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Resumen 

El objetivo general de esta investigación es determinar la relación entre el 

Marketing sensorial y la Fidelización de los clientes de un restaurante de la ciudad 

Cajamarca, 2024. El tipo de investigación es básica, según su enfoque es cuantitativo, su 

diseño es no experimental - transversal y su alcance es correlacional. Se trabajó con una 

población de 100 clientes de un restaurante y la técnica empleada fue la encuesta 

aplicando un cuestionario como instrumento validado del que se obtuvo un Alfa de 

Cronbach de 0,959 para “Marketing sensorial” y 0,921 para “Fidelización de clientes”. 

El resultado principal muestra un alto nivel de correlación entre el marketing sensorial y 

la fidelización de clientes; y se concluye que el marketing sensorial, en cada una de sus 

cinco dimensiones, se relaciona significativamente en la fidelización de los clientes de un 

restaurante de la ciudad de Cajamarca. 

Palabras Claves 

Marketing sensorial, Fidelización de clientes, clientes, restaurante 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

 

1.1. Realidad problemática  

Un artículo publicado en la revista Island’s (2024) resalta como los comensales 

del restaurante Dans le Noir, en París, cenan en la total oscuridad para lograr realzar los 

otros sentidos, ya que la falta de luz acrecienta los sabores, olores y texturas en cada uno 

de los platos; brindando así una magnifica experiencia gastronómica inigualable. 

También en el restaurante O.Noir en Toronto aplican el mismo estilo de cenar a oscuras, 

logrando así que los comensales logren disfrutar de manera plena de su comida; según 

refiere un artículo publicado en The Toronto Observer (2023). 

De acuerdo con un artículo publicado por SwissInfo (2021) detalla como el 

restaurante “El Cielo”, en Washington, obtuvo su primera estrella Michelin 

convirtiéndolo en el primer restaurante de gastronomía colombiana en conseguir este 

galardón. Tal reconocimiento se debe a las diferentes estrategias sensoriales aplicadas, 

siendo la más famosa “el ritual de las manos” que consiste en verter chocolate tibio y café 

sobre las manos de los comensales mientras disfrutan del olor y la textura de dicha 

mezcla, incluso pueden probar un poco si lo desean según un artículo publicado en 

Marketing y Finanzas (2021). 

En el Perú hay cada vez mayor competencia en el mercado y es por eso por lo que 

el marketing sensorial se ha convertido en un valor agregado notorio, siendo la clave del 

éxito lograr experiencias que conecten emocionalmente con el cliente y logren despertarle 

recuerdos del pasado para que mediante estas estrategias sensoriales se consiga atraer y 

fidelizar a los comensales en el Perú, según un artículo publicado por Caretas (2024). 
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Según un artículo publicado en la revista Dimensión Turística Magazine (2023), 

narra como en “Central”, el mejor restaurante del mundo en 2023, combinan colores, 

aromas y texturas de ingredientes autóctonos para relatar historias sensoriales del Perú en 

cada plato del menú. Es así, como en tan reconocido restaurante se busca generar una 

experiencia sorprendente donde los comensales exploran con los sentidos los diferentes 

ingredientes y sabores únicos provenientes desde las profundidades del Océano Pacífico 

hasta los Andes, todo esto en su programa “Inmersión Central”. 

Cajamarca cuenta con una gran tradición culinaria rica y diversa, lo que brinda 

una base sólida para el desarrollo del sector gastronómico. Sin embargo, según Malca 

(2018), los administradores de los restaurantes locales son los mismos dueños los cuales 

se centran netamente en ofrecer una presentación y sabor aceptable, cumpliendo solo la 

función de llenar estómagos, ignorando que hay nuevas propuestas culinarias que intentan 

llamar la atención del consumidor con innovaciones en el menú y en la experiencia del 

cliente. Ante esta situación se ve necesario hacer uso de estrategias de marketing sensorial 

para generar experiencias gastronómicas inigualables que logren atraer clientes y 

fidelizarlos. 

Según una investigación realizada por Malca (2018) en el restaurante Castope 

ubicado en Cajamarca, se llegó a la conclusión que las experiencias emocionales de los 

comensales se habían visto considerablemente influenciadas por el marketing sensorial; 

el cual está presente en la decoración del local, en el paisaje que lo rodea, la música, 

olores y sabores de los alimentos, dando como resultado un 33% para el factor visual, 

22% para el factor táctil y sonoro y 11% para el factor olfativo y gustativo. 

El restaurante en el que está basada la presente investigación ha enfrentado ciertas 

dificultades para fidelizar a sus clientes, a pesar de brindar platillos de calidad y de sabor 
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muy agradable. Esta situación se ha ido acrecentando por la apertura de nuevos 

establecimientos gastronómicos que han ingresado al mercado con propuestas 

innovadoras. Por tanto, muchos clientes potenciales toman la decisión de probar variadas 

alternativas en vez de volver al mismo restaurante. Ante esta situación, dicho restaurante 

se ha visto en la necesidad de reforzar sus estrategias de marketing sensorial para lograr 

experiencias gratificantes en sus comensales. 

De no realizar las correspondientes acciones ante esta situación, es muy probable 

que el restaurante experimente una disminución progresiva en su flujo de ventas 

regulares, lo que afectaría evidentemente su rentabilidad. Además, no aplicar estrategias 

sensoriales diferenciadoras podría generar que el restaurante pierda relevancia frente a la 

competencia y se vería limitada su capacidad de captar y fidelizar a clientes los cuales 

son cada vez más exigentes y le dan mayor importancia a lo emocional.  

Para realizar el presente estudio, se consultó una bibliografía variada referente al 

tema elegido, examinando las siguientes investigaciones dentro de un contexto 

internacional, así tenemos: 

Kheireddine (2025) en una investigación realizada en el Líbano, se analizó el 

impacto de las cinco dimensiones del marketing sensorial en el comportamiento del 

cliente en dos sucursales de Starbucks. El estudio es de tipo cuantitativo y correlacional, 

y se trabajó con una muestra de 90 clientes. Se obtuvo como conclusión que el marketing 

sensorial tiene una influencia significativa y positiva sobre el comportamiento del 

consumidor, teniendo como resultado que el gusto fue el sentido más influyente (r = 

0.659), continuando la vista y el oído (r = 0.643), el tacto (r = 0.643) y por último el olfato 

(r = 0.571). También, se confirmó que gusto, vista, olfato y oído tienen un impacto directo 
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en la intención de compra y lealtad del cliente, mientras que el tacto no mostró una 

influencia significativa (p = 0.270). 

Abdulkhaliq et al. (2022) en un estudio realizado en Irak, en tres sucursales de 

KFC se analizó la relación entre el marketing sensorial sobre el comportamiento del 

cliente. La metodología empleada fue de tipo cuantitativa y correlacional, con una 

muestra de 140 clientes. Se concluye que el marketing sensorial tiene una influencia 

significativa en el comportamiento del consumidor, específicamente mediante el gusto (r 

= 0.659), vista (r = 0.643), oído (r = 0.643) y olfato (r = 0.571). Con respecto al tacto, el 

estudio reveló una correlación moderada (r = 0.586).  

