios que lo estimulen a través de sus percepciones.

En Madrid, Sutil (2013) indica que el marketing sensorial, se basa en los cinco
sentidos de la persona, sin embargo, hace mas efecto en dos, los cuales son la
vista y el olfato. En la vista, se debe tener en cuenta que es la primera impresion
gue se lleva el cliente acerca del negocio, es por ello, que los productos y
servicios deben de ser muy decorados y llamativos para un mejor impacto. Por
otro lado, en el aspecto de las comidas, el cliente debe percibir un olor bastante
agradable, para que ese aroma lo pueda recordar a través de su cerebro, del
mismo modo, generara un efecto positivo y sienta ganas de degustar el plato. Un
claro ejemplo, son las bebidas calientes como el café, en el cual un buen aroma
har& que el cliente recuerde el momento y la persona con quien lo haya
degustado.

En Ecuador, Baduy, Granda, Alarcon y Cardona (2017) testifican que la
fidelizacion del cliente consiste en crear relaciones duraderas con ellos,
manteniendo un vinculo de confianza entre la empresa — cliente. Cuando un
cliente ingresa a una tienda, éste debe ser atendido desde que ingresa hasta que
se retira, es por ello, que los colaboradores deben de poner de su maximo
empefo para que atiendan de manera atenta y cordial. Existen empresas que
solo les importa el inicio de una compra, es decir, que el cliente compre y los
dejan de atender de manera atenta, esto origina que el cliente solo vuelva una vez
y ya nunca mas, aungue se debe tener en cuenta, que no todos actuan igual. Del
mismo modo, el plazo de entrega de un producto es muy importante, puesto que
el tiempo de espera debe ser el minimo, en caso suceda lo contrario, el cliente se
sentird incomodo y se ira apresuradamente del negocio.
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En Barcelona, Alvarez (2013) sefiala que, para lograr la fidelizacion de los
clientes, primero la empresa debe de mejorar la imagen internar, es decir, invertir
en que sus colaboradores puedan de explotar sus habilidades en atencion al
cliente. Si bien es cierto, el ofrecer un producto de calidad hace que los clientes
se vuelvan leales, pero la manera de como se lo llegaron a vender también influye
mucho, dado que existen clientes que son mas exigentes que otros, y las
empresas, deben de seguir invirtiendo en su gente para que siga creciendo tanto
como persona y como profesional. Un aspecto importante, es brindar descuentos
a aquellos clientes que hayan realizado gran parte de compras, de tal forma, que
se vuelvan fieles y no solo regresen solos, sino acompafadores algin amigo o
familiar.

En Piura, Arbaiza y Rodriguez (2016) afirman que el marketing sensorial se basa
en que el cliente pueda incrementar el valor del producto, asi mismo, permite
ascender las compras al sentirse satisfecho a través de sus percepciones. El
cliente tomara gran importancia a la empresa cuando sienta que se preocupan por
sus necesidades, de esta forma, se estara despertando sus emociones,
considerando que, en el cerebro humano, las emociones son mas fuertes que las
razones. En pocas palabras, un cliente comprara de manera inmediata cuando se
sienta realmente emocionado y estara dispuesto a pagar un precio apropiado. Por
otro lado, las empresas que den degustaciones a sus clientes de manera gratuita,
podran comprobar que tan eficiente es, asi mismo, el cliente tomara como habito
volver al negocio.

En Lima, Saavedra (2016) considera que el marketing de los sentidos, genera un
mejor efecto en el olfato a diferencia de la vista, y numéricamente, se ha
comprobado que la gente recuerda el 35% de lo que huele y el 5% de lo que ve.
Un buen aroma hace que el cliente pueda diferenciar el negocio de otro, y, sobre
todo, se lleve una gran impresion. En este punto, es que el cliente tiene mayor
influencia por lo que huele, y los negocios de sector turistico, restaurantes y
vehiculos, deben de implementar estrategias para que el cliente pueda irse
satisfecho y volver con mayor frecuencia. Finalmente, un buen aroma, tanto del
local como el del producto que se desea vender, es un paso previo a que el
cliente se vuelva leal, dado que sus sistemas sensoriales se encuentran activos
cuando acude al negocio.
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En Huaraz, Diaz (2014) indica que, para generar la fidelizacion de clientes, la
empresa debe de tener en cuenta los habitos del consumidor antes de que realice
su compra. Para identificar estas necesidades, las empresas aplican una serie de
encuestas a los clientes potenciales y un elemento importante en que lo hace, es
a través de las redes sociales, tales como Facebook o Twitter. El tomar en cuenta
los puntos de vista de los clientes, hace que a la empresa lo considere relevante y
pueda ir mejorando con el pasar del tiempo, del mismo modo, el producto o
servicio tendra una mejor oferta ante el mercado. Un buen producto que esté
dentro de las expectativas del cliente, podra ser vendido, de tal forma que aporte
a las utilidades de la organizacion, y con el tiempo, vaya realizando nuevas
mejoras para seguir creciendo ante la competencia.

En Lima, Medina (2013) sefiala que para que se consiga la fidelizacion de los
clientes, los colaboradores deben de compartir la misma razon empresarial. Los
gerentes deben de explotar las habilidades de su gente de trabajo, de tal forma
gue puedan desenvolverse de manera adecuada en sus puestos laborales. Un
aspecto a tener en cuenta que cuando se brinda un producto o servicio de
calidad, puedan incrementar el precio. Cuando un cliente percibe que una
empresa le ofrece mejor calidad que otras, estara dispuesto a comprar sin duda
alguna con un precio elevado. Pero para que ello sea posible, las empresas
deben invertir en equipos y tecnologias que sean del agrado del cliente, de tal
forma que quede satisfecho y sea él quien recomiende el negocio.

Playa Azul es un restaurante que se encuentra ubicado en la calle Amazonas 136,
perteneciente a la ciudad de Chiclayo. Se dedica a brindar servicios de comida al
publico Chiclayano, el cual caracteriza al norte peruano en el aspecto culinario,
contando con un personal preparado conformado por un cocinero, tres ayudantes
de cocina, cuatro mozos y una cajera. Del mismo modo, su infraestructura esta
disefiada con un arte ecolégico, rastico y original, en el que expresa las maximas
representaciones de la comida nortefa.

En su diagndstico principal, se ha podido determinar que el marketing que viene
empleando el restaurante no es el mas adecuado, dado que aplican el marketing
tradicional, en donde la importancia es realizar ventas y crecer en el mercado. Sin
embargo, descuidan que este tipo de marketing en donde impactan a los sentidos
de las personas, activando su sistema sensorial para que se sientan atraidos ante
los servicios que se le brindan. El restaurante no da degustaciones de manera
gratuita sobre aquellos platos que son de la carta, las recetas que aplica son las
mas normales y la presentacién no tienen nada de innovacion. Asi mismo, los
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ingredientes que aplican son similares al de otro restaurante, lo cual afecta su
atracciéon y el aroma, dado que se confunden con otros.

Del mismo modo, han sido pocas las veces que han acudido los clientes al
negocio, lo cual es evidencia que no lo consideran como primera opcién y no es el
restaurante lider en el mercado. El restaurante no le da opciones para que
puedan volver al negocio, puesto que los platos y la forma de atender se da de
manera comun como en otros sitios, ademas de que los colaboradores no tratan
de atender todas las consultas o dudas de sus clientes. Al momento que un
cliente acude al negocio, en algunas ocasiones, el tiempo de espera es muy largo
y tedioso, lo cual genera que el cliente se sienta incomodo. Del mismo modo, no
emplean algun tipo de descuentos o promociones de tal forma que puedan
impactar en los clientes, lo que genera que se vayan del negocio y tengan la
oportunidad de acudir a otros.

De acuerdo a lo expuesto a lo anterior, esta es la probleméatica que viene pasando
el Restaurante Playa Azul, es por ello, que esta investigacion pretende determinar
si el marketing sensorial impacta en la fidelizacion de los clientes, lo cual se dara
a través de resultados cuantitativos y poder plantear soluciones ante este caso.

1.2. Trabajos previos

En el contexto internacional

Ricaurte (2013) en Quito — Ecuador en su investigacion “Marketing Sensorial: el
efecto de los estimulos olfativos y visuales en el punto de venta” cuya finalidad
primordial fue detectar los efectos que se derivan del marketing sensorial en las
ventas. El estudio fue de dos enfoques, cuantitativo y cualitativo, en el que se
obtiene resultados mixtos para un mejor analisis. Del mismo modo, la muestra
estuvo compuesta por 30 clientes a quienes se les aplicaron los instrumentos.
Entre sus principales resultados se obtuvo que un 80% de los clientes consideran
que los empaques de los caramelos son de su agrado. Llegé a concluir que los
aromas de los productos influyen en las decisiones de compra de los clientes, lo
cual sienten emociones positivas cuando lo hacen de uso.

15



Zambrano y Armijos (2015) en Guayaquil — Ecuador en su tesis “Andlisis del
marketing olfativo como estrategia de promocién utilizada para influir en la
decision de compra en la tienda de ropa EPK en el Centro Comercial Mall del Sol
cuya finalidad fue determinar si el marketing olfativo genera un efecto en las
decisiones de compra de los clientes. El estudio fue de tipo descriptivo, por lo que
se describen las variables para un mejor analisis. La muestra estuvo conformada
por 299 clientes quienes respondieron las encuestas. Entre sus resultados se
obtuvo que el 30% de los clientes consideran que el olor del local es demasiado
importante ante su proceso de compra. Llegaron a concluir que el olor debe ser
de total agrado, ya que es muy importante para que los clientes puedan regresar
a la tienda de manera mas seguida y se vayan contentos, contribuyendo asi a las
utilidades de la empresa.

