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RESUMEN

“Influencia de las estrategias de marketing sensorial en la lealtad del cliente en

restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022”.

Las estrategias del marketing sensorial y la lealtad de los clientes son dos conceptos
interrelacionados, cuando un cliente se siente emocionalmente conectado a través de
sus sentidos con un negocio 0 marcaes mas probable que regrese, que recomiende y
gue prefiera ese establecimiento sobre otros. El proposito de esta investigacion es
determinar la influencia de las estrategias de marketing sensorial en la lealtad del cliente
en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022. También como objetivos especificos:
conocer la percepcion de las estrategias de marketing sensorial en restaurantes de 3
tenedores de Tarapoto, 2022, identificar el nivel de lealtad del cliente restaurantes de 3
tenedores de Tarapoto, 2022, establecer la influencia de la sensacion o percepcion en
la lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022, establecer
influencia de las emociones y sentimientos en la lealtad del cliente en restaurantes de 3
tenedores de Tarapoto, 2022, establecer la influencia de los pensamientos en la lealtad
del cliente en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022, establecer la influencia
de la accion-actuaciones en la lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores de
Tarapoto, 2022, establecer la influencia de la relacion en la lealtad del cliente en
restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022. En cuanto a su metodologia ha sido
cuantitativa, aplicada, nivel explicativo y disefio no experimental, la muestra estuvo
conformada por los consumidores de los restaurantes 3 tenedores de la ciudad de
Tarapoto, que hacen un total de 384 consumidores, la técnica ha sido la encuesta
mientras que el instrumento que se utilizé ha sido el cuestionario; se buscé identificar la
relacion entre las dos variables, asi como aceptar o rechazar la hipotesis planteada en
el estudio. Llegando como resultado principal que, tras aplicar la prueba de correlaciéon
para medir la influencia de las variables, se evidencia que existe una influencia entre las
estrategias de marketing sensorial y la lealtad del cliente con un valor de 0.834, lo cual
es una influencia alta, por lo tanto, también se da por aceptado la hip6tesis general
planteada.

Palabras claves: marketing sensorial, lealtad del cliente, restaurantes, tres tenedores,
sensaciones o percepcion, emociones y sentimientos.



14

ABSTRACT

“Influence of sensory marketing strategies on customer loyalty in 3-star restaurants in
Tarapoto, 2022”.

Sensory marketing strategies and customer loyalty are two interrelated concepts. When
a customer feels emotionally connected through their senses to a business or brand,
they are morelikely to return, recommendand prefer that establishment over others. The
purpose of this research is to determine the influence of sensory marketing strategies on
customer loyalty in 3-star restaurants in Tarapoto, 2022. The specific objectives were: to
identify the perception of sensory marketing strategies in 3-star restaurants in Tarapoto,
2022, to identify the level of customer loyalty in 3-star restaurants in Tarapoto, 2022, to
establish the influence of sensation or perception on customer loyalty in 3-star
restaurants in Tarapoto, 2022, to establish the influence of emotions and feelings on
customer loyalty in 3-star restaurants in Tarapoto, 2022, to establish the influence of
thoughts on customer loyalty in 3-star restaurants in Tarapoto, 2022, to establish the
influence of action-performances on customer loyalty in 3-star restaurants in Tarapoto,
2022, to establish the influence of the relationship on customer loyalty in 3-star
restaurants Tarapoto, 2022. In term of methodology, it was a quantitative, applied study,
with an explanatory level and non-experimental design, the sample was made up of
consumers of the 3-star restaurants in the city of Tarapoto, which make a total of 384
consumers, the technique has been the survey while the instrument that was used has
been the questionnaire. The aim was to identify the relationship between the two
variables, as well as to acceptor reject the hypothesis put forward in the study. The main
result showed that, after applying the correlation test to measure the influence of the
variables, the influence between sensory marketing strategies and customer loyalty is
evident with a value of 0.834, which s a high influence, therefore, the general hypothesis

is also accepted.

Keywords: sensory marketing, customer loyalty, restaurants, three stars, sensations or

perception, emotions and feelings.
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CAPITULOI
INTRODUCCIONA LA INVESTIGACION

El mercado gastronémico global ha pasado por una evolucién notable en los Ultimos
anos, donde el marketing sensorial ha emergido no solo como una herramienta para
capturar clientes, sino para crear relaciones duraderas y leales con ellos. Basandose en
gue las personas recuerdan el 1% de lo que tocan, el 2% de lo que oyen, el 15% de lo
gque saborean, el 5% de lo que ven y el 35% de lo que huelen, esta estrategia que
involucra los 5 sentidos del consumidor afectara su comportamiento (Rivera, 2022). Al
aprovechar los cinco sentidos: vista, oido, olfato, gusto y tacto- los restaurantes buscan
ofrecer mas que simples platos: aspiran a proporcionar experiencias que dejen una
impresion perdurable.

La lealtad del consumidor, por definicién, representa el compromiso del cliente con una
marca o servicio, manifestdndose en la repeticibn de compras y en la preferencia,
incluso frente a la competencia. En un estudio realizado por Moodmedia en el 2019
respectoal impacto del marketing sensorial, un 90% de las personas estarian dispuestas
a regresar a una tienda si les agrada la estética visual, la masica o el aroma, mientras
un 75% estaria dispuesto a estar mas tiempo en el lugar si se cumple esas condiciones,
asimismo se incrementan un 10% las ventas en lugares que se aplica este tipo de
marketing al igual que se duplica la satisfaccion de los clientes (Moore, 2019).

Dentro de este vasto panorama gastronomico internacional, la lealtad del consumidor
se ha transformado, ya no basa Unicamente; ahora involucra coémo el cliente percibe,
siente y experimenta cada visita (Lopez, 2021). Ante la demanda de conquistar a los
consumidores con una experiencia Unica, hacerlo a través de los sentidos se basa en
gue, segun los especialistas, el 85% al 95% de lo que decisiones de compra ocurre en
el subconsciente.

Las estrategias de marketing sensorial, por su parte, se han posicionado como el puente
entre la experiencia y la emocion, actuando como catalizador en la formacion de
conexiones emocionales duraderas. La conexion entre estas experiencias sensoriales y
la lealtad del consumidor es innegable: cuando un cliente se siente emocionalmente
conectado a través de sus sentidos, es més probable que regrese, que recomiende y
gue prefiera ese establecimiento sobre otros (Molina, 2021).

Sin embargo, con el aumento de la competencia y la diversidad de ofertas, el desafio no
es solo generar lealtad, sino mantenerla en un mundo en constante cambio y evolucion.

La interrelacion entre danza delicada, donde cada movimiento debe ser preciso para
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mantener al cliente enganchado. Por ello, en un mundo globalizado, donde las opciones
gastronémicas son infinitas, el secreto del éxito radica en como se aprovechan los

sentidos para construir y fortalecer la lealtad del consumidor (Hussain, 2018).

Al llevar esta realidad al contexto peruano, reconocido por su ricatradicion culinaria, es
evidente que el sector gastronomico enfrenta desafios similares. Desde hace muchos
afos atras, Peru ha experimentado un auge en el turismo gastronémico, impulsado por
la fama internacional de su cocina. Sin embargo, esta fama trae consigo una
competencia feroz entre restaurantes. Para diferenciarse, muchos establecimientos han
optado por incorporar estrategias de marketing sensorial. Segun el listado de The
World's 50 Best Restaurants del 2023, 4 restaurantes peruanos forman parte de este
ranking, siendo el primer lugar el Central Restaurante ubicado en Lima, destacando que
estos restaurantes defienden la importancia de la experiencia sensorial, por lo tanto, se
percibe que las gastronomias de alta gama en Peru invierten en alguna forma en el

marketing sensorial (Diaz, 2023).

La interaccion entre estas estrategias y la lealtad del cliente es evidente en la dinamica
del mercado peruano. Aquellos que logran cautivar los sentidos de sus clientes no solo
los retienen, sino que los transforman en embajadores de marca.

Centrando la mirada en Tarapoto, la historia es ain més personalizada. La ciudad,
conocida por su gastronomia amazonica, alberga una serie de restaurantes que buscan
diferenciarse en un mercado saturado. Estos restaurantes, al tratar de ofrecer una
experiencia inolvidable, enfrentan problemas para comprender e implementar las
estrategias sensoriales mas efectivas para su clientela especifica, y asi garantizar la

fidelizacion de los clientes.

Las causas podrian ser una la falta de recursos, falta conocimientos especializados o
de una escazainversion en la implementacion de tales estrategias, ademas de la falta
de seguimiento y adaptacién a las preferencias cambiantes de los clientes. Por ello, las
consecuencias de no abordar estos desafios podrian ser la disminucién en la lealtad de
los consumidores, lo cual llevaria a una pérdida de ingresos y a una ventaja competitiva
reducida de los restaurantes. De no adoptar un enfoque adecuado, los restaurantes en
Tarapoto podrian perder la oportunidad de fomentar la lealtad y correrian el riesgo de

ser superados por competidores mas agiles y adaptativos.