Zahri & Yildirim (2022) en una investigación realizada en Marruecos en 

establecimientos de comida rápida, con el objetivo de analizar el impacto del marketing 

sensorial sobre los patrones de compra del consumidor. Se trabajó con una metodología 

cuantitativa y correlacional, con una muestra de 588 consumidores. En la conclusión 

queda demostrado que el marketing sensorial tiene un impacto significativo y positivo 

sobre el patrón de compra del cliente, dado que se obtuvo para la vista un coeficiente de 

0.944, para el oído 0.949, para el olfato 0.943, para el tacto 0.947 y para el gusto 0.888.  

Respecto a los estudios realizados dentro del contexto nacional tenemos:  

Apaza-Panca et al. (2023) tuvieron como objetivo establecer la conexión entre el 

marketing de los sentidos y la intención de adquisición en los establecimientos 

gastronómicos del norte del Perú. Se utilizó un método de naturaleza aplicada con 

enfoque cuantitativo y de alcance correlacional. Se encontró una relación muy fuerte entre 

el marketing sensorial y la decisión de compra con un coeficiente de 0.835. Además, se 

encontró una relación directa positiva entre el marketing visual y la decisión de compra 
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con un coeficiente de 0.681, un resultado similar se obtuvo entre el marketing auditivo y 

la decisión de compra con un coeficiente de 0.791, para el marketing olfativo y la decisión 

de compra se obtuvo un coeficiente de correlación considerable de 0.740, el marketing 

gustativo y la decisión de compra obtuvieron un grado de correlación de 0.654. Por 

último, el marketing táctil y la decisión de compra se obtuvo una correlación de 0.747. 

Medina (2022) tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing 

sensorial y el comportamiento del consumidor en un restaurante turístico en la ciudad de 

Trujillo. El método utilizado fue correlacional, con diseño no experimental, enfoque 

cuantitativo y con método descriptivo. Se evidencia una correlación positiva media de 

0.725 (p < 0.05) entre el marketing de los sentidos y el comportamiento del consumidor 

y se recomienda al restaurante seguir implementando estrategias de marketing sensorial 

para fidelizar al cliente y ser reconocidos en Trujillo, en especial para mejorar las ventas. 

Además, el marketing sensorial provoca un impacto positivo en la conducta del cliente 

en un establecimiento gastronómico enfocado en el turismo. 

Palacios (2024) en su estudio realizado en Chiclayo con el objetivo de determinar 

la relación entre el marketing sensorial y la fidelización de los clientes de restaurantes 

Marakos Grill. Esta investigación es de tipo cuantitativa y correlacional. Se obtuvo como 

conclusión que hay una correlación significativa entre el marketing sensorial y la 

fidelización de clientes de 0.898, lo que demuestra que una estrategia sensorial aplicada 

correctamente fortalecerá la lealtad del cliente. Al identificar la relación de cada 

dimensión del marketing sensorial con la fidelización de clientes se obtuvo: con el 

marketing visual una correlación positiva-alta de 0.895, para el marketing auditivo se 

encontró una correlación positiva-alta con 0.884, el nivel de correlación con el marketing 

olfativo muestra un valor significativo con 0.887, con el marketing táctil se obtuvo una 
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correlación positiva-alta de 0.889 y entre el marketing gustativo y la fidelización de 

clientes se obtuvo una relación positiva-alta de 0.888. 

Respecto a los estudios realizados dentro del contexto local tenemos:  

Cubas & Pérez (2023) en su investigación realizada en Cajamarca con el objetivo 

de encontrar la relación entre las técnicas del marketing sensorial y la decisión de compra 

en los clientes de una cevichería. Este estudio es de tipo correlacional y transversal, se 

encuesto a 384 comensales. Se obtuvo una correlación positiva moderada (R=0.427) entre 

el marketing sensorial y la decisión de compra, siendo las estrategias auditivas (R=0.547), 

olfativas (R=0.534) y gustativas (R=0.507) las que mayor impacto mostraron, mientras 

que las visuales (R=0.5238) y táctiles (R=0.278) presentaron una correlación más baja. 

Como variable dependiente del presente estudio se tiene al marketing sensorial. A 

continuación, se presenta el concepto: 

Según Guzel & Dortyol (2016) el marketing sensorial es el encargado de generar 

una experiencia memorable a medida que las emociones y sentimientos se estimulan 

mediante los cinco sentidos. Rybowska & Dawidowska (2024) indican que el marketing 

sensorial afecta la toma de decisiones del cliente y su comportamiento, ya que tiene como 

objetivo enviar estímulos al cerebro para generar curiosidad e influir en la toma de 

decisiones, crear un fuerte impacto y una conexión duradera.  

Schmitt (1999) propone que el marketing no solo debe centrarse en las 

características del producto, sino que debe crear experiencias significativas para los 

consumidores, por lo que en su Teoría de la experiencia del cliente identifica: sensaciones, 

sentimientos, pensamientos, actuaciones, relaciones.  
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El marketing de sensaciones se dirige a los sentidos para generar sensaciones 

mediante la visión, audición, tacto, el gusto y olfato. Puede utilizarse para lograr distinguir 

a compañías y productos, para tener clientes satisfechos y para añadir un valor agregado 

a los productos. El marketing sensorial influye en la toma de decisiones y en el 

comportamiento del cliente (Rybowska & Dawidowska, 2024). 

El marketing de emociones se dirige a los sentimientos más profundos del 

comensal, con la intención de generar cambios de ánimo ligeros hasta intensas emociones 

de euforia y admiración. Los sentimientos más impactantes son los que se generan durante 

el consumo, por lo que los estados de ánimo deben ser generados por estímulos concretos, 

pero sin que los clientes sean conscientes de ello (Schmitt, 1999). 

Según Guilford (1950) el ser humano tiene dos maneras de pensar: el pensamiento 

convergente que va fuertemente relacionado con el razonamiento analítico y el 

pensamiento divergente que es más libre y gratificante. El marketing de pensamientos 

busca motivar a los clientes a pensar de manera creativa empleando mensajes cualitativos 

para influir en ambas formas de pensar (Schmitt, 1999). 

El marketing de actuaciones tiene estrategias que buscan crear experiencias que 

ocurren al interactuar con otras personas. Para Jwing-Ming (1989), la teoría china del Qi 

Gong indica que algunos movimientos físicos, como mímicas y posturas, son las 

responsables de producir estados y experiencias mentales en el cliente que observa estas 

acciones por parte del vendedor.  

El ser humano busca relacionarse con los demás dado que tiene la necesidad de 

clasificación, por lo que Schmitt (1999) indica que el marketing de relación busca 

conectar el yo individual con otros grupos sociales para persuadir a los clientes a 
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etiquetarse como parte de cierto grupo y que sientan que al consumir cierta marca van a 

tener une experiencia positiva. 

El estudio de las dimensiones del marketing sensorial se hizo a partir Guzel & 

Dortyol (2016), que lo clasifican en marketing visual, auditivo, olfativo, táctil y gustativo. 

Se describen a continuación:  

La visión es el sentido que provoca emociones más fuertes en los consumidores, 

ya que el 80% de información que el cliente obtiene de un producto lo hace mediante la 

observación, esto debido a que entre los ojos y el cerebro hay una conexión muy rápida 

(Ochoa & Ortiz, 2015). Por otro lado, según Khandelwal et al. (2020), la vista es el sentido 

más influyente al momento de tomar una decisión mediante la persuasión. 

