UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

FACULTAD DE NEGOCIOS

Carrera de Administracion

MARKETING SENSORIAL Y SU
RELACION CON LA FIDELIZACION DE
CLIENTES DE LA PIZZERIA NONA MIA EN
LOS OLIVOS, LIMA 2024

Tesis para optar al titulo profesional de:

Licenciado en Administracion

Autor:
JOSE RAFAEL CHAVEZ BULEJE

Asesor:
MG. GUSTAVO JAVIER PIAZZE GARNICA
Codigo ORCID: 0000-0001-9783-1553

Lima - Peru

2025



1 UPN MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION

BIVERSTDAD CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
— PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024
JURADO EVALUADOR

LEIDY LUCIA MENDEZ GUTIERREZ
Jurado 1
Presidente(a) Nombre y Apellidos
MARIA BETSABE RODRIGUEZ REYNOSO
Jurado 2
Nombre y Apellidos
GUSTAVO JAVIER PIAZZE GARNICA
Jurado 3
Nombre y Apellidos




“P" MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION
BIVERSTDAD CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
e PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024

INFORME DE SIMILITUD

16% Overall Similarity

The combined total of all matches, including overtapping sources, for sach database,

Exclusions
v 361 Bucluded Matches

Top Sources
15% @ Intermet  soures

3% W Publications

100 2 Submitted works [Student Paper)



1 UPN MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION

BIVERSTDAD CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
— PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024
DEDICATORIA

Dedico mi tesis a mi familia, a mi pareja que estuvo
apoyandome en cada momento y a mi hija que estamos
esperandola con mucha ansia su llegada. Esto es un escalon
mas en este camino de la vida, de lo cual quiero que se
sienta orgullosa por esa dedicacion, perseverancia y muchas

ganas que le puse para lograr mis objetivos.



1 UPN MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION

BIVERSTDAD CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
— PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024
AGRADECIMIENTO

Quiero empezar este agradecimiento por las personas que me aconsejaron
iniciar este largo camino de la carrera universitaria, agradecer a la
Universidad peruana del norte, porque sé que no me equivoque en elegir
para que sea parte de este proceso, como también lo fueron mis profesores
que compartieron cada ensefianza y experiencia en este mundo tan
competitivo, agradecer a mi asesor ya que es una parte importante en este
cierre de etapa. Agradecer a cada compafero que comparti en todos estos
ciclos y felicitarlos por cada esfuerzo que hacen ellos. Agradecer a mi
madre y a mi hermana que me apoyaron, también a la empresa que trabaje
durante todo este tiempo por siempre darme facilidades y brindarme el
trabajo. Agradecer a mi pareja porque siempre me dio fuerzas y palabras
de aliento, sobre todo en esta ultima etapa del desarrollo de la tesis que ha
sido muy dificil para nosotros, y sobre todo agradecer a Dios por siempre

guiarme y cuidarme cada dia.



1 UPN MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION

BIVERSTDAD CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
e PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024
INDICE DE CONTENIDOS
JURADO EVALUADOR ..ottt sttt 2
INFORME DE SIMILITUD.......coiieitiieiieieeie sttt sse e 3
DEDICATORIA ...ttt sttt sttt st e e enne e 4
AGRADECIMIENTO ...ttt ettt ettt see e nae e saeenneas 5
INDICE DE CONTENIDOS......c..coitiiiiiiitieieeiteteee sttt 6
INDICE DE TABLAS ...t 7
INDICE DE FIGURAS .....comtriimrrimreirersieessesessesssssesssssssssesssssessssessssesssssessssaees 8
RESUMEN ...ttt ettt ettt et e s st e s e eneesneenseensesseenseensens 9
CAPITULO I: INTRODUCCION.........cmtrrirmrrimmreernneeneessneeessssssesssseessssesessneseesnns 10
1.1. Realidad Problematica ...........ccooiieiieiiiiiieiie et 10
1.2, ANEECEACIIES ...ttt ettt sttt ettt et st e b e saeeees 12
1.2.1. INterNaCIONALES .......eeeiiieiiieiiieiie ettt ettt st et eas 12
1.2.2. NACIONALES ..ottt ettt sttt st nb et e e es 15
1.3. BASES TEOTICAS ..cuuvieutiieiiieiie ettt ettt ettt ettt st et ettt st e bt e e abeesaeeenneens 17
1.3.1. Marketing SenSOrial..........cccveriiiiiierieiiieiie ettt ettt eveeeeee e e seneenneens 17
1.3.2. Dimensiones del Marketing Sensorial ...........ccoceeverieniniiinieninicnieeeeceee, 18
1.3.3. Fidelizacion de CHENLES . .......coeeruirierieiieieeiieieeee et 20
1.3.4. Dimensiones de Fidelizacion de Clientes ...........ccoceeveeeiienieniiienieeieesieeee 20
1.4, JUSHHHICACIONES ...ttt ettt sttt sia e 21
1.5. Formulacion del Problema............ccccooiiiiiiiiiiiieieeee e 22
1.5.1. Problema General ............coouiiiiiiiiiniiiiieieeeteeeete et 22
1.5.2. Problemas ESPecifiCOs .......ccueeiiriiriiriiiiiiiiniciceeseeeeee e 22
1.6, ODJOTIVOS ..veeeuiiieeiieeesiiee ettt e ettt e eite e et e e et e e eaeeessbeeeseseeessseeennseeesseesnseesnsseesnsneenns 23
1.6.1. ObJetivo GENEral........coeiviiiiiniiiiiiiiriieeetee et 23
1.6.2. Objetivos ESPECIfICOS ....ceevuiiiiiiiiieiiieeiieeeeeee et 23
L7, HIPOLESIS eneieneieeiieeiie ettt ettt ettt ettt et e et e st esabeessteeateesaeeenseesneesnseens 23
L.7.1. HipOtesis GENETaAl........c.ceeviiiiiiiieeiieeeiieeeite ettt et e e e snreeeenee e 23
1.7.2. HipOtesis ESPECIICOS ...ccuuiiiiiiiiiiiiiieiiieiie ettt e 23
CAPITULO II: METODOLOGIA .....ooovimiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e, 25
CAPITULO HI: RESULTADOS.......cvveuuriimrieneerressesssessisessssesssseessssesesssesessnns 31
CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES.........coovviviiieeeeeeeseeeeseneeenn. 46
REFERENCIAS ...ttt sttt e 53
ANEXOS



1 UPN MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION

BIVERSTDAD CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
e PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024
INDICE DE TABLAS

Tabla 1: Niveles del Marketing Sensorial...........c.ccceeveiieiieiiienienieeiecie e 31
Tabla 2: Niveles de la Dimension Visual .........cccocevieiinieniininieniicneceeeeee 32
Tabla 3: Niveles de la Dimension auditiva...........coceeveeeieeniieiiienieeiee e 33
Tabla 4: Niveles de la dimension Olfativa...........ccoceeviiiiiiiiiiieiiceeeeeeeeee 34
Tabla 5: Niveles de la dimension GUStativa .........cccceveerierieriieiienieneeeseeeeeeeee 35
Tabla 6: Niveles de la dimension TACH] ........ccccooueriiniiiiniiniiieeeeeee, 36
Tabla 7: Niveles de fidelizacion de CLIentes ............coocueeiiieiiieiiieniieeiierieeeeee e 37
Tabla 8: Niveles de dimension de Confiabilidad...........cccoviiiiiiiiiiiiiiiniiiie, 38
Tabla 9: Niveles de dimension de Capacidad...........cccveeeuieviieriieniiieiieeieeeeeie e 39
Tabla 10: Niveles de dimension de Seguridad...........ccceevveviieriieniiienienieeieeeie e 40
Tabla 11: Niveles de dimension de empatia ...........cccveeeeuvieeiieeeiiieeeiee e 41

Tabla 12: Prueba de Normalidad aplicada al Marketing Sensorial y a la Fidelizacion
AE CHIEILES ..ottt sttt ettt 42

Tabla 13: Prueba de Correlacion entre el marketing sensorial y la Fidelizacion de

CLIEIIEES ..ottt e e e e e e e et e e e e e e e e e aaae e e e e e —————aaaaas 43

Tabla 14: Prueba de Correlacién entre el marketing sensorial y la dimension de

CONTIADIIIAAM .o e e e e e et eee e e e e e e e raeraaeeeeas 43

Tabla 15: Prueba de Correlacion entre el marketing sensorial y la dimension capacidad



“PN MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION
BIVERSTDAD CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA

PRIVADA

— PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024

INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Niveles del Marketing Sensorial ............cccccveeeviieniiieeniiieeeiie e 31
Figura 2: Niveles de la Dimension Visual..........ccccoeevieeiiieiciiiicieccee e 32
Figura 3: Niveles de la Dimension auditiva.........c.cocceeeeieerieeciienieeiienie e 33
Figura 4: Niveles de la dimension OIfativa .........c.cccceeecieerieeciieniiciienecieece e 34
Figura 5: Niveles de la dimension GUStatiVa..........cccveeeceveeeiieeniie e eiee e 35
Figura 6: Niveles de la dimension TACtil..........ccccvvveiiieeiiieeiiieeecee e 36
Figura 7: Niveles de fidelizacion de CLientes ...........ccoecveevieeciienieeiieniecieeeie e 37
Figura 8: Niveles de dimension de Confiabilidad ...........cccoeeieriieiiieniiiicieeieee. 38
Figura 9: Niveles de dimension de Capacidad..........ccccecevieniiiinieninicnicneniceeene. 39
Figura 10: Niveles de dimension de Seguridad ...........ccccevveniiiinieniinicnicneniceeene, 40
Figura 11: Niveles de dimension de empatia..........ccceecvverieeeiieniieiienieeieeeeeeveeenen 41



BIVERSTDAD CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA

PRIVADA

1 “PN MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION
— PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024

RESUMEN

El objetivo de esta investigacion es Determinar la relacion entre el marketing
sensorial y la fidelizacion de clientes de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.
Ademas, en la metodologia tuvo un enfoque cuantitativo, nivel correlacional, disefio no
experimental y corte transversal. Su poblacion estuvo conformada por 380,000 habitantes
aproximadamente y la muestra fue de 384 clientes. Para la recoleccion de datos utilizaron
como instrumento un cuestionario y como técnica una encuesta conformada por 20 items
en escala Likert. Los resultados se observaron que el marketing sensorial el 68.0% de los
consumidores presenta un nivel intermedio, el 21.6% un nivel bajo y el 10.4% de clientes
se encuentra en un nivel alto, mientras que en la fidelizacion de clientes el 70.8% de los
consumidores presenta un nivel, el 19.5% un nivel bajo y el 9.6% de clientes se encuentra
en un nivel alto. En conclusion, tenemos que el marketing sensorial se relaciona
significativamente con fidelizacion de clientes con un nivel moderado de correlacion (r =

0.386) entre las variables.

PALABRAS CLAVES: fidelizacion, marketing sensorial y consumidores.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica

En un mundo globalizado se analiza como las empresas del sector de servicios
pueden implementar estrategias de marketing sensorial efectivas y sostenibles dentro de
un entorno diverso y tecnoldgicamente avanzado, preservando al mismo tiempo la
importancia de la singularidad y la autenticidad en las interacciones con los
consumidores. (Dubuc, 2022). Ademas, en la publicacioén realizada por Bernia et al.
(2023) senalaron que el marketing sensorial en el mercado digital y su influencia en la
fidelidad de los consumidores en los sectores de servicios plantean importantes problemas
en todo el mundo. La incorporacion de estimulos sensoriales en el ambito digital, la
evaluacion de su influencia en la fidelidad de los consumidores y la necesidad de
personalizacion en funcion del contexto cultural son cuestiones criticas que exigen un

examen exhaustivo y estrategias innovadoras para mejorar la eficacia de estas iniciativas.

Cristofol (2024) manifestd que determinadas naciones enfrentan obstaculos
importantes, como la diversidad cultural, la saturacion de estimulos, dilemas éticos e
impedimentos tecnoldgicos, que requieren una mejor regulacidon, investigacion y
adaptacion para lograr un equilibrio entre la influencia comercial y la autonomia del

consumidor.