Es esencial, por lo tanto, investigar y entender a fondo la percepcion de los
consumidores de estos restaurantes para disefiar estrategias efectivas que no solo
atraigan, sino que retengan a esta clientela valiosa
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Asi mismo se formul6 como problema de investigacion: ¢Cual es la influencia de las
estrategias de marketing sensorial en la lealtad del cliente en restaurantes de 3
tenedores de Tarapoto, 2022? y como problemas especificos: ¢ Cual es la percepcion
de las estrategias de marketing sensorial en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto,
202272, ¢ Cudl es el nivel de lealtad del cliente restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto,
20227, ¢Cual es la influencia de la sensacion o percepcion en la lealtad del cliente en
restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022?, ¢(Cual es la influencia de las
emociones y sentimientos en la lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores de
Tarapoto, 20227, ¢ Cual es la influencia de los pensamientos en la lealtad del cliente en
restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 20227, ¢Cudl es la influencia de la accion-
actuaciones en la lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022?
y ¢Cual es la influencia de la relacion en la lealtad del cliente en restaurantes de 3

tenedores de Tarapoto, 2022?.

Por otro lado, también se plante6 como hip6tesis general: Hi: Existe influencia de las
estrategias de marketing sensorial en la lealtad del cliente en restaurantes de 3
tenedores de Tarapoto, 2022 y como hipotesis especificas: HE1: La percepcion de las
estrategias de marketing sensorial en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022
es regular, HE2: El nivel de lealtad del cliente restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto,
2022 es regular, HE3: Existe influencia de la sensacién o percepcion en la lealtad del
cliente en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022, HE4: Existe influencia de las
emociones y sentimientos en la lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores de
Tarapoto, 2022, HE5: Existe influencia de los pensamientos en la lealtad del cliente en
restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022, HE6: Existe la influencia de la accioén-
actuaciones en la lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022,
HE7: Existe influencia de la relacion en la lealtad del cliente en restaurantes de 3
tenedores de Tarapoto, 2022.

Por ultimo, es necesario plantearse como objetivo general: Determinar la influencia de
las estrategias de marketing sensorial en la lealtad del cliente en restaurantes de 3
tenedores de Tarapoto, 2022 y como objetivos especificos: Conocer la percepcion de
las estrategias de marketing sensorial en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto,
2022, analizar el nivel de lealtad del cliente restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto,
2022, determinar la influencia de la sensacion o percepcion en la lealtad del cliente en
restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022, establecer la influencia de las
emociones y sentimientos en la lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores de
Tarapoto, 2022, identificar la influencia de los pensamientos en la lealtad del cliente en

restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022, analizar la influencia de la accion-
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actuaciones en la lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022,
encontrar la influencia de la relacion en la lealtad del cliente en restaurantes de 3

tenedores de Tarapoto, 2022.
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CAPITULOII
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de lainvestigacion

Para mas completo se parte de diversos como en el ambito internacional, se presenta
la investigacion de Gutiérrez et al. (2022) Espafa. Los resultados mostraron que, un
35,2% de los comensales estaria a favor de una experiencia multisensorial en un
restaurante, mientras que un 16,3% no esta a favor de una experiencia de ese tipo.
Asimismo, los clientes muestran los lugares con luz célida, musica relajante, lugares sin
olor excesivo a comida, uso de manteles de tela y platos atractivos. Se concluy6 que,
en el sector altamente competitivo de la gastronomia, los restaurantes deberian priorizar
el uso de estrategias de marketing sensorial, pues las personas y turistas tienen
preferencias sensoriales especificas en aspectos como la iluminacioén (vista), intensidad
de aromas (olfato), tipos de platillos (gusto), musica de fondo (oido) y texturas (tacto).

Ademas, un estudio de Dubuc (2022) Municipio San Francisco. Los resultados
evidenciaron que a los clientes les importa profundamente que experimentan al visitar,
ya que su estado animo y sentimientos hacia el establecimiento gastronémico, por ello
es un factor crucial aplicar correctamente el marketing sensorial en este sector, ya que
influyen y contribuyen a formar una percepcion solida en el cliente, lo cual es un aspecto
crucial en la etapa de persuasion, con el objetivo de lograr su lealtad. Se concluye que
aun se encuentran deficiencias en la formacionde los gerentes de los restaurantes hacia
el marketing sensorial, simultdneamente resulta conveniente desarrollar programas que
promuevan la lealtad del cliente en cada entidad del sector, con el objetivo de retener y

aumentar el nUmero de comensales.

En cuanto a los estudios nacionales se considera el de Yana et al. (2022) Juliaca. Los
resultados presentaron el 90% de los clientes se, ya que la apariencia, la sensacion de
la temperatura, el contacto directo con los productos influyo significativa y positivamente
en su experiencia, asimismoel 87,8% y el 87,2% estuvo satisfecho con el marketing
auditivo y olfativo, es decir, con la musicay aroma, lo cual resulta en una experiencia
significativa para la compra de productos. Se concluy6 una falta de estudios, inversion,
infraestructura y un verdadero compromiso en relacion al papel del marketing sensorial

afectara a las empresas para mantener o aumentar su base de clientes.
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2.2. Fundamentostedricos
Variable 1. Estrategias de marketing sensorial
Conceptualizacién de las estrategias de marketing sensorial

El marketing sensorial se refiere una serie de estrategias para estimular los sentidos de
los clientes, los cuales potencien su experiencia en un lugar determinado, incentivando
asi la satisfaccion, lealtad y decisién de compra (Jimenez etal., 2019, p.123). Asimismo,
se podria describir, creencias, opiniones y acciones de las personas; se emplea para
analizar como se percibe algo potencialmente subjetivo, ya sea el mensaje o color de
un anuncio, un sonido, el gusto de un producto, el aroma de un negocio o la sensacion
al tocar cierta superficie, y asi entender la impresion que se forma el consumidor tras
esa vivencia (Rodas & Cervantes, 2017, p.9). Por otro lado, Duduc agrega que el
marketing sensorial no se limita simplemente a anticipar y cubrir necesidades; su meta

es establecer una relacion prolongada con el cliente. (p.64).
Factores mentales para el marketing sensorial

Segun Medina & Quispe (2019) el marketing sensorial, también conocido como
sensorial, ya que ambos estudian las respuestas cerebrales que determinan las
decisiones de compradel consumidor. Este enfoque se centra en apelar a los sentidos
humanos para provocar reacciones emocionales, cognitivas y conductuales que
incentiven la adquisicion de productos o servicios. Aunque los de compra, en la
actualidad, el consumidor valora no solo el producto, precio o distribucion, sino también
otros elementos que le motiven a comprar. Por ello, factores como el disefio,
iluminacion, musicay aromas se han vuelto cruciales en la estrategia de estimulo
sensorial (p.13). Por ello, la variable serd medida mediante las sensaciones, emociones,
pensamientos, acciones y relacion.

Sensaciones 0 percepcion. Se trata de cautivar al cliente mediante la estimulacion de
sus sentidos, ofreciendo experiencias, degusta y huele. Es crucial determinar de manera
precisa cOmo se creara esa impresion sensorial y distinguirse de la competencia, para
brindar un estimulo Unico que afiada valor al producto, servicio o marca (Jimenez et al.,
2019).

o Experienciaatravés de los sentidos. Serefiere a la capacidad del restaurante
para estimular efectivamente los cinco sentidos del consumidor. Esta dimension
considera como el ambiente, y los elementos intangibles del servicio se unen para crear

una vivencia completa, desde la vista y el olfato hasta el oido, el tacto y el gusto. Es
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esencial en la creacion de una experiencia inmersiva y memorable para el cliente
(Lukander, 2021, p.12).

° Impacto sensorial sobre los competidores. Evalia la distintividad vy
superioridad de la experiencia sensorial ofrecida en comparacion con otros
establecimientos. Esta dimension pone de manifiesto la importancia de crear una
identidad sensorial Unica que diferencie al restaurante en un mercado saturado,
estableciendo una conexion emocional y estableciendo lealtad (Isaac et al., 2023, p.10).
o Emociones y sentimientos. En esta situacién, es esencial conectar y futuros
durante la comercializaciony utilizacién del producto. Sensaciones como pertenencia,
felicidad y orgullo son ejemplos de conexiones emocionales positivas con las marcas.
Por ello, es vital entender profundamente al cliente para seleccionar una estrategia que
cree empatia mediante los estimulos correctos (Jimenez et al., 2019).

o Conexion emocional. Se refiere a la capacidad del restaurante para generar de
experiencias sensoriales enriquecedoras, el cliente se siente méas cercano y
comprometido con la marca, logrando una resonancia que va mas alla de una simple
transaccion culinaria y creando una afinidad més profunda (Boadi et al., 2023, p.50).

o Plenitud emocional. aborda el sentimiento de satisfacciony bienestar que el
cliente experimenta después de su visita. Va mas alla de la mera satisfacciéon con la
comida; es una sensacion holistica que se deriva de la amalgama de estimulos
sensoriales y emociones generadas durante la experiencia (Boadi et al., 2023, p.50).