La música o los sonidos que se reproducen al momento de consumir algún 

alimento pueden mejorar el grado de satisfacción del cliente (Lindborg & Friberg, 2015). 

Los dueños de restaurantes llevan años implementados estímulos auditivos para influir en 

la toma de decisiones y aumentar el grado de satisfacción del cliente (Spence et al., 2019). 

Por ejemplo, la música con tempo lento logra que los consumidores se sientan menos 

ansiosos al momento de pagar (Feng et al., 2015). 

Los consumidores al oler activan partes específicas de su cerebro generando 

emociones positivas como recuerdos, placer, relajación, satisfacción y otras experiencias 

valiosas (Krishna et al., 2016). Según Erenkol (2015) señala que el 75% de las 

experiencias sensoriales son generadas por el olfato. Además, para que los clientes se 

sientan totalmente satisfechos con el servicio ofrecido, es necesario que en el olor se 

refleje la calidad, teniendo en cuenta la limpieza y el control (Cicerali et al., 2017).  
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La percepción táctil de la textura del producto, el peso y la suavidad de los objetos 

puede utilizarse como base para las compras (Randhir et al., 2016): por ejemplo, la textura 

de los alimentos puede afectar la percepción y satisfacción de los consumidores (Silaban 

et al., 2023). Según Croyo et al. (2014), una percepción táctil agradable puede cambiar 

dependiendo de los estímulos olfativos, ya que un olor inadecuado puede provocar que el 

tacto sea desagradable.  

El sentido del gusto tiene la función más importante de todos los sentidos porque 

la comida está fuertemente relacionada a la supervivencia y los clientes pueden percibir 

sabores como el ácido, el dulce, el amargo y el salado (Roopchund et al., 2016). Según 

Boothby et al. (2014) encontraron que consumir alimentos acompañados de otra persona 

mejora la percepción del sabor de la comida, en comparación a comer solo.  

Como variable independiente se tiene a la fidelización de clientes. A continuación, 

se presenta su respectivo concepto: 

La fidelización o lealtad del cliente es la elección repetitiva de un producto o 

servicio por parte de un cliente, lo que implica que compre continuamente la misma marca 

sin dejarse influenciar por factores externos (Choi & Mai, 2018) y se produce cuando en 

el cliente surge un sentimiento o una conexión emocional con el producto o servicio, 

según Yadav et al. (2018). La lealtad del cliente se reconoce al ver su intención de compra 

y ver que recomienda el producto a otros (Al-Adwan & Al-Horani, 2019).  

Según Adams (1965), la percepción de la equidad y justicia del cliente en las 

transacciones que realizan son claves para la fidelización de los clientes. Por lo tanto, a 

continuación, su Teoría de la equidad:  
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La Teoría de la equidad se centra en que el valor del producto o servicio 

intercambiado es subjetivo y el valor real está en la medida en que haya satisfecho las 

necesidades encontradas, así por ejemplo en el caso de los empleados, ellos evalúan el 

aporte que realizan comparando su esfuerzo con el de otros y a la vez, comparando 

también los resultados que han obtenido (Polk, 2022). Si estos llegan a sentir que están 

recibiendo un trato desfavorable y que no va a acorde al aporte que brindan, esto dará 

como resultado evaluaciones negativas de la equidad y los empleados sentirán que están 

recibiendo un trato injusto por parte de la empresa (Gibbs, 2023). 

Para estudiar las dimensiones de la fidelización de clientes se harán a partir de 

Jenneboer et al. (2022), que la clasifican en la satisfacción del cliente, la confianza del 

cliente y el compromiso. Se describen a continuación:  

Para Lin (2015), la satisfacción del cliente resulta cuando la experiencia de marca 

provoca ciertas emociones en el cliente, lo que le conlleva a tener una experiencia. Las 

experiencias sensoriales, afectivas, conductuales e intelectuales de la marca influyen 

favorablemente en la satisfacción del cliente (Başer et al., 2016). 

Para Boonlertvanich (2019) la confianza del cliente es la certeza que tiene el 

cliente en su proveedor de que el producto o servicio logrará satisfacer sus necesidades. 

Por ejemplo, en el entorno financiero, es inevitable obtener la confianza de los clientes 

ya que en este sector se encuentran arraigados miedos e incertidumbres.  Por tanto, la 

confianza ocupa un espacio fundamental al momento de fidelizar al cliente. 

Según Chai et al. (2015), el cliente busca mantener una relación de largo plazo 

con su proveedor, es por eso por lo que la empresa debe forjar bases sólidas de 

compromiso y debe tener la capacidad de desarrollar junto con sus clientes sus valores 
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corporativos (Alvarado-Herrera et al., 2017). Según Cornell et al. (2016), también se 

puede formar un vínculo emocional y psicológico con el cliente donde este se sienta 

comprometido debido al vínculo construido. 

1.2. Formulación del problema  

En lo que se refiere a la formulación del problema, se tiene como problema 

general:  

¿Cuál es la relación entre el marketing sensorial y la fidelización de los clientes 

de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, Perú 2024?  

Mientras que los problemas específicos son los siguientes:  

¿Cuál es la relación entre el marketing visual y la fidelización de los clientes de 

un restaurante de la ciudad de Cajamarca, Perú 2024? 

¿Cuál es la relación entre el marketing auditivo y la fidelización de los clientes 

de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, Perú 2024? 

¿Cuál es la relación entre el marketing olfativo y la fidelización de los clientes 

de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, Perú 2024? 

¿Cuál es la relación entre el marketing táctil y la fidelización de los clientes de 

un restaurante de la ciudad de Cajamarca, Perú 2024? 

¿Cuál es la relación entre el marketing gustativo y la fidelización de los clientes 

de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, Perú 2024? 
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1.3. Objetivos 

Respecto al objetivo general para esta investigación es:  

Determinar la relación entre el marketing sensorial y la fidelización de los 

clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024.  

Por su parte como objetivos específicos tenemos los siguientes:  

Determinar la relación entre el marketing visual y la fidelización de los clientes 

de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, Perú 2024 

Determinar la relación entre el marketing auditivo y la fidelización de los 

clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, Perú 2024 

Determinar la relación entre el marketing olfativo y la fidelización de los 

clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, Perú 2024 

Determinar la relación entre el marketing táctil y la fidelización de los clientes 

de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, Perú 2024  

Determinar la relación entre el marketing gustativo y la fidelización de los 

clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, Perú 2024. 

1.4. Hipótesis 

La presente investigación tiene como: 

Hi: Existe relación significativa entre el marketing sensorial y la fidelización de 

clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024.  

Mientras que, como hipótesis específicas se tiene las siguientes:  



Marketing sensorial y fidelización de clientes 

de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, Perú 2024 

  

21 

 

Existe relación significativa entre el marketing visual y la fidelización de 

clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024 

Existe relación significativa entre el marketing auditivo y la fidelización de 

clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024 

Existe relación significativa entre el marketing olfativo y la fidelización de 

clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024 

Existe relación significativa entre el marketing táctil y la fidelización de clientes 

de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024  

Existe relación significativa entre el marketing gustativo y la fidelización de 

clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024.  