En el ambito nacional, Yana et al. (2022) afirman que el marketing sensorial en
Peru presenta desafios, entre ellos, una comprension y ejecucion inadecuadas, junto con
la necesidad de personalizar las estrategias para un mercado diverso y en evolucion. Las
organizaciones deben profundizar su comprension de las preferencias de los
consumidores peruanos y utilizar adecuadamente las estrategias sensoriales de acuerdo
con las tendencias cambiantes del mercado para aumentar la eficacia de esta herramienta.
Asi mismo; Apaza et al. (2023) sefialan que el marketing sensorial en Peru se caracteriza
por la falta de informacion, la percepcion de precios elevados, la falta de investigacion
especializada y una lenta adopcion de nuevas tecnologias. Para abordar estos desafios es
necesario mejorar la comunicacion sobre las ventajas del marketing sensorial, realizar
inversiones en experiencias multisensoriales y adoptar un enfoque basado en la
investigacion para modificar el comportamiento del cliente. En este sentido Paredes et al.

(2024) indico que el uso del marketing sensorial se ha convertido en una estrategia crucial
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para captar y mantener clientes. Sin embargo; su implementacion enfrenta desafios en
términos de comprension, ejecucion eficiente y evaluacion de resultados. Muchas
empresas, en su busqueda de diferenciarse, invierten dinero en experiencias sensoriales
sin realizar una investigacion previa para evaluar su impacto en las decisiones de compra.
Esta tendencia es especialmente evidente en la industria alimentaria, donde la interaccion

sensorial es vital para la percepcion del producto y la satisfaccion del consumidor.

Fernandez (2021) afirma que la utilizacion del marketing sensorial puede mejorar
el posicionamiento comercial en las cadenas minoristas de Lima. Sin embargo; la
ejecucion efectiva de estas estrategias plantea desafios, entre ellos, una comprension
integral de las preferencias sensoriales del grupo demografico objetivo y la integracion

fluida de los estimulos sensoriales en los puntos de venta.

Alvarez (2023) afirma que las complejidades culturales y sensoriales existentes
en la ciudad de Lima plantean una barrera adicional. Crear estimulos sensoriales que
atraigan a una audiencia diversa requiere una comprension profunda de las preferencias
locales y regionales. La falta de esta comprensiéon puede dar lugar a iniciativas de
marketing que no logren conseguir resultados emocionales en el publico objetivo. Por su
parte Alegre (2024) sefiala que la adaptacion cultural de las estrategias de marketing
sensorial de los mercados mundiales puede no siempre alinearse con las caracteristicas
locales, lo que genera alienacidn en lugar de lealtad. De manera similar, elementos como
la infraestructura del punto de venta y las limitaciones financieras impiden la capacidad
de las empresas para adoptar tecnologias sofisticadas que mejoren las experiencias

sensoriales.

En el competitivo entorno culinario del distrito de Los Olivos, las pizzerias tienen
el reto constante de diferenciarse y mantener una clientela fiel. En este escenario, el
marketing sensorial surge como una estrategia vital para fortalecer la conexion emocional
con los consumidores y enriquecer su experiencia dentro de la empresa. Sin embargo,
muchas pizzerias no han incorporado de forma efectiva estos estimulos sensoriales para

mejorar la fidelizacion de sus clientes.

Muchas empresas dedicadas a este rubro se concentran exclusivamente en la
calidad del producto, descuidando elementos adicionales que afectan la percepcion del

cliente, como el ambiente, la musica, los olores y la presentacion visual de los platos. La

11
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ausencia de estas sefiales sensoriales puede dar lugar a interacciones triviales, lo que

obstaculiza la formacion de una conexion duradera entre el negocio y su clientela.

El impacto de los estimulos sensoriales en la lealtad del consumidor puede ser
muy importante. La musica adecuada puede influir en las emociones de los clientes, los
aromas pueden estimular el apetito y fomentar interacciones positivas, un disefio atractivo
puede mejorar toda la experiencia. Sin embargo; muchas pizzerias en el distrito no han
incorporado adecuadamente estos elementos, lo que reduce su capacidad para atraer y

retener clientes en un sector altamente competitivo.

De acuerdo al censo realizado en el afio 2017 por INEI el distrito de Los Olivos
cuanta con una poblacion de 366,751 habitantes (INEI, 2017), ademés la publicacion
realizada por Retail Perd (2023) Los Olivos es considerado como el distrito
socioecondmicamente mejor consolidado de Lima Norte, asi mismo la publicacion sefala
que un analisis realizado por la agencia Equifax en la cual examina la distribucion de
restaurantes en los distritos de la capital. Los distritos que se distinguen por su nimero
total de establecimientos son Miraflores, que comprende 696, Santiago de Surco, que
comprende 596. Cercado de Lima ocupa el tercer lugar con 529 locales, seguido de San

Isidro con 381, San Borja con 320 y Los Olivos con 306 locales de comida.

1.2. Antecedentes

1.2.1. Internacionales

Chacoén (2024) en su articulo titulado “La Relacion entre el Marketing emocional,
sensorial y la toma de decisiones de los Consumidores aplicado en los Restaurantes de la
Ciudad de Cuenca” (Ecuador) tuvo como objetivo analizar la influencia de las técnicas
de marketing emocional y sensorial en la toma de decisiones de los consumidores en los
restaurantes de Cuenca. En la metodologia incorpora elementos tanto cualitativos como
cuantitativos, utilizando entrevistas semiestructuradas con expertos culinarios y encuestas
formales dirigidas a una poblacion diversa. Los hallazgos resaltan la importancia del
marketing emocional y sensorial para mejorar la satisfaccion y la lealtad del cliente, asi

como la necesidad de personalizar estas estrategias para alinearse con los gustos y
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expectativas del mercado local. Los resultados enfatizan la necesidad de incluir
componentes emocionales y sensoriales en la gestion y el marketing de los restaurantes

de Cuenca, ofreciendo sugerencias practicas para los actores de la industria.

Guaman et al. (2024) en su estudio titulado “Marketing sensorial y su incidencia
en el comportamiento de compra en restaurantes Playa Murci¢lago, Manta” (Ecuador)
tuvo como objeto evaluar el impacto del marketing en el comportamiento de compra de
los consumidores en los restaurantes de Playa Murciélago, Manta. La técnica utilizada
fue de metodologia descriptiva, exploratoria, bibliografica e inductiva dentro de un marco
de investigacion cuantitativa. El primer paso consistié en recopilar material tedrico
pertinente a las variables del estudio, el siguiente paso fue aplicar una encuesta de 28
preguntas en escala Likert a 383 participantes de la Poblacion Econdmicamente Activa
(PEA) de Manta, tanto visitantes extranjeros como locales, para recopilar datos
pertinentes relacionados con el tema de estudio. Los resultados del analisis estadistico
arrojaron que el coeficiente de correlacion de Spearman tuvo un valor de 0,892, lo que

indica una correlacion "Muy Buena".

Haro et al. (2023) en su investigacion titulada "Influencia del marketing sensorial
en el comportamiento del consumidor de alimentos y bebidas" (Ecuador) busca un plan
para aumentar la promocion de productos a través de la participacion del cliente,
utilizando el marketing sensorial derivada de los colores, texturas, aromas, sabores y el
ambiente auditivo y visual de los productos alimenticios en la industria culinaria. Sin
embargo, varias empresas de alimentos y bebidas pasan por alto la importancia de la
experiencia del cliente. El disefio del estudio emplea una técnica cuantitativa, utilizando
una encuesta descriptiva con preguntas cerradas. Esta informacion se analiza mediante un

método de tabulacion estadistica que dilucida la importancia de la persuasion

13
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multisensorial en el comportamiento del consumidor, el impacto de las experiencias
sensoriales en las decisiones de compra y la consiguiente lealtad a la marca. La
integracion de varios sentidos mejora la creacion de valor multisensorial en varios lugares
de comida, impulsando significativamente la adquisicién y retencion de clientes. En
ultima instancia, conduce a un aumento de los ingresos de capital y al crecimiento

econdmico de las empresas de alimentos y bebidas.

Al respecto Vilema (2023) en su investigacion titulada "Analisis del marketing
sensorial como ventaja competitiva de la empresa Energy Denim en la ciudad de Ambato"
(Ecuador) tuvo como objetivo evaluar la influencia del marketing sensorial como ventaja
competitiva para Energy Denim en Ambato. La técnica elegida fue descriptiva, utilizando
un enfoque cuantitativo a través de la investigacion documental. Se utilizé un cuestionario
de 10 preguntas a 382 participantes seleccionados, lo que fue crucial para la ejecucion del
instrumento a través de Google Forms. Los hallazgos del estudio indican que los clientes
se dejan influir principalmente por estimulos visuales al momento de elegir articulos

como prendas de vestir.

Paredes (2023) afirma en su estudio titulado “Marketing sensorial para generar
experiencias emocionales en el bar-restaurante “La Cabafia” de la ciudad de Riobamba”
(Ecuador) tuvo como objetivo de la investigacion formular técnicas de marketing
sensorial para provocar reacciones emocionales en los clientes del bar-restaurante. Este
estudio utiliza un enfoque de métodos mixtos, combinando datos cualitativos y datos
cuantitativos recopilados mediante un cuestionario de encuesta que evalta las
impresiones y experiencias emocionales de 383 consumidores. Los resultados del estudio
indicaron que la asociacion mas fuerte fue entre la percepcion auditiva y las respuestas

emocionales. En conclusion, el establecimiento gastrondmico "La Cabafia" no estd

14
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implementando estrategias de marketing sensorial en la actualidad, un hecho corroborado
mediante encuestas realizadas a la clientela. La adopcion de las técnicas del marketing
sensorial resulta crucial para potenciar las percepciones visuales, auditivas y estéticas en
el punto de venta de la entidad comercial. De este modo, se potenciara la generacion de
experiencias emocionales y, en consecuencia, se potenciaran los beneficios derivados de

dichas experiencias.

1.2.2. Nacionales

Palacios (2024) en su investigacion denominada "Marketing sensorial y la
fidelizacion de los clientes de la Cadena de Restaurantes Marakos Grill, 2023" cuyo
objetivo fue evaluar la correlacion entre el marketing sensorial y la lealtad del cliente
dentro de la cadena de restaurantes Marakos Grill en 2023, empled un enfoque
cuantitativo de nivel correlacion, involucrando a 269 clientes de los restaurantes Marakos
Grill. Los hallazgos revelaron que el 43,9% y el 61,3% de los clientes mostraron niveles
moderados de lealtad. Los hallazgos demostraron correlaciones fuertes y estadisticamente
significativas entre las variables (rho = 0,898; Sig. < 0,05) en las dimensiones de
marketing: auditiva (rho = 0,884), olfativa (rho = 0,887), tactil (rho = 0,889) y visual (rtho
= 0,895) en relacion con la lealtad del consumidor. Concluyendo que la investigacion
demostré definitivamente que el marketing sensorial eficaz fomenta la lealtad entre los

clientes de los restaurantes.

Ordoiiez et al. (2023) en el articulo denominado ‘“Marketing sensorial y su
relacion con la calidad de atencion al cliente en una empresa familiar: Caso: perfumeria
y cosmética Belleza — Huancayo- Peru-2019” tuvo como finalidad determinar la
correlacion entre el Marketing Sensorial y la Calidad de Atencion en la percepcion del

cliente en la Perfumeria Cosmética "Belleza" en 2019. El estudio empled metodologias

15
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cientificas e investigacion fundamental, centrandose en la correlacion. Doscientas setenta
personas respondieron a veinte preguntas empleando la escala Likert. Los resultados
indicaron una so6lida conexion positiva entre el Marketing Sensorial y la Calidad de
Atencion en la percepcion del cliente (Rho = 0,807). La asociacion entre las categorias
de calidad del servicio al cliente (Elementos Tangibles, Capacidad de Respuesta,
Empatia, Seguridad y Confiabilidad) exhibi6 correlaciones de Spearman que variaron de
valores positivos moderados a altos. El valor de Rho varia de 0,439 a 0,710. La
organizacion debe implementar medidas criticas para involucrar la indiferencia de
consumidores particulares que evaluaron su experiencia como neutral, que comprenden

entre el 10% y el 20% del total.

Diaz (2022) en su investigaciéon “Marketing sensorial y su relaciéon con la
fidelizacion del cliente en el restaurante Miraflores, Chiclayo —2019” tuvo como objetivo
principal fue determinar la relacion entre el marketing sensorial y la lealtad de los clientes
en el restaurante Miraflores. La metodologia utilizada fue la técnica correlacional dentro
de un marco no experimental. Se aplicoé una encuesta a una muestra de 152 clientes. Los
hallazgos indicaron que los clientes muestran indiferencia hacia el marketing sensorial,
la musica y los niveles de ruido que no se alinean con la experiencia gastrondmica. Una
proporcion significativa de los clientes considera que el servicio es eficiente; no obstante,
el restaurante demuestra una falta de diversidad en sus ofertas. Concluyendo que el
coeficiente de correlacion entre la variable de marketing sensorial y la variable de lealtad

es de 0,709, lo que indica una relacion fuerte y sustancial.