° Generacion de sentimientos positivos. Se centra en la habilidad del
restaurante para consistentemente evocar emociones positivas en el cliente. Desde el
optimismo hasta la alegria, estos sentimientos se generan a través de una interaccion
cuidadosamente orquestada de estimulos sensoriales que enriguecen la experiencia
gastronémica (Boadi et al., 2023, p.51).

Pensamientos. En esta etapa, es esencial potenciar una percepcion creativa y
favorable del producto, generando vivencias cognitivas que solucionen inquietudes y
capten la atencion de los clientes. Elementos como la sorpresa, curiosidad,

incertidumbre y desafio estimularan (Jimenez et al., 2019).

e Estimulacion cognitiva. Este concepto se centra en coOmo las experiencias
sensoriales en el restaurante desencadenan la curiosidad, reflexion y pensamientos
de los clientes, enriqueciendo su experiencia gastronomica (Silaban et al., 2023).

e Generacion de interés. Alude a la capacidad del restaurante de capturar y retener
la atencion del cliente mediante estimulos sensoriales, haciendo que deseen

regresar y descubrir mas (Silaban et al., 2023).
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Accion-Actuaciones. Se enfoca en crear vivencias vinculadas a modos de vida,
conductas, movimientos corporales e interacciones que potencien la vida del publico
objetivo, mostrandole diversas opciones para realizar acciones similares. Al
proporcionar diversas opciones que se alinean con el estilo de vida y preferencias del
cliente, destino donde los clientes quieren pasar tiempo y sumergirse en una experiencia

sensorial completa (Jimenez et al., 2019).

o Generacion de experiencias. Se refiere a la capacidad del restaurante de
ofrecer momentos memorables y Unicos a sus clientes, diferenciandose en el mercado
y creando un valor afiadido (Mengual et al., 2020).

° Actitudes positivas. Este indicador resalta como las estrategias sensoriales del
restaurante pueden influr en la mentalidad y comportamiento de los clientes,
promoviendo una percepcion mas positiva y receptiva del establecimiento (Mengual et
al., 2020).

Relacion. Comunmente, este Ultimo elemento engloba los maédulos previamente
citados, tales como sensaciones, emociones, reflexiones y acciones. Las conexiones se
refieren a vivencias colectivas que construyen unared en la que se reflejan los principios
de la empresa. Estas experiencias colectivas permiten, y cuando se ejecutan
correctamente, reflejan y fortalecen los valores y principios fundamentales de la
empresa, creando un lazo mas fuerte y duradero con el consumidor. (Jimenez et al.,
2019).

o Fortaleza de las relaciones. Este concepto aborda cémo las estrategias
sensoriales fortalecen el lazo entre el cliente y el restaurante, incrementando su lealtad
y compromiso a largo plazo (Mo & Ran, 2021, p.372).

o Generacionde valor. Se refiere a comolas experiencias sensoriales afiaden un
valor intangible pero significativo a la experiencia general del cliente, demostrando el
aprecio y consideracion del restaurante hacia sus visitantes (Mo & Ran, 2021, p.372).

Variable 2: Lealtad del cliente
Conceptualizacién de la lealtad del cliente

La lealtad del cliente se entiende como la accion para conseguir clientes con el objetivo
de que establezcan relaciones constantes y duraderas con un negocio a lo largo del
tiempo, generando en el cliente un sentimiento positivo hacia la empresay gue sea la
fuerza impulsora detras de su fidelizacion (Pierrend, 2020, p.9). Del mismo modo,

Martinez et al. (2022) agrega que cuando los clientes sonleales a un producto o servicio,
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es menos probable que expresen quejas, lo que fortalece su decision de no abandonar
la empresa en favor de la competencia (p.15).

Factores condicionantes de la lealtad del cliente

Algunos de los factores que condicionan la lealtad del cliente son la calidad percibida,
honestidad, amabilidad, compras anteriores, precios, eficacia, experiencia, entre otros.
Siendo principalmente: la amabilidad, siendo el trato cordial y servicial que se le da al
cliente; la calidad, siendo las caracteristicas del producto que va adquirir el cliente las
cuales deben satisfacer al cliente para evitar que compre en la competencia; la
honestidad, tratandose de las experiencias de la primera impresion del consumidor; el
precio, este debe ir acorde a las caracteristicadel servicio o producto; eficiencia, se trata
de como el servicio confianza, vista como la integridad y honradez que el cliente ve en

el negocio que frecuenta (Martelo et al., 2020, p.5).

Segun Lepojevic & Dukic (2018) entre los factores clave para alcanzar la lealtad se
encuentra la satisfaccion del cliente, que puede entenderse como la experiencia
agradable de cumplir con sus expectativas, mientras. Otro factor seria la disposicion la
cual refleja en la clara intencion del cliente de repetir la compra de la marca, utilizar
nuevamente el servicio, o continuar usandolo si se trata de un servicio de naturaleza
continua. De la misma forma otra condicién necesaria, aunque no suficiente, para
considerar a un cliente como leal es la emocioén, que abarca las sensaciones que la
persona percibe como intrinsecas al producto o servicio y que lo inclinan a elegirlo por
encimade las alternativas disponibles.

Satisfaccion. Hace referencia a la evaluacion post-consumo que realiza un cliente al
comparar sus expectativas previas con la experiencia real al interactuar con un producto,
servicio o marca. Esta evaluaciéon puede ser influenciada por diversos factores
intrinsecos y extrinsecos, y se considera satisfactoria cuando la experiencia real cumple
0 supera las expectativas del cliente. Estos factores, representados por indicadores
como la ubicacion, precios, promociones y ambiente, convergen para ofrecer una vision
holistica del nivel de contento o agrado del cliente con el producto, servicio o marca.
Una experiencia que genera satisfaccion tiende a fortalecer la lealtad y fomentar
comportamientos repetitivos de compra o interaccion (Segoro & Lamakrisna, 2020).

e Ubicacioén. Este indicador aborda la conveniencia y accesibilidad del restaurante
en relacién, y cémo esta ubicacion influye en su satisfaccion general (Suzanne et
al., 2022, p.59).
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Variedad. Se refiere a la diversidad y riqgueza del menu que el restaurante ofrece,
considerando como esta variedad cumple o supera las expectativas culinarias de
los clientes (Suzanne et al., 2022, p.59).

Precios. Este concepto alude a la percepcion de los clientes sobre la justicia y
adecuacion de los precios del restaurante ofrecida (Monroy, 2019).

Calidad de atencién. Enfatiza la excelencia en el servicio y cémo esta puede
impactar en la experiencia del cliente. Una atencién de calidad puede convertir una
experiencia ordinaria en algo excepcional, fortaleciendo la lealtad (Yi et al., 2017).
Informacién. Describe la claridad, precision y accesibilidad de la informacién
proporcionada, ya sea sobre el mend, ingredientes, procedencia o cualquier otro
aspecto relevante que el cliente pueda valorar (Yi et al., 2017).

Comodidad. Refiere al grado de confort y bienestar que el cliente siente en el
restaurante, lo cual puede incluir desde el mobiliario hasta el espacio entre mesas
y la temperatura ambiental (Yi et al., 2017).

Medios de pago. Destacala flexibilidad y variedad de opciones de pago disponibles
(Monroy, 2019).

Horario de atencion. Indica la adecuacién de los tiempos de apertura y cierre del
restaurante a las necesidades y preferencias de su clientela (Yi et al., 2017)..
Ambientacion. Se refiere a la atmdsferay decoracion del restaurante, factores que
pueden y su deseo de regresar (Vi et al., 2017).

Promociones. Alude a ofertas especiales o descuentos que pueden
incentivar visitas repetidas y mejorar la percepcion de valor del cliente
(Monroy, 2019).

Compromiso y confianza. Esta dimension engloba dos aspectos fundamentales en la

relacion entre el cliente y la marca. EI compromiso alude al deseo y la voluntad del

cliente de mantener una relacion continua y a largo plazo con una marca o empresa,

motivado por experiencias pasadas y la expectativa de futuras interacciones positivas.

Por su parte, la confianza se refiere a la creencia y seguridad que tiene el cliente en que

la empresa actuar4 de manera coherente, honesta y en beneficio del cliente. Juntas,

estos dos subdimensiones crean un fuerte vinculo emocional y funcional (Kalia et al.,
2021).

e Sensibilidad al precio. Describe la predisposicion del cliente a cambiar su lealtad

basado en fluctuaciones de precio. Una lealtad sélida puede significar que el cliente
valora mas la experiencia total que solo el costo (Ahmed et al., 2023).