Finalmente, la presente investigación se justifica desde una perspectiva teórica 

como práctica. Teóricamente, se centra en el marketing sensorial, una técnica muy 

necesaria para compañías que buscan diferenciarse en el mercado, aumentar la 

satisfacción del comensal y la fidelización de este. La teoría de la experiencia del cliente 

ofrece un marco sólido para entender la manera en que el marketing sensorial repercute 

en la fidelización del cliente.  

Desde una perspectiva práctica, esta investigación permitirá a los restaurantes de 

Cajamarca emplear estrategias de marketing sensorial que mejoren la experiencia del 

cliente para fomentar su fidelización. Los negocios gastronómicos podrán diseñar 

espacios más atractivos y memorables al comprender cómo los estímulos sensoriales 

influyen en los comensales. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

La presente investigación es de tipo básica, ya que las investigaciones de este tipo 

consisten en lograr tener un conocimiento nuevo y más completo sobre ciertos fenómenos 

que se observan, sin el propósito de realizar ninguna aplicación o uso en específico 

(OECD, 2018). Además, para esta investigación se ha utilizado un enfoque cuantitativo 

y se nombra así porque trata con fenómenos que se pueden medir a través de la utilización 

de técnicas estadísticas para el análisis de los datos recogidos, su propósito más 

importante radica en la descripción y la experiencia (Sánchez, 2019).  

Esta investigación es de diseño no experimental ya que se observan los fenómenos 

en su contexto natural, tal cual se dan para analizarlos, es decir, se observa la situación 

existente sin manipular intencionalmente ninguna de las variables porque no se tiene 

control sobre ellas (Arias & Covinos, 2021). Según su alcance temporal es transversal ya 

que, según Cvetkovic-Vega et al. (2021) los diseños transversales tienen el propósito de 

observar para poder describir las variables en un momento dado y en la población elegida 

para analizar su incidencia. 

El método de este estudio es de tipo hipotético - deductivo, dado que la 

investigación científica se fundamenta en establecer una norma universal: Si “X sucede, 

Y sucede” o en forma estocástica: “X sucede si Y sucede con probabilidad P.”  

(Hernández. 2008). Es de nivel correlacional ya que busca determinar la relación o nivel 

de asociación que hay entre dos o más variables (Hernández, et al., 2014). 

La población de estudio es un conjunto de todos los casos que cumplen una serie 

de criterios de selección o determinadas especificaciones de interés para el investigador 

(Vizcaíno Zúñiga et al., 2023). Por tanto, la población de la investigación en el mes de 
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setiembre del 2024 fueron 354 clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca. En 

esta investigación, la muestra está conformada por 100 comensales de un restaurante de 

la ciudad de Cajamarca, la cual se determinó por un muestreo no probabilístico por 

conveniencia. Se eligió este tipo de muestreo ya que permite elegir sujetos que tengan 

disponibilidad de ser incluidos, y es necesaria la accesibilidad y proximidad del 

investigador con los sujetos (Condori-Ojeda, 2020). Cabe resaltar que se consideraron los 

siguientes criterios de inclusión: clientes locales, clientes que estén en el rango de 20 a 

40 años, personas que hayan visitado el restaurante al menos de dos a más veces en agosto 

o setiembre. Mientras que los criterios de exclusión fueron los siguientes: Clientes 

extranjeros, clientes mayores a 40 años y menores de 20 años, personas que hayan 

visitado el restaurante menos de dos veces en agosto o setiembre. 

La técnica escogida para esta investigación es la encuesta. Según Moya et al. 

(2022), define la encuesta como una técnica utilizada para la recopilación de datos sobre 

determinado tema a través de un cuestionario. Para esta investigación se utilizó como 

instrumento el cuestionario. Este instrumento es utilizado para la recolección de datos 

tanto en investigaciones con enfoque cualitativo o cuantitativo, con la finalidad de obtener 

y registrar datos mediante una variedad de preguntas (Cisneros-Caicedo, 2022). Además, 

se empleó la escala tipo Likert como mecanismo para medir de manera cuantitativa los 

datos recolectados de las respuestas de los encuestados (Reyes et al., 2018). 

Para la validación del instrumento se seleccionó profesionales expertos en la 

materia, quienes haciendo el papel de jueces se encargaron de realizar la validación de 

instrumentos, evaluando cada ítem del cuestionario a aplicar. Estos jueces fueron: Doctor 

en Ingeniería Industrial Silva Abanto Roger Samuel, Magister en Comunicaciones 

Yarlequé Carrasco Abilene, Magister en Marketing Dávila García Karen Tatiana y 
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Magister en Ingeniería Industrial Medina Sánchez Christian Juan Eduardo Segundo. 

Es importante mencionar todos los jueces fueron escogidos dentro del enfoque de 

la multidisciplinariedad. Cada uno de estos expertos evaluó individualmente los ítems y 

dieron sus aportes, los cuales fueron recopilados y aplicados en el instrumento. Uno de 

los jueces solicito algunos cambios y correcciones, por lo que se procedió a la realización 

de estos y una vez hechas las correcciones, el juez volvió a revisar el instrumento y al 

observar que los ítems estaban redactados de manera correcta, procedió a firmar la matriz 

de validación. 

Para definir la confiabilidad de los instrumentos, se realizó una prueba piloto en 

10 personas mayores de 20 años que vivan en la ciudad de Cajamarca o que estén 

haciendo turismo en dicha ciudad y que hayan visitado el restaurante con anterioridad al 

menos una vez. 

Se empleó el coeficiente del Alfa de Cronbach para evaluar la consistencia interna 

del conjunto de ítems. 
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Los rangos de confiabilidad se precisan a continuación: 

 

 

Tabla 1.  Rango de confiabilidad 

Excelente   [0.9 – 1.0] 

Bueno [0.8 – 0.9] 

Aceptable  [0.7 – 0.8] 

Cuestionable  [0.6 – 0.7] 

Pobre   [0.5 – 0.6] 

Inaceptable  < 0.5 

Nota. Rango de confiablidad de alfa de Cronbach.  

 

En la tabla 2 se muestra el coeficiente del Alfa de Cronbach que se emplea para conocer 

el nivel de confiabilidad interna del conjunto de ítems en un instrumento de medición. 
 

 

Tabla 2. Estadística de fiabilidad de los instrumentos en la muestra piloto. 

Variable 1               

"Marketing 

Sensorial" 

Variable 2               

"Fidelización de 

clientes" 

Variable 1 y 2 

Integrados 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

ítems 

Alfa de 

Cronbach 

N de 

ítems 

Alfa de 

Cronbach 
N de ítems 

0,959 17 0,921 12 0,936 29 

Nota. Fiabilidad de los instrumentos en la muestra piloto con las variables 

“marketing sensorial” y “fidelización de clientes”. 

 

Para la muestra piloto de la variable “Marketing sensorial”, el coeficiente del Alfa 

de Cronbach, de un total de 17 ítems, se obtuvo 0.921 que indica que el nivel de fiabilidad 

del instrumento es fiable. Para la muestra piloto de la variable 2 “Fidelización de 

clientes”, el coeficiente del Alfa de Cronbach, del total de 12 ítems, se obtuvo 0.936 que 

indica al nivel de confiabilidad fiable. El resultado de confiabilidad para la prueba piloto 

de la variable 1 como de la variable 2 es de 0.959 entre los 29 ítems, que también indica 
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un nivel de confiabilidad fiable. 

