UNIVERSIDAD
PRIVADA

DEL NORTE FACULTAD DE NEGOCIOS

Carrera de ADMINISTRACION Y MARKETING

“EL MARKETING SENSORIAL Y SU RELACION
CON EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
RESTAURANTE PARRILLERO EN LA CIUDAD DE
TRUJILLO ANO 2020~

Tesis para optar al titulo profesional de:

Licenciada en Administracion y Marketing

Autores:

Mariana Fernanda Ciudad Aguilar
Valeria Janet Honores Botton

Asesor:

Dra. Patricia Ismary Barinotto Roncal
https://orcid.org/0000-0003-3286-0593

Trujillo - Peru

2022




UNIVERSIDAD
PRIVADA/

DEL NORTE

“El marketing sensorial y su relacién con el posicionamiento de

la marca restaurante parrillero en la ciudad de Trujillo afio

2020”
JURADO EVALUADOR

Jurado 1 Jocelyn Infante Linares 18136826
Presidente(a) Nombre y Apellidos N° DNI
César Alejandro Romero Gonzales 42501580
Jurado 2
Nombre y Apellidos N° DNI
Rocio Pretell Justiniano 18190724
Jurado 3
Nombre y Apellidos N° DNI
Ciudad; M. Honores; V Pag.




I UNIVERSIDAD

PRIVADA/
DEL NORTE

“El marketing sensorial y su relacién con el posicionamiento de
la marca restaurante parrillero en la ciudad de Trujillo afio

2020
DEDICATORIA

A nuestros padres, quienes siempre han creido en nosotras; ademas
de habernos guiado en todo este largo camino para

poder llegar a ser profesionales.

A Dios por permitirnos seguir aprendiendo cada dia
Y poner en nuestro camino a personas

que fueron un gran soporte.

Ciudad; M. Honores; V

Pag.



“El marketing sensorial y su relacién con el posicionamiento de

1 UNIVERSIOAD la marca restaurante parrillero en la ciudad de Truijillo afio

DEL NORTE

2020”

AGRADECIMIENTO

A nuestra asesora, la Dra. Patricia Ismary Barinotto Roncal, quien,
con su profesionalismo, entusiasmo y paciencia, nos encaminé
durante el desarrollo de la investigacion; exigiéndonos

dar lo mejor de nosotras.

A nuestros padres, por su apoyo incondicional y confianza
que depositaron en nosotras durante este largo trayecto

de crecimiento personal y profesional.

A cada uno de los profesores por apoyarnos en el transcurso de nuestra
formacion académica para poder aplicar los conocimientos y

herramientas adecuadas en este proyecto.

Ciudad; M. Honores; V Pag.



“El marketing sensorial y su relacién con el posicionamiento de

1 UNIVERSIDAD la marca restaurante parrillero en la ciudad de Truijillo afio

PRIVADA/
DEL NORTE

2020”

Tabla de contenido

JURADO CALIFICADOR
DEDICATORIA
AGRADECIMIENTO
TABLA DE CONTENIDO
INDICE DE TABLAS
INDICE DE FIGURAS
RESUMEN

CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Realidad problematica
1.2. Formulacion del problema

1.3. Objetivos

CAPITULO II: METODOLOGIA

CAPITULO Ill: RESULTADOS

CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES
REFERENCIAS

ANEXOS

44

47

55

59

63

Ciudad; M. Honores; V

Pag.



“El marketing sensorial y su relacién con el posicionamiento de

PRIVADA/
DEL NORTE

1 UNIVERSIDAD la marca restaurante parrillero en la ciudad de Truijillo afio

2020”

INDICE DE TABLAS

TABLA 1: VARIABLE MARRKETING SENSORIAL Y VARIABLE

POSICIONAMIENTO

TABLA 2: VARIABLE MARKETING SENSORIAL Y DIMENSION RECORDACION

DE MARCA

TABLA 3: VARIABLE MARKETING SENSORIAL Y DIMENSION COMPRADOR

Ciudad; M. Honores; V Pag.



“El marketing sensorial y su relacién con el posicionamiento de

1 UNIVERSIDAD la marca restaurante parrillero en la ciudad de Truijillo afio

PRIVADA/
DEL NORTE

2020”

INDICE DE FIGURAS

FIGURA 1: IDENTIFICACION DE MARCA CON LA MENTE DEL CONSUMIDOR
FIGURA 2: RECONOCIMIENTO DE MARCA

FIGURA 3: SUPERIORIDAD DE SERVICIO

FIGURA 4: CUMPLIMIENTO DE EXPECTATIVAS DEL CLIENTE

FIGURA 5: PRECIO EN RELACION A LA COMPETENCIA

FIGURA 6: SERVICIO ADECUADO

FIGURA 7: RECOMENDACION DE CLIENTES

Ciudad; M. Honores; V Pag.



“El marketing sensorial y su relacién con el posicionamiento de

1 UNIVERSIOAD la marca restaurante parrillero en la ciudad de Truijillo afio
DEL NORTE
2020”
RESUMEN

La presente investigacion se llevo a cabo con el objetivo de determinar si existe relacion
entre el marketing sensorial y el Posicionamiento de la marca restaurante parrillero en la
ciudad de Trujillo afio 2020, para ello se recopil6 informacion acerca de ambas variables,

las cuales fueron utilizadas para realizar la investigacion.

La pregunta de investigacion fue ¢Existe relacion entre el Marketing Sensorial y el

Posicionamiento de la marca restaurante parrillero en la ciudad de Trujillo afio 2020?

La metodologia de la investigacion se presentd con un enfoque cuantitativo de tipo
correlacional con un disefio no experimental, ya que no se realiz6 un estudio y analisis
previo. Se tom6 como muestra a los clientes del restaurante parrillero, el tamafio de esta fue
determinado en 263 clientes frecuentes del restaurante utilizando la técnica de la encuesta y
el cuestionario como instrumento de medicion, para obtener informacién desde las dos
perspectivas. Se tuvieron como principales resultados los siguientes: Existe una correlacion
positiva regular entre la variable Marketing Sensorial y Posicionamiento con un coeficiente
de 0,718, por consiguiente, se presenta una correlacion positiva regular entre la variable
Marketing Sensorial y la dimension Recordacion de Marca con un coeficiente de 0,653,
finalmente, se halla una correlacion positiva regular entre la variable Marketing Sensorial y

la Dimension Comprador con un coeficiente de 0,674.
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

En la actualidad, distintos restaurantes se preocupan porque sus clientes los recuerden y por
ello aplican diferentes estrategias de marketing, sin embargo, la mayoria no toma en cuenta
el marketing sensorial, el cual es muy importante para lograr el posicionamiento de una
empresa, porque generan una conexion sensorial entre el cliente y la marca. Segin Lindstrom

(2012)

Esta estrategia es el mecanismo que muchos restaurantes estan empezando a
desarrollar para captar la atencion de los consumidores. De hecho, un 35% de las
compaiiias a nivel global han dirigido sus estrategias hacia este tipo de marketing y

se han centrado en las experiencias y sensaciones que tienen los consumidores. (p.26)

Es decir que una empresa que aplique las estrategias de marketing sensorial puede lograr
atraer y captar nuevos clientes potenciales en base al analisis y estudio de las vivencias y

experiencias que han desarrollado con sus consumidores actuales.

Existe una tendencia internacional que consiste en que las empresas se dirijan mas alla y
generen experiencias para asi llegar a diferenciarse de su competencia, mediante el
marketing sensorial que tiene como proposito favorecer la comunicacion entre el pablico
objetivo y la compafiia a traves de los sentidos y asi crear un componente de marca sensorial

que represente a la empresa de manera diferenciada y simbdlica para su mercado objetivo.