Ruiz y Sanchez (2021) en su investigacion titulada “Marketing sensorial para la
fidelizacion del cliente en el restaurante Playa Azul — Chiclayo 2021” busc6 desarrollar

un enfoque de marketing sensorial para mejorar la lealtad del cliente en el restaurante
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Playa Azul. La metodologia fue descriptiva-proposicional, el disefio fue no experimental
y transaccional, La muestra incluy6 375 huéspedes del restaurante Playa Azul a quienes
se les entregaron cuestionarios. Los resultados revelan que el 32% exhibe un nivel
moderado de compromiso con el marketing sensorial, mientras que el 36% demuestra un
grado moderado de lealtad del cliente. Concluyendo en la recomendacion del desarrollo
en una estrategia de marketing sensorial para aumentar la lealtad del cliente en el
restaurante Playa Azul, con el objetivo de involucrar los sentidos de los clientes para

promover la participacion y la lealtad al servicio.

Finalmente, Espinoza (2023) en su investigacion denominada "Marketing
experiencial y la fidelizacion de los clientes en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima,
2023" tuvo como objetivo principal determinar la relacion entre el marketing experiencial
y la lealtad del cliente en Newport Capital S.A.C., San Isidro, Lima, 2023. El estudio
empled una metodologia cuantitativa bésica con un disefio correlacional dentro de un
marco transversal no experimental. Los hallazgos revelaron una pequefia correlacion
positiva entre el marketing experiencial y la lealtad del cliente, indicada por un Rho de
Spearman de 0,437, lo que denota una ligera asociacion positiva, con un nivel de
significancia de 0,000, si el valor p es menor o igual a 0,05, concluyendo que existe una

correlacion positiva entre el marketing experiencial y la lealtad del consumidor.

1.3. Bases Tedricas

1.3.1. Marketing Sensorial

Yactayo & Vargas (2021) la definen como una técnica que emplea impulsos
cerebrales para amplificar las sensaciones del cliente, orientando su experiencia a través
de la emocion en lugar de la razon. Esta estrategia busca fomentar conexiones

emocionales profundas entre el consumidor y la empresa estimulando los cinco sentidos
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para crear experiencias Unicas y memorables. En la misma linea Albarracin et al. (2022)
la definen como los métodos disenados para afectar las decisiones de compra de los
consumidores estimulando sus sentidos: vista, oido, olfato, gusto y tacto. La utilizacion
de matices, sonidos, fragancias, impresiones y tramas para generar experiencias y
establecer una conexion profunda con los consumidores, mejorando asi un impacto

duradero en su memoria y sus decisiones de compra.

Gonzéalez (2024) define el marketing sensorial como la integracion de
experiencias multimodales en la gestion del marketing, orientadas a establecer una
conexion significativa con los consumidores. Esta estrategia busca cautivar a los
consumidores a través de componentes emocionales y sensoriales, creando asi

impresiones duraderas durante el proceso de compra.
1.3.2. Dimensiones del Marketing Sensorial

Seglin Gonzales (2024) el Marketing Sensorial, cuenta con cinco dimensiones:

Visual, Auditiva, Olfativa, Gustativa y Tactil.

Dimension Visual, Higueras (2021) indica que es el uso intencional de
componentes visuales, como colores, formas, iluminacion, tipografia y disefio, para
influir en las percepciones, emociones y comportamientos de los consumidores. Al
reconocer que la vision es un sentido fundamental en la experiencia humana, las
corporaciones emplean elementos visuales para captar la atencion, comunicar la identidad

corporativa y mejorar la experiencia del cliente.

Dimension auditiva, Montoya et al. (2024) la identifican como la aplicacién
estratégica de estimulos auditivos para afectar las emociones, percepciones y
comportamientos de los consumidores. Esta técnica tiene como objetivo cultivar

experiencias de marca memorables utilizando componentes auditivos, como musica,
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sonidos ambientales o jingles, que aumentan la identificacion de la marca y promueven

conexiones emocionales con el publico objetivo.

Dimension Olfativa, Rubio et al. (2023) proponen un sistema que utiliza aromas
y perfumes distintivos para influir en las emociones y los comportamientos de los
consumidores. Esta estrategia utiliza estimulos olfativos para evocar recuerdos y provocar
respuestas emocionales, fomentando asi experiencias de marca mas profundas y
duraderas. Las empresas emplean fragancias en entornos comerciales para mejorar la
percepcion de un producto o servicio, cultivar la lealtad del cliente y distinguirse en el

mercado.

Dimension Gustativa, Yactayo y Vargas (2021) la definen como la aplicacion de
la percepcion gustativa para crear experiencias que fortalezcan la conexién emocional
entre el consumidor y la marca. Esta estrategia busca influir en las decisiones de compra
del consumidor ofreciendo pruebas o muestras gratuitas de los productos, permitiendo

que los consumidores sientan directamente los sabores y caracteristicas.

Dimension Tactil, Higueras et al. (2021) la definen como una estrategia disefiada
para involucrar a los consumidores a través de sensaciones tactiles, promoviendo
experiencias sensoriales unicas que fomenten vinculos emocionales con la marca y el
producto. Facilitar la interaccion tactil con los articulos busca influir en las percepciones
y las decisiones de compra de los consumidores. Por ejemplo en el mobiliario, el uso de
mesas de madera y sillas de cuero, la cual transmiten una ambiente calido y sofisticado,
en cuanto a las vasijas el uso de platos de ceramica artesanales el cual refuerza la idea que
el producto es realizado a mano, el uso de decorativos como el uso de manteles de algodon
que aporta una sensacion acogedora y la decoracion de plantas naturales la cual aporta

frescura al ambiente.
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1.3.3. Fidelizacion de Clientes

Barra et al. (2023) la definen como el proceso a través del cual las organizaciones
instauran estrategias para preservar y consolidar la relacidon con sus clientes actuales, con
el objetivo de incrementar su satisfaccion y fidelidad a largo plazo. Por su parte Zambrano
(2022) afirma que el fortalecimiento de la relacion con los consumidores requiere un
incremento en su fidelidad y compromiso hacia la marca. Las tacticas de publicidad
aplicadas en plataformas digitales como Facebook, Instagram, Twitter y YouTube
desempefian un papel crucial en este proceso, dado que facilitan a las marcas la
instauracion de una interaccion directa con su publico objetivo, la generacion de
contenido relevante y la formaciéon de comunidades virtuales que robustecen la
vinculacién emocional con los consumidores. Estas interacciones no solo incrementan la
percepcion de la marca, sino que también fomentan un proceso de retencion de clientes
mas eficiente y la formacion de vinculos perdurables. Flores et al. (2021) sostienen que
el pilar fundamental de esta estrategia radica en la oferta de un servicio de alta calidad
que no solo cumple con las demandas del cliente, sino que también fomenta la
construccion de vinculos emocionales y de confianza, promoviendo una preferencia

persistente hacia la marca o la empresa.
1.3.4. Dimensiones de Fidelizacion de Clientes

Flores et al. (2021) sehalan que la fidelizacion del cliente cuenta con cuatro

dimensiones: Confiabilidad, Capacidad de respuesta, Seguridad y Empatia.

Dimension de Confiabilidad: Massangel et al. (2023) la definen como la
capacidad de una entidad para ofrecer el servicio de manera confiable y precisa,
cumpliendo con los compromisos adquiridos con los consumidores. Esta dimension
engloba componentes como la puntualidad, la exactitud y la disponibilidad
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ininterrumpida de los servicios ofrecidos. Asegurando que los consumidores perciban las

organizaciones como entidades serias y comprometidas con la satisfaccion del cliente.

Dimension de Capacidad de Respuesta: Ramirez et al (2022) la definen como
la habilidad de una entidad para cumplir eficientemente con las expectativas y demandas
de sus colectivos de interés, adaptandose a las variaciones y desafios intrinsecos al
contexto. Esta competencia implica una comunicacion proactiva, la implementacion de
obligaciones y la dedicacion al desarrollo sostenible, factores que fomentan la confianza

y lealtad de los actores interesados hacia la entidad.

Dimension de Seguridad: Marquez et al. (2023) resaltan que la seguridad
impacta directamente en la satisfaccion y lealtad del cliente. Esta dimension abarca
aspectos como la higiene del establecimiento y del personal, la calidad de los utensilios
utilizados, el ambiente en el que se consume la comida y las tacticas de bioseguridad
implementadas. Las deficiencias en estos indicadores pueden tener un impacto perjudicial

en la percepcion del consumidor y, por ende, en su lealtad hacia el negocio.

Dimension de Empatia: Bedoya et al. (2024) postulan que la empatia es esencial
para entender las necesidades y preferencias emergentes de los consumidores. Es esencial
que las entidades adopten un enfoque empatico para adaptarse a las innovaciones y

responder de manera eficiente a las exigencias emergentes del mercado.
1.4. Justificaciones

Justificacion tedrica ya que se basa en la recopilacion de datos historicos
pertinentes a la estrategia de marketing sensorial orientada a fomentar la fidelizacion de
clientes. Esta estrategia facilitara la integracién de conceptos, teorias y progresos en este
campo, con la finalidad de identificar las tacticas mas efectivas para el impulso en ventas

y la retencion del cliente.
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Justificacion metodolégica, ya que aporta al campo cientifico a través de la
implementacién de procedimientos puntuales para la obtencidén de informacion, la
eficacia de sus métodos, técnicas y herramientas sera corroborada mediante la evaluacion
efectuada por especialistas, en dichas investigaciones, es viable generalizar la
implementacién de los instrumentos utilizados para la evaluacion de las variables de

marketing sensorial y fidelizacion de clientes.

Justificacion practica, es importante porque permite identificar como la
estimulacion sensorial (vision, audicidn, olfato, gusto y tacto) influye en la percepcion y
la experiencia del consumidor. Con el entendimiento de estos componentes, las empresas
podran desarrollar estrategias mas efectivas para crear una conexion emocional con sus

clientes y fomentar la lealtad hacia la marca.
1.5. Formulacion del Problema
1.5.1. Problema General

(Cuadl es la relacion entre el marketing sensorial y la fidelizacion de clientes

de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024?
1.5.2 Problemas Especificos

(Cudl es la relacion entre el marketing sensorial y la Dimension de

Confiabilidad de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 20247

(Cuadl es la relacion entre el marketing sensorial y la Dimension de Capacidad

de Respuesta de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024?

(Cuadl es la relacion entre el marketing sensorial y la Dimension de Seguridad

de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024?
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(Cuadl es la relacion entre el marketing sensorial y la Dimension de Empatia

de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024?
1.6. Objetivos
1.6.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre el marketing sensorial y la fidelizacion de

clientes de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.
1.6.2. Objetivos Especificos

Determinar la relaciéon entre el marketing sensorial y la Dimension de

Confiabilidad de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.

Determinar la relaciéon entre el marketing sensorial y la Dimension de

Capacidad de Respuesta de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.

Determinar la relaciéon entre el marketing sensorial y la Dimension de

Seguridad de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.

Determinar la relacion entre el marketing sensorial y la Dimension de

Empatia de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.
1.7. Hipotesis
1.7.1. Hipotesis General

Existe relacion entre el marketing sensorial y la fidelizacion de clientes de la

pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024
1.7.2. Hipotesis Especificas

Existe relacion entre el marketing sensorial y la Dimension de Confiabilidad

de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.
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Existe relacion entre el marketing sensorial y la Dimension de Capacidad de

Respuesta de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.

Existe relacion entre el marketing sensorial y la Dimension de Seguridad de

la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.

Existe relacion entre el marketing sensorial y la Dimension de Empatia de la

pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.
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CAPITULO II: METODOLOGIA

Tipo

La presente investigacion fue de tipo basica, ya que se orienta hacia la
optimizacion del entendimiento de un tema especifico, sin demandar una implementacion
practica inmediata. Gonzdlez y Flores (2023) la definen como una estrategia
indispensable cuyo proposito es ampliar la comprension tedrica de un fendmeno sin una
implementacion inmediata. La finalidad de este método de investigacion radica en la
generacion de conceptos innovadores, explicacion de las teorias fundamentales y la
optimizacion de la interpretacion de fendmenos sin una orientacion precisan hacia la

resolucion de problemas practicos inmediatos.
Enfoque

El enfoque utilizado para este estudio fue cuantitativo, puesto que se fundamenta
en la recoleccion y andlisis de datos numéricos con el objetivo de aclarar fendmenos,
identificar patrones y validar hipotesis. Castafieda (2022) manifiesta que las
investigaciones cuantitativas se distinguen por el procedimiento de recopilacion y examen
de datos cuantitativos destinados a la caracterizacion de fendmenos, la identificacion de
patrones y la validacion de teorias. Esta vision se fundamenta en principios cientificos,
empleando componentes tedricos y fundamentos epistémicos y 16gicos para validar su

aplicabilidad empirica centrada en el bienestar social.
Nivel

La investigacion empled un nivel correlacional — simple, para cuantificar la
relacion entre dos o mas variables, sin definir una relacion de causalidad explicita.
Albornoz et al. (2023) indican que, para establecer la correlacion positiva o negativa entre

dos o mas variables, se realiza mediante la aplicacion de modelos generales de
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aproximacion a la realidad, como el rigor o método cientifico, y la implementacion de
técnicas y procedimientos para plantear y solucionar problemas de investigacion a través
de la comprobacion o confirmacion de hipotesis. La investigacion correlacional no solo
proporciona una descripcion, sino que también ejecuta un analisis y establece relaciones

relevantes.