25

Fiabilidad. Indica la consistencia y predictibilidad de la experiencia ofrecida por el
restaurante. La fiabilidad es esencial para construir confianza y lealtad a largo plazo
(Ahmed et al., 2023).

Confianza. Se refiere a la seguridad y certidumbre que el cliente siente hacia el
restaurante. Esta confianza, forjada a través de interacciones positivas repetidas, es
esencial para la lealtad (Ahmed et al., 2023).

Riesgo. Refiere a la percepcion del cliente sobre las posibles consecuencias
negativas de elegir un restaurante sobre otro. Una percepcion reducida de riesgo
puede fortalecer la lealtad (Ahmed et al., 2023).

Recomendacion. Destaca la predisposicion del cliente a promover activamente el
restaurante a otros, actuando como un embajador de la marca (Llangoma et al.,
2022).

Seguridad. Refleja el nivel de comodidad y tranquilidad que el cliente siente en
relacion con la integridad y bienestar personal al interactuar con el restaurante, ya

sea en términos de seguridad alimentaria o seguridad fisica (Llangoma et al., 2022).
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CAPITULOII
MATERIALES Y METODOS

3.1Ambito y condiciones de la investigacion

3.1.1 Ubicacion politica

Los restaurantes de 3 tenedores se localizan en el distrito de Tarapoto, lugares donde
se recolecto los datos.

3.1.2 Ubicacion geografica

La investigacion se realiz6 en el distrito de Tarapoto perteneciente a la provincia de San
Martin.
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Figura 1
Ubicacion geografica de la ciudad de Tarapoto

Nota: Google Maps, 2024.
3.1.3 Periodo de ejecucion

El trabajo de investigacion se realiz6 en el periodo 2024.

3.1.4 Autorizacionesy permisos

No se contempla alguno.

3.1.5 Control ambiental y protocolos de bioseguridad
No se contempla alguno.

3.1.6 Aplicacion de principios éticosinternacionales

En este estudio, la integridad ética es esencial, desde el inicio hasta la comunicacion de
los hallazgos. Sera imperativo mantener un enfoque reflexivo y adherirse estrictamente
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a los principios éticos, como actuar en beneficio del participante, garantizar justicia y
respetar la autonomia del individuo. Actuar con beneficencia significa no solo evitar
hacer dafio (no maleficencia) sino también promover el bienestar de los sujetos de
estudio. La justicia se refiere ala equidad en la participacion y el acceso alos beneficios
de la investigacion, evitando explotar a grupos vulnerables. Respetar la autonomia
implica dar libertad a los individuos para que decidan segun sus propias convicciones,
considerandolos como seres capaces de tomar decisiones autbnomas. Una
investigacion ética se caracteriza por su valor, rigor cientifico, selecciéon equitativa de
participantes, evaluacién balanceada de riesgos y beneficios, revision externa, proceso
de consentimiento bien informado y respeto hacia los participantes. Es esencial
ponderar y equilibrar los riesgos y beneficios anticipados. La transparencia requiere que
el protocolo. Es crucial asegurar la confidencialidad de los datos y declarar cualquier
conflicto de interés, ya sea financiero o personal, para mantener la objetividad en la
investigacion. Asimismo, se actuara con integridad, identificando y gestionando
cualquier interés personal que pueda influir en las conclusiones (Pérez et al., 2019,
p.480).

3.2Sistema de variables

3.2.1 Variables principales

Variable observacional 1: Estrategias de marketing sensorial

Variable empirica 1. Sensaciones 0 percepcion, sus indicadores son experiencia a
traves de los sentidos e impacto sensorial sobre los competidores.

Variable empirica 2: Emociones y sentimientos, sus indicadores son conexion

emocional, plenitud emocional y generacion de sentimientos positivos.

Variable empirica 3: Pensamientos, sus indicadores estimulacion cognitiva y

generacion de interés.

Variable empirica 4: Accion-Actuaciones, sus indicadores generacion de experiencias

y actitudes positivas.

Variable empirica 5: Relacion, sus indicadores son fortaleza de las relaciones y

generacioén de valor.
Variable observacional 2: Lealtad del cliente

Variable empirica 1: Satisfaccion, sus dimensiones son ubicacion, variedad, precios,
calidad de atencion, informacion, comodidad medios de pago, horario de atencion,

ambientacion y promociones.
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Variable empirica 2: Compromisoy confianza, sus dimensiones son sensibilidad al
precio, fiabilidad, confianza, riesgo, recomendacion y seguridad.

Tabla 1

Descripcion de los objetivos especificos

OE Ne 1: Conocer la percepcién de las estrategias de marketing sensorial en restaurantes de 3
tenedores de Tarapoto, 2022.

Registro de Tipo de

Variable abstracta Indicadores A
datos medida
Sensaciones o percepcion
: Emociones y sentimientos
Estrategias de g ’ . .
: ; Pensamientos Cuestionario Ordinal
marketing sensorial i ;
Accion-Actuaciones
Relaciéon

OE Ne 2: Identificar el nivel de lealtad del cliente restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto,
2022.

Registro de Tipo de

Variable abstracta Indicadores datos Fradida

Lealtad del cliente Satl_sfaccmn Cuestionario Ordinal
Compromiso y confianza
OE Ne 3: Establecer la influencia de |la sensacién o percepcién en la lealtad del cliente en

restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022.

Registro de Tipo de

Variable abstracta Indicadores 3
datos medida
Sensaciones o Experiencia a través de los sentidos ; ; :
b 2 : Cuestionario Ordinal
percepcién Impacto sensorial sobre los competidores

OE Ne 4. Existe influencia de las emociones y sentimientos en la lealtad del cliente en
restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022.
Registro de Tipo de

Variable abstracta Indicadores Asitos s

Conexién emocional

Plenitud emocional Cuestionario Ordinal
Generacion de sentimientos positivos
OE Ne 5: Existe influencia de los pensamientos en la lealtad del cliente en restaurantes de 3
tenedores de Tarapoto, 2022.

Emociones y
sentimientos

Registro de Tipo de

Variable abstracta Indicadores !
datos medida

Estimulacion cognitiva
Generacion de interés
OE Ne 6: Existe la influencia de la accién-actuaciones en la lealtad del cliente en restaurantes
de 3 tenedores de Tarapoto, 2022.

Pensamientos Cuestionario Ordinal

Registro de Tipo de

Variable abstracta Indicadores Hafos medida

Generacion de experiencias
Actitudes positivas

OE Ne 7: Existe influencia de la relacién en la lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores

de Tarapoto, 2022.

Variable abstracta Indicadores

Accion-Actuaciones Cuestionario Ordinal

Registro de Tipo de
datos medida

2 Fortaleza de las relaciones f . :
Relacién o Cuestionario Ordinal
Generacion de valor

Nota: elaboracion propia

3.2.2 Variables secundarias

La investigacion no contempla.
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3.3Procedimientos de la investigacion

La recoleccion de datos se realizé mediante la técnica de encuesta. Se desarrollé dos
cuestionarios especificos: el primero ha estado centrado en evaluar las estrategias de
marketing sensorial implementadas por los restaurantes, mientras que el segundo se
enfocd en medir la lealtad del cliente. Estos cuestionarios han sido distribuidos a una
muestra representativa de clientes que frecuentan los restaurantes de 3 tenedores en
Tarapoto. Una vez completados, los datos recolectados han sido tabulados para su

posterior analisis.