Duque (2017) en Cuenca — Ecuador en su investigacion “Incidencia del marketing
sensorial en el proceso de compra en las consumidoras de tiendas de ropa de
mujer para la ciudad de Cuencia. Caso Naf-Naf” cuyo objetivo principal fue
detectar las caracteristicas del marketing sensorial que incidan en la decision de
compra. El tipo de estudio fue descriptivo, dado que se detallan las propiedades
de ambas variables con la finalidad de cumplir con los objetivos. La muestra
estuvo compuesta por 309 clientes. Como resultados lleg6 a obtener que el 50%
de los encuestados indicaron que el tiempo de permanencia en la empresa es de
16 a 30 minutos, mientras visualizan y se prueban las prendas. Por ultimo,
concluyé que el marketing de los sentidos hace que la empresa mejore sus
ventas, lo cual genera que los clientes vuelvan con mas frecuencia y vengan
acompafnados, considerando que los aspectos visuales, olfativos y auditivos
influyan en su compra.

Guzman y Montana (2014) en Bogota — Colombia en su estudio “Desarrollo de
una estrategia CRM para la implementacion de un plan de fidelizacion de clientes
en Sofalca Comercializadora” cuya finalidad principal fue disefiar una tactica que
permita lograr la fidelizacion de los clientes a través de la herramienta tecnoldgica
CRM. El tipo de investigacion fue descriptivo en el que se detallas las
caracteristicas y propiedades de los fendmenos. La muestra de esta tesis estuvo
conformada por 56 clientes los cuales fueron encuestados. Segun sus resultados
se obtuvo que el 65% de sus clientes considera que la implementacién de la
tecnologia no ayudaria a mejorar la atencion a los clientes. Por ultimo, concluy6
que la aplicacion de un CRM ayudado a fortalecer la relaciones con los clientes,
del mismo modo, se pudo detectar las necesidades de ellos y le ofrecen mejor
servicio que el de la competencia.
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Méndez, Rodriguez y Mufioz (2014) en Santiago — Chile en su tesis “Service
recovery, recuperacion, satisfaccion y fidelizacion de clientes: estudio empirico de
una aerolinea” en el que su objetivo general fue implementar un modelo de
service recovery con la finalidad de generar la fidelizacién de sus clientes. El tipo
de este trabajo fue aplicativo dado que se implementaron estrategias para llegar a
la finalidad, asi mismo, se obtuvo una muestra de 127 clientes. Segun sus
resultados muestran que un 40% manifiestan que lo que le motiva a que realice
sus vuelos son los grandes equipajes con la que cuente la empresa. Finalmente,
se lleg6 a la conclusion que a través de la implementacion del modelo service
recovery, la empresa ha podido posicionarse en el mercado, logrando que sus
clientes se sientan tranquilos durante su estadia.

En el contexto nacional

Acufia (2015) en Truijillo — Peru en su estudio “Perfil sensorial de marcas
comerciales de queso mantecoso producido en Cajamarca” en el que su objetivo
primordial fue realizar un analisis sensorial del perfil de los consumidores frente a
la compra de quesos. El tipo de investigacion fue cuantitativa en el que se recoge
informacion en funcién a cantidades. La muestra estuvo compuesta por 50
clientes quienes mostraron su conformidad o disconformidad. Como principales
resultados obtuvo que el 48% de los encuestados consideran que prefieren el
gueso por su contextura y disefio de presentacion. Finalmente, llegaron a concluir
gue la tecnologia del envasado hace que el queso pueda mantenerse en un
disefio bastante agradable ante los clientes, lo cual hace que no pierda su
esencia.

Torres (2016) en Trujillo — Peru en su investigacion “Factores del marketing
sensorial que influyen en la construccién del branding emocional en los clientes
de la empresa Rossana Torres en la ciudad de Trujillo 2016” cuya finalidad
primordial fue verificar si el marketing de los sentidos afecta al branding emocional
de los clientes. El tipo de estudio fue descriptivo, en el que las variables se
describen para luego analizar sus resultados estadisticos. La muestra fue de 100
clientes quienes pertenecen a la cartera del negocio. Los resultados que se
obtuvieron fue que un 4.45 de promedio de los clientes consideran que su
principal compra ha sido un motivo para volver a regresar. Llego a concluir que la
forma de los productos y el olor es muy buena, pero deben de seguir manteniendo
esa calidad para que no pierdan clientes.
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Del Aguila (2015) en Trujillo — Perd en su tesis “Evaluacion de la preferencia
sensorial en tres marcas de gelatinas de venta en el mercado de Trujillo, 2013” en
el que su finalidad fue descubrir las preferencias de los clientes a traves de los
sentidos acerca de la venta de gelatinas. El tipo de investigacion fue analitico, en
el que se analizan los resultados para luego refutar con su respectiva
interpretacion. La poblacion del estudio fue de 30 clientes a quienes se le
evaluaron sus distintos comportamientos. Entre sus resultados se obtuvo que el
40% de los clientes consideran que el color es un aspecto muy fundamental ante
las compras. Finalmente, concluyé que la gelatina negrita es la méas preferida por
los clientes, considerando dos aspectos importantes, tanto el color como sabor.

Fernandez (2014) en Lima — Peru en su investigacion “Influencia del marketing
relacional para la fidelizacién de los clientes en la Empresa CSF Multiservicios
S.A.C” en el que su finalidad fue hallar si el marketing de relaciones genera un
impacto en la fidelizacién. El tipo fue cuantitativo dado que la informacion se
puede medir numéricamente. La muestra fue de 50 clientes quienes manifestaron
su conformidad o disconformidad. Entre sus principales resultados se obtuvo que
el 66% de sus clientes consideran que los colaboradores brindan una excelente
atencion. Llego a concluir que el marketing relacional genere que los clientes se
muestren satisfechos, sin embargo, la empresa debe de seguir brindando una
excelente atencion para que la fidelizacion del cliente sea la mas 6ptima.

Albujar (2016) en Guadalupe — Peru en su tesis “La fidelizacion de clientes y su
influencia en la mejora del posicionamiento de la Botica Issafarma, en la ciudad
de Chepén” cuyo objetivo primordial fue determinar si la fidelizacién de clientes
aporta al posicionamiento empresarial en el mercado. El disefio fue aplicativo,
dado que su finalidad es lo que causa una variable en la otra. Su muestra estuvo
compuesta por 81 clientes quienes respondieron a los instrumentos. Entre los
resultados se obtuvo que el 92.59% de los clientes consideran que la empresa
ofrece grandes promociones sobre sus productos lo cual genera que estén
contentos. Por ultimo, concluyé que los medios de comunicacion hacen que las
promociones sean difundidas de manera clara, ademas que deben de seguir
brindando una buena atencion a los clientes.

En el contexto local

Gonzales y Miranda (2015) en Chiclayo — Peru en su estudio titulado “Factores y
atributos sensoriales que determinan el consumo de cigarrillos en la ciudad de
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Chiclayo: Caso marcas de cigarrillos de la empresa British American Tobacco en
el periodo 2014” en el que su finalidad fue identificar que elementos hace que los
clientes consuman cigarrillos. Este estudio fue de caracter descriptivo —
cualitativo, en el que se detallan los fendmenos y se aplican entrevistas para
cumplir con los objetivos. Del mismo modo, su muestra fue de 304 consumidores
a quienes se les entrevistaron. El 47,7% de los clientes consideran que fuma por
el producto los mantiene relajados y los entretiene. Concluyeron que el aroma del
cigarrillo incide en las decisiones de los clientes, tomando en cuenta su variedad,
precio y presentaciones.

Gonzales y Suarez (2016) en Chiclayo — Peru en su investigacion “Marketing
sensorial del restaurante la Novena Restolounge, de la ciudad de Chiclayo, 2015”
cuya finalidad principal fue realizar un andlisis para saber si el restaurante aplica
estrategias de marketing de los sentidos. El enfoque fue cualitativo, dado que no
se hizo ninguna medicion estadistica, sino a través de la observacion a los
sujetos, siendo 20 que fue la cantidad de la muestra. Como resultado, se obtuvo
que lo que mas le agrada es la buena musica del restaurante por lo que los
clientes se sienten contentos durante su permanencia. Concluyeron que la vista
es uno de los sentidos que influye, puesto que es lo que mas los estimula ante su
decision de compra.

Cubas y Guadalupe (2015) en Chiclayo — Peru en su tesis “Relacion entre la
publicidad empresarial y la fidelizacién del cliente en la Panaderia Marycris —
Chiclayo” cuya finalidad principal fue determinar si guarda asociacion estadistica
entre la publicidad con los clientes fieles. El estudio fue propositivo, en el que se
elabora un documento como solucion ante la problematica que viene pasando en
la empresa. La muestra de este trabajo fue de 100 clientes quienes respondieron
ante los instrumentos. Entre sus resultados mas representativos se encuentra que
el 61% de los clientes consideran que los productos cuentan con altos estandares
de calidad por lo que son de su agrado. Llegaron a concluir que la publicidad de la
empresa es muy baja, por lo que la empresa debe de implementar grandes
estrategias para que los clientes acudan y posteriormente se vuelvan fieles.

Villanueva (2016) en Chiclayo — Peru en su investigacion “Calidad de servicio y su
influencia en la fidelizacion de clientes en la empresa J & S Mecanica Automotriz
S.A. Chiclayo, 2016” cuya finalidad principal fue calcular si al contar con un
servicio de calidad, se lograra que los clientes se vuelvan fieles. El disefio de
estudio fue no experimental en el que no se manipular ninguno de los dos
fendmenos, siendo su muestra de 50 clientes que son los que normalmente
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acuden al negocio. Sus resultados fueron que el 56% de los encuestados
consideran que la empresa atiende en un horario adecuado y se ajusta a la
disponibilidad del publico en general. Llegd a concluir que la calidad de servicio
incide severamente en la fidelizacion de clientes en un 76%, ademas de que los
clientes no logran visitar el local con bastante frecuencia.