En cuanto al análisis de consistencia de los instrumentos, se demuestra que el nivel 

de confiabilidad es muy alto, ya que podemos observar que se encuentra en el puntaje de 

excelente. 

En el presente estudio se procedió a recolectar los datos de la muestra acudiendo 

de manera presencial al restaurante y abordando cordialmente a los clientes, solicitando 

su colaboración respondiendo el cuestionario de manera física explicándoles la 

importancia y finalidad de la misma, y a la vez explicándoles los criterios de inclusión y 

exclusión mencionados antes. También se compartió por redes sociales el cuestionario 

virtual mediante Google Forms en el que de igual manera se detalló los criterios de 

inclusión y exclusión para lograr resultados óptimos. 

Para analizar los datos de esta investigación, primeramente, se tabularon los 

resultados de los cuestionarios tanto físicos como virtuales en Microsoft Excel para tener 

la información recolectada de manera cuantitativa. Seguidamente, se procedió a trasladar 

y analizar los datos utilizando el programa SPSS para obtener información estadística. En 

el programa mencionado anteriormente, primero se realizó un análisis para determinar la 

normalidad y determinar si se emplearía Pearson o Spearman. Después, se empezó a 

realizar el nivel de correlación de los resultados acorde al objetivo general y a los 

objetivos específicos que tiene esta investigación. 

A lo largo de todo el proceso de realización de la presente investigación se rigió 

en base a diversos principios éticos para garantizar la integridad y validez del trabajo. 

Como base, se tuvo el Código de ética para la investigación científica de la Universidad 

Privada del Norte aprobado con Resolución Rectoral N°028-2024-UPN en Lima el 06 de 
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mayo de 2024. También se consideraron otros criterios como el informar a los 

participantes con anticipación sobre los propósitos de esta investigación, de cómo se 

usarían los datos y de los posibles beneficios que se obtendrán. Además, se mantiene la 

confidencialidad y anonimato para respetar la identidad de los participantes, ya que los 

datos son confidenciales. Otro principio ético que cabe resaltar es que todas las fuentes 

han sido citadas apropiadamente para garantizar que la información sea original, 

utilizando Turnitin como herramienta de detección de plagio. Por último, todos los datos 

son presentados de manera transparente sin ningún tipo de manipulación o alteración. 

Respecto al cuestionario empleado en la presente investigación, se precisa la 

definición operativa de las dos variables estudiadas, con sus correspondientes 

dimensiones e indicadores, de los que se desprenden los ítems empleados.  
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

En este capítulo se encuentran los resultantes de los cuestionarios realizados a 100 

clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, acorde a los objetivos planteados 

para esta investigación. Seguidamente, se muestra el grado de influencia de cada 

dimensión del marketing de sentidos en la fidelización de los comensales, mediante tablas 

que se obtuvieron haciendo uso de programa estadístico SPSS. 

A continuación, se observa la prueba de normalidad para definir si los datos 

mantienen o no una distribución normal. 

 

 

Tabla 3. Prueba de normalidad de marketing sensorial y fidelización de clientes. 

Pruebas de normalidad 

 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

Marketing sensorial 0.083 100 0.088 0.989 100 0.597 

Fidelización de clientes 0.061 100 .200 0.990 100 0.662 

Nota. Datos extraídos de SPSS 

En la tabla 3 se consideró los resultantes de la prueba de Kolmogorov-Smirnova, 

ya que se utiliza esta prueba cuando la muestra es mayor a 50. Los resultados de esta 

prueba para ambas variables, son mayores a 0.05, es decir p > 0.05, con lo que se confirmó 

que los datos mantienen con una distribución normal y se procederá a calcular el 

coeficiente de correlación de Pearson. 

H: Existe relación entre el marketing sensorial y la fidelización de los clientes de 

un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024. 

H0: No existe relación entre el marketing sensorial y la fidelización de los clientes 

de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024. 
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Para el objetivo general: Determinar la relación entre el marketing sensorial y la 

fidelización de los clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024. 

 

Tabla 4. Correlación entre marketing sensorial y fidelización de los clientes. 

Correlaciones 

  Gestión del 

talento humano 

Desempeño 

laboral  
 

Marketing 

sensorial 

Coeficiente de 

correlación 

1 .710 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 100 100 

Fidelización de 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 

.710 1 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 100 100 

Nota. Datos extraídos de SPSS. 

 En la tabla 4 se logra apreciar que p valor < 0.05. Por lo tanto, se descarta la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Es así que, se puede afirmar que el 

marketing sensorial sí influye en la fidelización de los comensales. La correlación para 

ambas variables vendría a ser 0.710 lo que sígnica que hay un nivel de correlación muy 

alto. 
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Para la H1: Existe relación significativa entre el marketing visual y la fidelización 

de clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024. Teniendo como H0: No 

existe relación significativa entre el marketing visual y la fidelización de clientes de un 

restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024. 

 

Tabla 5. Correlación entre marketing visual y fidelización de los clientes. 

Correlaciones 

  Marketing 

visual 

Fidelización de 

clientes  

Rho de 

Spearman 

Marketing 

visual 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .545 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 100 100 

Fidelización de 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 

.545 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 100 100 

Nota. Datos extraídos de SPSS. 

 En la tabla 5 se logra apreciar que p valor < 0.05. Por lo tanto, se descarta la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Es así que, se puede afirmar que el 

marketing visual sí influye en la fidelización de los comensales. La correlación para 

ambas variables vendría a ser 0.545 lo que implica que hay un nivel de correlación 

moderado. 
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Para la H2: Existe relación significativa entre el marketing auditivo y la 

fidelización de clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024. Teniendo 

como H0: No existe relación significativa entre el marketing auditivo y la fidelización de 

clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024. 

 

Tabla 6. Correlación entre marketing auditivo y fidelización de los clientes. 

Correlaciones 

  Marketing 

auditivo 

Fidelización de 

clientes  
 

Marketing 

auditivo 

Coeficiente de 

correlación 

1 .535 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 100 100 

Fidelización de 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 

.535 1 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 100 100 

Nota. Datos extraídos de SPSS. 

 Observando la tabla 6 se determina que p valor < 0.05. Por lo tanto, se niega la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Es así que, se puede afirmar que el 

marketing auditivo sí influye en la fidelización de los comensales. La correlación para 

ambas variables vendría a ser 0.535 lo que sígnica que hay un nivel de correlación 

moderado. 
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Para la H3: Existe relación significativa entre el marketing olfativo y la 

fidelización de clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024. Teniendo 

como H0: No existe relación significativa entre el marketing olfativo y la fidelización de 

clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024. 

 

Tabla 7. Correlación entre marketing olfativo y fidelización de los clientes. 

Correlaciones 

  Marketing 

olfativo 

Fidelización de 

clientes  

Rho de 

Spearman 

Marketing 

olfativo 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .567 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 100 100 

Fidelización de 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 

.567 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 100 100 

Nota. Datos extraídos de SPSS. 