Una vez recopilados los datos, se procedio al andlisis de los mismos. Para el andlisis
descriptivo, se utilizo el Microsoft Excel, donde se calculd medidas de tendencia central,
dispersion y se elaboro figuras para visualizar las distribuciones y patrones. Por otro
lado, para el andlisis inferencial, se emple6 el software SPSS version 27. Con este
programa, se realizé pruebas estadisticas que permitié lealtad del cliente, asi como el

grado y direccion de dicha relacion.
A. Disefiode lainvestigacion

La presente investigacion para observar suimpacto en otras variables, en esta clase de
estudio solo se examinan, detallan y clarifican ciertos fendbmenos de la realidad (Castro
et al., 2020, p.9). La eleccion de este disefio es para analizar la relacion existente en un
entorno real y sin manipulaciones, ya que al no intervenir ni alterar las estrategias de
marketing ya implementadas, se puede obtener una vision mas auténtica y
representativa de coOmo estas tacticas influyen en la lealtad del cliente, reflejando de
manera mas precisa el impacto en el contexto especifico de los restaurantes en

Tarapoto. A continuacion, se muestra el siguiente:

V1
M [
V2
Donde:
M: muestra

V1: Estrategias de marketing sensorial
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V2: Lealtad del cliente
i: Influencia
B. Tipoy niveldelainvestigacion

Eltipo de investigacion se clasific6 comoaplicada, la cual es definida por Marotti & Wood
(2019) como un estudio inédito que se realiza para obtener nuevos saberes; no
obstante, su enfoque principal es un proposito concreto y practico, ademas implica la
aplicacién del acervo de conocimiento disponible mediante una metodologia pertinente
con miras a un fin determinado, generalmente vinculado a asunto practico (p.338).
Respecto al nivel, la investigacion ha sido explicativa, la cual busca elucidar un
fendbmeno especifico de la realidad a través de la integracion del analisis y la sintesis.
asimismo, su objetivo es formular un conjunto de afirmaciones congruentes acerca de
un tema de estudio (Castro et al., 2020, p.2). Por lo tanto, a través de la investigacion
aplicada, no sdlo se busca adquirir conocimientos, sino aplicarlos para resolver un
problema préactico especifico: optimizar la lealtad del cliente en el contexto de estos
restaurantes; por otro lado, el nivel explicativo, permitié entender las causas y efectos
subyacentes, ofreciendo una comprensién detallada y proponiendo soluciones basadas

en dichas explicaciones.
C. Poblaciony muestra
Poblacion

La poblacion es el grupo completode casos que coinciden con ciertos criterios definidos,
es decir, se compone del conjunto de individuos o entidades que tienen caracteristicas
similaresy que pueden ser evaluados (Carhuancho et al., 2019, p.55). Por consiguiente,
la poblacion de la presente investigacion estuvo constituida por los consumidores de los
restaurantes de 3 tenedores de la ciudad de Tarapoto.

Para el caso actual, los clientes han sido quienes conformen la poblacién y debido a que
este grupo es desconocido, debe realizarse un calculo para conocer su muestra, el cual

corresponde a la férmula para poblacion infinita.

Z.>*P(1-P
20

Donde:
Z: valor de Z al nivel de confianza 95 % (1.96)

n: muestra
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p: probabilidad de un evento (0.50)

e: error maximo de estimador (0.05)

1.96%*0.5(0.5)
0.05°

3.8416%0.25
~0.0025

09604

= 0.0025

n=384
Muestra

La muestra, segun Arias & Covinos (2021) es un subconjunto visto como una fraccion
representativa del total o la poblacion; los datos recabados provienen de este
subconjunto (p.118). Asimismo, la muestra estuvo conformada por 384 consumidores
de los restaurantes de 3 tenedores de la ciudad de Tarapoto.

D. Disefio analitico, muestral y experimental

El disefio que se utilizé ha sido el aleatorio simple, el cual asegura una igualdad de
oportunidad para que cada persona de la poblacion sea seleccionada, es decir consiste
en una técnica de eleccion de muestra donde las unidades son seleccionadas de
manera individual a través de un procedimiento aleatorio (Sanchez et al., 2018, p.93).
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Resultado general

Es importante sefialar que para el resultado del objetivo general donde permitio ver la
relacion entre las variables de estudio, se realizé la prueba de normalidad de los datos,
tal comose muestra en el anexo 4, dando como resultado que no existe una distribuciéon
normal de los datos, por lo tanto, se procedié a realizar una prueba no paramétrica que
es la de Rho de Spearman, que a continuacion se detalla:

Tabla 2
Correlacion entre variables

Lealtad del cliente

Estrategias de marketing Rho ,834
sensorial P ,000

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla que se muestra, se obtiene que mediante el analisis de Rho Spearman se
obtuvo que existe influencia entre las estrategias de marketing sensorial en la lealtad
del cliente en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, debido a que el valor p es de
0.834, ello indica una influencia alta, por lo tanto, con este resultado se acepta la
hip6tesis general planteada, donde se menciona si existe influencia de las estrategias
de marketing sensorial en la lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores de
Tarapoto, 2022, esto debido a que los restaurantes 3 tenedores no utilizan una serie de
estrategias para estimular los sentidos de los clientes, los cuales potencien su
experiencia en un lugar determinado, incentivando asi la satisfaccion, lealtad y decision
de compra, al mismo tiempo la lealtad del cliente no agrega que cuando los clientes son
leales a un producto o servicio, es menos probable que expresen quejas, lo que fortalece
su decision de no abandonar la empresa en favor de la competencia.

Discusion:

Estos resultados al ser comparados con Dubuc (2022), los resultados evidenciaron que
a los clientes les importa profundamente la calidad del servicio que experimentan al
visitar un restaurante, ya que influye en su estado de animo y sentimientos hacia el
establecimiento gastrondmico, por ello es un factor crucial aplicar correctamente el
marketing sensorial en este sector, ya que influyen y contribuyen a formar una

percepcion sdlida en el cliente, lo cual es un aspecto crucial en la etapa de persuasion,
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con el objetivo de lograr su lealtad. Se concluye que aun se encuentran deficiencias en
la formacion de los gerentes de los restaurantes hacia el marketing sensorial,
simultaneamente resulta conveniente desarrollar programas que promuevan la lealtad
del cliente en cada entidad del sector, con el objetivo de retener y aumentar el nUmero
de comensales. Es muy importante resaltar que la lealtad de los clientes permite la
accion para conseguir clientes con el objetivo de que establezcan relaciones constantes
y duraderas con un negocio alo largo del tiempo, generando en el cliente un sentimiento
positivo hacia la empresa y que seala fuerza impulsora detras de su fidelizacién.

4.2 Resultado especifico 1

82%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20% y 0%
10% 1 ’

0%

12%

Baja Regular Alta

Figura 2
Andlisis descriptivo de la variable estrategias de marketing sensorial

Nota: Hlaboracién propia

Interpretacion:

En la figura 2 se muestra que la variable estrategias de marketing sensorial, los clientes
manifestaron que se encuentra en un nivel regular con un valor de 82%, el 12% baja y
el 6% solo presenta el nivel alto, esto debido a que se esta limitando simplemente a
anticipar y cubrir necesidades; mientras que la lealtad del cliente sumeta es establecer
una relacion prolongada con el cliente, dando asi por aceptado la hip6tesis especifica 1
por aceptada, donde se menciona que, la percepcion de las estrategias de marketing
sensorial en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022 es regular, esto debido a
gue el marketing sensorial no estd centrado en los sentidos, que influye en las
percepciones, creencias, opiniones y acciones de las personas; se emplea para analizar

cémose percibe algo potencialmente subjetivo, ya sea el mensaje o color de un anuncio,
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un sonido, el gusto de un producto, el aroma de un negocio o la sensacional tocar cierta

superficie, y asi entender la impresion que se forma el consumidor tras esa vivencia.
Discusion:

Con estos resultados podemos comparar a Gutiérrez et al. (2022), los resultados
mostraron que, un 35,2% de los comensales estaria a favor de una experiencia
multisensorial en un restaurante, mientras que un 16,3% no estd a favor de una
experiencia de ese tipo. Asimismo, los clientes muestran una preferencia por los lugares
con luz célida, musicarelajante, lugares sin olor excesivo a comida, uso de manteles de
tela y platos atractivos. Se concluyd que, en el sector altamente competitivo de la
gastronomia, los restaurantes deberian priorizar el uso de estrategias de marketing
sensorial, pues las personas y turistas tienen preferencias sensoriales especificas en
aspectos como la iluminacion (vista), intensidad de aromas (olfato), tipos de platillos
(gusto), musica de fondo (oido) y texturas (tacto). Esto permite que el marketing
sensorial no se limita simplemente a anticipar y cubrir necesidades; su meta es

establecer una relacion prolongada con el cliente.

4.3 Resultado especifico 2
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Figura 3
Andlisis descriptivo de la variable lealtad del cliente

Nota: Haboracion propia
Interpretacion:
En la figura 3 se muestra que la variable lealtad del cliente, manifestaron que se

encuentra en un nivel regular con un valor de 74%, el 17% baja y el 6% solo presenta

el nivel alto, esto debido a que no se reconoce que la satisfacciony la confianza son las
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principales variables que influyen en la lealtad del consumidor,y estas tienen un impacto
positivo y significativo en aspectos como el comportamiento, la actitud y la conducta, asi
mismo dando por aceptada la hipétesis especifica 2, donde se menciona que el nivel de
lealtad del cliente restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022 es regular, esto debido
a gque no se reconoce que la satisfacciony la confianza son las principales variables que
influyen en la lealtad del consumidor, y estas tienen un impacto positivo y significativo

en aspectos como el comportamiento, la actitud y la conducta.
Discusion:

Si al comparar los resultados con la investigacion de Marin y Gémez (2021), los
resultados fueron que los clientes al realizar una compra, el precio y la calidad del
producto son los factores mas determinantes, ambos con un 50,62%. Las promociones,
aunque relevantes, tuvieron menos influencia con un 27,16%. En cuanto a las
caracteristicas relacionadas con el marketing sensorial que motivaron la compra,
destacan la organizacion y pulcritud del lugar con un 39%, asi como la atencién
personalizada conun 23,46%. Se concluyo que todavia existe espacio para perfeccionar
la aplicacién del marketing sensorial, a pesar de que se estan llevando a cabo
estrategias en esta direccién, ain no tienen un impacto determinante en las decisiones
de los consumidores. Si bien estas estrategias mejoran el estado de animo de manera
positiva, contindan siendo el precioy el producto, dos de los cuatro pilares tradicionales
del mix de marketing, los que més determinan el comportamiento del consumidor. Asi
mismo, se agrega que cuando los clientes son leales a un producto o servicio, es menos
probable que expresen quejas, lo que fortalece su decision de no abandonar la empresa

en favor de la competencia.