Herndndez y Ramos (2016) en Chiclayo — Peru en su investigacion “Estrategia de
CRM y su relacién con la fidelizacion de los clientes en la empresa comercial
Roymar'Hm. S.A.C. Insculas, Olmos, Lambayeque, 2016” cuya finalidad
primordial fue determinar si el CRM se encuentra relacionado con la fidelizacion
de clientes. El estudio fue correlacional, ya que su finalidad fue encontrar si una
variable se relaciona con la otra a través de resultados cuantitativos, siendo su
muestra de 50 clientes. Entre sus principales mas resaltantes se encontro que el
48% estan disconformes con las garantias que ofrece la empresa, por lo que se
sienten inseguros ante una compra. Por ultimo, concluyeron que el CRM se
relaciona con la fidelizacion de clientes, considerando que los clientes no se
sienten atraidos con los productos, ademas de que los colaboradores no son tan
convincentes con la forma de como atienden.

1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Marketing sensorial

Palomares (2012) define el marketing sensorial como aquel marketing que influye
en las decisiones de compra de los clientes, en los que perciben el ambiente de la
empresa a través de sus sentidos, de tal forma, que se cree reacciones afectivas
y cognitivas hacia un determinado producto o servicio favoreciendo a sus
necesidades.

Ledn (2016) indica que el marketing sensorial es una tactica comercial que hacen
las empresas para generar experiencias positivas en los clientes, mostrando los
atributos y beneficios que tienen un determinado producto o servicio con la
finalidad de que estimulen sus cinco sentidos.

Gomez y Garcia (2012) manifiesta que el marketing de los sentidos se refiere a
aguellas sensaciones que perciben los consumidores a través de sus sentidos:
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vista, tacto, gusto, oido y olfato, con la finalidad de crear atmésferas
empresariales apropiadas.

Atmoésfera comercial

Palomares (2012) indica que la atmosfera comercial es cuando la empresa
disefia un espacio de venta apropiado con la finalidad de que impacte
positivamente en los sentidos de los clientes, de tal forma que se sienta
impulsado a realizar una compra. Esta atmdsfera debe de despertar
emociones en los clientes y que marque diferencia un negocio de otro, ya
gue cuando el cliente preste los servicios, recuerde la grata experiencia que
paso alli.

Del mismo modo, esta atmdésfera esta conformada por los siguientes
elementos:

La temperatura

Es cuando la organizacion condiciona un espacio agradable tanto
fisiologico como psicolégico hacia sus clientes, en el cual se dirige hacia
las emociones de ellos, su finalidad es que la experiencia sea de su agrado.

El olor

Es un activo muy potente en el proceso de la venta, dado que, a través del
olfato del cliente, puede crear grandes emociones que conecten con sus
recuerdos mas profundos, ya que harespirado un aroma que le ha generado
bienestar y tranquilidad.

La musica

Una empresa que emita un buen ritmo y vaya conforme al servicio que ofrece, el
cliente podra incentivarse inmediatamente. Una musica agradable hace que el
cliente pase un momento grato, teniendo en cuenta que no sea un ruido que sea
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de su molestia o disgusto, ademas, que cuando la escuche en otro sitio, lo
relacionara inmediatamente con los recuerdos que le ha generado la empresa.

Laluz

La iluminacion es importante dado que permite que el cliente pueda visualizar
imagenes de manera clara, con grandes sensaciones y percepciones, ademas,
una buena iluminacion hace que el cliente relacione el producto con el ambiente
que percibe. Asi mismo, las empresas deben de considerar que los colores sean
los mas apropiados, por ejemplo, el azul, genera sensacion de relajo, el rojo
genera pasion. En un tema publicitario, los colores deben de ser calidos y
conforme con lo que se desea mostrar, colores como el amarillo, el naranja o rojo,
de tal forma que se capte la atencion del publico.

1.3.1.1. Dimensiones del marketing sensorial

Esteban, Sanchez & Antonovica (2014) afirman que el marketing sensorial
impacta en los cinco sentidos del ser humano, tales como, la vista, el sonido, el
olfato, el tacto y el gusto.

La vista

Es el elemento que permite diferenciar un servicio de otro desde la primera
impresion. En este punto, el cliente puede visualizar el logotipo de la empresay la
publicidad que pueda observar, asi mismo, a través de la vista, puede diferenciar
si un producto es de calidad o no.

El sonido

Es uno de los elementos el cual genera grandes sensaciones en los clientes
cuando acuden al negocio. Los sonidos deben de mejorar los estados de animo
de las personas, captar la atencion o simplemente informar a lo que la empresa
se dedica.
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El olor

En escenarios como los restaurantes, es el factor mas importante ya que debe de
ser totalmente del agrado del cliente. El aroma implica en dos cosas, tanto del
ambiente en donde acude al negocio, como del producto, asi mismo, estos
factores influyen ante su satisfaccion.

El tacto

En algunas organizaciones el tacto lo consideran cuando el cliente puede llegar a
manipular un determinado producto. Sin embargo, en el tema de los servicios es
cuando el cliente recibe un trato cordial por parte del personal, como el saludo de
dar la mano y en los productos, cuando las bebidas estén en al alcance del
cliente.

El gusto

El gusto es el elemento que lleva a la satisfaccion de los clientes ya que es el
sentido mas importante del marketing sensorial. El gusto es cuando el cliente ha
quedado satisfecho con lo que se ha degustado, asi mismo, los restaurantes
deben de utilizar aquellos ingredientes que les den una buena sazoén a las
comidas. Un cliente que haya quedado contento con el sabor de la comida,
volvera a prestar los servicios.

En la Figura 1 se muestra los cinco sentidos con las percepciones de cada uno de
ellos.
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Percepciones de los sentidos

1.3.1.2.

SENTIDOS ELEMENTO PERCIBIDO

VISTA
e Color, distancia, forma,
planos y relieve.

Sonido y vibraciones.

TACTO
Temperatura, presion,
/ dolor, peso y vibracién.

OLFATO

9 Olores.

GUSTO

f ) Sabores: dulce, amargo,
w salado y acido.
N

Figura 1. Percepciones de los cinco sentidos: Vista, oido,
tacto, olfato y gusto.

Fuente: Esteban, Sanchez & Antonovica (2014)

Procesos del marketing sensorial
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Esteban, Sanchez & Antonovica (2014) testifican que el proceso del marketing
sensorial se basa en aquellas técnicas que se enfoquen en los sentidos de las

personas y que puedan aportar ante sus conocimientos, actitudes, percepciones y

comportamientos.

En la Figura 2 se muestra el proceso del marketing sensorial.

Proceso del marketing sensorial

REACCIONES DE
CONDUCTA

ESTIMULACION
DE SENTIDOS

PERCEPCIONES

REACCIONES DE
ACTITUD

Figura 2. Proceso del marketing sensorial, desde la estimulacion de los
sentidos hasta las reacciones de conducta y actitud.

Fuente: Esteban, Sdnchez & Antonovica (2014)

1.3.2. Fidelizacién del cliente

Gabin (2004) testifica que la fidelizacion de clientes consiste en establecer
relaciones a largo plazo con la empresa, estas relaciones deben de originar
rentabilidad ya que el nUmero de compras aumentaria.
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Rodriguez (2007) afirma que la fidelizacién de clientes es un proceso en que los
clientes realizan con frecuencia determinadas compras ante una determinada
marca de un producto, del mismo modo, al hacerlo, establecen relaciones
duraderas con la empresa con la finalidad de que estén informados de cuales son
los dltimos productos novedosos para poder adquirirlos.

Reinares y Ponzoa (2004) sefiala que la fidelizacién de clientes es cuando la
empresa crea relaciones duraderas, fuertes y de confianza, en el cual orienta a
que puedan volver con mas frecuencia y ademas que en el transcurso lo puedan
hacer acompafado de amigos o familiares.

1.3.2.1. Dimensiones de fidelizacién de clientes

Chiesa (2005) afirma que la fidelizacion de clientes consiste en el proceso de
comercializacion: atraer, vender, satisfacer y fidelizar.

Atraer

Se da cuando la empresa hace su mayor esfuerzo para captar la atencién de sus
clientes ante un determinado producto o servicio. En este punto, el cliente podra
tener conocimiento sobre lo que ofrece la empresa, ademas de que puede
sentirse atraido a través de la publicidad referente a los servicios. Un aspecto
relevante para que las empresas puedan atraer a sus clientes, es que no deben
de mentir con lo que ofrecen, es decir deben de ser sinceras, dado que si el
cliente se siente engafiado no volvera. Es por ello, que se trata de darle un valor
adicional que otras empresas no le puedan ofrecer.

Vender

Es la manera de cdmo se le han ofrecido un determinado producto o servicio, en
este punto el colaborador juega un papel importante ya que debe de ser una
persona bien entrenada. Ademas, el producto debe de ser de lo méas agradable
para que el cliente “se sienta motivado a adquirirlo. En la venta influyen aspectos
como, productos novedosos, maneras de pago Yy las ofertas que se dan cuando
un cliente es frecuente.

Satisfacer
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Es la etapa previa ante el proceso de fidelizacion, en este parte un cliente estara
satisfecho cuando el tiempo en que haya sido atendido sea el apropiado, también
si se le ofrece algun tipo de garantia o si su reclamo fue atendido de la manera
apropiada. En este punto, un cliente satisfecho se llevara buenas referencias de la
organizacién dado que sus expectativas han sido superadas.

Fidelizar

Un cliente sera fiel cuando la empresa marque la diferencia de otras. Un punto
relevante es cuando se le ofrece servicios adicionales después de que haya
prestado un servicio o adquirido un producto. Asi mismo, la empresa ofrece
productos complementarios en base a lo que ellos consumieron, y la mejor
evidencia que un cliente ha sido fidelizado es cuando sus experiencias han sido
positivas.

1.3.2.2. Proceso de fidelizaciéon de clientes

ATRAER

VENDER

SATISFACER

FIDELIZAR

Figura 3. Proceso de tidelizacion de
clientes.