Disefio

La presente investigacion utilizo el disefio no experimental, ya que no existid
manipulacion de las variables. Romero et al. (2024) la definen como una metodologia de
investigacion que no manipula variables, sino que examina fendmenos en su contexto
natural para su analisis en un instante especifico del tiempo. Este disefio promueve la
estructuracion de las propiedades y las interacciones entre variables en un punto

especifico, proporcionando una representacion instantdnea del fendmeno objeto de

estudio.
Poblacion y Muestra

Esta investigacion cuenta con una poblacion de 380,000 habitantes aprox. (INEI,
2017) de la comuna de Los Olivos, ademas se obtuvo una muestra de 384 personas que

residen en la zona y se hizo uso del muestreo no probabilistico.

Ruiz y Valenzuela (2022) definen a la Poblacion como un conglomerado integral
de elementos o individuos que manifiestan atributos compartidos y que son objeto de
investigacion en un estudio cientifico. Esta puede adoptar una naturaleza finita o infinita,
en funcion del &mbito de estudio en cuestion. Adicionalmente, la Muestra constituye un
segmento representativo de la poblacion seleccionada para la ejecucion del estudio, con
el objetivo de derivar conclusiones de naturaleza generalizable. La ejecucion de la

seleccion puede llevarse a cabo a través de una diversidad de métodos de muestreo.
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Finalmente, el muestreo no probabilistico constituye una modalidad de muestreo donde
la eleccion de los componentes de la muestra no se rige por la casualidad, sino por los
criterios subjetivos del investigador. Se implementan metodologias tales como el
muestreo por conveniencia, por juicio, por cuotas y el muestreo de bola de nieve, entre

otros métodos.
Criterios de Inclusion
Los habitantes de la comuna de Los Olivos.
Criterios de Exclusion

Habitantes que no radican en la comuna de Los Olivos.

Muestra
3 NxZ%xpxq
h= oy (N-1)+ Z?xpxq
N =380,000
7 =196
e=0.05
p=0.50
q=0.50

_ 380,000 x 1.96% x 0.50 x 0.50
~ 0.052x (380,000 — 1) + 1.962 x 0.50 x 0.50

n

n = 384

Instrumento y Técnica

La técnica adoptada para la recopilacion de datos se fundament6 en la encuesta,
compuesta por 20 componentes disefiados para examinar las variables de marketing

sensorial y la fidelizacion de clientes. Se realizo la eleccion de habitantes de la zona de
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Villa Sol, perteneciente al distrito de Los Olivos. De Lama et al. (2022) indican que los
instrumentos y técnicas en la recopilacion de datos son fundamentales, para realizar una
investigacion eficaz. Estas metodologias orientan al académico a lo largo del
procedimiento de recoleccion y andlisis de datos, garantizando la rigurosidad y validez

del estudio.

En el presente estudio, como instrumento se utilizo un cuestionario que abarca 20
preguntas estructuradas sistematicamente, con cinco alternativas en la escala de Likert:
5. Siempre, 4. A menudo, 3. A veces, 2. Rara vez y 1. Nunca. Para realizar el analisis
de los niveles de las variables a través de las dimensiones, Marketing Sensorial cuenta
con cinco dimensiones y la variable Fidelizacion de Clientes con cuatro dimensiones las
cuales estdn asociados con el objeto de estudio y se estructuran en torno a tres alternativas:

(bajo, intermedio y alto).
Validez y Confiabilidad

En cuanto a la validacion de los instrumentos esta fue realizada por tres expertos
en el campo, inscritos en SUNEDU los mismos que cuentan con titulacion, maestria o
doctorado, con el objetivo de corroborar la validez del constructor y el contenido del
instrumento, ademas de establecer lo que se pretende cuantificar en consonancia con las

variables del estudio.

Gonzalez y Bermeo (2024), afirma que el proceso de verificacion de un
instrumento comprende una serie de fases metodoldgicas rigurosas. Estos abarcan la
validacion logica del constructo efectuada por expertos, la cual comprende la
confirmacion de la definicion tedrica y operativa del constructo, asi como el disefio y la

comprobacion de los componentes que conforman el instrumento.
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Con respecto a la fiabilidad del instrumento fue corroborada mediante la
implementacién de una prueba piloto, cuyos resultados fueron procesados mediante el
uso de los programas Microsoft Excel 19 y SPSS 27, y después de la recopilacion de los
datos, se determino la fiabilidad del instrumento utilizando el estadistico Alfa de

Cronbach.

Roco et al. (2024) enfatizan que este coeficiente es una de las técnicas mas
utilizadas para evaluar la consistencia interna del instrumento. El alfa de Cronbach se
establece en funcion de la variabilidad de los elementos individuales y la variabilidad
global del analisis. Generalmente, se supone que una alfa de Cronbach de 0,70 a 0,90

sefala una buena consistencia interna. (Ver Anexo 5).
Procedimiento de analisis de datos

Los métodos para gestionar el procesamiento de datos para realizar el estudio,
después de la creacion y validacion del cuestionario, se detallaron como sigue: se realizo
un cuestionario para recopilar la informacion suministrada a cada persona, se comenzo la
organizacion de todos los datos recabados, se empled el método estadistico para el estudio
de los datos, y se valoraron todos los resultados de las encuestas y para concluir, se

presentan las conclusiones y sugerencias que surgen del estudio.

Sanchez y Murillo (2021) establecieron que una investigacion cuantitativa implica
la recopilacion y examen de datos numéricos con la finalidad de describir, interpretar y
evitar sucesos historicos. Este procedimiento generalmente implica la creacion de
modelos, hipdtesis y teorias, ademds de la utilizacion de instrumentos estadisticos para

examinar los datos recolectados.

En cuanto al andlisis de los datos, se realiza como primer paso el analisis

descriptivo en la que se empled una variedad de técnicas numéricas y graficas para la
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descripcion y andlisis de los datos de la poblacion y como ultimo paso el analisis
inferencial, el cual a través de la prueba de normalidad, nos permite verificar de acuerdo
a los resultados si los datos tienen una distribucion normal (sig. > 0.05) se trabaja con el
estadistico Rho de Pearson o si tienen una distribucion anormal (sig. < 0.05) Rho de

Spearman, la cual nos permite aceptar o rechazar las hipotesis planteadas.

Etica

Para abordar los aspectos éticos durante la ejecucion de este estudio, se emplearan
las siguientes perspectivas. Se logro que los participantes se involucraran en la encuesta
para recolectar datos, respetando el anonimato al no solicitar informacion personal
durante la recoleccion de informacion. Por lo tanto, al hacer referencia a las fuentes de

informacion, se hizo referencia a sus respectivos autores y afios, respetando los derechos

de los mismos.
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CAPITULO III: RESULTADOS

Analisis Descriptivo

Figura 1

Niveles del Marketing Sensorial

60,0%

40,0%

Porcentaje

20,0%

Bajo Intermedio Alto

0,0%

Nota: Niveles del Marketing Sensorial {SPSS 27)

Tabla 1
Niveles del Marketing Sensorial
% %
. 0
Niveles Rangos N /o valido acumulado
|Bajo (20 - 46) 83 21.6% 21.6% 21.6%
Intermedio (47 -173) 261 68.0% 68.0% 89.6%
Alto (74 - 100) 40 10.4% 10.4% 100.0%
Total 384 100% 100%

Nota: Encuesta realizada al cliente de la pizzeria Nona Mia (SPSS 27)

La Tabla 1 reflejo que el 21.6% de los encuestados sefiala que las estrategias del
Marketing Sensorial se encuentran en un nivel Bajo, en tanto un 68. % manifest6é que se
encuentra en un nivel Intermedio y el 10.4% se encuentra en un nivel Alto. Este
descubrimiento sugiere que la pizzeria Nona Mia tiene la posibilidad de perfeccionar sus
estrategias sensoriales (aromas, iluminacidon, musica, presentacion de platos, entre otros)

con el objetivo de potenciar la experiencia del consumidor y generar un impacto sensorial

mas profundo.
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Figura 2
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60,0%

40,0%

Porcentaje

20,0%

Bajo Intermedio Alto

0,0%

Nota: Niveles del Marketing Sensorial (SPSS 27)

Tabla 2
Niveles de la Dimension Visual
Niveles Rangos N % v 7
valido acumulado
Bajo 4-9) 98 25.5% 25.5% 25.5%
Intermedio (10 - 15) 263 68.5% 68.5% 94.0%
Alto (16 - 20) 23 6.0% 6.0% 100.0%
Total 384 100% 100%

Nota: Encuesta realizada al cliente de la pizzeria Nona Mia (SPSS 27)

La Tabla 2 demostr6é que el 25.5% de los encuestados encuentra las estrategias de la
dimension visual en un nivel Bajo, mientras que el 68.5% sefiala que se hallan en un nivel
Intermedio y un 6.0% en un nivel Alto. Segun estos resultados se debe llevar a cabo una
evaluacion de los elementos visuales con el proposito de optimizar la experiencia visual

y aumentar el nimero de consumidores con una percepcion mas favorable.
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Figura 3
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Nota:Niveles de la Dimensién Auditiva (SESS 27)

Tabla 3
Niveles de la Dimension auditiva
Niveles Rangos N Yo Vé(;/iodo acun(:/l.;lado
Bajo 4-9) 101 26.3% 26.3% 26.3%
Intermedio (10 - 15) 257 66.9% 66.9% 93.2%
Alto (16 - 20) 26 6.8% 6.8% 100.0%
Total 384 100% 100%

Nota: Encuesta realizada al cliente de la pizzeria Nona Mia (SPSS 27)

Segun la Tabla 3, el 26.3% de los encuestados sefialaron que las estrategias en la
dimension auditiva tienen un nivel Bajo, en tanto un 66.9% sefialaron que se encuentra
en un nivel intermedio y el 6.8% en nivel alto. Los descubrimientos sugieren que la
pizzeria podria dirigir sus esfuerzos hacia la mejora de componentes asociados con la
experiencia auditiva, como la musica de fondo, el ruido ambiental con el propodsito de

optimizar la percepcion de los clientes en este ambito.
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Figura 4
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Nota: Niveles de la Dimension Olfativa (SPSS 27)

Tabla 4
Niveles de la dimension Olfativa
Niveles Rangos N % " v
valido acumulado

Bajo 4-9) 105 27.3% 27.3% 27.3%
Intermedio (10-15) 252 65.6% 65.6% 93.0%
Alto (16 - 20) 27 7.0% 7.0% 100.0%
Total 384 100% 100%

Nota: Encuesta realizada al cliente de la pizzeria Nona Mia (SPSS 27)

Segtin los resultados de la Tabla 4 el 27.3% de los encuestados indicaron que el nivel de
la estrategia de la dimension olfativa es Bajo, en tanto el 65.6% manifestaron que se
encuentra en un nivel Intermedio y el 7.0% en un nivel Alto. Estos resultados nos indican
que existen oportunidades para optimizar la ambientacion olfativa del establecimiento,
posiblemente mediante la amplificacion de los aromas distintivos de la pizza o la

incorporacion de ingredientes frescos para mejorar la experiencia olfativa.
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Figura §
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Nota: Niveles de la Dimension Gustativa (SPSS 27)

Tabla 5
Niveles de la dimension Gustativa
% %
s o
Niveles Rangos N % valido acumulado
Bajo 4-9) 102 266%  26.6% 26.6%
Intermedio (10 _ 15) 253 659% 65.9% 92 .4%,
Alto (16 - 20) 29 7.6% 7.6% 100.0%
Total 384 100% 100%

Nota: Encuesta realizada al cliente de la pizzeria Nona Mia (SPSS 27)