Ciudad; M. Honores; V Pag.
10



“El marketing sensorial y su relacién con el posicionamiento de

PRIVADA/
DEL NORTE

1 UNIVERSIDAD la marca restaurante parrillero en la ciudad de Truijillo afio

20207
Con respecto al correcto funcionamiento de los sentidos del comprador frente a la empresa

el estudio de Alvarez del Blanco (2012):

Indica una gran importancia especificamente en el estudio de cada uno de ellos, el
sentido de la vista es el primero, con un nivel de importancia de 58%, continuado por
el olfato con 45%, luego se encuentra el oido con 41%, el gusto con 31% y finalmente
el tacto con 25%. Este autor tambien comenta que la fidelidad promedio de la marca
aumenta en un 28% aproximadamente cuando uno de los sentidos funciona
positivamente, hasta un 43% cuando la marca influye en 2 o 3 aspectos sensoriales,
y alcanza un 58% cuando aplican estrategias para 4 o0 5 sentidos. La investigacion es
de gran soporte para las organizaciones, ya que la aplicacion de los sentidos en el
marketing es fundamental, sin embargo el orden de cada uno de ellos es primordial
al momento de aplicar estrategias que se adecuen al modelo de negocio con el que
cuente la empresa, también se puede rescatar que mientras mas sentidos se apliquen
el porcentaje de fidelidad por parte de los clientes aumenta y esto favorece al

posicionamiento de la marca. (p. 43)

Con respecto al ambito nacional las estrategias de marketing centradas en los sentidos

tambien son consideradas en nuestro pais, Huancas (2016):

Comenta que el marketing sensorial ha llegado a influenciar en el pais en distintos
rubros, convirtiendose en una oportunidad para diversas empresas que se han
dedicado a realizar consultorias, acerca del marketing sensorial dirigido a las
organizaciones, como es el caso de la empresa Admosfera, que es la primera agencia

de Marketing Sensorial del pais, especializada en brindar asesoria para la

Ciudad; M. Honores; V Pag.
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implementacion de propuestas sensoriales para las marcas, a través del marketing

olfativo y audiovisual, que ayudan a construir la identidad de una marca y

posicionarse en la mente del consumidor como una experiencia inolvidable. (p. 15)

Como fue el caso de la empresa Lynch Café la cual al emplear estrategias de marketing
sensorial logro posicionarse rapidamente gracias a las estrategias olfativas y audiovisuales,
aumentando sus ventas en un 30%. En otras palabras el uso y aplicacion de marketing
sensorial se ha incrementado en el pais, diferentes organizaciones se dedican a disefiar
estrategias adecuadas de marketing sensorial para el cumplimiento de los objetivos de
empresas que se encuentran en el rubro de restaurantes, como es el caso de Lynch Café, el
cual segun los clientes tiene un a&roma Gnico y especial que los hace sentir muy cémodos,
ademas del tipo de mdusica y la adecuada tonalidad de volumen que les resulta agradable, se
puede observar asi como el restaurante se logré posicionar rapidamente como un lugar
confortable en el que los clientes pueden compartir buenos momentos gracias al adecuado

uso de estrategias de marketing sensorial que brinda la empresa consultora.
Por consiguiente en el ambito nacional, segin Gonzélez y Suarez (2015):

En Per0 los alimentos, las bebidas, la cocina y la comida se encuentran ligados al
marketing sensorial, desarrollo, crecimiento potencial interno y externo y al
posicionamiento, gracias a sus diferentes aromas, texturas, colores y sabores, los
buenos momentos y experiencias que podemos vivir. Es decir, las empresas que se
encuentran en el rubro de restaurantes estan ligadas a la aplicacion de marketing
sensorial, principalmente el olfalto ya que el buen aroma debe ser considerado como

un punto muy importante en los restaurantes, en ocasiones puede causar molestias a

Ciudad; M. Honores; V Pag.
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los clientes consumir en un restaurante que tenga olores muy fuertes, por otro lado

esta el sentido del oido, ya que en algunos establecimientos el volumen de la mdsica
puede ser fastidioso al estar muy elevado, y asi sucede con los sentidos restantes. (p.

23)

Es por eso gque se demuestra que existe una relacion directa entre el marketing sensorial y el

sector de restaurantes.
Por otro lado, Arroyo y Lermo (2013):

Afirman que las empresas que brindan el servicio de restaurante tienen la necesidad
de implementar estrategias de marketing sensorial debido a la gran cantidad de
competidores, puesto que por medio de ellas se determina como esperan alcanzar el
posicionamiento e incrementar su participacion en el rubro en el cual se
desenvuelven, por ello, se deben definir estrategias de marketing dirigidas al
ambiente externo de la empresa, es decir estas deben ser propuestas o disefiadas, en
relacién con su entorno, en especial con el mercado al cual se dirigen, logrando asi

su objetivo y ademas establecer una ventaja competitiva. (p. 15)

En otras palabras, existe una gran competencia en el rubro de restaurantes por lo que se
sugiere implementar este tipo de marketing para lograr posicionar la empresa, dependiendo
del objetivo que tengan las organizaciones apelan a diferentes sentidos al momento de emitir

estimulos dirigidos hacia los clientes.

Ciudad; M. Honores; V Pag.
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Referente al &mbito local se observa que principalmente son empleados unicamente tres

sentidos, de tal manera que hace falta sacar provecho de los sentidos restantes para poder

optimizar el posicionamiento. Mori (2018):

Menciona que las camparias de marketing sensorial no son totalmente reconocidas
en el pais y menos en La Libertad. Por otro lado, el principal sentido trabajado
siempre ha sido la vista, por ello se conoce el dicho “todo entra por los 0jos”, sin
embargo, el sector de restaurantes, principalmente se enfoca en otros sentidos como
el gusto y el olfato, por lo que habria que resaltar las estrategias sensoriales que
vinculen todos los sentidos para generar experiencias y de esta manera posicionarse

adecuadamente en el mercado. (p. 20)

De tal manera, se deben priorizar otros sentidos, ya que la vista de todas maneras es empleada
sin tener que estimularla en un alto nivel, el correcto uso de las estrategias sensoriales
basadas en las necesidades de los clientes lleva a posicionar el restaurante en la mente del

consumidor de una forma mas rapida y eficaz.

En la ciudad de Trujillo, existen pequefias y medianas empresas que brindan el servicio de
restaurantes, las cuales se dan a conocer en el mercado haciendo uso de estrategias
sensoriales para llegar al posicionamiento deseado. Sin embargo, no todas hacen uso

correcto de las estrategias y algunas de ellas no aplican la estrategia adecuada.

Con respecto a la investigacion realizada, el Restaurante Parrillero es una empresa trujillana
con 25 afios de trayectoria dedicada a la prestacion de servicios de carnes y parrillas en el
distrito de Victor Larco Herrera. Entre los servicios que ofrece la empresa, se encuentran los

platos a la carta, carnes, parrilladas, menuds criollos, bebidas naturales, alcohdlicas y

Ciudad; M. Honores; V Pag.
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gaseosas. A lo largo de la investigacion se puede comprobar la aplicacion del marketing

sensorial en el restaurante parrillero, sin embargo no lo realizan de manera adecuada, ya que
no se emplean correctamente todos los sentidos, mayormente el gusto, la vista y el tacto.
Para este tipo de marketing se debe tener en cuenta una serie de decisiones estrategicas
dirigidas a la estimulacion de todos los sentidos de los consumidores. Durante el estudio se
hallaron diversos obstaculos, algunos de ellos a causa de la pandemia COVID-19, los
inconvenientes son el tiempo de espera que supera las dos horas, la mala presentacion de los
productos via delivery, el termino de coccidn que no es el solicitado por el cliente, etc. Los
clientes lo dieron a conocer publicamente en sus redes sociales, lo cual perjudica al
poscionamiento de la empresa, por ello se sugiere aplicar correctamente todas las
dimensiones del marketing sensorial para satisfacer a los clientes y lograr posicionar al
restaurante parrillero. Debido a lo mencionado, se analizara la relacién entre el marketing
sensorial y el posicionamiento del Restaurante parrillero en la ciudad de Trujillo afio 2020.