Fuente: Chiesa (2005)
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Importancia de fidelizar a los clientes

Bastos (2007) sostiene que la fidelizacion es importante para estos tipos de
acontecimientos:

El conseguir la fidelidad de un cliente aporta a las empresas, ya que permite que
se mantengan activas en la competencia. Los clientes, consideran preferencias
por las organizaciones que ya llevan tiempo en el mercado.

Personalizacion de los productos por lo que las empresas ya tienen de manera
clara a quién dirigirse, los servicios post venta es con la finalidad de que vayan
mejorando con el tiempo.

El cliente que se vuelva fiel, estara contribuyendo a que la empresa se mantenga
competitiva en el mercado, dado que los productos y servicios ya tienen quien los
compre y preste, asi mismo, las utilidades que se obtengan, pueden servir a que
la empresa siga innovando.

La fidelizacién de los clientes hace que las empresas puedan aumentar el nivel de
Sus servicios, asi mismo, desplaza a los competidores ya que su posicionamiento
es bastante notorio.

Mejora la imagen empresarial tanto para la competencia y para los consumidores,
ademas permite ahorrar costes en publicidad, ya que los clientes son los que
hacen propaganda a sus servicios.

Ciclo de un cliente fiel

Alvarez (2005) afirma que un cliente fiel, primero inicia por uno posible hasta
terminar en el propagandista, asi mismo, se muestra en la Figura 4.
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Ciclo de un cliente fiel

Cliente posible

Consumidor que no conoce la empresa pero que se encuentra
dentro de su ambito de influencia.

Cliente potencial
Individuo que cumple las caracteristicas adecuadas para
comprar el producto o el servicio ofertado.

Comprador

Aquél que efectia la compra de un producto o servicio.

Cliente eventual
Compra ocasionalmente; lo hace también en empresas de la
competencia.

Cliente habitual
Adquiere los productos o los servicios reiteradamente, aunque
compra también en otras empresas.

Cliente exclusivo
Compra esa clase de productos a un solo proveedor.

Cliente propagandista

Es aquél que difunde mensajes positivos sobre su empresa
proveedora. Es un cliente convencido de las ventajas de
consumir en la empresa.

Figura 4. Evolucion de un cliente fiel.

Fuente: Alvarez (2005)

1.4. Formulacién del problema

Problema general

¢Existe relaciéon entre marketing sensorial y fidelizacién de clientes en el
restaurante Playa Azul Chiclayo - 20177

Problemas especificos

¢, Cual es el nivel de marketing sensorial en el restaurante Playa Azul
Chiclayo — 20177
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¢, Cual es el nivel de fidelizacion de clientes en el restaurante Playa Azul
Chiclayo - 2017?

¢,Cual es el coeficiente de correlacion entre marketing sensorial y
fidelizacidn de clientes en el restaurante Playa Azul Chiclayo - 20177

1.5. Justificacion del estudio

Para la justificacion de este estudio Naupas, Mejia, Novoa & Villagémez (2011)
afirman que puede ser tedrica, metodologica y social.

1.5.1. Justificacion tedrica

En esta justificacion el presente estudio se basara en teorias respectivas de
las dos variables. Para marketing sensorial se basara en la teoria de
Esteban, Sanchez & Antonovica, por otro lado, para fidelizacion de cliente
en lateoria de Chiesa. Asi mismo, este trabajo de investigacion servira
como referencia para futuras investigaciones con temas similares.

1.5.2. Justificacion metodolégica

En el aspecto metodoldgico, la presente tesis se justifica en el método
inductivo, el cual parte de ideas secundarias para llegar a la general, como
técnica se usara la encuestay como instrumento el cuestionario, el cual
serd estructurado en funcion a marketing sensorial y fidelizacién de
clientes, de tal forma que se pueda recoger informacién cuantitativa 'y
contrastar la hipotesis.

1.5.3. Justificacion social

Socialmente, esta investigacion se justifica dado que a través del marketing
sensorial la empresa podra fidelizar a sus clientes, de tal forma que puedan
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mejorar internamente y como consecuencia brindar un mejor servicio a la
sociedad.

1.6. Hipoétesis

H1: Existe relacion entre marketing sensorial y fidelizacion de clientes en el
restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

Ho: No existe relacion entre marketing sensorial y fidelizacion de clientes en el
restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

1.7. Objetivo

Objetivo general

Determinar la relacion entre marketing sensorial y fidelizacion de clientes en el
restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

Objetivos especificos

Diagnosticar el nivel de marketing sensorial en el restaurante Playa Azul Chiclayo
—2017.

Identificar el nivel de fidelizacion de clientes en el restaurante Playa Azul Chiclayo
- 2017.

Calcular el coeficiente de correlacion entre marketing sensorial y fidelizacion de
clientes en el restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

31



II. METODO

2.1. Disefio de investigacion

En el disefio de investigacion de este estudio es no experimental — transaccional —
correlacional. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) afirman que es no
experimental dado que no se manipula ninguna de las dos variables, es
transaccional por lo que se recoge informacién en un momento determinado, es
decir, se recolectara informacion a través de los instrumentos una sola vez, y, por
altimo, es correlacional, dado que la finalidad es encontrar el grado de asociacion
o0 relacion entre ambas variables, en este caso, la relacion entre marketing
sensorial y fidelizacion de clientes.

Disefio:

Donde:

M es la muestra
0, esla medicion de marketing sensorial

r es el coeficiente de correlaciéon entre las dos variables

Oy es la medicion de fidelizaciéon de clientes

2.2. Variables, operacionalizacion

32



Tabla 1l

Operacionalizacion de marketing sensorial

Técnicas e
_\/arlable . Definicion Dimensiones Indicadores ftems mstrumentqs:
independiente de recoleccion
de datos

Palomares (2012) Impresién ,I&i Sla causado una buena impresion el restaurante Playa

deflne_el marketing - Le parece llamativo el logotipo del restaurante Playa

sensorial como Logotipo Azl

aqUEI marketing que  Vista - Es atractiva la publicidad que ofrece el restaurante Playa

influye en las Publicidad Azl

decisiones de . . Los platos que ofrece el restaurante Playa Azul se

compra de los Diferencia . .

clientes, en los que dn‘ere,m_:lan de otros. _

L . - La masica que emite el restaurante Playa Azul mejora su
. perciben el Sonido Estado de animo 0

Marketing ambiente de la estado de &nimo. Encuesta —
sensorial . . Es de su agrado el olor del ambiente del restaurante Playa  cuestionario

empresa a través de Ambiente Azl

sus sentidos, de tal Olor Los platos que ofrece el restaurante Playa Azul tienen un

forma, que se cree Producto

reacciones afectivas excelente aroma.

. . Recibe un trato cordial por parte del personal del

y cognitivas hacia Trato restaurante Playa Azul.

un determmado- . Tacto Las bebidas que ofrece el restaurante Playa Azul estan a

producto o servicio Alcance su alcance

favor(_emendo asus Se siente contento con el sabor de los platos que brinda el

necesidades. Gusto Contento

restaurante Playa Azul.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2

Operacionalizacion de fidelizacion del cliente

Técnica e
Variable N . . . p instrumentos
. Definicion Dimensiones Indicadores Items .
dependiente de recoleccion
de datos
. Logra captar su atencion los servicios que ofrece el
Atencion
restaurante Playa Azul.
Atraer . .
. Los servicios gque brinda el restaurante Playa Azul le
Valor adicional L . )
generan un valor adicional a diferencia de otros.
Gabin (2004) Esta acorde con la manera de cdmo se le ofrecen los
e Ofrecer -
testifica que la servicios del restaurante Playa Azul.
fidelizacién de Productos Son novedosos los platos que ofrece el restaurante Playa
clientes consiste en  Vender novedosos Azul.
establecer Maneras de Le parece apropiada las maneras de pago que ofrece el
e relaciones a largo pago restaurante Playa Azul.
Fidelizacion Encuesta —
; plazo con la Ofertas Son de su agrado las ofertas del restaurante Playa Azul. . .
del cliente - . cuestionario
empresa, estas Tiempo El restaurante Playa Azul lo atiende en un tiempo
relaciones deben de P apropiado.
originar rentabilidad . El restaurante Playa Azul logra solucionar sus posibles
. Satisfacer Reclamo
ya que el nimero de reclamos.
compras . Son buenas las referencias que se lleva del restaurante
. Referencia
aumentaria. Playa Azul.
Servicios - -
L El restaurante Playa Azul le ofrece servicios adicionales.
Fidelizar adicionales

Experiencias

Son positivas las experiencias que ha percibido del
restaurante Playa Azul.

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacion y muestra

Poblacién

La poblacién de este estudio estuvo conformada por el promedio de clientes que
acuden al restaurante Playa Azul desde el mes de Enero hasta el mes de
Noviembre del 2017. Los cuales se pueden reflejar en la siguiente tabla.

Tabla 3

Promedio de clientes del restaurante Playa Azul

Meses Clientes
Enero 4450
Febrero 4200
Marzo 3970
Abril 3990
Mayo 3870
Junio 4100
Julio 4050
Agosto 4300
Setiembre 4100
Octubre 4200
Noviembre 3990
Promedio 4111

Fuente: Elaboracion propia

Tal y como se muestra en la Tabla 3 la poblacion de este estudio estuvo
conformada por 4111 clientes.

Muestra



Para el célculo de la muestra se hizo uso de la siguiente formula:

B NxZ:xpxq
C e2x(N—-1)+Z2xpxq

Muestra (n) = 339
Poblacion (N) = 4111

Nivel de confianza (2) = 95%:1.96
Probabilidad de éxito (p) = 60% : 0.6
Probabilidad de fracaso (q) = 40%:0.4
Nivel de error (e) = 5%: 0.05

La muestra de este estudio estuvo conformada por 339 clientes, a quienes se les
aplicé el instrumento.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

Técnicas

La técnica que se aplicé fue la encuesta, Caballero (2016) afirma que la encuesta
es una de las técnicas cuantitativas la cual recoge informacién de una cierta
cantidad de sujetos, los cuales pueden expresar lo que piensan, sienten y opinan
sobre un determinado tema de estudio.