4.4 Resultado especifico 3

Tabla 3
Correlacién entre las sensaciones o percepcion — lealtad de clientes

Lealtad del cliente

Sensaciones o percepcion Rho , 761"
P ,000

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla que se muestra, se obtiene que mediante el analisis de Rho Spearman se
obtuvo que existe influencia entre las sensaciones o percepcion con la lealtad del cliente
en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, debido a que el valor p es de 0.761, ello
indica una influencia media alta, por lo tanto, con este resultado se acepta la hipotesis
especifica 3 planteada, donde se menciona que existe influencia de la sensacién o
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percepcion en la lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022,
esto debido a que los restaurantes no tratan de cautivar al cliente mediante la
estimulacién de sus sentidos, ofreciendo experiencias a través de lo que ve, escucha,
toca, degusta y huele. Es crucial determinar de manera precisa cdOmo se creard esa
impresion sensorial y distinguirse de la competencia, para brindar un estimulo Unico que

afnada valor al producto, servicio o marca.
Discusion:

Estos resultados al ser comparados con Yana et al. (2022), los resultados presentaron
el 90% de los clientes se mostraron satisfechos con el marketing visual y tactil, ya que
la apariencia, la sensacion de la temperatura, el contacto directo con los productos
influyo significativa y positivamente en su experiencia, asimismoel 87,8% y el 87,2%
estuvo satisfecho con el marketing auditivo y olfativo, es decir, con la musicay aroma,
lo cual resulta en una experiencia significativa para la compra de productos. Se concluy6
una falta de estudios, inversion, infraestructura y un verdadero compromiso en relacion
al papel del marketing sensorial afectara a las empresas para mantener o aumentar su
base de clientes. Esto tiene mucha importancia debido a que es necesario ver el
comportamiento de los indicadores como son la experiencia a través de los sentidos,
gque se refiere a la capacidad del restaurante para estimular efectivamente los cinco
sentidos del consumidor. Esta dimension considera como el ambiente, la presentacion
de los platos y los elementos intangibles del servicio se unen para crear una vivencia
completa, desde la vista y el olfato hasta el oido, el tacto y el gusto, luego se tiene el
impacto sensorial sobre los competidores donde se evalla la distintividad y superioridad

de la experiencia sensorial ofrecida en comparacion con otros establecimientos.

4.5 Resultado especifico 4

Tabla 4
Correlacién entre las emociones y sentimientos — lealtad de clientes

Lealtad del cliente

Emociones y sentimientos Rho ,812™
P ,000

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla que se muestra, se obtiene que mediante el analisis de Rho Spearman se
obtuvo que existe influencia entre las emocionesy sentimientos con la lealtad del cliente
en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, debido a que el valor p es de 0.812, ello
indica una influencia alta, por lo tanto, con este resultado se acepta la hipotesis
especifica 4 planteada, donde se menciona que existe influencia de las emociones y
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sentimientos en la lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022,
esto debido que esta situacion, es esencial conectar con las emociones y sensaciones
de los consumidores actuales y futuros durante la comercializacién y utilizacion del
producto. Sensaciones como pertenencia, felicidad y orgullo son ejemplos de

conexiones emocionales positivas con las marcas.
Discusion:

Estos resultados al ser comparados con Tirado (2020), los resultados mostraron una
relacion positiva y muy fuerte entre el marketing sensorial y la fidelizacion del cliente en
un restaurante con un coeficiente de Pearson de 0.910 y un nivel de significancia de
0.000, es decir que a mayor marketing sensorial mayor sera la lealtad de los clientes.
Se concluyd que es necesario capacitar a los propietarios de los restaurantes, a los
colaboradores y, en especial, al personal que tiene contacto directo con los
consumidores en el area de marketing sensorial, ya que este permite orientar
adecuadamente la estimulacion de los sentidos, optimizando el confort y bienestar del
cliente durante su visita, asegurando su plena satisfaccion. Al generar conscientemente
experiencias inolvidables, se potencia el recuerdo del restaurante en la mente del cliente
y por lo tanto su lealtad hacia dicho lugar. A su vez es necesario ver que esta dimension
trabaja con los indicadores como es la conexién emocional que se refiere ala capacidad
del restaurante para generar un vinculo emocional con el consumidor. A través de
experiencias sensoriales enriquecedoras, el cliente se siente cercano y comprometido
con la marca, logrando una resonancia que va mas alla de una simple transaccion
culinaria y creando una afinidad mas profunda, por otro lado, tenemos también otro
indicador como es la plenitud emocional que aborda el sentimiento de satisfaccion y
bienestar que el cliente experimenta después de su visita. Va mas alla de la satisfaccion
con la comida; es una sensacion holistica que se deriva de la amalgama de estimulos
sensoriales y emociones generadas durante la experiencia, por ultimo, como indicador
se tiene la generacion de sentimientos positivos, pues este se centra en la habilidad del
restaurante para evocar emociones positivas en el cliente. Desde el optimismo y alegria,
estos sentimientos se generan a traveés de una interaccion cuidadosamente orquestada

de estimulos sensoriales que enriguecen la experiencia gastronémica.

4.6 Resultado especifico 5

Tabla 5
Correlacion entre los pensamientos — lealtad de clientes

Lealtad del cliente

Pensamientos Rho , 725"
p ,000

Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion:

En la tabla que se muestra, se obtiene que mediante el analisis de Rho Spearman se
obtuvo que existe influencia entre los pensamientos con la lealtad del cliente en
restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, debido a que el valor p es de 0.725, ello indica
una influencia media alta, por lo tanto, con este resultado se acepta la hipotesis
especfifica 5 planteada, donde se menciona si existe influencia de los pensamientos en
la lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022, ante esta
situacion es esencial potenciar una percepcion creativa y favorable del producto,
generando vivencias cognitivas que solucionen inquietudes y capten la atencion de los
clientes. Elementos como la sorpresa, curiosidad, incertidumbre y desafio estimularan

el interés y la innovacion en su uso.
Discusion:

Al comparar estos resultados con Yana et al. (2022), los resultados presentaron el 90%
de los clientes se mostraron satisfechos con el marketing visual y tactil, ya que la
apariencia, la sensacion de la temperatura, el contacto directo con los productos influyo
significativa y positivamente en su experiencia, asimismoel 87,8% vy el 87,2% estuvo
satisfecho con el marketing auditivo y olfativo, es decir, con la musicay aroma, lo cual
resulta en una experiencia significativa para la comprade productos. Se concluy6é una
falta de estudios, inversion, infraestructura y un verdadero compromiso en relacion al
papel del marketing sensorial afectara, asi mismo la investigacion abarc6 como
indicadores la estimulacion cognitiva donde se centra en cOmo las experiencias
sensoriales en el restaurante desencadenan la curiosidad, reflexion y pensamientos de
los clientes, enriqueciendo su experiencia gastrondmica, otro indicador es la generaciéon
de interés pues alude a la capacidad del restaurante de capturar y retener la atencion
del cliente mediante estimulos sensoriales, haciendo que deseen regresar y descubrir

mas.
4.7 Resultado especifico 6

Tabla 6
Correlaciéon entre la acciones y actuaciones — lealtad de clientes

Lealtad del cliente

Acciones y actuaciones Rho 674
P ,000

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:

En la tabla que se muestra, se obtiene que mediante el analisis de Rho Spearman se
obtuvo que existe influencia entre las acciones y actuaciones con la lealtad del cliente
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en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, debido a que el valor p es de 0.674, ello
indica una influencia media alta, por lo tanto, con este resultado se acepta la hipétesis
especffica 6 planteada, donde se menciona si existe la influencia de la accién-
actuaciones en la lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022,
ello debido a que se debe enfocar en crear vivencias vinculadas a modos de vida,
conductas, movimientos corporales e interacciones que potencien la vida del publico
objetivo, mostrandole diversas opciones para realizar acciones similares. Al
proporcionar diversas opciones que se alinean con el estilo de vida y preferencias del
cliente, el restaurante no solo satisface las necesidades culinarias, sino que también se
convierte en un destino donde los clientes quieren pasar tiempo y sumergirse en una

experiencia sensorial completa.
Discusion:

Los resultados al ser comparados con Gutiérrez et al. (2022), los resultados mostraron
que, un 35,2% de los comensales estaria a favor de una experiencia multisensorial en
un restaurante, mientras que un 16,3% no esta a favor de una experiencia de ese tipo.
Asimismo, los clientes muestran una preferencia por los lugares con luz célida, musica
relajante, lugares sin olor excesivo a comida, uso de manteles de tela y platos atractivos.
Se concluy6 que, en el sector altamente competitivo de la gastronomia, los restaurantes
deberian priorizar el uso de estrategias de marketing sensorial, pues las personas y
turistas tienen preferencias sensoriales especificas en aspectos como la iluminacion
(vista), intensidad de aromas (olfato), tipos de platillos (gusto), musica de fondo (oido) y
texturas (tacto). Es muy importante resaltar el comportamiento de los indicadores como
es la generacion de experiencias que se refiere a la capacidad del restaurante de ofrecer
momentos memorables y uUnicos a sus clientes, diferenciandose en el mercado y
creando un valor afiadido y como ultimo indicador las actitudes positivas donde se
resalta como las estrategias sensoriales del restaurante pueden influir en la mentalidad
y comportamiento de los clientes, promoviendo una percepcion mas positiva y receptiva

del establecimiento.

4.8 Resultado especifico 7

Tabla 7
Correlacion entre las relaciones — lealtad de clientes

Lealtad del cliente

Relaciones Rho , 741"
P ,000

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion:
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En la tabla que se muestra, se obtiene que mediante el analisis de Rho Spearman se
obtuvo que existe influencia entre las relaciones con lalealtad del cliente en restaurantes
de 3 tenedores de Tarapoto, debido a que el valor p es de 0.741, ello indica una
influencia media alta, por lo tanto, con este resultado se acepta la hipétesis especffica 7
planteada, donde se menciona que si existe influencia de la relacion en la lealtad del
cliente en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, 2022, ello debido que comunmente,
este Ultimo elemento engloba los moédulos previamente citados, tales como
sensaciones, emociones, reflexiones y acciones. Las conexiones se refieren a vivencias
colectivas que construyen una red en la que se reflejan los principios de la empresa
Estas experiencias colectivas permiten que los clientes se sientan parte de algo mas
grande, y cuando se ejecutan correctamente, reflejan y fortalecen los valores y principios
fundamentales de la empresa, creando un lazo mas fuerte y duradero con el

consumidor.
Discusion:

Los resultados al ser comparados con Marin y Gémez (2021), los resultados fueron que
los clientes al realizar una compra, el precio y la calidad del producto son los factores
mas determinantes, ambos con un 50,62%. Las promociones, aunque relevantes,
tuvieron menos influencia con un 27,16%. En cuanto a las caracteristicas relacionadas
con el marketing sensorial que motivaron la compra, destacan la organizacion y pulcritud
del lugar conun 39%, asi como la atencion personalizada con un 23,46%. Se concluyo
gue todavia existe espacio para perfeccionar la aplicacion del marketing sensorial, a
pesar de que se estan llevando a cabo estrategias en esta direccion, aun no tienen un
impacto determinante en las decisiones de los consumidores. Si bien estas estrategias
mejoran el estado de &nimo de manera positiva, contindan siendo el precio y el producto,
dos de los cuatro pilares tradicionales del mix de marketing, los que més determinan el
comportamiento del consumidor. Es necesario también ver el comportamiento de la
variable en sus indicadores de fortaleza de las relaciones como es la fortaleza de las
relaciones que aborda cémolas estrategias sensoriales fortalecen el lazo entre el cliente
y el restaurante, incrementando su lealtad y compromiso a largo plazo y la generacion
del valor pues se refiere acdémo las experiencias sensoriales afiaden un valor intangible
pero significativo a la experiencia general del cliente, demostrando el aprecio y

consideracion del restaurante hacia sus visitantes.
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CONCLUSIONES

1. Tras aplicar la prueba de correlacion para medir la influencia de las variables, se
evidencia que existe una influencia entre las estrategias de marketing sensorial y la
lealtad del cliente con un valor de 0.834, lo cual es una influencia alta, por lo tanto,
también se da por aceptado la hipotesis general planteada.

2. El comportamiento de la variable estrategias de marketing sensorial, los clientes
manifestaron que se encuentra en un nivel regular con un valor de 82%, el 12% baja y
el 6% solo presenta el nivel alto, esto debido a que se esta limitando simplemente a
anticipar y cubrir necesidades; mientras que la lealtad del cliente sumeta es establecer
una relacion prolongada con el cliente, dando asi por aceptado la hipotesis especifica 1
por aceptada.

3. Asi mismo la variable lealtad del cliente, manifestaron que se encuentra en un
nivel regular con un valor de 74%, el 17% baja y el 6% solo presenta el nivel alto, esto
debido a que no se reconoce que la satisfaccion y la confianza son las principales
variables que influyen en la lealtad del consumidor, y estas tienen un impacto positivo y
significativo en aspectos como el comportamiento, la actitud y la conducta, asi mismo
dando por aceptada la hipétesis especfifica 2.

4, Por otro, lado se muestra que existe influencia entre las sensaciones o
percepcion con la lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, debido
a que el valor p es de 0.761, ello indica una influencia media alta, por lo tanto, con este
resultado se acepta la hipétesis especifica 3 planteada.

5.  También existe influencia entre las emociones y sentimientos con la lealtad del
cliente en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, debido a que el valor p es de 0.812,
ello indica una influencia alta, por lo tanto, con este resultado se acepta la hipétesis
especifica 4 planteada.

6. Lo mismo se menciona que existe influencia entre los pensamientos con la
lealtad del cliente en restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, debido a que el valor p
es de 0.725, ello indica una influencia media alta, por lo tanto, con este resultado se
acepta la hipétesis especifica 5 planteada.

7. En cuanto ala existencia de la influencia entre las acciones y actuaciones con la
lealtad de clientes se observa que existe una influencia de 0.674, ello indica una
influencia media alta, por lo tanto, se acepta la hipétesis especifica 6 planteada.

8. Por ultimo, existe influencia entre las relaciones con la lealtad del cliente en
restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, debido a que el valor p es de 0.741, ello indica
una influencia media alta, por lo tanto, con este resultado se acepta la hipotesis
especfifica 7 planteada.
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RECOMENDACIONES

Los administradores de los restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, debe
enfocarse en apelar a los sentidos humanos para provocar reacciones
emocionales, cognitivas y conductuales que incentiven la adquisicion de productos
0 servicios. Aunque los sentidos juegan un papel esencial en la experiencia de
compra, en la actualidad, el consumidor valora no solo el producto, precio o
distribucion, sino también otros elementos que le motiven a comprar.

Asi mismo los administradores deben tratar de cautivar al cliente mediante la
estimulacion de sus sentidos, ofreciendo experiencias a través de lo que ve,
escucha, toca, degusta y huele. Es crucial determinar de manera precisa cémo se
creard esa impresion sensorial y distinguirse de la competencia, para brindar un
estimulo Unico que afiada valor al producto, servicio 0 marca.

Es importante que los administradores reconozcan algunos de los factores que
condicionan la lealtad del cliente son la calidad percibida, honestidad, amabilidad,
compras anteriores, precios, eficacia, experiencia, entre otros. Siendo
principalmente: la amabilidad, siendo el trato cordial y servicial que se le da al
cliente; la calidad, siendo las caracteristicas del producto que va adquirir el cliente
las cuales deben satisfacer al cliente para evitar que compre en la competencia.
Los administradores, deben cautivar al cliente mediante la estimulacion de sus
sentidos, ofreciendo experiencias a través de lo que ve, escucha, toca, degusta 'y
huele. Es crucial determinar de manera precisa cOmo se creara esa impresion
sensorial y distinguirse de la competencia, para brindar un estimulo Unico que
afiada valor al producto, servicio o marca.

También es importante hacer mencion que los administradores deben conectar
con las emociones y sensaciones de los consumidores actuales y futuros durante
la comercializacion y utilizacion del producto. Sensaciones como pertenencia,
felicidad y orgullo son ejemplos de conexiones emocionales positivas con las
marcas. Por ello, es vital entender profundamente al cliente para seleccionar una
estrategia que cree empatia mediante los estimulos correctos.

Es esencial potenciar una percepcioén creativa y favorable del producto, generando
vivencias cognitivas que solucionen inquietudes y capten la atencion de los
clientes. Elementos como la sorpresa, curiosidad, incertidumbre y desafio
estimularan el interés y la innovacion en su uso.