Antecedentes
En el &mbito internacional se encuentra Latasha; Tooraiven y Monishan (2016):

En su articulo titulado “Analizando el impacto del Marketing Sensorial en los
consumidores: Un caso de estudio de KFC” plantedé como objetivo, delimitar como
el marketing sensorial afecta el nivel de consumo de individuos racionales en el nivel
de gestion del restaurante KFC. Aparte, se hizo uso de la metodologia deductiva e
inductiva, con una poblacion de 134 usando como instrumento el cuestionario. A la
vez utilizandose una correlacion mdaltiple entre la atmésfera y la musica y su relacion
con el comportamiento de compra del consumidor en KFC; resultd R= 0.567, es

decir, una correlacién positiva. Siendo asi que, la relacion de los factores

Ciudad; M. Honores; V Pag.
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mencionados y el comportamiento de compra del consumidor, el 47% de los

participantes estuvo totalmente de acuerdo en que la muasica es muy estimulante y
emocionante al comprar en KFC, solo unos pocos que fueron el 10.4% explicaron
que no sintieron nada mientras escuchaban musica. Se obtuvo como resultado: la
presente investigacion muestra que los diferentes sentidos tienen un impacto en el
comportamiento de compra del consumidor, especialmente para los consumidores de
KFC. Los consumidores encuentran que los sentidos, como la musica, son relajantes

y los olores son estimulantes. (p. 8)

El estudio mencionado es importante para la investigacion ya que demuestra como el uso
de los cinco sentidos en el marketing ayuda a despertar emociones en los clientes, ademas
da a conocer gque es fundamental para la empresa diferenciarse por la actual competencia que

existe en el rubro de restaurantes.
Hussain (2018):

En su articulo titulado “Imagen de marca y fidelizacion de clientes a través de
estrategias de marketing sensorial - Estudio sobre Restaurantes de Cadenas
Internacionales de Comida Rapida” determind como objetivo, evaluar la efectividad
de las estrategias de marketing sensorial sobre la imagen de marca y la fidelizacion
de clientes de restaurantes de cadena alimentaria. Por otro lado, se utilizd la
metodologia cuantitativa, en total 360 cuestionarios fueron distribuidos a los clientes
de los tres restaurantes, y finalmente se tomaron 300 respuestas para su analisis. Se
utilizaron la desviacion estandar y la asimetria para predecir la distribucion de las

variables y la normalidad de los datos, la media méas baja se registré en elementos

Ciudad; M. Honores; V Pag.
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auditivos que es 3.870 y la media mas alta fue 4.659 para el gusto. Se demostrd que

los encuestados sienten que los cinco elementos sensoriales son eficaces en el
marketing sensorial. Los resultados del estudio fueron: la imagen de marca y la
lealtad del cliente tienen una fuerte relacion con la imagen visual, con respecto a los
sonidos, los restaurantes ruidosos incomodan a los clientes ya que ellos desean un
ambiente tranquilo para sentarse y hablar, la musica juega un papel importante en
este sentido; Los elementos tactiles se refieren al ambiente y al entorno que siente el
cliente. Es recomendable que los elementos tactiles como vajillas, cubiertos, mesas,
arreglos de asientos y conveniencia esté bien gestionado y definido dentro del area
de servicio; el sabor es el elemento méas importante en los restaurantes, por ello el
gusto podria ser el factor definitorio y directamente relacionado con la ventaja

competitiva. (p. 7).

Se eligi6 este estudio debido a que se describe detadallamente el comportamiento de los
consumidores ante la aplicacion de las dimensiones del marketing sensorial, de tal manera
que contribuye a los restaurantes a mejorar en los factores mencionados por los clientes,
como el adecuado volumen, el ambiente tranquilo, la gestion de los elementos tactiles en

buen estado, el buen sabor, etc.
Chioma Dili y Abude (2018):

En su articulo con el titulo “El rol del marketing sensorial para lograr el patrocinio
del cliente en restaurantes de comida rapida en Awka” tuvo como objetivo, disenar
una estrategia de marketing distintiva que cautive mas a los consumidores en Awka.

Ademas, se emple6 la metodologia deductiva e inductiva, con una poblacion de 150

Ciudad; M. Honores; V Pag.
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utilizando como instrumento el cuestionario. Se mostro que las cinco variables son

significativas, por lo tanto, se aceptaron las cinco hipoétesis. Gusto (t=8.921,
P=.000<0.05), Tacto (t=7.407, P=0.000<0.05), Vista (t=7.407, P=0.000<0.05),
Olor/Olfato (t=6.912,P = 0.000<0.05) mostr6 una fuerte relacion positiva y
significativa entre el gusto y el patrocinio del cliente de fast restaurantes de comida
Sin embargo, Sonido (t=4.701, P=0.000<0.05) registr6 una relacion significativa baja
pero positiva con el patrocinio del restaurante de comida rapida. Se tuvo como
resultado una fuerte relacion positiva y significativa entre el gusto y el patrocinio de
los clientes de restaurantes de comida rapida, es decir el patrocinio respecto al
marketing sensorial tiene un poderoso efecto en los clientes que consumen en

restaurantes de comida rapida debido a la experiencia sensorial que experimentan.

(p. 59)

El articulo es de suma importancia para la presente investigacion debido a que demuestra
que la aplicacion del marketing sensorial conlleva a obtener buenos resultados para captar la

atencion de los consumidores.
Nuratirah, Chemah, Sabaianah y Suria (2019):

En su articulo titulado “Como los elementos de Marketing Sensorial atraen al cliente
para que regrese al restaurante tematico” tuvo como objetivo, comprender los
elementos del marketing sensorial que podrian ser aplicados en el restaurante
tematico para que los clientes regresen. Asimismo, se utilizd la metodologia
utilizando un estudio cuantitativo a través de un enfoque transversal para la

recopilacion de datos cuantitativo. Se obtuvieron los siguientes resultados: el estudio

Ciudad; M. Honores; V Pag.
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permitio descubrir los factores del marketing sensorial que influyen en los clientes

para que vuelvan a visitar los restaurantes tematicos, el marketing sensorial es uno
de los métodos integradores que tiene como objetivo seducir consumidores mediante
el uso de los sentidos para influir en los sentimientos y comportamientos, se deberia
impulsar a las empresas a buscar varios métodos de marketing sensorial ademas del

tradicional. (p. 10)

En este articulo de investigacién el marketing sensorial cumplié un rol fundamental al
entablar una relacién con el consumidor, en la cual se demuestran los sentimientos y
comportamientos de los clientes ante esta conexidn que se refleja en el restaurante tematico,

indicando que cada tema se convierte en una experiencia nueva para el consumidor.
Barbosa, Da Silva y Fl6res (2019):