Instrumentos

El instrumento que se empleo fue el cuestionario, Garcia (2004) testifica que el
cuestionario es un derivado de la encuesta, en donde una cantidad de personas
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llegan a expresar su conformidad o disconformidad ante una serie de preguntas
acerca de lo que se desea conocer.

Validez y confiabilidad

La validez fue dada por tres expertos en el tema de investigacion, la cual se
puede apreciar en los anexos correspondientes.

Por otro lado, la confiabilidad fue dada por el alfa de Cronbach, el cual mide la
confiabilidad del instrumento.

Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
877 21

Fuente: Programa estadistico SPSS.

Tal y como se muestra en la Tabla 4 el presente instrumento posee un alfa de
Cronbach de 0,877. Segun Naupas, Mejia, Novoa & Villagémez (2011) afirman
gue cuando el resultado se encuentra entre 0,72 a 0,99 el cuestionario posee una
excelente confiabilidad, siendo N la cantidad de premisas que contiene el
instrumento, que en este caso fueron 21, por tanto, es valido y confiable.

2.5. Métodos de andlisis de datos

Estadistica descriptiva

Consiste en recolectar, analizar, describir e interpretar de manera precisa las
propiedades de las variables a través de tablas y figuras. Asi mismo, la
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informacion cuantitativa fue interpretada a través de tablas y figuras para una
mejor comprension. (Jiménez, Borras y Climente, 2006).

Del mismo modo, este método comprende las siguientes herramientas:

Media o promedio: “Es la suma de los datos dividida entre el numero de estos’
(Llaneza, 2009, p. 164). La media ha servido para calcular los promedios por
indicadores, dimensiones y variables, lo cual ha generado que sea medible.

Estadistica inferencial

Consiste en que los datos recolectados tienen ciertas predicciones que permitan
llegar a las conclusiones generales mediante pruebas estadisticas. Esta
estadistica se empled para llegar a contrastar con las hipétesis planteadas en
funcion a las variables. (Jiménez, Borras y Climente, 2006).

Asi mismo, este método se centrd en el coeficiente de correlacidon de Pearson
para el cumplimiento del objetivo general.

Coeficiente de correlacion de Pearson: “Es una prueba estadistica para analizar la
relacion entre dos variables medidas en un nivel por intervalos o de razon”
(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p. 304). Asi pues, este coeficiente ha
permitido determinar la correlacién entre marketing sensorial y fidelizacion del
cliente contrastando asi con la hipoétesis planteada en este estudio.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) argumentan que la siguiente recta
funciona como un sistema de medicidon entre los resultados derivados de las
correlaciones.

No existe . . . . . .

correlacion Correlacion  Correlacion  Correlacion  Correlacion ~ Correlacion  Correlacion
positiva positiva positiva positiva positiva positiva

entre las L L ) .

variables ™YY débil  débil media considerable muy fuerte  perfecta

38



0 +0.10 +0.25 +0.50 +0.75 +0.90 +1

2.6. Aspectos éticos

Norefia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012) indican que los aspectos éticos de
este estudio, se muestran en la Tabla 6.

Tabla 6

Aspectos éticos del estudio

Aspectos Caracteristicas

La investigadora conforme con ser informante,
reconociendo sus derechos y responsabilidades.

Se lleg6 a informar la seguridad y proteccion de su
identidad como informantes relevantes del estudio.

La investigadora actud con prudencia en el transcurso de
recoleccién de los datos, asumiendo su responsabilidad

Observacion participante ética para todos los efectos que se provengan de la
interaccion determinada con los sujetos participes del
estudio.

Consentimiento informado

Confidencialidad

Fuente: Norefia, Alcaraz, Rojas y Rebolledo (2012)
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lll. RESULTADOS

Resultados por sexo

Tabla 7

Sexo de los clientes del restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Masculino 197 58%
Femenino 142 42%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

mes de mayo del 2018.

Sexo de los clientes del restaurante Playa Azul.

Masculino Femenino

Figura 5. Del 100% de los encuestados, el 58% de los encuestados
pertenecen al sexo masculino y el 42% al sexo femenino, lo cual se infiere
que son mas los hombres que prestan los servicios del restaurante.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
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Resultado por items

Tabla 8

Le ha causado una buena impresion el restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 48 14%
Acuerdo 32 9%
Indiferente 22 6%
Desacuerdo 114 34%
Total Desacuerdo 123 36%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Le ha causado una buena impresidn el restaurante Playa Azul.

40%

35%
30%
25%
20%
15%
10%

0%
Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total
Acuerdo Desacuerdo

Figura 6. Del 100% de los encuestados, el 70% esti en Desacuerdo, puesto
que no se sienten impresionados hacia el restaurante, lo cual genera que los
clientes no sientan la necesidad de experimentar sus servicios.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.




Tabla 9

Le parece llamativo el logotipo del restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 50 15%
Acuerdo 38 11%
Indiferente 20 6%
Desacuerdo 88 26%
Total Desacuerdo 143 42%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Le parece llamativo el logotipo del restaurante Playa Azul.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%
o 11% -

0%
Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total
Acuerdo Desacuerdo

Figura 7. Del 100% de los encuestados, el 68% esta en Desacuerdo, dado
que no le parece llamativo el logotipo del restaurante, lo cual causa que no se
sientan a gusto con lo que visualizan cada vez prestan los servicios.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.
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Tabla 10

Es atractiva la publicidad que ofrece el restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 11 3%
Acuerdo 39 12%
Indiferente 31 9%
Desacuerdo 174 51%
Total Desacuerdo 84 25%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Es atractiva la publicidad que ofrece el restaurante Playa
Azul.

60%
50%
40%
30%
20%

0%
Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total
Acuerdo Desacuerdo

Figura 8. Del 100% de los encuestados, el 76% esta en Desacuerdo, ya que
la publicidad no les llama su atencion, provocando que los clientes pongan en
duda si prestar los servicios 0 no en el momento que tengan sus necesidades.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.




Tabla 11

Los platos que ofrece el restaurante Playa Azul se diferencian de otros.

Categorias n %
Total Acuerdo 68 20%
Acuerdo 11 3%
Indiferente 34 10%
Desacuerdo 103 30%
Total Desacuerdo 123 36%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Los platos que ofrece el restaurante Playa Azul se diferencian
de otros.

40%
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30%
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20%
15%
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0%
Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total
Acuerdo Desacuerdo

Figura 9. Del 100% de los encuestados, el 66% estad en Desacuerdo, puesto
que los platos que les ofrecen son similares a los de otros restaurantes,
generando que acudan a otro lugar sin ningln inconveniente.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.




Tabla 12

La musica que emite el restaurante Playa Azul mejora su estado de animo.

Categorias n %
Total Acuerdo 21 6%
Acuerdo 40 12%
Indiferente 40 12%
Desacuerdo 145 43%
Total Desacuerdo 93 27%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

La musica que emite el restaurante Playa Azul mejora su
estado de animo.
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Figura 10. Del 100% de los encuestados, el 70% esta en Desacuerdo, dado
que la musica que se reproduce en el restaurante no es de su gusto, causando
que su sistema auditivo se vea afectado mientras disfrutan un plato.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.
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Tabla 13

Es de su agrado el olor del ambiente del restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 46 14%
Acuerdo 97 29%
Indiferente 75 22%
Desacuerdo 47 14%
Total Desacuerdo 74 22%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Es de su agrado el olor del ambiente del restaurante Playa
Azul.
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25%

20%
15% 29%
10%
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Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total
Acuerdo Desacuerdo

Figura 11. Del 100% de los encuestados, el 43% esta en Acuerdo, ya que les
parece agradable el olor del ambiente del restaurante, provocando que su
estadia sea mas placentera y se sientan a gusto mientras degustan un plato.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.




Tabla 14

Los platos que ofrece el restaurante Playa Azul tienen un excelente aroma.

Categorias n %
Total Acuerdo 53 16%
Acuerdo 130 38%
Indiferente 36 11%
Desacuerdo 47 14%
Total Desacuerdo 73 22%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Los platos que ofrece el restaurante Playa Azul tienen un
excelente aroma.
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Figura 12. Del 100% de los encuestados, el 54% esta en Acuerdo, puesto
que perciben un exquisito aroma de los platos, generando que se sientan mas
estimulados a degustar de los platos ofrecidos por el restaurante.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.




Tabla 15

Recibe un trato cordial por parte del personal del restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 108 32%
Acuerdo 88 26%
Indiferente 20 6%
Desacuerdo 80 24%
Total Desacuerdo 43 13%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Recibe un trato cordial por parte del personal del restaurante
Playa Azul.
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Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total
Acuerdo Desacuerdo

Figura 13. Del 100% de los encuestados, el 58% esta en Acuerdo, dado que
el trato que reciben por parte del personal es cordial, lo que causa que sean
bien atendidos con los modales necesarios cuando acuden al restaurante.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.




Tabla 16

Las bebidas que ofrece el restaurante Playa Azul estan a su alcance.

Categorias n %
Total Acuerdo 60 18%
Acuerdo 145 43%
Indiferente 21 6%
Desacuerdo 49 14%
Total Desacuerdo 64 19%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Las bebidas que ofrece el restaurante Playa Azul estan a su

alcance.
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Figura 14. Del 100% de los encuestados, el 61% esta en Acuerdo, ya que las
bebidas que ofrece el restaurante estan a su alcance, provocando que los
clientes tengan la facilidad de adquirir bebidas en el momento que tengan sed.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.
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Tabla 17

Se siente contento con el sabor de los platos que brinda el restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 50 15%
Acuerdo 134 40%
Indiferente 9 3%
Desacuerdo 99 29%
Total Desacuerdo 47 14%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Se siente contento con el sabor de los platos que brinda el
restaurante Playa Azul.
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Figura 15. Del 100% de los encuestados, el 55% esta en Acuerdo, puesto que
se sienten contentos con el sabor de los platos, lo que genera que perciban
una buena sazén en los diversos platos ofrecidos por el restaurante.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.
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Tabla 18

Logra captar su atencion los servicios que ofrece el restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 44 13%
Acuerdo 133 39%
Indiferente 34 10%
Desacuerdo 54 16%
Total Desacuerdo 74 22%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Logra captar su atencidn los servicios que ofrece el restaurante
Playa Azul.
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Figura 16. Del 100% de los encuestados, el 52% esta en Acuerdo, dado que
los servicios llaman su atencion, causando que los clientes cuando observen
los servicios del restaurante, se sientan atraidos y adquieran los platos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.