 En la tabla 7, se logra apreciar que p valor < 0.05. Por lo tanto, se niega la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna. Es así como, se puede afirmar que el marketing 

olfativo sí influye en la fidelización de los comensales. La correlación para ambas 

variables vendría a ser 0.567 lo que implica que hay un nivel de correlación moderado. 
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Para la H4: Existe relación significativa entre el marketing táctil y la fidelización 

de clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024. Teniendo como H0: No 

existe relación significativa entre el marketing táctil y la fidelización de clientes de un 

restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024. 

 

Tabla 8. Correlación entre marketing táctil y fidelización de los clientes. 

Correlaciones 

  Marketing 

olfativo 

Fidelización de 

clientes  

Rho de 

Spearman 

Marketing táctil Coeficiente de 

correlación 

1.000 .569 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 100 100 

Fidelización de 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 

.569 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 100 100 

Nota. Datos extraídos de SPSS. 

 En la tabla 8 se logra apreciar que p valor < 0.05. Lo que implica que se niega la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Es así que, se puede afirmar que el 

marketing táctil sí influye en la fidelización de los clientes. La correlación para ambas 

variables vendría a ser 0.569 lo que implica que hay un nivel de correlación moderada. 
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Para la H5: Existe relación significativa entre el marketing gustativo y la 

fidelización de clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024. Teniendo 

como H0: No existe relación significativa entre el marketing gustativo y la fidelización 

de clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, 2024. 

 

Tabla 9. Correlación entre marketing gustativo y fidelización de los clientes. 

Correlaciones 

  Marketing 

olfativo 

Fidelización de 

clientes  

Rho de 

Spearman 

Marketing 

gustativo 

Coeficiente de 

correlación 

1.000 .680 

Sig. (bilateral)   0.000 

N 100 100 

Fidelización de 

clientes 

Coeficiente de 

correlación 

.680 1.000 

Sig. (bilateral) 0.000   

N 100 100 

Nota. Datos extraídos de SPSS. 

 En la tabla 9 se logra apreciar que p valor < 0.05. Lo que implica que se niega la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Es así que, se puede afirmar que el 

marketing gustativo influye significativamente en la fidelización de los comensales. La 

correlación para ambas variables vendría a ser 0.680 lo que implica que hay un nivel de 

correlación alta. 
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

 

En la investigación se desarrolló como primer objetivo determinar la relación 

entre el marketing visual y la fidelización de los clientes de un restaurante de la ciudad 

de Cajamarca. El resultado que se obtuvo fue que p valor < 0.05, por lo que se niega la 

hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna. Además, también se ha encontrado que las 

variables “marketing visual” y “fidelización de los clientes” tienen una correlación de 

0.545, lo que implica que hay un nivel moderado de relación entre ambas variables. Estos 

datos coinciden con Apaza-Panca et al. (2023) en el estudio que hizo para determinar la 

relación entre el marketing sensorial y la decisión de compra en establecimientos 

gastronómicos del norte del Perú, obtuvieron que el marketing visual genera atracción del 

cliente hacia el producto. También, Cubas & Pérez (2023) en su investigación realizada 

en Cajamarca con el fin de encontrar la relación entre el marketing sensorial y la decisión 

de compra en los clientes de una cevichería, obtuvieron una correlación moderada de 

0.532. La relación que tienen estas dos variables se debe a que el 80% de información 

que el cliente obtiene de un producto lo hace mediante la observación, esto debido a que 

entre los ojos y el cerebro hay una conexión muy rápida (Ochoa & Ortiz, 2015). 

Como segundo objetivo de esta investigación se tuvo determinar la relación entre 

el marketing auditivo y la fidelización de los clientes de un restaurante de la ciudad de 

Cajamarca. El resultado que se obtuvo fue que p > 0.05 por lo que se niega la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna. En lo que respecta al nivel de correlación entre las 

variables “marketing auditivo” y “fidelización de clientes” es de 0.535 que indica un nivel 

moderado de relación entre ambas variables, lo que quiere decir que la música que el 

cliente escucha, el volumen o incluso el género musical. sí influyen en la fidelización del 
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cliente, pero no a gran escala. Así tenemos a Kheireddine (2025) en su investigación en 

el Líbano analizó el impacto de las cinco dimensiones del marketing sensorial en el 

comportamiento del cliente en dos sucursales de Starbucks y obtuvo que el marketing 

auditivo tiene una significancia moderada de 0.643, lo que coincide con Lindborg & 

Friberg (2015) quienes indican que la música o sonido que se reproduce al momento de 

consumir los alimentos puede mejorar el grado de satisfacción de los comensales, es por 

esa razón que los dueños de los restaurantes llevan años implementando estímulos 

auditivos para influir en la toma de decisiones del cliente. 

En el tercer objetivo de esta investigación se tuvo determinar la relación entre el 

marketing olfativo y la fidelización de los clientes de un restaurante de la ciudad de 

Cajamarca. El resultado que se obtuvo fue que p < 0.05 por lo que se niega la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna, ya que se obtuvo un nivel de correlación de 0.567, lo 

que indica que es un nivel moderado entre ambas variables. Estos datos son similares a 

los obtenidos en el estudio realizado por Palacios (2024) en Marakos Grill de Chiclayo, 

en el que se concluye que hay una correlación moderada de 0.887 entre el marketing 

olfativo y la fidelización de clientes. Esto se debe a que los consumidores al oler activan 

partes específicas de su cerebro generando emociones positivas como recuerdos, placer, 

satisfacción y otras experiencias valiosas (Krishna et al., 2016). Además, para que los 

clientes se sientan totalmente satisfechos con el servicio ofrecido, es necesario que en el 

olor se refleje la calidad, considerando la limpieza y el control (Cicerali et al., 2017).  

Como cuarto objetivo de esta investigación se tuvo determinar la relación entre el 

marketing táctil y la fidelización de los clientes de un restaurante de la ciudad de 

Cajamarca. El resultado que se obtuvo fue que p < 0.05 por lo que se niega la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna que indica que el marketing táctil sí influye en la 
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fidelización de los clientes, es decir, la variable “marketing táctil” y la variable 

“fidelización de los clientes” tienen un nivel de correlación de 0.569 que representa un 

nivel moderado de correlación entre ambas variables. Estos resultados son respaldados 

por Abdulkhaliq et al. (2022) en un estudio realizado en Irak en el que se analizó la 

relación entre el marketing táctil y el comportamiento del cliente se obtuvo una 

correlación moderada de 0.586. Estos resultados van acordes a Silaban et al. (2023), quien 

considera que la textura de los alimentos puede afectar la percepción y la satisfacción de 

los consumidores. Aunque la percepción táctil puede cambiar dependiendo de los 

estímulos olfativos, ya que un olor inadecuado puede provocar que el tacto sea 

desagradable según Crovo et al. (2014). 