La tabla 5 muestra que el 26.6% de los encuestados sefalo que la dimension gustativa se
encuentra en un nivel Bajo, en tanto el 65.9% se enmarco en un nivel Intermedio y el
7.6% en un nivel alto. Los hallazgos indican que la pizzeria tiene oportunidades de

mejora.
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Figura 6
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Mota: Niveles de la Dimension Tactl (SPSS 27)

Tabla 6
Niveles de la dimension Tactil
% %
Niveles Rangos N %
valido acumulado
Bajo 4-9) 103 26.8% 26.8% 26.8%
Intermedio (10-15) 248 64.6% 64.6% 91.4%
Alto (16 - 20) 33 8.6% 8.6% 100.0%
Total 384 100% 100%

Nota: Encuesta realizada al cliente de la pizzeria Nona Mia (SPSS 27)

La Tabla 6 indico que el 64.6% de los encuestados percibe a la dimension tactil en un
nivel intermedio, en contraste con un porcentaje inferior, el 8.6%, la percibe en un nivel
alto y una proporcion considerable de los encuestados en un nivel bajo (26.8%). Estos
hallazgos pueden ayudar a la pizzeria en la identificacion de areas susceptibles de mejora
o en la consolidacion de elementos fundamentales de la experiencia del cliente, tales
como: mesas de madera y sillas de cuero, el uso de platos de cerdmica, manteles de

algodon y maceteros con flores naturales que aportan frescura al local.
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Figura 7
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Nota: Niveles de Fidelizacion de Clientes (SPSS 27)

Tabla 7
Niveles de fidelizacion de Clientes
Niveles Rangos N % " v
valido acumulado
Bajo (20 - 46) 75 19.5% 19.5% 19.5%
Intermedio (47 -173) 272 70.8% 70.8% 90.4%
Alto (74 - 100) 37 9.6% 9.6% 100.0%
Total 384 100.0% 100.0%

Nota: Encuesta realizada al cliente de la pizzeria Nona Mia (SPSS 27)

La tabla 7 indica que el 19.5% de los encuestados tiene un nivel de fidelizacion Bajo, el
70.8% se encuentra en nivel Intermedio y el 9.6% se encuentra en niveles altos lo que
evidencia que la organizacion tiene oportunidades de mejora en este aspecto. Lo que es
critico debido a que es vital reducir el porcentaje de clientes en niveles bajos para evitar

la pérdida de consumidores.
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Figura 8
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Nota: Niveles de la Dimensién Confiabilidad {SPSS 27)

Tabla 8
Niveles de dimension de Confiabilidad
Niveles Rangos N % v "
valido acumulado
Bajo 5-11) 98 25.5% 25.5% 25.5%
Intermedio (12-18) 249 64.8% 64.8% 90.4%
Alto (19 - 25) 37 9.6% 9.6% 100.0%
Total 384 100.0% 100.0%

Nota: Encuesta realizada al cliente de la pizzeria Nona Mia (SPSS 27)

La Tabla 8 representa la evaluacion de los consumidores respecto a la confiabilidad del
servicio brindado por la pizzeria Nona Mia, el 25.5% de los encuestados perciben que la
confiabilidad del servicio es Baja, mientras que el 64.8% de los encuestados la percibe

como intermedia, y solo un 9.6% de los encuestados la percibe como alta.
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Figura 9

Nivel de la Dimension de Capacidad
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Nota: Niveles de la Dimension de Capacidad (SPSS 27)

Tabla 9
Niveles de dimension de Capacidad
Niveles Rangos N % " "
valido acumulado
Bajo (5-11) 59 15.4% 15.4% 15.4%
Intermedio (12-18) 290 75.5% 75.5% 90.9%
Alto (19 - 25) 35 9.1% 9.1% 100.0%
Total 384 100.0% 100.0%

Nota: Encuesta realizada al cliente de la pizzeria Nona Mia (SPSS 27)

La Tabla 9 indica que el 15,4% de los encuestados en la investigacion percibe la
capacidad de la pizzeria como Baja, mientras que el 75,5% la percibe como intermedia y
un 9,1% de los clientes la percibe como alta. Los descubrimientos sefialan que la pizzeria
demuestra un desempefio satisfactorio en cuanto a su capacidad operativa, todavia no se

ha logrado un estilo destacado y eficiente.
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Figura 10
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Nota: Niveles de la Dimension de Seguridad {SPSS 27)

Tabla 10
Niveles de dimension de Seguridad
Niveles Rangos N % v "
valido acumulado
Bajo 5-11) 71 18.5% 18.5% 18.5%
Intermedio (12-18) 273 71.1% 71.1% 89.6%
Alto (19 -25) 40 10.4% 10.4% 100.0%
Total 384 100.0% 100.0%

Nota: Encuesta realizada al cliente de la pizzeria Nona Mia (SPSS 27)

La Tabla 10 ilustra de que los niveles de seguridad, de acuerdo a la percepcion de los
clientes de la pizzeria Nona Mia, se logro evidenciar que un 18.5% de los encuestados
perciben niveles de seguridad Bajos en la pizzeria, un 71.1% de los participantes perciben
un nivel intermedio de seguridad y un 10.4% de los encuestados perciben la seguridad en

la pizzeria como alta.
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Figura 11

Nivel de la Dimension de Empatia
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Nota: Niveles de la Dimension de Empatia (SPSS 27)

Tabla 11
Niveles de dimension de empatia
% %
Niveles Rangos N %
valido acumulado
Bajo (5-11) 69 18.0% 18.0% 18.0%
Intermedio (12-18) 284 74.0% 74.0% 91.9%
Alto (19 -25) 31 8.1% 8.1% 100.0%
Total 384 100.0% 100.0%

Nota: Encuesta realizada al cliente de la pizzeria Nona Mia (SPSS 27)

La Tabla 11 indica que el 18.0% de los sujetos de estudio reconoce un nivel de empatia
bajo en el servicio, mientras que el 74.0% evalua dicha empatia en un nivel intermedio y
un 8,1% de los encuestados calificaron el nivel de empatia en el servicio como Alto. Los
descubrimientos indican que la pizzeria ofrece un servicio gratificante, aunque no de

manera excepcional en términos de empatia.

41



“PN MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION
BIVERSTDAD CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA

PRIVADA

— PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024

Analisis Inferencial

Tabla 12

Prueba de Normalidad aplicada al Marketing Sensorial y a la Fidelizacion de clientes

Kolmogorov-Smirnova

Variables y Dimensiones Estadistico gl Sig.

Dimension Visual

0.099 384  0.000
Dimension Auditiva 0.100 384 0.000
Dimension Olfativa 0.079 384 0.000
Dimension Gustativa 0.097 384 0.000
Dimension Tactil 0.095 384 0.000
Marketing Sensorial 0.109 384 0.000
Dimension de Confiabilidad 0.091 384 0.000
Dimension de Capacidad 0.127 384 0.000
Dimension de Seguridad 0.104 384 0.000
Dimension de Empatia 0.104 384 0.000
Fidelizacion de Clientes 0.118 384  0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Segun los resultados del andlisis de la prueba de normalidad nos indicé que el estadistico
a emplear fue la estadistica no paramétrica ya que de acuerdo con la prueba (p < 0.05)
establece que distribucion de los datos son anormales. En cuanto para corroborar la
existencia de relacion entre las variables se realizd mediante el estadistico Rho de

Spearman.
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Hipotesis General

Ho. No existe relacion entre el marketing sensorial y la fidelizacion de clientes de la
pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024

H;i: Existe relacion entre el marketing sensorial y la fidelizacion de clientes de la pizzeria

Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024

Tabla 13

Prueba de Correlacion entre el marketing sensorial y la Fidelizacion de clientes

Fidelizacion de Clientes

Coeficiente de correlacion ,386"
Rhode  Marketing
Sig. (bilateral) 0.000
Spearman  Sensorial
N 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

De acuerdo a los resultados de la Tabla 13, refleja que existe una relacion positiva
moderada entre el Marketing Sensorial y la Fidelizacion de Clientes, esto nos sugiere que
la mejora de las tacticas del marketing sensorial fomenta un aumento en la fidelizacion
de los clientes. En cuanto al nivel de significancia (sig. = 0.000 < 0.05), se acepta la

hipoétesis alternativa sugerida en el estudio y se rechaza la hipdtesis nula.

Hipotesis Especifica 1

Ho: No existe relacion entre el marketing sensorial y la Dimension Confiabilidad de la
pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024

Hi: Existe relacion entre el marketing sensorial y la Dimension Confiabilidad de la

pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024

Tabla 14

Prueba de Correlacion entre el marketing sensorial y la dimension de confiabilidad

Dimension de Confiabilidad

Rho d Marketi Coeficiente de correlacion 423"
0" arkerng Sig. (bilateral) 0.000
Spearman Sensorial 184

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Segun la Tabla 14 nos sefiala que existe relacion positiva moderada entre el marketing
sensorial y la dimensién de confiabilidad. Esto quiere decir que, a medida que el
marketing sensorial incrementa, generalmente también aumenta la percepcion de
confiabilidad. El nivel de significancia (p = 0.000) es inferior a 0.05, lo cual valida

la hipotesis alternativa y desestima la hipotesis nula del estudio.

Hipotesis Especifica 2

Ho. No existe relacion entre el marketing sensorial y la Dimension Capacidad de
Respuesta de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.

H;: Existe relacion entre el marketing sensorial y la Dimension Capacidad de Respuesta

de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.

Tabla 15

Prueba de Correlacion entre el marketing sensorial y la dimension capacidad

Dimension de Capacidad

Coeficiente de correlacion ,293"
Rho de Marketing
) Sig. (bilateral) 0.000
Spearman Sensorial
N 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Conforme a la Tabla 15, sefiala que existe una relacion positiva baja entre el marketing
sensorial y la dimension capacidad de respuesta. Esto quiere decir que, a medida que el
marketing sensorial incrementa, generalmente también aumenta la percepcion de
capacidad de respuesta, aunque no es fuerte la relacion. El nivel de significancia (p =
0.000) es inferior a 0.05, lo cual valida la hipdtesis alternativa y desestima la

hipotesis nula del estudio.

Hipotesis Especifica 3

Ho:. No existe relacion entre el marketing sensorial y la Dimensién Seguridad de la
pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.

Hi: Existe relacion entre el marketing sensorial y la Dimension Seguridad de la pizzeria

Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.
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Tabla 16

Prueba de Correlacion entre el marketing sensorial y la dimension Seguridad

Dimension de Seguridad

Rho d Market; Coeficiente de correlacion ,325™
ode arketing o (bilateral) 0.000

Spearman Sensorial
N 384

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En cuanto a los resultados de la Tabla 16, refleja que existe una relacion positiva
moderada entre el Marketing Sensorial y la dimension de seguridad, esto implica que a
medida que el marketing sensorial se incrementa, la percepcion de seguridad también se
incrementa, aunque la relacion no es fuerte. En cuanto al nivel de significancia (sig. =
0.000 < 0.05), se acepta la hipotesis alternativa sugerida en el estudio y se rechaza la

hipoétesis nula.

Hipotesis Especifica 4

Ho. No existe relacion entre el marketing sensorial y la Dimension Empatia de la pizzeria
Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.