Tabla 19

Los servicios que brinda el restaurante Playa Azul le generan un valor adicional a
diferencia de otros.

Categorias n %
Total Acuerdo 58 17%
Acuerdo 123 36%
Indiferente 36 11%
Desacuerdo 59 17%
Total Desacuerdo 63 19%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Los servicios que brinda el restaurante Playa Azul le generan
un valor adicional a diferencia de otros.
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Figura 17. Del 100% de los encuestados, el 53% estd en Acuerdo, ya que los
servicios del restaurante les generan un valor adicional, provocando que los
clientes perciban que el servicio es distinto a los de la competencia.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.




Tabla 20

Esta acorde con la manera de como se le ofrecen los servicios del restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 70 21%
Acuerdo 124 37%
Indiferente 11 3%
Desacuerdo 107 32%
Total Desacuerdo 27 8%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Esta acorde con la manera de como se le ofrecen los servicios
del restaurante Playa Azul.
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Figura 18. Del 100% de los encuestados, el 58% esta en Acuerdo, puesto que
se sienten conformes con los servicios del restaurante, generando que se
sientan a gusto con la forma de como se les da a conocer los distintos platos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.
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Tabla 21

Son novedosos los platos que ofrece el restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 68 20%
Acuerdo 100 29%
Indiferente 22 6%
Desacuerdo 52 15%
Total Desacuerdo 97 29%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Son novedosos los platos que ofrece el restaurante Playa Azul.
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Figura 19. Del 100% de los encuestados, el 49% esta en Acuerdo, dado que
los platos son innovadores, causando de que los clientes perciban un valor
adicional a diferencia de otros restaurantes cada vez que presten los servicios.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.
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Tabla 22

Le parece apropiada las maneras de pago que ofrece el restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 59 17%
Acuerdo 147 43%
Indiferente 22 6%
Desacuerdo 46 14%
Total Desacuerdo 65 19%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Le parece apropiada las maneras de pago que ofrece el
restaurante Playa Azul.
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Figura 20. Del 100% de los encuestados, el 60% esta en Acuerdo, puesto
que estan acordes con las formas de pago, generando que los precios y las
maneras de pago estén dentro de las posibilidades de los clientes.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.
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Tabla 23

Son de su agrado las ofertas del restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 50 15%
Acuerdo 139 41%
Indiferente 9 3%
Desacuerdo 94 28%
Total Desacuerdo 47 14%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Son de su agrado las ofertas del restaurante Playa Azul.
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Figura 21. Del 100% de los encuestados, el 56% esta en Acuerdo, dado que
se sienten contentos con las ofertas que brinda el restaurante, lo que causa
gue sientan emocionados y motivados a seguir degustando de los platos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.
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Tabla 24

El restaurante Playa Azul lo atiende en un tiempo apropiado.

Categorias n %
Total Acuerdo 49 14%
Acuerdo 30 9%
Indiferente 21 6%
Desacuerdo 116 34%
Total Desacuerdo 123 36%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

El restaurante Playa Azul lo atiende en un tiempo apropiado.
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Figura 22. Del 100% de los encuestados, el 70% esta en Desacuerdo, ya que
el tiempo en el que son atendidos es muy largo y tedioso, provocando que los
clientes se sientan intranquilos cuando esperan que les sirvan su plato.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.




Tabla 25

El restaurante Playa Azul logra solucionar sus posibles reclamos.

Categorias n %
Total Acuerdo 51 15%
Acuerdo 38 11%
Indiferente 22 6%
Desacuerdo 86 25%
Total Desacuerdo 142 42%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.
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Figura 23. Del 100% de los encuestados, el 67% esta en Desacuerdo, puesto
que sus reclamos no son atendidos de la manera mas apropiada, generando
gue sientan molestias cuando presenten una queja y no sea bien atendida.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.
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Tabla 26

Son buenas las referencias que se lleva del restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 14 4%
Acuerdo 39 12%
Indiferente 30 9%
Desacuerdo 172 51%
Total Desacuerdo 84 25%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.
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Figura 24. Del 100% de los encuestados, el 76% estd en Desacuerdo, dado
que se llevan una mala referencia de los servicios del restaurante, causando
que su mala experiencia la difunda ante sus familiares, amigos o compafieros.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.
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Desacuerdo
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Tabla 27

El restaurante Playa Azul le ofrece servicios adicionales.

Categorias n %
Total Acuerdo 70 21%
Acuerdo 11 3%
Indiferente 39 12%
Desacuerdo 97 29%
Total Desacuerdo 122 36%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

El restaurante Playa Azul le ofrece servicios adicionales.
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Figura 25. Del 100% de los encuestados, el 65% esta en Desacuerdo, ya que
el restaurante no le ofrece servicios adicionales, lo que provoca que no se
sientan estimulados a seguir degustando de los diversos platos.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.




Tabla 28

Son positivas las experiencias que ha percibido del restaurante Playa Azul.

Categorias n %
Total Acuerdo 21 6%
Acuerdo 41 12%
Indiferente 40 12%
Desacuerdo 144 42%
Total Desacuerdo 93 27%
Total 339 100%

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el mes de mayo del 2018.

Son positivas las experiencias que ha percibido del restaurante
Playa Azul.

45%
40%
35%
30%
25%
20%

15%

10%
12%

5%

0%
Total Acuerdo Indiferente Desacuerdo Total
Acuerdo Desacuerdo

Figura 26. Del 100% de los encuestados, el 69% esta en Desacuerdo, puesto
que no han sido positivas sus experiencias en el restaurante, generando que
no tengan las ganas suficientes de volver y se refiera mal de los servicios.

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes del restaurante Playa Azul en el
mes de mayo del 2018.
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Resultados por promedios
Tabla 29

Promedios por indicadores

Indicadores Promedios
Impresion 2.32
Logotipo 2.30
Publicidad 2.17
Diferencia 2.40
Estado de animo 2.27
Ambiente 2.98
Producto 3.13
Trato 341
Alcance 3.26
Contento 3.12
Atencion 3.06
Valor adicional 3.16
Ofrecer 3.30
Productos novedosos 2.97
Maneras de pago 3.26
Ofertas 3.15
Tiempo 2.31
Reclamo 2.32
Referencia 2.19
Servicios adicionales 2.44
Experiencias 2.27

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 30

Promedios por dimensiones
Dimensiones Promedios
Vista 2.30
Sonido 2.27
Olor 3.05
Tacto 3.33
Gusto 3.12
Atraer 3.11
Vender 3.17
Satisfacer 2.28
Fidelizar 2.36

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 31

Promedios por variables
Variables Promedios

62



Independiente:
Marketing sensorial
Dependiente:
Fidelizacion del cliente

2.81

2.73

Fuente: Elaboracion propia

Resultado de correlacion de variables

Tabla 32

Correlacion entre marketing sensorial y fidelizacion del cliente

Marketing Fidelizacion del
sensorial cliente
Correlacion de Pearson 1 ,906™
Marketing sensorial Sig. (bilateral) ,000
N 339 339
Correlacion de Pearson ,906™ 1
Fidelizacién del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 339 339

Fuente: Programa estadistico SPSS.

En la Tabla 32 se puede apreciar una correlacién de Pearson de 0,906 entre
marketing sensorial y fidelizacion del cliente en el restaurante Playa Azul, siendo
una correlacion positiva muy fuerte, a la vez significativa con un p<0,05y N la
cantidad de personas que fueron encuestados, en este caso, 339 clientes.



IV. DISCUSION

Para la elaboracion de la discusion de resultados, seran redactadas en funcion a
los objetivos, empezando por los especificos hasta llegar al general, ademas
seran contrastados con los antecedentes y con las teorias.

Diagnosticar el nivel de marketing sensorial en el restaurante Playa Azul Chiclayo,
se obtuvo los siguientes resultados los cuales seran redactados por los items
correspondientes a la variable independiente.

En la dimension vista se obtuvo un promedio de 2.30 a la vez el 70% esta en
Desacuerdo, puesto que no se sienten impresionados hacia el restaurante, lo cual
genera que los clientes no sientan la necesidad de experimentar sus servicios
(Figura 6), el 68% esta en Desacuerdo, dado que no le parece llamativo el
logotipo del restaurante, lo cual causa que no se sientan a gusto con lo que
visualizan cada vez prestan los servicios (Figura 7), el 76% estd en Desacuerdo,
ya que la publicidad no les llama su atencion, provocando que los clientes pongan
en duda si prestar los servicios 0 no en el momento que tengan sus necesidades
(Figura 8) y el 66% esta en Desacuerdo, puesto que los platos que les ofrecen
son similares a los de otros restaurantes, generando que acudan a otro lugar sin
ningun inconveniente (Figura 9). Segun Esteban, Sanchez & Antonovica (2014)
afirman que la vista es el elemento que permite diferenciar un servicio de otro
desde la primera impresion. En este punto, el cliente puede visualizar el logotipo
de la empresay la publicidad que pueda observar, asi mismo, a través de la vista,
puede diferenciar si un producto es de calidad o no.