En el quinto objetivo de esta investigación se tuvo determinar la relación entre el 

marketing gustativo y la fidelización de los clientes de un restaurante de la ciudad de 

Cajamarca. El resultado que se obtuvo fue que p < 0.05 por lo que se niega la hipótesis 

nula y se acepta la hipótesis alterna que indica que el marketing táctil sí influye en la 

fidelización de los clientes, es decir, la variable “marketing gustativo” y la variable 

“fidelización de los clientes” tienen un nivel de correlación de 0.680 que representa un 

nivel alto de correlación entre ambas variables. Estos resultados indican concordancia 

con Roopchund (2016) quien menciona que el sentido del gusto tiene la función mas 

relevante de todos los sentidos porque la comida está fuertemente relacionada a la 

supervivencia, además que los clientes logran percibir sabores como el ácido, el dulce, el 

amargo y el salado. Por otro lado, en los resultados encontrados en un estudio por Zahri 

& Yildirim (2022), se encontró una correlación baja de 0.888 entre el marketing gustativo 

y los patrones de compra del consumidor; mientras que Cubas & Pérez (2023) en el 

estudio que realizó en un restaurante de Cajamarca obtuvo una correlación positiva de 
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0.507, siendo las estrategias gustativas unas de las que mayor impacto mostró. Cabe 

resaltar que según Boothby et al. (2014), encontraron que consumir alimentos 

acompañados de otra persona mejora la percepción del sabor de la comida. 

En lo que respecta a las limitaciones halladas, la más notable fue respecto a la 

muestra dado que, la mayoría de comensales al terminar su plato se retiraba del local sin 

detenerse a llenar la encuesta. Cabe resaltar que sólo podían llenar la encuesta antes de 

consumir los platillos aquellos clientes que habían consumido al menos una vez en el 

restaurante, ya que algunos ítems implicaban saber la presentación de los platos y sabor 

de los platillos, entre otros. También se evidenció que sólo se obtuvo en 11% de 

comensales de entre 20 a 25 años, lo que es un porcentaje menor comparado a los otros 

rangos de edad. 

En cuanto al proceso de recolección de datos, ya que varios de los días que se 

decidió ir a encuestar al restaurante, el clima no fue el más favorable puesto que las fuertes 

lluvias provocaron la poca concurrencia de los comensales. Lo mencionado anteriormente 

retraso significativamente el progreso en la recolección de datos necesarios para esta 

investigación. 

La última limitación que se presentó fue durante el tratamiento de datos, puesto 

que hubo encuestas que se tuvo que descartar debido a que era muy notorio que fueron 

llenadas totalmente al azar, ya que habían marcado un solo puntaje para todos los ítems. 

También se encontraron ciertas encuestas que no fueron llenadas por completo y se 

procedió a invalidarlas debido al erróneo procedimiento en que fueron llenadas.  
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Ante las limitaciones encontradas, se decidió por ampliar los días de aplicación 

de la encuesta para de esta manera lograr aumentar el número de participantes. Esto 

permitió tener una base de datos más amplia para lograr un análisis más sólido y con un 

mayor nivel de confiabilidad dentro del marco del muestreo no probabilístico utilizado 

en esta investigación. 

Los resultados encontrados pueden tener validez externa en otros restaurantes 

similares en ciudad de tamaño mediano en Perú, donde la cultura gastronómica y la 

importancia de la experiencia del cliente sean comparables. Sin embargo, esto dependerá 

de la diversidad cultural, las preferencias gastronómicas y el nivel socioeconómico de los 

pobladores. 

Por otro lado, los hallazgos de esta investigación pueden servir como base 

confiable para futuros estudios relacionados con el marketing sensorial y la fidelización 

de clientes. La importancia de este estudio radica en que, para el aspecto social, los 

resultados obtenidos fomentan un enfoque más profundo a la vivencia del cliente en la 

cultura gastronómica cajamarquina; para el aspecto económico, puede ayudar a optimizar 

los costos brindando una mejor comprensión de la satisfacción del cliente, y 

jurídicamente, el estudio podría abrir una discusión sobre la necesidad de implementar 

normativas que regulen prácticas sensoriales en el marketing. 

Se sugiere realizar estudios donde se profundice en el impacto de estrategias 

sensoriales específicas en estudios a largo plazo, lo que permitiría enriquecer la teoría 

existente sobre las variables. Además, sería interesante explorar como las nuevas 

herramientas digitales, como menús interactivos o experiencias de realidad aumentado 

pueden relacionarse con estrategias de marketing sensorial.  
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Conclusiones 

El estudio ha demostrado que el marketing sensorial, en cada una de sus cinco 

dimensiones profundizadas en esta investigación, sí influye de manera significativa en la 

fidelización de clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, ya que ambas 

variables tienen un nivel de correlación muy alto. 

Se concluye que el marketing visual sí influye en la fidelización de clientes, 

aunque de manera moderada. Esto quiere decir que la decoración del restaurante, la 

iluminación, el diseño de la carta y la presentación de platillos son importantes para los 

comensales de un restaurante de la ciudad de Cajamarca. 

Se llega a la conclusión que el marketing auditivo sí influye significativamente en 

la fidelización de los clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, obteniéndose 

un nivel de correlación moderado entre ambas variables. Entonces, quiere decir que el 

género musical y el volumen son importante para el cliente. 

Se demuestra que el marketing olfativo sí influye significativamente en la 

fidelización de clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, ya que se ha obtenido 

un nivel de correlación moderado, lo que quiere decir que los olores del establecimiento 

son importantes para los comensales. 

Queda demostrado que el marketing táctil sí influye significativamente en la 

fidelización de clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, puesto que se obtuvo 

un resultado de correlación moderado. Es decir, los asientos, la mesa, los cubiertos y las 

texturas son primordiales para los comensales. 

Se concluye que el marketing gustativo sí influye significativamente en la 
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fidelización de clientes de un restaurante de la ciudad de Cajamarca, dado que se obtuvo 

en nivel de correlación alto, siendo el puntaje más alto de todas las dimensiones. Lo que 

quiere decir que los sabores de los platillos y la calidad de los ingredientes son de suma 

importancia para los clientes. 
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ANEXOS 

 

      Anexo 1. Matriz de operacionalización de variables 

TÍTULO: “MARKETING SENSORIAL Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES DE UNRESTAURANTE DE LA CIUDAD DE CAJAMARCA, PERÚ 2024” 

 

VARIABLES DIFINICIÓN 

CONCEPTUAL 

DIFINICIÓN 

OPERACIONAL 

DIMENSIONES  INDICADORES ESCALA DE 

MEDICIÓN  
Técnica e Instrumento 

 

 

 

 

VARIABLE 

INDEPENDIENTE: 

 

Marketing sensorial 

Según Guzel & 

Dortyol (2016) el 

marketing sensorial 

genera una 

experiencia 

memorable a 

medida que las 

emociones y 

sentimientos se 

estimulan mediante 

los cinco sentidos. 

El marketing 

sensorial se mide a 

través del marketing 

visual, marketing 

auditivo, marketing 

olfativo, marketing 

táctil y marketing 

gustativo. 