Hi: Existe relacion entre el marketing sensorial y la Dimension Empatia de la pizzeria

Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024,

Tabla 17

Prueba de Correlacion entre el marketing sensorial y la dimension Empatia

Dimension de Empatia

Rho d Marketi Coeficiente de correlacion ,340™
o de arketing o5 (pilateral) 0.000

Spearman Sensorial
N 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Conforme a la Tabla 17, sefiala que existe una relacion positiva moderada entre el
marketing sensorial y la dimensién de empatia, esto quiere decir que, a medida que el
marketing sensorial incrementa, generalmente también incrementa la percepcion de
empatia que sienten los clientes con la atencion, aunque no es fuerte la relacion. El nivel
de significancia (p = 0.000) es inferior a 0.05, lo cual valida la hipdtesis alternativa

y desestima la hipotesis nula del estudio.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

DISCUSION

Segun los hallazgos alcanzados, se logré cumplir con el objetivo primordial: Determinar
la relacion entre el marketing sensorial y a fidelizacion de clientes de la pizzeria Nona
Mia en Los Olivos, Lima 2024. Los encuestados manifestaron que el marketing sensorial
se encuentra en el nivel intermedio con un 68.0%, mientras el 21.6% de los encuestados
sefala que las estrategias del Marketing Sensorial se encuentran en un nivel Bajo, y el
10.4% se encuentra en un nivel Alto. En cuanto a la variable fidelizacion del cliente se
obtuvieron resultados similares sefialando que el 70.8% se encuentra en nivel Intermedio,
el 19.5% de los encuestados sefialaron un nivel de fidelizacion Bajo y el 9.6% se
encuentra en niveles altos. Ademas, se obtuvo que entre la variable del marketing
sensorial y fidelizacion de cliente existe una relacion moderada con un Rho de Spearman
de 0.386. Estos resultados coinciden con la investigacion realizada por Palacios (2024)
en su investigacion denominada "Marketing sensorial y la fidelizacion de los clientes de
la Cadena de Restaurantes Marakos Grill, 2023 su finalidad fue evaluar la correlacion
entre el marketing sensorial y la lealtad del cliente dentro de la cadena de restaurantes
Marakos Grill en 2023, empleando un enfoque cuantitativo de nivel correlacion,
involucrando a 269 clientes de los restaurantes Marakos Grill. Los hallazgos revelaron
que el 43,9% y el 61,3% de los clientes mostraron niveles moderados de lealtad. Ademas
los hallazgos de la investigacion se asemejan a los de Espinoza (2023) en su investigacion
denominada "Marketing experiencial y la fidelizacion de los clientes en Newport Capital
S.A.C., San Isidro, Lima, 2023” cuyo objetivo principal fue determinar la relacién entre
el marketing experiencial y la lealtad del cliente en Newport Capital S.A.C., San Isidro,

Lima, 2023. El estudio empled una metodologia cuantitativa bésica con un disefio
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correlacional dentro de un marco transversal no experimental. Los hallazgos revelaron
una pequefia correlacion positiva entre el marketing experiencial y la lealtad del cliente,
indicada por un Rho de Spearman de 0,437, lo que denota una ligera asociacion positiva,
concluyendo que existe una correlacion positiva baja entre el marketing experiencial y la

lealtad del consumidor.

De acuerdo con el objetivo espeficicol: Existe relacion entre el marketing sensorial y la
Dimensioén Confiabilidad de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024. Con
respecto a los resultados se obtuvo que el mientras que el 64.8% de los encuestados la
percibe como intermedia, un 25.5% de los encuestados perciben que la confiabilidad del
servicio es Baja y solo un 9.6% de los encuestados la percibe como alta. Ademas, en
cuanto al analisis de correlacion Rho de Spearman 0.423 los cual nos sefala que existe
una relacion positiva moderada entre el marketing sensorial y la dimension de
confiabilidad. Estos resultados se asemejan a la investigacion realizada por Paredes
(2023) en su estudio titulado “Marketing sensorial para generar experiencias emocionales
en el bar-restaurante “La Cabafia” de la ciudad de Riobamba” (Ecuador) tuvo como
objetivo formular técnicas de marketing sensorial para provocar reacciones emocionales
en los clientes del bar-restaurante, utilizando un enfoque de métodos mixtos, en los que
combina datos cualitativos y datos cuantitativos recopilados mediante un cuestionario de
encuesta que evallia las impresiones y experiencias emocionales de los consumidores.
Como conclusion indican que el establecimiento gastronémico "La Cabana" no esta
implementando estrategias de marketing sensorial en la actualidad, lo cual se corroboro
mediante encuestas realizadas a la clientela en la cual la adopcion de las técnicas del
marketing sensorial resulta crucial para potenciar las percepciones sensoriales en los

puntos de ventas de la entidad comercial, con la cual, se potenciard la generacion de
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experiencias emocionales y, en consecuencia, se potenciaran los beneficios derivados de
dichas experiencias. Asimismo; los resultados coinciden con la investigacion por
Ordoiiez et al. (2023) en el articulo denominado “Marketing sensorial y su relacion con
la calidad de atencion al cliente en una empresa familiar: Caso: perfumeria y cosmética
Belleza — Huancayo- Peru-2019” tuvo como finalidad determinar la correlacion entre el
Marketing Sensorial y la Calidad de Atencién en la percepcion del cliente en la
Perfumeria Cosmética "Belleza" en 2019. El estudio empleé metodologias cientificas e
investigacion fundamental, centrdndose en la correlacion. La relacion entre las
dimensiones de calidad del servicio al cliente (Elementos Tangibles, Capacidad de
Respuesta, Empatia, Seguridad y Confiabilidad) exhibi6 correlaciones de Spearman que
variaron de valores positivos moderados a altos. El valor de Rho varia de 0,439 a 0,710,
concluyendo que la organizacion debe implementar estrategias del marketing sensorial
para satisfacer a los consumidores particulares que evaluaron su experiencia como

neutral, que comprenden entre el 10% y el 20% del total.

Al respecto con el objetivo especifico 2: Existe relacion entre el marketing sensorial y la
Dimension Capacidad de Respuesta de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024.
Los hallazgos indicaron que el 75,5% de los encuestados percibe que la capacidad de
respuesta tiene un nivel intermedio, un 15,4% la percibe como Baja y un 9,1% de los
clientes la percibe como alta. En cuanto a la correlacion sefiala que existe una relacion
positiva baja entre el marketing sensorial y la dimension de capacidad de respuesta con
un Rho de Spearman 0.293. Estos resultados se asemejan a la investigacion realizada por
Chacén (2024) en su articulo titulado “La Relacion entre el Marketing emocional,
sensorial y la toma de decisiones de los Consumidores aplicado en los Restaurantes de la

Ciudad de Cuenca” (Ecuador) tuvo como objetivo analizar la influencia de las técnicas
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de marketing emocional y sensorial en la toma de decisiones de los consumidores en los
restaurantes de Cuenca. En la metodologia incorpora elementos tanto cualitativos como
cuantitativos, utilizando entrevistas semiestructuradas con expertos culinarios y encuestas
formales dirigidas a una poblacion diversa. Los hallazgos resaltan la importancia del
marketing emocional y sensorial para mejorar la satisfaccion y la lealtad del cliente, asi
como la necesidad de personalizar estas estrategias para alinearse con los gustos y

expectativas del mercado local.

Al respecto con el objetivo especifico 3: Existe relacion entre el marketing sensorial y la
Dimension Seguridad de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024. Segtn los
hallazgos realizadas a través de las encuestas, indican que los niveles de seguridad, de
acuerdo a la percepcion de los clientes de la pizzeria Nona Mia, un 71.1% de los la
perciben en un nivel intermedio, mientras el 18.5% de los encuestados perciben niveles
de seguridad Bajos y un 10.4% de los encuestados perciben la seguridad en la pizzeria
como alta. En cuanto a la correlacion se obtuvo un Rho de Spearman 0.325 la cual sefiala
que existe una relacion positiva moderado entre el Marketing Sensorial y la dimension de
seguridad. Estos resultados se asemejan a los de la investigacion realizada por Ruiz y
Sanchez (2021) titulada “Marketing sensorial para la fidelizacion del cliente en el
restaurante Playa Azul — Chiclayo 2021 buscé desarrollar un enfoque de marketing
sensorial para mejorar la lealtad del cliente en el restaurante Playa Azul. La metodologia
fue descriptiva-proposicional, el disefio fue no experimental y transaccional, Los
resultados revelan que el 32% exhibe un nivel moderado de compromiso con el marketing
sensorial, mientras que el 36% demuestra un grado moderado de lealtad del cliente.
Concluyendo que, desarrollando estrategias del marketing sensorial, esto aumenta la

lealtad del cliente en el restaurante Playa Azul.
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Al respecto con el objetivo especifico 4: Existe relacion entre el marketing sensorial y la
Dimension Empatia de la pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024. De acuerdo a los
hallazgos indican que el 74.0% evalua la empatia en el servicio en un nivel intermedio,
en tanto el 18.0% lo reconoce un nivel bajo y un 8,1% de los encuestados calificaron el
nivel de empatia en el servicio como Alto. Ademas, se obtuvo que el Rho de Spearman
fue de 0.340, lo cual sefiala que existe una relacion positiva moderada entre el marketing
sensorial y la dimension de empatia. Esto concuerda con el estudio realizado por Haro et
al. (2023) titulada "Influencia del marketing sensorial en el comportamiento del
consumidor de alimentos y bebidas" (Ecuador) busca un plan para aumentar la promocion
de productos a través de la participacion del cliente, utilizando las estrategias del
marketing sensorial. El disefio del estudio emplea una técnica cuantitativa, utilizando una
encuesta descriptiva con preguntas cerradas. Los resultados sefialan que la integracion de
varios sentidos mejora la creacion de valor multisensorial en varios lugares de comida,

impulsando significativamente la adquisicion y retencion de clientes.

Implicaciones: las implicaciones tedricas de este estudio enfatizan la relevancia del
marketing sensorial como instrumento esencial para la implementacion de esta
investigacion. La pertinencia tedrica posibilita la identificacion de una proporcion
considerable de fidelidad entre los consumidores de la pizzeria Nona Mia. El proposito
es difundir estos conocimientos adquiridos para investigaciones futuras que enfaticen la
importancia de entender la fidelizacion de clientes y el marketing sensorial de sus clientes
habituales. En lo que respeta a las implicaciones metodologicas, este estudio promueve
el funcionamiento 6ptimo de la pizzeria Nona Mia, cuantificado a través del empleo de
herramientas confiables de recoleccion de datos en la presente investigacion. Se ha

implementado en una muestra representativa de la fuerza laboral de la entidad. La

50



“PN MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION
BIVERSTDAD CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
— PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024

herramienta de medicion seleccionada sera de utilidad en futuras investigaciones, dado
que facilitoé la evaluacion y el andlisis de la fidelizacion de clientes y el marketing
sensorial de la Pizzeria Nona Mia, ubicada en Los Olivos. Este instrumento proporciona
un analisis integral de todas las dimensiones en estudio, que abarcan la orientacion de
resultado, la colaboracion grupal, la atencion al cliente, el entorno y la calidad del
servicio. Ademas, esta investigacion ofrece una orientacién para que otras empresas
culinarias implementen una metodologia que permita proporcionar una atencion de mayor

eficiencia y de calidad superior.
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CONCLUSIONES

Segun el objetivo general, se obtuvo que existe una relacion positiva moderada entre el
Marketing Sensorial y la Fidelizacion de Clientes (Rho de Spearman = 0.386) y un grado
de significancia de 0.000 < 0.05.

El objetivo especifico 1, sefiala que existe relacion positiva moderada entre el marketing
sensorial y la dimension de confiabilidad (Rho de Spearman = 0.423) y un nivel de
significancia (sig. = 0.000) es inferior a 0.05, la cual valida la hipotesis alternativa y
desestima la hipotesis nula del estudio. El reto para la pizzeria Nona Mia es potenciar la
relacion positiva con los clientes a través del marketing sensorial para reforzar la

confiabilidad y fidelizacion del cliente.

El objetivo especifico 2, sefiala que existe una relacion positiva baja entre el marketing
sensorial y la dimension de capacidad de respuesta (Rho de Spearman = 0.293) y un nivel
de significancia (sig. = 0.000) es inferior a 0.05, la cual valida la hipdtesis alternativa y
desestima la hipdtesis nula del estudio. Esto indica que, a pesar de que el marketing
sensorial desempena un papel crucial en la experiencia del cliente, existen factores que

podrian tener una mayor influencia en la capacidad de respuesta del establecimiento.

El objetivo especifico 3, sefiala que existe una relacion positiva moderada entre el
marketing sensorial y la dimension de seguridad. (Rho de Spearman = 0.325) y un nivel
de significancia (sig. = 0.000) es inferior a 0.05, la cual valida la hipotesis alternativa y
desestima la hipotesis nula del estudio. Esto significa que potenciar los estimulos a través

del marketing sensorial podria favorecer la sensacion de seguridad en el local.