En su articulo titulado “El posicionamiento de los restaurantes basado en las resefias
de viajes en linea (OTRS)” tuvo como objetivo, estudiar el posicionamiento de los
restaurantes. Asimismo, se utiliz6 la metodologia exploratoria y descriptiva, con una
poblacién de 1300 haciendo uso del instrumento de cuestionario. El 32.7% de los
encuestados se refiere al servicio y ambiente sugiriendo que los restaurantes del
estudio cuentan con excelente servicio en mesa, servicio directo y un ambiente
agradable y favorable para comer representa, por otro lado el 13,9% del total de las
resefias, indican que los elementos de esta clase estan relacionados principalmente
con las caracteristicas de los restaurantes, tipologia y marca, lo que sugiere que estas
caracteristicas pueden constituir un factor relevante para decidir qué restaurante

frecuentar, finalmente el 29,8% se refiere a la hosteleria y recepcion del restaurante.
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Los elementos de esta clase abordan principalmente aspectos que anteceden al

consumo de alimentos y bebidas, caracterizandose por la hospitalidad y recepcion de
los huéspedes, haciendoles percibir la forma de ser recibidos y servidos en el
preconsumo de los manjares ofrecidos en el restaurante. Los resultados obtenidos
fueron en base a la atencion de los restaurantes, la hospitalidad del servicio y la
comida que ofrecen. Los restaurantes de alta gastronomia de S&o Paulo estan
posicionados por atributo, por usuarios, por categoria de productos y por clase de

servicio. (p. 7)

Este estudio permite visualizar amplia y detalladamente los tipos de posicionamiento que
existen em un restaurante, en base a cuatro perspectivas previamente estudiadas y descritas

en la investigacion.
Villacis (2015):

En su tesis titulada “Estrategias de Marketing para mejorar el posicionamiento del
restaurante “El Meson de la Bolivar” de la ciudad de Otavalo” tuvo como objetivo,
implantar estrategias de marketing que aporten al posicionamiento del restaurante
“El Meson de la Bolivar” ubicado en la ciudad de Otavalo. Asimismo, se utiliz6 la
metodologia analitica sintética, Inductiva- Deductiva e Histdrica l6gica, con una
poblacién de 21 945 empleando como instrumentos el cuestionario, observacion y
entrevista, el nivel de confianza con el que se va a realizar es una constante que se lo
toma en relacién al 95% que equivale al 1,96%, la varianza de la poblacion es un
valor constante equivalente a 0,25, puesto que es la desviacion tipica tomada como

referencia es 0,5. Se obtuvieron los siguientes resultados: es muy importante y a su

Ciudad; M. Honores; V Pag.
20



“El marketing sensorial y su relacién con el posicionamiento de

1 UNIVERSIDAD la marca restaurante parrillero en la ciudad de Truijillo afio

PRIVADA/
DEL NORTE

20207
vez una obligacion que todos los restaurantes cuiden y conserven aspectos como: la

calidad en el servicio, recetas, métodos de preparacion, limpieza, presentacion de
cada platillo, el trato amable y cortés para cada uno de sus comensales, ademas de la
implementacion de estrategias de marketing para obtener el posicionamiento de la

empresa. (p. 58)

Este articulo refleja las estrategias que se han desarrollado para obtener el posicionamiento
y una buena impresion de la empresa hacia el consumidor, se describe cada aspecto del plan

estratégico para lograr los objetivos.
Aquino, Herrera 'y Holguin (2018):

En su articulo titulado “Estrategias de marketing para el posicionamiento e
incremento de ventas de microempresas del sector gastronémico” tuvo como
objetivo, generar un plan de marketing para la microempresa Juice Natural “EL
REY”. Aparte, se empled la metodologia descriptiva, con una poblacién de 9 020
utilizando como instrumento el cuestionario. Los resultados obtenidos muestran: Por
el tiempo en el sector el nombre del local esta posicionado en la mente de los clientes
como una fuente de soda que fue como se comenzd el negocio, debido a las
estrategias aplicadas. De forma general, el ambiente que ofrece el restaurante es
agradable, pero se pueden implementar dentro de las instalaciones areas tematicas
que motivan la visita del cliente. La percepcion de los clientes en cuanto a la
preparacion de los platos es muy buena, se puede implementar un plan de
capacitacion al personal de cocina con el fin de que aprenda nuevas técnicas de cocina

que le permita incrementar la aceptacion que posee en estos momentos. (p. 8)
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Este estudio permite demostrar la importancia de aplicar estrategias de marketing para poder

posicionar al restaurante no solo por su buen sabor, ya que los clientes manifiestan que esta
posicionado Unicamente por su buen sabor, mas no por su buen servicio, calidad de los

productos, confort en el establecimiento, etc.

En el plano nacional Malca (2016):
En su tesis con el titulo “Influencia del marketing sensorial en las experiencias
emocionales adquiridas por los clientes en el restaurante Castope — Bafios del Inca
2016 - 2017” tuvo como objetivo, precisar como influye el marketing sensorial en la
generacion de experiencias emocionales en los consumidores del restaurante Castope
— Bafios del Inca — 2016 - 2017. Asimismo, hizo uso de la metodologia hipotética y
deductiva, con una poblacién de 5250 y como instrumento utilizo el cuestionario y
entrevista. Las experiencias emocionales de los comensales del restaurante Castope,
son influenciadas por los diversos elementos de los factores del marketing sensorial
(informacion de los ambientes) como son los colores, materiales, aromas, etc. cada
uno en diferente intensidad teniendo que para el factor visual un 33%, el factor
olfativo 11%, el factor téctil 22%, el factor sonoro 22%, el factor del gusto 11%,
ademas las variables de la hipotesis fueron sometidas a la prueba de chi cuadrado
obteniendo un valor critico de 26.29 y valor chi cuadrado de 421.12, lo que demuestra
el alto grado de influencia del marketing sensorial sobre las emociones generadas en
los comensales. Como resultado se logro demostrar que los factores del marketing
sensorial presentes en el establecimiento, influyen positiva 0 negativamente en sus
comensales, logrando generar experiencias emocionales, que al final se traduciran en

recuerdos memorables. (p. 70)
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Esta investigacion es fundamental para el presente estudio ya que se comprueba como los

factores sensoriales generan emociones positivas en los clientes que pueden ser utilizadas
para cumplir los objetivos de la empresa, ademas se precisa la importancia en los porcentajes

de cada sentido.
Ledn (2017):

En su articulo titulado “Posicionamiento de “fast food” en Chiclayo-Perd, a través
del analisis de correspondencias” determinaron el siguiente objetivo, establecer el
posicionamiento competitivo de los diferentes establecimientos comerciales de
comida rapida. Ademas utilizaron una metodologia cualitativa, con una poblacion de
17,600 clientes, un 95% de confianza y un 5.97% de error. Para optimizar el tamafio
de muestra, se considerd un nivel de interés de 50%. Con estos datos la muestra
aleatoria simple resulté de 265 clientes a entrevistar. El estudio tuvo los siguientes
resultados: EI mercado de fast food analizado es competitivo para la mayor parte de
las marcas, sin embargo ninguna logra diferenciarse por los criterios de mayor
importancia en servicios, como el trato o comida excelente, las marcas tienen mucha
oportunidad de posicionarse si mejoran la oferta de menu y su comunicacion al

consumidor. (p. 17)

El estudio presentado es relevante ya que demuestra porque las fast food no se diferencian
entre si, en la investtigacion los clientes manifiestan que existen factores por mejorar como

la calidad del servicio y promociones en sus productos para poder posicionarse.