Marketing visual Decoración 

Iluminación 

Diseño 

  

Creatividad 

 

Escala de    

Likert 
Encuesta/Cuestionario 

 

Marketing auditivo Género musical 

Volumen de la música 

Tiempo de 

permanencia 

 

 

Aroma del 

establecimiento 

Olor de la comida 

Control de olores 

 

 

Totalmente 

en 

desacuerdo 

(1) 

En 

desacuerdo 

(2) 

Indiferente 

(3) 

De acuerdo 

(4) 

 

 

 

 

 

Marketing olfativo 
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Marketing táctil Comodidad 

Textura 

Manipulación 

Temperatura 

 

 

Percepción del sabor 

Calidad de 

ingredientes 

Originalidad 

Totalmente 

de acuerdo 

(5) 

       

 

 

 

 

Marketing 

gustativo 

 

 

 

 

 

 

 

 

VARIABLE 

DEPENDIENTE: 

 

Fidelización de 

clientes  

 

 

La fidelización o 

lealtad del cliente es 

la elección 

repetitiva de un 

producto o servicio 

por parte de un 

cliente, lo que 

implica que compre 

continuamente la 

misma marca sin 

dejarse influenciar 

por factores 

externos o 

esfuerzos de 

marketing (Choi & 

Mai, 2018) 

 

 

La fidelización de 

clientes se mide a 

través de la 

satisfacción del 

cliente, la confianza 

del cliente y el 

compromiso del 

cliente. 

 

 

Satisfacción del 

cliente  

 

 

 

 

 

Atención del cliente 

Calidad - Precio 

Tiempo de espera 

 

Precisión   

Confianza del 

cliente 

 

 

 

 

Compromiso del 

cliente 

 

 

 

 

Resolución de 

conflictos 

Higiene 

Transparencia 

Calidad 

  

   

Frecuencia de compra 

Interacción con la 

marca 

Recomendaciones 

Conexión emocional  
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Anexo 2. Matriz de consistencia interna  

TITULO: “MARKETING SENSORIAL Y FIDELIZACIÓN DE CLIENTES DE UN RESTAURANTE DE LA CIUDAD DE CAJAMARCA, PERÚ 2024” 

Problema  Objetivo Hipótesis  Variables y Dimensiones Metodología  

Problema General  Objetivo General Hipótesis General Variable  Dimensión Tipo de 

investigación  

¿Cuál es la relación entre el 

marketing sensorial y la 

fidelización de los clientes de 

un restaurante de la ciudad 

Cajamarca, Perú 2024? 

 

Determinar la relación entre el 

marketing sensorial y la 

fidelización de los clientes de 

un restaurante de la ciudad 

Cajamarca, 2024. 

 

 

 

 

 

 

Hi: Existe relación significativa 

entre el marketing sensorial y la 

fidelización de clientes de un 

restaurante de la ciudad de 

Cajamarca, 2024. 

H0: No existe relación 

significativa entre el marketing 

sensorial y la fidelización de 

clientes de un restaurante de la 

ciudad de Cajamarca, 2024. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variable 

Independiente. 

Marketing sensorial 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Marketing visual 

 

Marketing auditivo 

 

De fin: Básica  

 

 

Enfoque:  

Cuantitativo  

 

 

 

Diseño: No 

experimental - 

Transversal  

Marketing olfativo 

 

 

Marketing táctil 

 

 

Marketing gustativo 

Pregunta Especificas  Objetivos Específicos  Hipótesis Especificas  

 

 

 

 

 

 

Alcance: 

Correlacional  

 

 

¿Cuál es la relación entre el 

marketing visual y la 

fidelización de los clientes de 

un restaurante de la ciudad 

de Cajamarca, Perú 2024? 

Determinar la relación entre el 

marketing visual y la 

fidelización de los clientes de 

un restaurante de la ciudad de 

Cajamarca, 2024. 

H1: Existe relación significativa 

entre el marketing visual y la 

fidelización de clientes de un 

restaurante de la ciudad de 

Cajamarca, 2024. 
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¿Cuál es la relación entre el 

marketing auditivo y la 

fidelización de los clientes de 

un restaurante de la ciudad 

de Cajamarca, Perú 2024? 

 

 

 

 

 

 

 

¿Cuál es la relación entre el 

marketing olfativo y la 

fidelización de los clientes de 

un restaurante de la ciudad 

de Cajamarca, Perú 2024? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Determinar la relación entre el 

marketing auditivo y la 

fidelización de los clientes de 

un restaurante de la ciudad de 

Cajamarca, 2024. 

 

 

 

 

 

 

 

Determinar la relación entre el 

marketing olfativo y la 

fidelización de los clientes de 

un restaurante de la ciudad de 

Cajamarca, 2024. 

 

 

 

 

 

H0: No existe relación 

significativa entre el marketing 

visual y la fidelización de clientes 

de un restaurante de la ciudad de 

Cajamarca, 2024. 

 

 

 

H2: Existe relación significativa 

entre el marketing auditivo y la 

fidelización de clientes de un 

restaurante de la ciudad de 

Cajamarca, 2024. 

H0: No existe relación 

significativa entre el marketing 

auditivo y la fidelización de 

clientes de un restaurante de la 

ciudad de Cajamarca, 2024. 

 

 

H3: Existe relación significativa 

entre el marketing olfativo y la 

fidelización de clientes de un 

restaurante de la ciudad de 

Cajamarca, 2024. 

H0: No existe relación 

significativa entre el marketing 

olfativo y la fidelización de 

clientes de un restaurante de la 

ciudad de Cajamarca, 2024. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Variable 

Dependiente: 

Fidelización de 

clientes   

 

 

Población y 

muestra  

 

 

Población: 

Todos los 

clientes de un 

restaurante de 

la ciudad de 

Cajamarca, 

2024.  

 

 

Muestra:  

conformada por 

100 clientes de 

un restaurante 

de la ciudad de 

Cajamarca, 

determinada 

por criterios no 

probabilísticos 

por 

conveniencia y 

con ciertos 

criterios de 

inclusión y 

exclusión. 

 

 

Técnica: 

Encuesta 

 

Satisfacción del 

cliente 

 

 

 

Confianza del cliente 

 

 

 

Compromiso 
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¿Cuál es la relación entre el 

marketing táctil y la 

fidelización de los clientes de 

un restaurante de la ciudad 

de Cajamarca, Perú 2024? 

 

 

 

 

 

 

 

¿Cuál es la relación entre el 

marketing gustativo y la 

fidelización de los clientes de 

un restaurante de la ciudad 

de Cajamarca, Perú 2024? 

 

 

 

 

Determinar la relación entre el 

marketing táctil y la 

fidelización de los clientes de 

un restaurante de la ciudad de 

Cajamarca, 2024. 

 

 

 

 

 

 

 

Determinar la relación entre el 

marketing gustativo y la 

fidelización de los clientes de 

un restaurante de la ciudad de 

Cajamarca, 2024. 

 

 

 

 

H4: Existe relación significativa 

entre el marketing táctil y la 

fidelización de clientes de un 

restaurante de la ciudad de 

Cajamarca, 2024. 

H0: No existe relación 

significativa entre el marketing 

táctil y la fidelización de clientes 

de un restaurante de la ciudad de 

Cajamarca, 2024. 

 

 

 

H5: Existe relación significativa 

entre el marketing gustativo y la 

fidelización de clientes de un 

restaurante de la ciudad de 

Cajamarca, 2024. 

H0: No existe relación 

significativa entre el marketing 

gustativo y la fidelización de 

clientes de un restaurante de la 

ciudad de Cajamarca, 2024. 

 

Instrumento: 

Cuestionario   

 



Anexo 3. Validación de expertos  
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Anexo 4. Carta de autorización de la empresa.  

 