El objetivo especifico 4, sefiala que existe una relacion positiva moderada entre el
marketing sensorial y la dimension de empatia (Rho de Spearman = 0.340) y un nivel de
significancia (sig. = 0.000) es inferior a 0.05, la cual valida la hipotesis alternativa y
desestima la hipotesis nula del estudio. Si el negocio aspira a consolidar la relacion con
su clientela, podria orientar sus esfuerzos hacia la optimizacion de elementos sensoriales
tales como la ambientacion, los aromas, la musica y la presentacion de los productos, con

el objetivo de consolidar dicha percepcion.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024

ANEXOS

Problema General

Objetivo General

Hipotesis General

Variable: Marketin

> Sensorial

Opciones especiales en
el ment

Dimensién Indicadores Items Escala y Niveles Metodologia
(Cual es la relacion entre el | Determinar la relacion entre el | Existe relacion entre el marketing y
marketing sensorial y a fidelizacion | marketing sensorial y a fidelizacion de | sensorial y la fidelizacion de | Dimensién - Uso del color 1.4 Escala de Likert: Tipo:
de clientes de la pizzeria Nona Mia | clientes de la pizzeria Nona Mia en | clientes de la pizzeria Nona Mia en | Visual - Disefio del menu ’ scal aNe thert: Basica
en Los Olivos, Lima 2024? Los Olivos, Lima 2024. Los Olivos, Lima 2024 Dimension - Género musical 58 5 R “nc\*/"
Auditiva - Ritmos moderados ’ 3 Aara ez Enfoque:
Problema Especifico Objetivo Especifico Hipétesis Especifico Dimensién - Percepcion del olor 4 A r:l/z;efi’o Cuantitativo
Olfativa - Uso de ingredientes 9,12 5 Siempl;e
(Cudl es la relacion entre el | Determinar la relacion entre el | Existe relacion entre el marketing frescos — C N;vgl : I
marketing sensorial y la Dimensién | marketing sensorial y la Dimensién | sensorial y la  Dimension | Dimensién - Pr}lebas de degustacion Niveles: orre ac1lona ;
Confiabilidad de la pizzeria Nona | Confiabilidad de la pizzeria Nona Mia | Confiabilidad de la pizzeria Nona | Gustativa ) Numer$) de opciones en 13,16 1. Bajo simpre
Mia en Los Olivos, Lima 20247 en Los Olivos, Lima 2024. Mia en Los Olivos, Lima 2024. el mend 2. Intermedio .
Dimensién - Textura de los 3 Alto Diseiio:
Tactil empaques 17,20 ’ NO
(Cudl es la relacion entre el . . Existe relacion entre el marketing - Mobiliario adecuado experimental
. . . ., Determinar la relacion entre el . . . . S .
marketing sensorial y la Dimension . . . ., sensorial 'y la  Dimension Variable: Fidelizacion de Clientes .
Capacidad de Respuesta de la marketing sensorial y la Dimension Capacidad de Respuesta de la i i6 i i Poblacién y
apaci nesp . Capacidad de Respuesta de la pizzeria | P! ~eSP . Dimensién Indicadores Items Escala y Niveles Muestra:
pizzeria Nona Mia en Los Olivos, . . . pizzeria Nona Mia en Los Olivos, . . . . -
Lirma 20247 Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024. Lima 2024 Dimension  de | - Tiempo promedio de 15 La poblacion
’ 1ma ’ Confiabilidad preparacion y entrega ’ cuenta aprox.
. . - Clientes recurrentes con 380,000
. ) ) ) . . Dimension  de , . Escala de Likert: i
(Cudl es la relacion entre el | Determinar la relacion entre el | Existe relacion entre el marketing Capacidad - Namero de r;ferenmas 6,10 scal aNzn C; er habltant?:iy(lia
marketing sensorial y la Dimension | marketing sensorial y la Dimension | sensorial y la Dimension Seguridad o recomendaciones 9 ‘Rara Véz r;;:strq 4 ¢ de
Seguridad de la pizzeria Nona Mia | Seguridad de la pizzeria Nona Mia en | de la pizzeria Nona Mia en Los C limient d 3 A veces d lre51 en(ties
en Los Olivos, Lima 2024? Los Olivos, Lima 2024, Olivos, Lima 2024. Dimension ~ de | e lmento e ' ’ ¢ azotade
Seeuridad normativas sanitarias 11,15 4. A menudo estudio.
& - Pedidos sin errores 5. Siempre.
Instrumentos
.y . Niveles: Técnicas:
) y Técnicas:
(Cual es la relacion entre el | Determinar la relacion entre el | Existe relacion entre el marketing :Eien(:tl(]);ﬁ;r(sionahzada 1. Bajo Se usd como
marketing sensorial y la Dimension | marketing sensorial y la Dimension | sensorial y la Dimension Empatia . L - Adaptabiiida a 2. Intermedio técnica la
. T . p ol . L7 . Dimension  de requerimientos
Empatia de la pizzeria Nona Mia en | Empatia de la pizzeria Nona Mia en | de la pizzeria Nona Mia en Los Empati i 16,20 3.Alto encuesta 'y
Los Olivos, Lima 20247 Los Olivos, Lima 2024, Olivos, Lima 2024. mpatia gspectlicos como

instrumento el
cuestionario




ANEXO 2: TABLA DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

o la empresa.

Siempre.

Opciones especiales
en el ment

DEFINICION DE DEFINICION ESCALA DE
ARIABLE DIMENSIONE INDICADORE :
v CONCPETOS OPERACIONAL NSIONES | INDICADORES | /¢ picION
Dimension - Uso del color
Gonzalez (2024) agrega Visual - Disefio del menu
que es la integracion de | El instrumento de
experiencias investigacion ~ que  se Dimension - Género musical
multimodales en la | aplicara para medir Ia Auditiva - Ritmos moderados
gestion del marketing, | variable sera a través del P — el Escala de
orientadas a establecer | cuestionario que considera ) f rrcep(:lon ¢ Likert:
una conexion | cinco dimensiones, Visual, Dimensién (L)JO d | N
. significativa con los | Auditiva, Olfativa, Olfativa T eso ¢ - unea,
Marketing . . - ingredientes 2. Rara Vez
. consumidores. Esta | Gustativa y Tactil, con
Sensorial . . . frescos 3. A veces,
estrategia busca cautivar | alternativas de respuesta Pruch d 4. A menudo
a los consumidores a | tipo Likert, la cual para su ) drue ?S ., ¢ 5. Siempre.
través de componentes | medicidn e interpretacion Dimension Negus acion d
emocionales y | establece las cinco escalas Gustativa - NUmero el
sensoriales, creando asi | de medicién: Nunca, Rara opc1(,)nes en ¢
impresiones  duraderas | vez, A veces, A menudo y meny o 1
durante el proceso de | Siempre. - Textura  de  los
compra. Dimension Tactil einpaques
- Mobiliario
adecuado
: e - Tiempo promedio de
. Dimension de po P
Flores et al. (2021) | El instrumento de o preparacion y
. : . Lo Confiabilidad
sostienen que el pilar | investigacion  que  se entrega
fundamental de esta | aplicara para medir la Dimension de - Clientes recurrentes
estrategia radica en la | variable serd a través del C dad d - Numero de Escala de
oferta de un servicio de | cuestionario que considera apact at ¢ referencias 0 Likert:
alta calidad que no solo | cuatro dimensiones, respuesta recomendaciones
Fidelizacién cumple con las demandas | Confiabilidad, Capacidad, - Cumplimiento  de 1. Nunca,
de Clientes del cliente, sino que | Seguridad y Empatia, con | Dimension de normativas 2. Rara Vez
también  fomenta la | alternativas de respuesta Seguridad sanitarias 3. A veces,
construccion de vinculos | tipo Likert, la cual para su - Ped1d9§ Sin errores 4. A menudo
emocionales 'y  de | medicién e interpretacion - Atencién 3. Siempre.
. . Personalizada
confianza, promoviendo | establece las cinco escalas o
. ., . ., - Adaptabilidad a
una preferencia | de medicion: Nunca, Rara Dimension de requerimientos
persistente hacia la marca | vez, A veces, A menudo y Empatia especificos




ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO: MARKETING SENSORIAL

Indicaciones: marque con una X la respuesta que usted considere correcta para ello se utilizara la

escala de Likert:

Nunca Rara vez A veces A menudo Siempre
1 2 3 4 5
MARKETING SENSORIAL
ITEM DIMENSION VISUAL 123 |4]|5

) (Consideras que los colores del local despiertan el apetito y aumentan mi deseo
de comer pizza?

) (Consideras que la eleccion de colores en la ambientacion hace que la pizzeria
se diferencie de la competencia?

3 (Consideras que la carta de la Pizzeria "Nona Mia" utiliza imagenes de alta
calidad de los platillos?

4 (La carta que utiliza la Pizzeria tiene un disefilo moderno y actualizado?

DIMENSION AUDITIVA

5 (Consideras que la musica en "Nona Mia" motiva a quedarse mas tiempo en el
local?

6 (Consideras que el tipo de musica en "Nona Mia" contribuye a una experiencia
placentera y agradable?

7 (Consideras que el volumen de la musica permite mantener una conversacion
sin dificultad?

2 (Consideras que la musica de fondo en "Nona Mia" tiene un ritmo adecuado
para disfrutar la comida sin apresurarse?

DIMENSION OLFATIVA

9 (Consideras que se Percibe un aroma agradable al ingresar a la pizzeria "Nona
Mia"?

10 (El aroma del lugar influye en su decision de volver a visitar la pizzeria "Nona
Mia"?

1 (Consideras que el olor de la pizza en "Nona Mia" te sugiere que se utilizan
ingredientes frescos en su elaboracion?

12 (Consideras que el olor de los ingredientes como tomate, queso y masa en
"Nona Mia" transmite una sensacion de frescura y calidad?

DIMENSION GUSTATIVA

13 (Consideras que la calidad y el sabor de las pizzas ofrecidas en degustacion

influyen en mi decision de compra?




1 “P“ MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION

pavERsizA CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
— PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024
14 (Consideras que la pizzeria "Nona Mia" usa pruebas de degustacion como una
estrategia efectiva para atraer clientes?
15 (Consideras que en la pizzeria "Nona Mia" existen suficientes opciones de
ingredientes para personalizar una pizza?
16 (Consideras que siempre en la pizzeria "Nona Mia" encuentras una pizza que
se adapta a mi antojo del momento?
DIMENSION TACTIL
17 (Consideras que los empaques de "Nona Mia" tienen una textura agradable al
tacto?
18 (Consideras que el material del empaque que utiliza la pizzeria "Nona Mia" es
resistente y adecuado para transportar la pizza?
19 (Consideras que en la pizzeria "Nona Mia" la distribucion del mobiliario
facilita la comodidad y el movimiento dentro del local?
20 (Consideras que en la pizzeria "Nona Mia" la limpieza del local y
mantenimiento del mobiliario son adecuados?
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ANEXO 3: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CUESTIONARIO: FIDELIZACION DE CLIENTES

Indicaciones: marque con una X la respuesta que usted considere correcta para ello se utilizara la

escala de Likert:

Nunca Rara vez A veces A menudo Siempre
1 2 3 4 5
FIDELIZACION DE CLIENTES
ITEM DIMENSION DE CONFIABILIDAD 2 (13|45

) (Considera que La pizzeria "Nona Mia" cumple con el tiempo estimado de
entrega informado al momento de hacer el pedido?

) (Considera que el personal de la pizzeria "Nona Mia" prioriza la rapidez en la
preparacion de los pedidos?

3 (Considera que la pizzeria "Nona Mia" mantiene un tiempo de entrega
consistente en cada pedido?

4 (Considera que el tiempo de espera en el local para retirar su pedido es el
adecuado?

5 (Recibe su pedido en el tiempo esperado, sin retrasos excesivos?

DIMENSION DE CAPACIDAD DE RESPUESTA

6 (Con qué frecuencia visita la pizzeria "Nona Mia" para consumir sus
productos?

7 (Con qué frecuencia realiza pedidos a domicilio en "Nona Mia"?

8 (Con qué frecuencia recomienda la pizzeria "Nona Mia" a familiares o amigos?

9 (Con qué frecuencia ha llevado a alguien nuevo a probar la pizzeria "Nona
Mia"?

10 (Con qué frecuencia menciona "Nona Mia" cuando alguien le pregunta por una
buena pizzeria?

DIMENSION DE SEGURIDAD

1 (Considera que el personal de la pizzeria #Nona Mia" utiliza guantes y
mascarillas al manipular los alimentos?

12 (Considera que las mesas y areas comunes de la pizzeria "Nona Mia" estan
limpias y desinfectadas?

13 (Considera que la cocina y las areas de preparacion de alimentos estan en
condiciones higiénicas adecuadas?

14 (Considera que su pedido llega exactamente como lo solicité? (Ej. ingredientes
correctos, tamafo adecuado)
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15 (Considera que en caso de errores en el pedido, el problema se resuelve de
manera rapida y efectiva?
DIMENSION DE EMPATIA
16 (Considera que el personal de "Nona Mia" se dirige de manera amable y
cordial?
17 (Consideras que brindan recomendaciones basadas en los gustos y necesidades
de uno?
13 (Considera que la pizzeria "Nona Mia" permite modificaciones en los
ingredientes de las pizzas segiin mis preferencias?
19 (Considera que el personal muestra disposicion para encontrar soluciones a los
requerimientos solicitados?
20 (Considera que "Nona Mia" se preocupa por ofrecer alternativas para diferentes
necesidades alimenticias?
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ANEXO 4: VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS DE MEDICION DE VARIABLES
JUICIO DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE ESCUELA DE PREGRADO

Objetivo: La siguiente validacion tiene como objetivo conocer la opinibn que tiene

como experto acerca de los variables de investigacion en la

usted

empresa

Pizzeria "Nona Mia", sobre la tesis titulada “Marketing sensorial y su relacion con la Fidelizacion de Clientes de la

Pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024”, para lo cual su aporte es de gran importancia para esta investigacion,

el cual le indicamos que marque con sinceridad las siguientes preguntas.