En la dimension sonido se obtuvo un promedio de 22.27 asi mismo el 70% esta
en Desacuerdo, dado que la musica que se reproduce en el restaurante no es de
Su gusto, causando que su sistema auditivo se vea afectado mientras disfrutan un
plato (Figura 10). Segun Esteban, Sdnchez & Antonovica (2014) sefialan que el
sonido es uno de los elementos el cual genera grandes sensaciones en los
clientes cuando acuden al negocio. Los sonidos deben de mejorar los estados de
animo de las personas, captar la atenciéon o simplemente informar a lo que la
empresa se dedica.

Del mismo modo, Gonzales y Suarez (2016) en su investigacion “Marketing
sensorial del restaurante la Novena Restolounge, de la ciudad de Chiclayo, 2015”
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en el que como resultado obtuvo que lo que mas le agrada es la buena musica del
restaurante por lo que los clientes se sienten contentos durante su permanencia.
Concluyeron que la vista es uno de los sentidos que influye, puesto que es lo que
mas los estimula ante su decision de compra. Este resultado coincide con lo que
se encontrd en esta tesis, ya que la masica que reproducen mientras los clientes
del restaurante Playa Azul degustan de un plato, no es de su gusto, lo cual le
generan molestias y que su estadia no sea placentera.

En la dimension olor se obtuvo un promedio de 3.05 del mismo modo el 43% esta
en Acuerdo, ya que les parece agradable el olor del ambiente del restaurante,
provocando que su estadia sea mas placentera y se sientan a gusto mientras
degustan un plato (Figura 11) y el 54% esta en Acuerdo, puesto que perciben un
exquisito aroma de los platos, generando que se sientan mas estimulados a
degustar de los platos ofrecidos por el restaurante (Figura 12). Segun Esteban,
Sanchez & Antonovica (2014) indican que el olor en escenarios como los
restaurantes, es el factor mas importante ya que debe de ser totalmente del
agrado del cliente. El aroma implica en dos cosas, tanto del ambiente en donde
acude al negocio, como del producto, asi mismo, estos factores influyen ante su
satisfaccion.

Asi mismo, Ricaurte (2013) en su estudio “Marketing Sensorial: el efecto de los
estimulos olfativos y visuales en el punto de venta” concluy6 que los aromas de
los productos influyen en las decisiones de compra de los clientes, lo cual sienten
emociones positivas cuando lo hacen de uso. Es similar a lo que se encontr6 en
esta investigacion, puesto que el aroma del restaurante Playa Azul es de su
agrado.

Del mismo modo, Zambrano y Armijos (2015) en su tesis “Analisis del marketing
olfativo como estrategia de promocidn utilizada para influir en la decision de
compra en la tienda de ropa EPK en el Centro Comercial Mall del Sol” Llegaron a
concluir que el olor debe ser de total agrado, ya que es muy importante para que
los clientes puedan regresar a la tienda de manera mas seguida y se vayan
contentos, contribuyendo asi a las utilidades de la empresa. Se asemeja a lo que
se encontrg en esta investigacion, ya que los clientes se sienten estimulados a
seguir prestando los servicios cuando perciben un excelente aroma.

En la dimension tacto se obtuvo un promedio de 3.30 de la misma forma el 58%
esta en Acuerdo, dado que el trato que reciben por parte del personal es cordial,
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lo que causa que sean bien atendidos con los modales necesarios cuando acuden
al restaurante (Figura 13) y el 61% esta en Acuerdo, ya que las bebidas que
ofrece el restaurante estan a su alcance, provocando que los clientes tengan la
facilidad de adquirir bebidas en el momento que tengan sed (Figura 14). Segun
Esteban, Sanchez & Antonovica (2014) testifican que el tacto en algunas
organizaciones lo consideran cuando el cliente puede llegar a manipular un
determinado producto. Sin embargo, en el tema de los servicios es cuando el
cliente recibe un trato cordial por parte del personal, como el saludo de dar la
mano y en los productos, cuando las bebidas estén en al alcance del cliente.

En la dimension gusto se obtuvo un promedio de 3.12 a la vez el 55% esta en
Acuerdo, puesto que se sienten contentos con el sabor de los platos, lo que
genera que perciban una buena sazén en los diversos platos ofrecidos por el
restaurante (Figura 15). Segun Esteban, Sdnchez & Antonovica (2014)
argumentan que el gusto es el elemento que lleva a la satisfaccion de los clientes
ya que es el sentido mas importante del marketing sensorial. El gusto es cuando
el cliente ha quedado satisfecho con lo que se ha degustado, asi mismo, los
restaurantes deben de utilizar aquellos ingredientes que les den una buena sazén
a las comidas. Un cliente que haya quedado contento con el sabor de la comida,
volvera a prestar los servicios.

Identificar el nivel de fidelizacion de clientes en el restaurante Playa Azul Chiclayo,
se obtuvo los siguientes resultados los cuales seran redactados por los items
correspondientes a la variable dependiente.

En la dimension atraer se obtuvo un promedio de 3.11 asi mismo el 52% esta en
Acuerdo, dado que los servicios llaman su atencién, causando que los clientes
cuando observen los servicios del restaurante, se sientan atraidos y adquieran los
platos (Figura 16) y el 53% esta en Acuerdo, ya que los servicios del restaurante
les generan un valor adicional, provocando que los clientes perciban que el
servicio es distinto a los de la competencia (Figura 17). Segun Chiesa (2005)
afirma que atraer se da cuando la empresa hace su mayor esfuerzo para captar la
atencion de sus clientes ante un determinado producto o servicio. En este punto,
el cliente podra tener conocimiento sobre lo que ofrece la empresa, ademas de
gue puede sentirse atraido a través de la publicidad referente a los servicios. Un
aspecto relevante para que las empresas puedan atraer a sus clientes, es que no
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deben de mentir con lo que ofrecen, es decir deben de ser sinceras, dado que si
el cliente se siente engafiado no volvera.

De la misma forma, Guzman y Montana (2014) en su estudio “Desarrollo de una
estrategia CRM para la implementacion de un plan de fidelizacion de clientes en
Sofalca Comercializadora” obtuvo que el 65% de sus clientes considera que la
implementacion de la tecnologia no ayudaria a mejorar la atencioén a los clientes.
Por ultimo, concluy6 que la aplicacion de un CRM ayudado a fortalecer la
relaciones con los clientes, del mismo modo, se pudo detectar las necesidades de
ellos y le ofrecen mejor servicio que el de la competencia. Este resultado es
contradictorio, puesto que consideran que la tecnologia no lo es todo y existen
factores importantes como la atencién del personal, satisfaccion de necesidades y
establecer relaciones a largo plazo.

En la dimension vender se obtuvo un promedio de 3.17 del mismo modo el 58%
esta en Acuerdo, puesto que se sienten conformes con los servicios del
restaurante, generando que se sientan a gusto con la forma de cémo se les da a
conocer los distintos platos (Figura 18), el 49% esta en Acuerdo, dado que los
platos son innovadores, causando de que los clientes perciban un valor adicional
a diferencia de otros restaurantes cada vez que presten los servicios (Figura 19),
el 60% esta en Acuerdo, puesto que estan acordes con las formas de pago,
generando que los precios y las maneras de pago estén dentro de las
posibilidades de los clientes (Figura 20) y el 56% esta en Acuerdo, dado que se
sienten contentos con las ofertas que brinda el restaurante, lo que causa que
sientan emocionados y motivados a seguir degustando de los platos (Figura 21).
Segun Chiesa (2005) sefiala que vender es la manera de cémo se le han ofrecido
un determinado producto o servicio, en este punto el colaborador juega un papel
importante ya que debe de ser una persona bien entrenada. Ademas, el producto
debe de ser de lo méas agradable para que el cliente “se sienta motivado a
adquirirlo. En la venta influyen aspectos como, productos novedosos, maneras de
pago Yy las ofertas que se dan cuando un cliente es frecuente.

En la dimension satisfacer se obtuvo un promedio de 2.28 de la misma forma el
70% esta en Desacuerdo, ya que el tiempo en el que son atendidos es muy largo
y tedioso, provocando que los clientes se sientan intranquilos cuando esperan que
les sirvan su plato (Figura 22), el 67% esta en Desacuerdo, puesto que sus
reclamos no son atendidos de la manera mas apropiada, generando que sientan
molestias cuando presenten una queja y no sea bien atendida (Figura 23) y el
76% esta en Desacuerdo, dado que se llevan una mala referencia de los servicios
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del restaurante, causando que su mala experiencia la difunda ante sus familiares,
amigos o compafieros (Figura 24). Segun Chiesa (2005) indica que satisfacer es
la etapa previa ante el proceso de fidelizacion, en este parte un cliente estara
satisfecho cuando el tiempo en que haya sido atendido sea el apropiado, también
si se le ofrece algun tipo de garantia o si su reclamo fue atendido de la manera
apropiada. En este punto, un cliente satisfecho se llevara buenas referencias de la
organizacién dado que sus expectativas han sido superadas.

En la dimension fidelizar se obtuvo un promedio de 2.36 a la vez el 65% esta en
Desacuerdo, ya que el restaurante no le ofrece servicios adicionales, lo que
provoca que no se sientan estimulados a seguir degustando de los diversos platos
(Figura 25) y el 69% esta en Desacuerdo, puesto que no han sido positivas sus
experiencias en el restaurante, generando que no tengan las ganas suficientes de
volver y se refiera mal de los servicios (Figura 26). Segun Chiesa (2005) testifica
que fidelizar es cuando se le ofrece servicios adicionales después de que haya
prestado un servicio o adquirido un producto. Asi mismo, la empresa ofrece
productos complementarios en base a lo que ellos consumieron, y la mejor
evidencia que un cliente ha sido fidelizado es cuando sus experiencias han sido
positivas.

Calcular el coeficiente de correlacion entre marketing sensorial y fidelizacion de
clientes en el restaurante Playa Azul, a través del coeficiente de correlacion de
Pearson, se obtuvo 0,906 siendo significativa con un p<0,05. Segun Martinez
(2012) sefala que cuando el coeficiente se encuentra entre 0,90 a uno, muestra
una correlacion positiva muy fuerte.