Los administradores se deben enfocar en crear vivencias vinculadas a modos de
vida, conductas, movimientos corporales e interacciones que potencien la vida del

publico objetivo, mostrandole diversas opciones para realizar acciones similares.
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Por dltimo, se debe mejorar las relaciones, pues este elemento engloba los
modulos previamente citados, tales como sensaciones, emociones, reflexiones y
acciones. Las conexiones se refieren a vivencias colectivas que construyen una
red en la que se reflejan los principios de la empresa con el consumidor.
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Recomendacion

Seguridad




53

Anexo N° 02. Instrumentos de recoleccion de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Cuestionario de Estrategias de marketing sensorial

Saludos cordiales

Estimado(a) participante, el presente cuestionario tiene como objetivo determinar la
influencia de las estrategias de marketing sensorial en la lealtad del cliente en
restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, por ello le solicito responda a cada uno de las
preguntas con total sinceridad. Asimismo, se le garantiza que la informacién que nos
brindard serd completamente anénima y Unicamente sera utilizada para los fines

académicos de esta investigacion.

Instrucciones: Por favor, marque con una (X) segun corresponda en cada enunciado

gue se evalla a traves de item en una escaladel 1 al 5, que indican lo siguiente:

Totalmente
Escala de . De Totalmente
en Desacuerdo | Indiferente acuerdo | de acuerdo
Medicién | desacuerdo
Valoracion 1 2 3 4 5
N° Estrategias de marketing sensorial
Experienciaatravés de los sentidos 1{2|3(4|5
5 |1 [Los elementos del restaurante, como la musicay el disefio, son
'g agradables para mis sentidos
O
g 2 La presentacion de los platos es visualmente atractiva vy,
o estimulante para mis sentidos
o
a Impacto sensorial sobre los competidores 1{2|3(4|5
=
-8 3 Siento que este restaurante se distingue de otros debido a su
= decoracion, olor, musica, entre otros
c
(<) . N ; .
0|, Cuando pienso en una experiencia sensorial en un restaurante,
este es uno de los primeros lugares que me viene a la mente
o o|Conexion emocional 112|3|4|5
o >EL _ :
g 3 = 5 Siento una conexién emocional profunda cuando como en este|
w = @ [restaurante
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6 Las experiencias en este restaurante evocan sentimientos vy,
recuerdos especiales para mi
Plenitud emocional 5
7 Al salir del restaurante, me siento emocionalmente satisfechoy
complacido con la experiencia
8 La visita al restaurante contribuye a mi sensacion general de
bienestar y felicidad
Generacion de sentimientos positivos 5
9 Los detalles del restaurante, como los aromas y la musica,
mejoran mi estado de animo
10 Me siento mas optimista y alegre después de una comida en
este restaurante
Estimulacién cognitiva 5
11 Las experiencias en este restaurante estimulan mi curiosidad y
pensamientos
(%] . . .
S | Siento que este restaurante me ofrece una experiencia que me
_E hace pensar y reflexionar
S = - z
@  |Generacion de interés 5
c
& 13Todo lo del restaurante captura y mantiene mi interés durante
toda miestancia
14/Me encuentro ansioso(a) por ver qué novedades ofrecera el
restaurante en mipréxima visita
Generacion de experiencias 5
” 15 Este restaurante siempre me ofrece experiencias nuevas y
0 emocionantes
o
'g 16|Cada visita al restaurante es una experiencia inolvidable
>
g Actitudes positivas 5
S 17|Las experiencias sensoriales en este restaurante promueven
2 actitudes positivas en mi.
<
18 Salgo del restaurante con una mentalidad mas positiva debido
al buen clima del restaurante
Fortalezade las relaciones 5
S 1g/Si€nto que tengo una fuerte relacion y lealtad hacia este
'g restaurante debido a sus estrategias sensoriales
o —— , -
@ 20 Las experiencias de este restaurante han fortalecido mi
conexion y lealtad hacia ellos
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Generacion de valor

21

La decoracion, olor, musicay trato afiaden un valor significativo
a mi experiencia general en el restaurante

22

La atencion a los detalles sensoriales en este restaurante
demuestra cuanto valoran a sus clientes
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Cuestionario de lealtad de los clientes

Saludos cordiales

Estimado(a) participante, el presente cuestionario tiene como objetivo determinar la
influencia de las estrategias de marketing sensorial en la lealtad del cliente en
restaurantes de 3 tenedores de Tarapoto, por ello le solicito responda a cada uno de las
preguntas con total sinceridad. Asimismo, se le garantiza que la informacion que nos
brindara ser4 completamente anénima y Unicamente sera utilizada para los fines

académicos de esta investigacion.

Instrucciones: Por favor, marque con una (X) segun corresponda en cada enunciado
gue se evalla a través de item en una escaladel 1 al 5, que indican lo siguiente:

Escalade | Totalmente
en Desacuerdo | Indiferente
Medicion | desacuerdo

De Totalmente
acuerdo | de acuerdo

Valoraciéon 1 2 3 4 5
N° Lealtad del cliente
Ubicacion 1|2(3]|4]5

Estoy satisfecho(a) con la ubicacion del restaurante en
relacién a mi hogar o trabajo

2 |La ubicacién del restaurante es conveniente para mi

S |[Variedad 1(2|3]|4]5
k3]
S 3 Este restaurante ofrece una variedad de platos que
0 satisface mis preferencias culinarias
ks
n 4 Siempre encuentro opciones variadas y apetitosas
cuando visito este restaurante
Precios 1123|415
5 Considero que los precios en este restaurante son justos

para la calidad que ofrecen.
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Estoy satisfecho(a) con la relacion calidad-precio que
ofrece este restaurante

Calid

ad de atencion

Me siento satisfecho con la calidad de atencion del
personal del restaurante

8

El personal del restaurante muestra un genuino interés
en ofrecer un buen servicio

Informacion

La informacién sobre el menu y los platos es clara y
comprensible

10

El restaurante proporciona informacion relevante sobre
la procedencia y preparacion de los platos

Comodidad

11

El espacio en el restaurante es comodoy adecuado para
disfrutar de mi comida

12

Los espacios del restaurante estan disefiados pensando
en el bienestar de los clientes

Medi

os de pago

13

El restaurante ofrece variedad en los medios de pago
gue se ajustan a mis preferencias

14

Me siento seguro al realizar pagos en este restaurante
debido a la diversidad de opciones

Hora

rio de atencion

15

El horario de atencién del restaurante se adapta a mis
necesidades y preferencias

16

Los horarios de atencion son amplios y flexibles para la
comodidad de los clientes

Ambi

entacion

17

La ambientacibn del restaurante  contribuye
positivamente a mi experiencia gastronémica

18

El ambiente en el restaurante refleja la esencia y cultura
amazonica de Tarapoto

Promociones

19

Las promocionesy ofertas del restaurante son atractivas
y valiosas para mi

20

Las promociones ofrecidas por el restaurante mejoran mi
experiencia y satisfaccion general
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Compromiso y confianza

Sensibilidad al precio

21

A pesar de los cambios en los precios, mi preferencia
por el restaurante sigue siendo alta

22

La variacion en los precios no afectaria mi decision de
volver al restaurante

Fiabi

lidad

23

Siempre puedo confiar en que la calidad del servicioy la|
comida en este restaurante sera constante

24

El restaurante ha demostrado ser confiable en términos
de mantener sus promesas y estandares

Conf

ianza

25

Confio en que el restaurante siempre actuara en el mejor|
interés de los clientes

26

La relacion que he construido con este restaurante esta
basada en una sdlida confianza

Riesgo

27

Percibo un bajo riesgo en quedar insatisfecho con mi
experiencia en el restaurante

28

Me siento seguro de que el restaurante siempre se
esfuerza por minimizar cualquier inconveniente durante
mi visita

Recomendacion

29

Recomendaria este restaurante a amigos y familiares sin
dudarlo

30

Basandome en mis experiencias, considero que este
restaurante es digno de ser recomendado a otros

Seguridad

31

Me siento seguro en términos de higiene y salud al
consumir en este restaurante

32

El restaurante toma las medidas necesarias para
garantizar la seguridad y bienestar de sus clientes
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Anexo N°03. Confiabilidad de los instrumentos

Variable 1: Estrategias de marketing sensorial

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 50 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 50 100.0

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0.910 22

a. La eliminacion porlista se basa entodas las variables del
procedimiento.

Variable 2: Lealtad del cliente

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 50 100.0
Excluido? 0 0.0
Total 50 100.0

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0.920 32

a. La eliminacion porlista se basa entodas las variables del
procedimiento.
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Anexo N° 04. Pruebade normalidad

Kolmogorov-Smirnov®
Estadistico gl Sig.

Estrategias de marketing 0.119 364 0.000
sensorial
Lealtad del cliente 0.113 364 0.000
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