INSTRUMENTO DE MEDICION

DNI: 182171667}
] ) \'.
FIRMA:
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS

o “Marketing sensorial y su relacion con la Fidelizacion de Clientes
Titulo de la Investigacion ) i ) )
de la Pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024”
Linea de Investigacion
El instrumento de medicion pertenece a la variable MARKETING SENSORIAL
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una
"x" en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
, Aprecia )
Items Preguntas Observacion
SI | NO
1 (El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X
5 (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
(El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
5 . . X
variables de estudio?
6 (Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento X
de medicién?
(Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se
7 . L X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
3 (El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
9 (La redaccion de las preguntas tiene un sentido coherente y X
no estan sesgadas?
(El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion
10 . . X
sujeto de estudio?
11 (El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
SUGERENCIAS:
PROCEDE POR SUFICIENCIA
‘L #% &
Nombres y Apellidos: Klaus Ojeda Diaz !’( {( ~y )
I ANEBVATY
DNI: 18217166 / { ) o
e\ |
I<'__‘—~ .

Profesion: Administrador de Empresas -
Firma del Experto

Grado: Maestro en Direccion de Operaciones y Cadena de Abastecimiento
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JUICIO DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE ESCUELA DE PREGRADO

Objetivo: La siguiente validacion tiene como objetivo conocer la opinibn que tiene usted
como experto acerca de los variables de investigacion en la empresa
Pizzeria "Nona Mia", sobre la tesis titulada “Marketing sensorial y su relacion con la Fidelizacion de Clientes de la
Pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024”, para lo cual su aporte es de gran importancia para esta investigacion,

el cual le indicamos que marque con sinceridad las siguientes preguntas.

INSTRUMENTO DE MEDICION

FIRMA:
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS

o “Marketing sensorial y su relacion con la Fidelizacion de Clientes
Titulo de la Investigacion ) i ) )
de la Pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024”
Linea de Investigacion
El instrumento de medicion pertenece a la variable FIDELIZACION DE CLIENTES
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una
"x" en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
, Aprecia )
Items Preguntas Observacion
SI | NO
1 (El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X
5 (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
(El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
5 . . X
variables de estudio?
6 (Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento X
de medicién?
(Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se
7 . L X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
3 (El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
9 (La redaccion de las preguntas tiene un sentido coherente y X
no estan sesgadas?
(El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion
10 . . X
sujeto de estudio?
11 (El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
SUGERENCIAS:
PROCEDE POR SUFICIENCIA
‘L #% &
Nombres y Apellidos: Klaus Ojeda Diaz !’( {( ~y )
I ANEBVATY
DNI: 18217166 / { ) o
e | |
I<'__‘—~ .

Profesion: Administrador de Empresas -
Firma del Experto

Grado: Maestro en Direccion de Operaciones y Cadena de Abastecimiento
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JUICIO DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE ESCUELA DE PREGRADO

Objetivo: La siguiente validacion tiene como objetivo conocer |la opinion que tiene usted
como  experto  acerca  de  los  variables de investigacion en empresa
Pizzeria "Nona Mia", sobre la tesis titulada “Marketing sensorial y su relacion con la Fidelizacion de Clientes de la
Pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024", para lo cual su aporte es de gran importancia para esta investigacion,

el cual le indicamos que marque con  sinceridad las siguientes  preguntas,

INSTRUMENTO DE MEDICION
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS

) o “Marketing sensorial y su relacién con la Fidelizacion de Clientes
Titulo de la Investigacion o . ) .
de la Pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024”
Linea de Investigacion
El instrumento de medicion pertenece a la variable MARKETING SENSORIAL
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una
8!
"x" en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
Aprecia B
Items Preguntas Observacion
SI | NO
1 (El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X
2 (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
4 ¢El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de %
los objetivos de la investigacion?
5 (El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las X
variables de estudio?
6 (Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento X
de medicion?
- ¢Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
8 ¢El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
9 ¢La redaccion de las preguntas tiene un sentido coherente y X
no estan sesgadas?
10 ¢El instrumento de medicion sera accesible a la poblacién X
sujeto de estudio?
1 ¢El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
SUGERENCIAS:
PROCEDE POR SUFICIENCIA

Profesion: Contador Publico

i e} Experto
Grado: Maestro en Direccion de Operaciones y Cadena de Abastecimicfto.

Nombres y Apellidos: Herman Quiroz Quispe
DNI: 41216094

~

72



1

“P" MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION
BIVERSTDAD CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
R PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024

JUICIO DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE ESCUELA DE PREGRADO

Objetivo: La siguiente validacion tiene como objetivo conocer la opinion que tiene usted
como  experto  acerca  de  Jos  variables  de investigacion en la  empresa
Pizzeria "Nona Mia", sobre la tesis titulada “Marketing sensorial y su relacion con la Fidelizacion de Clientes de la
Pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024", para lo cual su aporte es de gran importancia para esta investigacion,

el cual Je indicamos que marque con sinceridad las siguientes  preguntas.

INSTRUMENTO DE MEDICION
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UPN MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION
1 ) CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
o o PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024
VALIDACION DE INSTRUMENTOS
uh 0 - o ~ o
Tirolo d e m.wmﬂymrwmh%mmd:(m
¢ la Pizzeria Nona Mh en Los Olivos, Lima 2024
Linca de Investigacion
El Instrumento d medkeion pertenece a b Varighle FIDELIZACION DE CLIENTES
Medene p manz de evauain o expertos, Ud tine b facdtad de evasor cads um d s preguntss mercando con um
X' s cokamnes de S 0 NQ Asmismo. b exbonimos @ b comeicn de bs ks, tadtasndo wr cbservaciooss yo
sugerendias, oon b Favdkiad cke mejore I coberenci b s prepurtas sobre it varioble en estodlo.
Aprecia
ltems Preguntas Observacin
SL | NO
I | (El instrumento ¢ medicion presenta d disefo adecuado? X
2 | ¢Fl Instrumento de recolecckon de datos tiene reiacion con ei
titulo de ka Investigackn? s
4 | ¢End mstrumento de recokuion de dalos s mencionan is
vavables d¢ Investieaciin? 3
4 | ¢l Instrumenlo de recoleocion de datos facuikars & ogro de X
ks abjetivos de b Investigacn?
5 | ¢Ei instrumento de revolecckin d daos « relaciona con is
variablcs de estudio? X
¢Son entendibies s alternativas de respuesta e mstrumento
6 | d medklém? X
5 | Cada wa de ias preguntas del instrumento de medicion & X
relaciona con cada uno de los elementos de los Indkadores?
g | &Hl discio de instrumento de medkeion faciliara of anduisis y X
orocesamiento de datos?
g | {ka redacaon de s preguntas thene un sentido coherente y
0 extin sespads? X
j0 | (Bl instrumento de mediion sri acceshle a b pobiacicn X
sujeto de estudio”?
|} | o instrumento de medkcin e claro, precso y sencilo de X
respoikder para, de esta manera, abtener bos datos requeridos?
SUGERENCIAS:
PROCEDE POR SUFICIENCIA
Nombres y Apellidos: Herman Quiroz Quispe
DNE 41216094
Profiesson: Contador Publico -
X ()
(iWMomDM&WyC‘M&MWM
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“PN MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION
BNIVERSIDAD CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
— PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024

JUICIO DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO
UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE ESCUELA DE PREGRADO

Objetivo: La siguiente validacion tiene como objetivo conocer la opinibn que tiene usted
como experto acerca de los variables de investigacion en la empresa
Pizzeria "Nona Mia", sobre la tesis titulada “Marketing sensorial y su relacion con la Fidelizacion de Clientes de la
Pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024”, para lo cual su aporte es de gran importancia para esta investigacion,

el cual le indicamos que marque con sinceridad las siguientes preguntas.

INSTRUMENTO DE MEDICION

DNI: 41116460

)
FIRMA: S ./ )
S D
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“PN MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION
BIVERSTDAD CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
— PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024

VALIDACION DE INSTRUMENTOS

o “Marketing sensorial y su relacion con la Fidelizacion de Clientes
Titulo de la Investigacion ) i ) )
de la Pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024”
Linea de Investigacion
El instrumento de medicion pertenece a la variable MARKETING SENSORIAL
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una
"x" en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
, Aprecia )
Items Preguntas Observacion
SI | NO
1 (El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X
5 (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
(El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
5 . . X
variables de estudio?
6 (Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento X
de medicién?
(Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se
7 . L X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
3 (El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
9 (La redaccion de las preguntas tiene un sentido coherente y X
no estan sesgadas?
(El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion
10 . . X
sujeto de estudio?
11 (El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
SUGERENCIAS:
PROCEDE POR SUFICIENCIA

Nombres y Apellidos: Robert Ivan Guevara Gonzales

)
. -~
DNI: 41116460 S )

Profesion: Economista

Firina del Experto
Grado: Maestro en Administracion Estratégica de Empresas
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“PN MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION
BNIVERSIDAD CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
— PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024

JUICIO DEL EXPERTO SOBRE LA PERTINENCIA DEL INSTRUMENTO

UNIVERSIDAD PRIVADA DEL NORTE ESCUELA DE PREGRADO

Objetivo: La siguiente validacion tiene como objetivo conocer la opinibn que tiene usted
como experto acerca de los variables de investigacion en la empresa
Pizzeria "Nona Mia", sobre la tesis titulada “Marketing sensorial y su relacion con la Fidelizacion de Clientes de la
Pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024”, para lo cual su aporte es de gran importancia para esta investigacion,

el cual le indicamos que marque con sinceridad las siguientes preguntas.

INSTRUMENTO DE MEDICION

DNI: 41116460

FIRMA: VA
/
N
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DEL NORTE

MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION
CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA
PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024

VALIDACION DE INSTRUMENTOS

o “Marketing sensorial y su relacion con la Fidelizacion de Clientes
Titulo de la Investigacion ) i ) )
de la Pizzeria Nona Mia en Los Olivos, Lima 2024”
Linea de Investigacion
El instrumento de medicion pertenece a la variable FIDELIZACION DE CLIENTES
Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con una
"x" en las columnas de SI o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones y/o
sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.
, Aprecia )
Items Preguntas Observacion
SI | NO
1 (El instrumento de medicion presenta el disefio adecuado? X
5 (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion con el X
titulo de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccion de datos se mencionan las X
variables de investigacion?
4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el logro de X
los objetivos de la investigacion?
(El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con las
5 . . X
variables de estudio?
6 (Son entendibles las alternativas de respuesta del instrumento X
de medicién?
(Cada una de las preguntas del instrumento de medicion se
7 . L X
relaciona con cada uno de los elementos de los indicadores?
3 (El disefio del instrumento de medicion facilitara el analisis y X
procesamiento de datos?
9 (La redaccion de las preguntas tiene un sentido coherente y X
no estan sesgadas?
(El instrumento de medicion sera accesible a la poblacion
10 . . X
sujeto de estudio?
11 (El instrumento de medicion es claro, preciso y sencillo de X
responder para, de esta manera, obtener los datos requeridos?
SUGERENCIAS:
PROCEDE POR SUFICIENCIA

Nombres y Apellidos: Robert Ivan Guevara Gonzales
DNI: 41116460

Profesion: Economista

Firma del Experto

Maestro en Administracion Estratégica de Empresas
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“PN MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION
BIVERSTDAD CON LA FIDELIZACION DE CLIENTES DE LA

PRIVADA

— PIZZERIA NONA MIA EN LOS OLIVOS, LIMA 2024

ANEXO 5: ANALISIS DE CONSISTENCIA INTERNA

Resumen de procesamiento de casos

N Y%
Valido 40 100.0

Casos Excluido® 0 0.0
Total 40 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Variables items
Cronbach
Marketing Sensorial 0.915 20
Fidelizacion de clientes 0.890 20

De acuerdo con la prueba piloto realizada al instrumento de investigacion mediante el

estadistico de fiabilidad (Alfa de Cronbach) la variable Marketing sensorial se obtuvo un 0.915 lo

cual nos indica que tiene una fiabilidad excelente y en cuanto a la variable Fidelizacion de clientes

se obtuvo un 0.890 la cual nos manifiesta que tiene una confiabilidad buena. Con estos resultados

se determina que el instrumento de investigacion para este estudio es adecuado.
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