Celis y Vergara (2017):

Ciudad; M. Honores; V Pag.
23



“El marketing sensorial y su relacién con el posicionamiento de

1 UNIVERSIDAD la marca restaurante parrillero en la ciudad de Truijillo afio

PRIVADA/
DEL NORTE

2020”

En la tesis titulada “Marketing Sensorial y su incidencia en el posicionamiento de la
Empresa Don Benny E.I.R.L., de Chiclayo, 2017 plantearon el siguiente objetivo,
precisar la influencia del marketing sensorial en el posicionamiento de la empresa
Don Benny E.ILR.L. de Chiclayo, 2017. Asimismo, hizo uso de la metodologia
deductiva y analitica, con una poblacion de 4500, utilizando como instrumento el
cuestionario; y el trabajo obtuvo los siguientes resultados: Los resultados
demostraron que el nivel del marketing sensorial era aceptable en 61.8%, y segun el
sentido del olfato, gusto y la vista, el marketing sensorial de la organizacién era
aceptable en un 55.5%, 45.3% y 49.9%. Unicamente el sentido del oido fue regular
en un 36% Yy aceptable en 29.5%. En cuanto al posicionamiento de la empresa, se
encontrd un buen nivel en 59.2% y muy aceptable en 25.5%. Segun las dimensiones
percepcidn de la marca y fidelidad de la marca, el posicionamiento de la compafiia

se situé como aceptable en 55.2% cada uno.(p. 46)

En este estudio se demuestra que el marketing sensorial representa un rol fundamental en las
dimensiones planteadas ademas se analiza cual elemento tiene mayor importancia para el

cliente.
Mori (2018):

Menciona en su tesis titulada “Estrategias de Marketing Sensorial para la captacion
de clientes del Restaurant Caserio - Chiclayo 2018” que tuvo como objetivo, plantear
estrategias de marketing sensorial para lograr la obtencion de clientes para el
Restaurant Caserio—Chiclayo, 2018. Ademas, utilizé la metodologia descriptiva con

una poblacién de 1135 y como instrumento usO el cuestionario. La investigacion
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como resultado obtuvo que el 37% de los clientes opinan que al momento de elegir

un restaurante observan el aspecto del sabor de los platos. Con respecto a lo visual,
el 33.62% de los clientes aseguraron que se sienten mas comodos en un ambiente que
se encuentre decorado. Se concluy6 que los sentidos preponderantes en la aplicacion
del Marketing Sensorial en el Restaurant, son: gusto con 56%, oido con 23%, vista
con 12% vy olfato con el 8%, no habiéndose obtenido informacion del sentido del

tacto. (p. 50).

Esta tesis estudia al detalle cada uno de los elementos del marketing sensorial para lograr
captar clientes potenciales, también se pudo rescatar que la vista y el oido son los sentidos

mas utilizados por los clientes del sector restaurantes.
Hualpa y Vargas (2019):

En su tesis con el titulo “Propuesta de Plan de Marketing para posicionar el
restaurante “Pecos” en el Distrito de bafos del Inca — Cajamarca” planted como
objetivo, proponer un plan de marketing para lograr el posicionamiento del
Restaurant Pecos, en el distrito de Bafios del Inca - Cajamarca. Asimismo, uso la
metodologia deductiva con una poblacion de 35 000 siendo su objetivo de estudio
los niveles socioecondémicos, medioalto, que representa el 33% de la poblacién
segmentada en base a categorias ocupacionales, es decir 11550 habitantes, el nivel
de confianza con el que se va a realizar es una constante que se lo toma en relacién
al 95% que equivale al 1,96%, la varianza de la poblacion es un valor constante
equivalente a 0,25, puesto que es la desviacion tipica tomada como referenciaes 0,5.y

su instrumento fue el cuestionario, observacion, entrevista y analisis documental. El
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trabajo obtuvo los siguientes resultados: el restaurante deberia implementar el plan

de marketing propuesto, ya que mediante este instrumento va a lograr el
posicionamiento y a la vez ganar mayor participacion en el mercado y por ello la

mejora de todo el proceso productivo y financiero de la organizacion. (p. 93)

Este estudio propone un plan de marketing con la finalidad de lograr el posicionamiento del
restaurante, se evidencia que no solamente se lograra el posicionamiento sino también

estabilidad econdmica en el area comercial de la empresa.
Tirado (2019):

En su tesis titulada “Marketing Sensorial y Fidelizacion del cliente en el Restaurant
Turistico American S.R.L. Chiclayo —2019” tuvo como objetivo, precisar la relacion
entre marketing sensorial y fidelizacion del cliente en el restaurant turistico American
S.R.L. Chiclayo - 2019. Ademas, utiliz6 la metodologia inductiva y deductiva con
una poblacién de 2671 y como instrumento hizo uso del cuestionario. El trabajo
obtuvo los siguientes resultados: El restaurant tiene un nivel regular de marketing
sensorial con un promedio de calificacion de 2.76. A nivel de dimensiones, en el
sentido de la vista se tuvo un promedio de 2.24, en el sentido del oido 2.34, en el
olfato un promedio de 3.26, el tacto 3.13 y la dimension gusto un promedio de 2.83.
Los clientes comentaron que no se sienten visualmente atraidos y la masica que
escuchan mientras disfrutan y degustan la comida no es de su agrado, esto provoca
gue no se sientan estimulados sensorialmente para prestar los servicios del

restaurante causando que su experiencia no sea 6ptima. (p. 80)
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Este estudio da a conocer la vital importancia de tener una buena impresion mediante la

vision y el oido, ya que ambas partes se llevan de la mano cuando el cliente presta los

servicios del restaurante.
Gonzélez & Suérez (2015):

En la tesis nombrada “Marketing sensorial del restaurante La Novena RestoLounge,
de la ciudad de Chiclayo, 2015 planted como objetivo: Analizar el marketing
sensorial del restaurante La Novena RestoLounge. Asimismo, hizo uso de la
metodologia inductiva y ecléctica con una poblacion de 20, como instrumento utilizé
el cuestionario. El proyecto obtuvo los siguientes resultados: A los clientes les gusta
el disefio del ambiente, no se percatan del olor que caracteriza a dicho restaurante,
les agrado la pr esentacion de los platillos. En cuanto a los sonidos,
a los compradores les agrada y asi expresaron que va acorde a fechas especiales y a
los momentos del dia. También notaron calidez, amabilidad y un ambiente muy
coémodo y creativo, pero expresan que les agradaria observar modernidad, frescura 'y

mas tranquilidad en el establecimiento. (p. 75)

En esta investigacion el marketing sensorial se plasmo en el disefio del ambiente, fue de alto
impacto este factor ya qué pasé desapercibido el olor del restaurante y solo se llegd a resaltar

el buen ambiente que brinda seguridad y cierto atractivo al cliente.
En el ambito regional Montenegro (2016):

En la tesis nombrada “Estrategias de marketing relacional para el posicionamiento

de la marca del restaurante - cevicheria El Burrito - Lambayeque, 2016” planted
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como objetivo, proponer estrategias de marketing relacional para aumentar el

posicionamiento de la marca del Restaurante - Cevicheria “EL BURRITO” -
Lambayeque. Asimismo, empled la metodologia inductiva, deductiva y analisis con
una poblacion de 250 usando el cuestionario como instrumento. Los resultados
muestran gque existe recomendacion de clientes (38%); ademas se realiza un proceso
de atencion de forma correcta (78%); los usuarios del restaurante manifiestan que el
personal tiene un trato amable y cordial (86%); sin embargo las acciones de
marketing son escasas ya que solo el 14% manifiesta que existe descuentos y se les
entrega tarjetas de invitacion cuando es el aniversario del restaurante, también esta
la falta de servicio delivery que requieren los usuarios (5%). También que la
fidelizacién de clientes estd en funcion a la falta de promociones (59)%, obsequios
para la fidelizacion (52%); sin embargo, el restaurante es considerado por muchos
clientes como la primera opcion para compartir (66%) reconociendo el buen servicio

que se da (48%). (p. 90)

Esta tesis permite entender la importancia de la aplicacion de estrategias de marketing, pues
ademas de ofrecer un buen servicio, una buena atencion al cliente y productos de buena
calidad se demuestra que para llegar al posicionamiento es necesario implementar estrategias

adecuadas a las necesidades de la empresa.
Iniciando con el plano local, Hurtado (2015):