Finalmente, luego de contrastar los resultados obtenidos con las teorias y con los
antecedentes, se ha podido determinar que, si existe relacién entre marketing
sensorial y fidelizacion de clientes en el restaurante Playa Azul, por tanto, se
acepta H1 y se rechaza Ho.
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V. CONCLUSIONES

Referente al nivel de marketing sensorial en el restaurante Playa Azul, se
diagnostic6 un nivel medio alcanzando un promedio de 2.81, puesto que los
clientes sienten no consideran al restaurante visualmente atractivo y la muasica
gue reproducen mientras son atendidos no es de su gusto, lo que genera que su
estadia en el negocio no sea positiva ni tampoco sea memorable causandoles
posibles molestias.

En cuanto al nivel de fidelizacién de clientes en el restaurante Playa Azul, se
determind un nivel medio alcanzando un promedio de 2.73, dado que los clientes
se sienten atraidos, estan acorde a como se les vende los servicios, pero no se
sienten satisfechos, lo cual causa que tengan pocas ganas de volver a acudir al
restaurante, analizando otras posibles opciones en donde los traten de una mejor
manera.

Respecto al coeficiente de correlacion entre marketing sensorial y fidelizacion de
clientes en el restaurante Playa Azul, se calculd un coeficiente de correlacién de
Pearson de 0,906 siendo significativa con un p<0,05 lo que indica que es una
correlacion positiva muy fuerte por aproximarse a uno.

De acuerdo a la relacion entre marketing sensorial y fidelizacion de clientes en el
restaurante Playa Azul, se determiné que, si existe relacion entre ambas
variables, lo que significa que, a mayor marketing sensorial, mayores clientes
fidelizados generando que sus ventas se incrementen.
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VI. RECOMENDACIONES

El restaurante Playa Azul debe de innovar en su apariencia externa de tal manera
gue a los clientes le despierten su curiosidad para que tengan ganas de disfrutar
de los platos, asi mismo, la musica que se reproduce debe ser criolla y acorde al
momento en que pasan los clientes con el objeto de que su estadia sea mas
placentera.

Se les debe de capacitar a los colaboradores del restaurante Playa azul en temas
de atencidn y calidad de servicio con la finalidad de que sean mas eficientes con
sus clientes, de tal manera de no hacerlos esperar mucho tiempo cuando piden
un plato.

Se sugiere al gerente general implementar un plan de marketing sensorial con la
finalidad de que se fidelicen los clientes, ya que se a comprobado
estadisticamente que una variable lleva a la otra.
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ANEXOS
Cuestionario

C! iI\H\,gygsente cuestionario tiene como objetivo determinar la relacion entre marketing

VA LEJO

sensorial y fidélizacion del cliente en el restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

INSTRUCCIONES: Sefiale 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 TD
5 4 3 2 1
(TA=Total Acuerdo) (A= Acuerdo) (I=Indiferente) (D=Desacuerdo) (TD=Total Desacuerdo)
Items TA|A |l |D|TD
1 Le ha causado una buena impresion el restaurante Playa Azul.
2 Le parece llamativo el logotipo del restaurante Playa Azul.
3 Es atractiva la publicidad que ofrece el restaurante Playa Azul.
4 Los platos que ofrece el restaurante Playa Azul se diferencian
de otros.
5 La masica que emite el restaurante Playa Azul mejora su
estado de &nimo.
5 Es de su agrado el olor del ambiente del restaurante Playa
Azul,
7 Los platos que ofrece el restaurante Playa Azul tienen un
excelente aroma.
3 Recibe un trato cordial por parte del personal del restaurante
Playa Azul.
9 Las bebidas que ofrece el restaurante Playa Azul estan a su
alcance.
Se siente contento con el sabor de los platos que brinda el
10
restaurante Playa Azul.
11 Logra captar su atencion los servicios que ofrece el restaurante
Playa Azul.
12 Los servici(_)s_que brin_da el restaurante Playa Azul le generan
un valor adicional a diferencia de otros.
Esté acorde con la manera de como se le ofrecen los servicios
13
del restaurante Playa Azul.
14 | Son novedosos los platos que ofrece el restaurante Playa Azul.
15 Le parece apropiada las maneras de pago que ofrece el
restaurante Playa Azul.
16 | Son de su agrado las ofertas del restaurante Playa Azul.
17 | El restaurante Playa Azul lo atiende en un tiempo apropiado.
18 El restaurante Playa Azul logra solucionar sus posibles
reclamos.
19 Son buenas las referencias que se lleva del restaurante Playa
Azul.
20 | El restaurante Playa Azul le ofrece servicios adicionales.
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21

Son positivas las experiencias que ha percibido del restaurante
Playa Azul.

Gracias foor su atencion

77



Validacion de instrumentos

ﬁ UNIVERSIDAD Césan VALLEso

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO.

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

1. INFORMACION DEL EXPERTO:
1.1 Nombre y Apellido

1.2 Profesion

1.3 Grado académico

14 Titulo Profesional

1.5 Institucion donde trabaja
1.6 Cargo que desempefia

1.7 Teléfono

1.8 Correo Electrénico
1.9 Nombre del Investigador
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3. VALORACIONES A LOS INSTRUMENTOS:

3.1, Pertinencia de las preguntas o items con los objetivos de la investigacion:

Instrumento Suficlente | Medianamente Insufidente Observaciones
(3) sufidente (2) (1)
CUESTIONARIO
}(
3.2. De los items con la(s) Variable(s):
Instrumento Sufidente | Medianamente Insufidente | Observaciones
(3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO
3.3. Pertinencia de los items con las dimensiones:
Instrumento Suficiente | Medianamente Insuficiente Observadones
(3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO

<
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3.4. Pertinenclo de los items con los Indicadores:

Instrumento Suficiente | Medianamente Insuficiente Observaciones
3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO
X
3.5. Redaccién de items:
Instrumento Suficiente | Medianamente Insufidente Observaciones
3) suficiente (2) (1)
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4. CONCLUSIONES:
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ﬁ UNIVERSIDAD Césan Vausio

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO.

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

1. INFORMACION DEL EXPERTO:
1.1 Nombrey Apellido

1.2 Profesion

1.3 Grado académico
1.4 Titulo Profesional
1.5 Institucion donde

trabaja

1.6 Cargo que desempeia

1.7 Teléfono

1.8 Correo Electronico
19 Nombre del Investigador

3. VALORACIONES A LOS INSTRUMENTOS:

bores

Osr3/32,

InKortr 2B ) tonns) con

3.1, Pertinencia de las preguntas o items con los objetivos de fa investigacién:

Instrumento Suficiente ‘ Medianamente Insuficiente Observaciones
3) suficlente (2) (1)
CUESTIONARIO x—
3.2. Delos [tems con la(s) Variable{s):
Instrumento Sufidente | Medianamente insuficiente Observaciones ‘
3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO X ‘
3.3. Pertinenda de los items con las dimensiones:
Instrumento Suficiente | Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO % o
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3.4. Pertinencio de los items con los Indicadores:

Instrumento Suficiente = Medianamente Insuficiente Observaciones
3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO 7C
3.5. Redaccén de ftems:
Instrumento Suficiente | Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO )(

4. CONCLUSIONES:
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Chiclayo, Abril 2018
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TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO.

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

1. INFORMACION DEL EXPERTO:
1.1 Nombre y Apellido

1.2 Profesién

1.3 Grado académico
14 Titulo Profesional
1.5 Institucién donde

trabaja

1.6 Cargo que desempefia

1.7 Teléfono

18 Correo Electronico
1.9 Nombre del Investigador
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3. VALORACIONES A LOS INSTRUMENTOS:

3.1, Pertinencia de las preguntas o items con los objetivos de la investigacion:

Instrumento Suficlente | Medianamente Insufidente Observaciones
(3) suficlente (2) (1)
CUESTIONARIO
X
3.2. Delos items con la(s) Variable(s):
Instrumento Suficlente | Medlanamente Insufidente Observaciones
(3) sufidente (2) (1)
CUESTIONARIO
o
3.3. Pertinencia de los items con las dimensiones:
Instrumento Sufidente = Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO )(
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3.4. Pertinencia de los items con los Indicadores:

Instrumento sufidente | Medianamente | Insuficiente Observaciones
3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO
X
3.5. Redaccion de ftems:
Instrumento Suficlente | Medianamente Insuficlente Observaciones
3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO
X
4, CONCLUSIONES:
 ACEAOG |, s ETGuisk
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ALUMNA: Severino Campos Sinthia Pamela

MATRIZ DE CONSISTENCIA PARA ELABORACION DE INFORME DE TESIS.

Parte I: Desde el Titulo hasta las Variables

1.Titulo MARKETING SENSORIAL Y FIDELIZACION DE CLIENTES EN EL RESTAURANTE PLAYA AZUL CHICLAYO - 2017
2. Problema ¢ Existe relacion entre marketing sensorial y fidelizacion de clientes en el restaurante Playa Azul Chiclayo - 2017?
3.Hipotesis H1: Existe relaciéon entre marketing sensorial y fidelizacién de clientes en el restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

Ho: No existe relacion entre marketing sensorial y fidelizacion de clientes en el restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

4.0bjetivo General

Determinar la relacion entre marketing sensorial y fidelizacion de clientes en el restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

5.0bjetivos Especificos

a) Diagnosticar el nivel de marketing sensorial en el restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

b) Identificar el nivel de fidelizacion de clientes en el restaurante Playa Azul Chiclayo - 2017.

c) Calcular el coeficiente de correlacion entre marketing sensorial y fidelizacion de clientes en el restaurante Playa Azul Chiclayo — 2017.

6.Disefio

Tipo Cuantitativo, No experimental, Correlacional.

7.Poblacion y muestra

7.1.Poblacion: 4111 clientes

7.2 Muestra: 339 clientes

8.Variables

Marketing sensorial y fidelizacién del cliente
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