En su tesis titulada “Estrategias de Marketing para incrementar el posicionamiento
de la empresa restaurante Cabana Grill S.A.C. Trujillo 2015 planted como objetivo,

disefiar estrategias de Marketing para aumentar el posicionamiento de la Empresa
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Cabana Grill S.A.C. Por otro lado, utilizd la metodologia deductiva, inductiva,

analitica y sintética con una poblacién de 120 personas, el instrumento que se uso fue
el cuestionario, observacion y entrevista. Los resultados obtenidos fueron los
siguientes: Es importante brindar al cliente un servicio de primera, esto ayudara a
que el cliente siempre regrese porque se sentira valorado, logrando establecer un
vinculo con él y garantizar el éxito del negocio a traves de la recordacion de marca.
También se necesita posicionar el nombre del restaurante mediante nuevas
estrategias de marketing para que futuros clientes encuentren y escojan mas rapido

el restaurante. (p. 122)

Esta investigacion se basa en satisfacer los requerimientos del cliente a través de un excelente
servicio, sin embargo, se demuestra que para llegar al posicionamiento se deben emplear

estrategias de marketing que logren que en el cliente se genere una recordacion de marca.
Vera (2018):

En la tesis nombrada “El Marketing Mix y el Posicionamiento del Restaurante el
Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018”, tuvo como objetivo establecer la
relacion que hay entre el Marketing Mix y el Posicionamiento del Restaurante el
Pescadito Mochero del Distrito de Moche, 2018. También, empled la metodologia
descriptiva con una poblacién de 150, el instrumento utilizado fue el cuestionario, en
esta investigacion se obtuvo un coeficiente de correlacién de Spearman de 0,531
considerandose una correlacion positiva moderada. Los resultados demostraron que
si existe una relacién positiva fuerte entre las dos variables: es decir las estrategias

de marketing mix llevan al posicionamiento. (p. 110)
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En esta investigacion se refleja la importancia de aplicar estrategias de marketing que lleven

al posicionamiento deseado por la empresa, ya que en el estudio los clientes manifestaron
que esta posicionado por los productos que ofrecen y por el estilo de vida, sin embargo no
mencionan las dimensiones en las que el restaurante desea enfocarse debido a la falta de

aplicacion de marketing.
Gomez (2018):

En la tesis con el titulo “Estrategias de marketing para incrementar el
posicionamiento del Vifiedo Nortefio Restaurant en Huanchaco 2018, tuvo como
objetivo definir las estrategias de marketing que contribuyen a incrementar el
posicionamiento del Vifiedo Nortefio Restaurant de Huanchaco, 2018. Ademas, se
aplico la metodologia inductiva, analitica y sintética con una poblacion de 960
personas, haciendo uso del cuestionario como instrumento. Los resultados obtenidos
fueron los siguientes: Con base a las encuestas realizadas a los comensales del
restaurante, De los resultados obtenidos en la investigacion cuantitativa, se puede
apreciar que el 53.33% de los clientes encuestados considera a la promocién como
un atributo por mejorar, lo cual nos demuestra que una mejor promocion de servicio
conlleva a un mayor posicionamiento en el mercado, también que el 80.83% de los
comensales encuestados manifiesta que el restaurant no esta posicionado, esto se
evidencia por que los comensales no son conscientes de los beneficios del servicio
del restaurante, se evidencia que las estrategias de marketing implementadas, solo se
enfocaron en el precio justo de los platos de comida y bebidas para poder atraer al

cliente, del mismo modo se halld, que el nivel de conocimiento que tienen las
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personas acerca del restaurante es baja, de acuerdo al nivel de frecuencia de consumo

se aprecia que es lento el movimiento del ingreso y salida de los clientes. (p. 79)

En este articulo se evidencia como una empresa no se debe basar unicamente en elementos
como precio, producto y atraccion de clientes, ya que al no enfocarse en satisfacer las

necesidades de sus clientes, no logran posicionarse en el mercado.
Bases tedricas

Para la presente investigacion del proyecto se presentan definiciones en relacion a las

siguientes variables de estudio:
Variable 1: Marketing Sensorial
Teoria del Marketing Sensorial

Para todo tipo de negocio es fundamental hacer uso de la estrategia de marketing sensorial,
debido a que, en los Gltimos afios, el proceso de compra ha cambiado, antes era considerado
una accién racional, el cliente para adquirir un producto o servicio acudia al restaurante y lo
compraba; sin embargo, esta estrategia surgié para generar nuevas experiencias a los
consumidores mediante los sentidos al momento de realizar una compra. Ademas, se ha
probado su excepcional efectividad para entrar en la mente del consumidor y permanecer ahi

por un largo tiempo.

Krishna (2014):
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Menciona que en la actualidad el marketing sensorial se utiliza en la conquista del

consumidor por medio de los colores, olores, sonidos, sabores y el tacto. Hoy en dia
las acciones de marketing de las empresas enfocan sus estrategias en incrementar la
capacidad de recuerdo e influencia en el comprador, para aumentar las ventas, la
frecuencia de visitas, el tiempo de permanencia y generar engagement o vinculacion
emocional hacia el negocio. Conocer las emociones y las experiencias a través del
marketing sensorial es fundamental para mejorar la posicion de las marcas y las
campafas publicitarias.Desde afios atrds el uso del marketing va mas alla del
branding, el posicionamiento (la expectativa y el estatus del producto o servicio en

la mente de los consumidores), el precio o la publicidad.
Ricaurte (2013):

Sefiala que el concepto de marketing sensorial en la actualidad se encuentra en un
periodo de auge, sin embargo, se ha ido implementando desde los primeros esfuerzos
para comercializar productos. Desde los primeros intentos por hacer una tienda lo
mas llamativa visualmente creando un ambiente atractivo para los clientes, hasta los
primeros afiches publicitarios. No obstante, no solamente es fundamental el sentido
visual para llamar la atencion de los consumidores, debido a esto se debe tomar en
cuenta el resto de sentidos que poseen las personas para poder llegar a los
consumidores de una forma mas precisa y duradera, generando experiencias que

fortalezcan las marcas.

Gonzélez y Suarez (2016):

Ciudad; M. Honores; V Pag.
32



“El marketing sensorial y su relacién con el posicionamiento de

1 UNIVERSIDAD la marca restaurante parrillero en la ciudad de Truijillo afio

PRIVADA/
DEL NORTE

20207
Indicaron que el marketing sensorial consiste en el uso de los sentidos, se enfoca en

la expresion de sensaciones y no en la generacion de necesidades. sefialaron como
ejemplo al restaurante vasco Sagartoki, cuyas tarjetas de presentacion son ldminas
vegetales comestibles con las que los consumidores pueden degustar las creaciones

del restaurante.
Prieto Mora (2012):

Afirma que los consumidores son sensoriales, es decir, buscan relacionarse con los
productos, que cada vez sean mas innovadores y asi, experimentar la marca. Es por
ello que las marcas deben desarrollarse dejando atras el producto o servicio ofrecido
asi como sus caracteristicas funcionales e ir méas alla, buscando mantener a los
clientes con su firma y construir una relacién perdurable con ellos, asimismo sefiala
que cuando nace una relacion entre los cinco sentidos de los consumidores y la
emision y recepcion de ciertos conceptos e ideas enfocadas a que las marcas seran
capaces de transmitir sensaciones con la finalidad de generar un proceso en el que

sean posibles y eficaces las aplicaciones de estrategias de Marketing Sensorial.
Dimensiones de Marketing Sensorial
Tipos de Marketing Sensorial

El origen del Marketing Sensorial se basa en la valorizacion de los sentidos que contribuye
a que las empresas incrementen sus ventas mejorando la atraccion y el interés de los clientes
por el producto o servicio. Ademas, permite fortalecer la diferenciacion y la identidad de un

producto o servicio, reforzar y favorecer su imagen respecto a la opinion del publico. En la
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actualidad, el uso de esta estrategia es necesario para las empresas debido a que existen cinco

tipos de marketing sensorial, los cuales pertenecen a los cinco sentidos de las personas:
marketing visual, marketing auditivo o sonoro, marketing olfativo, marketing gustativo y

marketing tactil.
Marketing Visual:

Manzano (2012) en su investigacion sefiala que el sentido de la vista es el mas utilizado por
las personas en la creacién y aplicacion de estrategias de marketing, su caracteristica
primordial es la inconsciencia del ser humano, asi observe el lugar, no puede ser consciente
de todos los elementos encontrados ahi; otra peculiaridad es el caracter selectivo de la
percepcion visual, reconocido también como atencion selectiva, en el cual las personas
prestan atencion solo a lo que les interesa; y como tercera caracteristica de este sentido se
encuentra que la percepcidn es individual, es decir, el cliente y el ambiente en que se realiza

el proceso de compra son los Gnicos que determinan la percepcion de un producto (p.45).
Palomares (2012):

Manifiesta que el marketing visual es sumamente importante para obtener una
estructura comercial exitosa, dentro del &rea exterior se encuentra en puerta principal,
fachada, escaparate e identificacion comercial. La entrada principal debe estar
disefiada con el proposito que el consumidor tenga el sentimiento de estar invitado al
local; con respecto al escaparate, tiene que organizar su espacio Unicamente para
exhibir los productos, resaltando lo que desea comunicar acerca de la marca, el orden

y una adecuada y eficiente distribucion de los productos debe predominar; la fachada,
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es la primera impresion del establecimiento, por lo tanto una fachada cuidada e

impecable mostrara una buena y agradable imagen de la marca; la identificacién
comercial se basa en el rotulo que lleve simbolos, el logotipo, nombre propio de la
empresa, ya que simbolizan y representan a la empresa. Respecto a la arquitectura
interior se consideran cuatro puntos: disposicion de productos, pasillos, zonas frias y

calientes y puntos de acceso.
Marketing Auditivo:
Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra (2012):

Determinaron que una de las caracteristicas importantes del sentido auditivo con
respecto al marketing es que es involuntario y se encuentra activo siempre, por esa
razon es un medio potencial del comercio, el cual su poder consciente e inconsciente
es grande y, enfocandose en esta caracteristica se menciona que una estrategia
auditiva eficaz llega de manera facil al consumidor y logra representar a la marca que

quiere posicionarse.
Ares (2013):

Sefala que, desde los inicios de la época audiovisual, el sonido fue considerado como
un elemento muy llamativo y convencedor del mundo comercial, es decir, no hay
forma de imaginar un mensaje audiovisual sin musica, por ellos, se menciona que el
sonido proporciona bastante informacion y transmite peculiaridades importantes de

las empresas, ademas de resaltar sus aspectos.
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Baptista, Leon y Mora (2013)

Concluyeron que existe una corta relacion entre la emision de respuestas y sonidos
emocionales, estas pueden ser positivas o negativas. De acuerdo a estos autores y sus
teorias acerca del sentido auditivo se puede concluir que la musica se relaciona con
las emociones y recuerdos, por ello, se rescata una gran variedad de estrategias

auditivas que pueden ser utilizadas y aplicadas en la publicidad y marketing.
Marketing Olfativo:
Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra (2012):

Sefialaron que con el olfato se activa el cerebro y brinda respuesta antes de pensar,
este sentido funciona de manera inmediata: olemos y sentimos; los olores son
suficientes para estimular las emociones y los recuerdos, el origen de lo mencionado
es que el olfato se encuentra relacionado con la memoria, de modo que, este sentido
es considerado con mucha relevancia para la implementacion de estrategias de

marketing.
Torres (2016):

Sostuvo que el marketing olfativo en el punto de venta se debe basar en la
congruencia, un concepto que ninguna estrategia debe descuidar, pues podria
significar el fracaso directo de la misma. Con este tipo de estrategias, el marketing
ha descubierto que en los aromas existe un buen intensificador del atractivo de una

gran cantidad de productos. Los aromas afiadidos a los shampoos, suavizantes o

Ciudad; M. Honores; V Pag.
36



“El marketing sensorial y su relacién con el posicionamiento de

1 UNIVERSIDAD la marca restaurante parrillero en la ciudad de Truijillo afio

PRIVADA/
DEL NORTE

20207
cosméticos estimulan su consumo; en casos como estos suponen ser un atributo

secundario, pero han pasado a ser la parte identificativa de la marca. A pesar de que
el crecimiento del marketing olfativo tiene sus raices en herramientas como los
ambientadores y la comunicacion sensorial en el punto de venta, el olor produce una
atmosfera diferente, agradable y concreta que se empieza a comunicar con el

consumidor.
Marketing Gustativo:
Manzano (2012):

Sefiala que algunas de las estrategias con mas eficacia para obtener que los clientes
realicen una compra son las que consisten en ofrecer previas pruebas del producto
utilizando muestras, un claro ejemplo son las degustaciones ya sea en el punto de
venta, ferias, exposiciones, eventos, etc. Sin embargo, es el Gnico de los sentidos que
no actta de manera individual, pues para poder usarlo como estrategia de marketing

es necesario que participen los demas sentidos.
Gonzélez y Suérez (2015):

Manifestaron que el sentido del gusto es el sentido menos examinado desde el
marketing sensorial, y se limita al sector de la gastronomia en la seleccion de comidas
y bebidas, las catas de vinos, cafés principalmente. Es un sentido muy personalizado
en el que parte del objeto de analisis debe entrar en contacto con las papilas
especializadas de la lengua; trabaja simultaneamente con el olfato, pues entre el 80%

y el 90% del sabor procede del olor.
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Marketing Tactil:

Alvarez (2016):

Determind que el tacto se utiliza para favorecer a la identidad de marca y de la
empresa al tener doble interaccion de los consumidores con los productos ya que no
solo se visualizan, también se permite tocarlos, de esta manera la relacién producto
— cliente es més estrecha y mas factible para obtener como resultado que se concrete
la compra. EI marketing téactil es utilizado y aplicado por compafiias de calzado y

textiles.
Torres (2016):

Interpreto que el sentido del tacto tiene una importancia primordial si lo relacionamos
con el momento de la compra. El hecho de tomar y coger un producto nos causa una
fuente de informacién de gran importancia que facilita la decision de compra. El tacto
nos brinda un contacto directo con el objeto en cuestién que nace, en general, de una

predisposicion voluntaria del consumidor.

El marketing sensorial es un estrategia que genera emociones y experiencias positivas en el
cliente al momento de realizar la compra de un producto o servicio, apelando a los cinco
sentidos y creando sensaciones que contribuyen a la experiencia del consumidor, tales como
el agradable aroma, musica relajante y adecuada, infraestructura impecable, buena
decoracion, etc. Esto conlleva a una asociacion positiva del cliente con la marca, producto o
servicio. Ademas con la aplicacion de esta estrategia se obtienen beneficios como
diferenciacion de la competencia, fidelizacion y lazos estrechos con los clientes, captacion

de clientes potenciales y una buena indentidad corporativa.
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Variable 2: Posicionamiento

Teoria de Posicionamiento

El posicionamiento esta totalmente vinculado al reconocimiento de la marca y sus productos.

Este tiene como fin situarse en la mente del consumidor, ademas es un punto decisivo para

el presente de toda empresa y también se debe tener una visién hacia el futuro. Todo lo

mencionado anteriormente puede ser logrado a través de la aplicacion acertada de diferentes

estrategias de marketing.

Monferrer (2013):

Indica que: “Es fundamental que la empresa se diferencie, centrandose en ventajas
competitivas, identificarlas y construir su posicion entre ellas que resulte la mas
adecuada, se llevara acabo la estrategia de posicionamiento compuesta de cuatro

fases: atributo, beneficio, calidad, aplicacion” (p. 66).

Silva et al. (2014):

Afirman que existen dos tipos de posicionamiento, el primero Ilamado
posicionamiento deseado, el cual es el lugar que la empresa, producto o servicio
permanezca en la mente del consumidor. El segundo, es el posicionamiento
percibido, el cual se basa en la percepcion que el cliente tiene de la marca, producto
0 servicio, por ello, es el mas importante, ya que, si la marca pretende que la perciban
con los mejores precios y las mejores promociones y el cliente no lo percibe, se deben
crear estrategias para que la empresa transmita a los consumidores la experiencia que

deseen comunicar adecuadamente. (p.50)

Dimensiones de Posicionamiento
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Recordacion de marca:

Céceres (2016):

Sostiene que una marca recordada crea una percepcion de familiaridad y agrado hacia
los compradores y como en general lo familiar siempre es elegido y preferido a lo
poco conocido, aporta en gran medida a disminuir el riesgo que siente el consumidor
al tomar una decision e incluso puede resultar suficiente al realizar una compra en la
gue no existan motivaciones derivadas de los atributos y beneficios del producto o

Servicio.

Gonzales (2017):

Afirma que el reconocimiento/recordacion de la marca es una variable que evalda la
habilidad del consumidor para recordar un contacto previamente con la marca o
empresa, cuando se ofrece informacion clave, lo cual involucra que el consumidor
afirme haber visto o escuchado acerca de la marca anteriormente, sin tener que
recordar precisamente de donde o porque es diferente y de aqui se desprenden las

evaluaciones de recordacion ayudada o inducida.

Comprador:

Escudero (2012):

Expresé que el comprador o consumidor es quien obtiene un bien o un servicio
destinado a su propio consumo y también para otros fines. De acuerdo al tipo de uso
y destino que se le concedera al servicio o producto, se pueden encontrar los
siguientes tipos: El comprador individual o familiar: Constituido por las personas que

compran productos o servicios para consumirlos de manera personal o familiar y de
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allegados. Los consumidores son clientes de demanda final, el comprador industrial:

Persona u organizacién que compra el producto o servicio con el objetivo de afiadirlo
a la elaboracion de otros productos. Las empresas son clientes de demanda derivada
de los mercados de consumo, el comprador intermediario: Persona o compafiia que
obtiene el producto o servicio con el objetivo de venderlo nuevamente a un
consumidor final. Como se menciono anteriormente, estos inicamente comercializan
los articulos que requieren sus compradores, el comprador institucional: Persona que
adquiere un producto o servicio para una institucién, como ministerios o
ayuntamientos, colegios, centros sanitarios; con el objetivo de cumplir con los fines
de estas instituciones. Dentro de las instituciones mencionadas se encuentran también
asociaciones (benéficas, culturales, profesionales, partidos politicos, deportivas, etc.)
y organismos publicos. La demanda que tienen es procedente, de la misma manera
que las compaiiias, sin embargo su actividad no tiene un propdsito econémico.
Ademas, indicd que todos los compradores mencionados anteriormente tienen causas
0 motivos de compra diferentes, sin embargo, no se debe quedar en el olvido el hecho
de que las empresas producen o compran para satisfacer la demanda de sus
consumidores; en otras palabras, todas las acciones giran en torno al cliente. Debido
a esto, la organizacion y el comerciante tienen que conocer al cliente antes de

empezar con las acciones o el plan de ventas.
Kurtz (2012):

Menciona “El comprador tiene la autoridad formal de escoger a un proveedor o llevar
a cabo los procedimientos para asegurar el bien o servicio. Sin embargo, a menudo

el comprador cede su poder a miembros mas influyentes de la organizacion”.
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Chang (2017):

Sefiala que el comprador en otras palabras es la persona 0 empresa gque ejecuta un
gasto economico para obtener un producto o servicio. Su valor esta basado en ser
percibido como el motivo de ser de la existencia y garantia de futuro de la compaiiia.
Por otro lado, expresa que la mayoria de empresas son conscientes del significado de
poseer a un consumidor contento y complacido; es por esto que se sugiere tener una
base de datos operante que genere una mayor profundizacion en la clasificacion y

comprension de sus clientes o compradores.
Segun Escudero (2012):

La adquisicion de un articulo o servicio no pertenece a un hecho apartado, es la
consecuencia de un proceso que va por encima de la compra; dependiendo de la
personalidad y caracter de cada consumidor, la economia personal y del bien o
servicio que quiera obtener. EI comprador tomard conciencia en el proceso de

decision segun su economia y el tiempo de duracién del producto o servicio.

El posicionamiento en las empresas representa el lugar que ocupa una marca en la mente del
consumidor, diferenciandola asi de su competencia, de modo que éste genere una preferencia
con la marca con respecto a la de los competidores. Mas que un lema o un logotipo elegante,
el posicionamiento es la estrategia que busca la recordaciéon de marca y fidelizacion en los

clientes.

Ciudad; M. Honores; V Pag.
42



“El marketing sensorial y su relacién con el posicionamiento de

1 UNIVERSIOAD la marca restaurante parrillero en la ciudad de Truijillo afio

DEL NORTE

20207
1.2. Formulacion del problema

¢Existe relacion entre el Marketing Sensorial y el Posicionamiento de la marca

restaurante parrillero en la ciudad de Trujillo afio 2020?
1.3. Objetivos
1.3.1 Objetivo general:

Determinar si existe relacion entre el Marketing Sensorial y el Posicionamiento de la

marca restaurante parrillero en la ciudad de Trujillo afio 2020
1.3.2 Objetivos especificos:

Identificar la relacion entre el Marketing Sensorial y la recordacién de la marca

restaurante parrillero en la ciudad de Trujillo afio 2020.

Delimitar la relacion del Marketing Sensorial con el comprador de la marca restaurante

parrillero en la ciudad de Trujillo afio 2020.

1.4. Hipotesis

1.4.1. Hipotesis general

Existe relacion directa y significativa entre el Marketing Sensorial y el Posicionamiento de la

marca restaurante parrillero en la ciudad de Trujillo afio 2020.
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

2.1 Tipo de investigacion

La investigacion se presentd con un enfoque cuantitativo. Ademas, Barrantes (2014) explico
que este enfoque se basa en la recoleccion de datos y analisis estadisticos sobre datos
cuantitativos en relacion a las variables de estudio, asimismo es de tipo correlacional debido
a que el estudio buscaba determinar de qué manera el marketing sensorial se relaciona con
el posicionamiento de la marca restaurante parrillero en la ciudad de Trujillo afio 2020 con

un disefio no experimental ya que no se realiz6 un estudio y analisis previo.

2.2. Poblacion y muestra
Poblacion:

La poblacion estuvo conformada por los clientes del restaurante parrillero, situado en la
ciudad de Trujillo. Se cont6 con un total de 21 360 personas en el afio 2019; después de
alcanzar esta cifra se pudo obtener la muestra deseada. Se tuvo como fuente la base de datos

de la empresa, proveniente del sistema Solution.
Muestra:

La muestra de la presente investigacion corresponde a un muestreo probabilistico simple,
debido a la aplicacion de la formula respectiva; comprendida por 263 clientes frecuentes del

restaurante parrillero en la ciudad de Trujillo.

- NxZ% () *(@)
e (N-1)+Z2% * (p)* (q)
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= 21360 * 1.962 * (0.5) * (0.5)
0.052x (21 359) + 1.962 * (0.5) * (0.5)

N=21360= Poblacion Meta
Z=1.96=Nivel de Confianza
e= 0.06=Margen de Error

p= 0.5= Proporcion Esperada

g= 0.5= Proporcion de Valor (1-p)

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccion y analisis de datos

Las técnicas e instrumentos usados para la recolecciéon y analisis de datos fueron los
siguientes:

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario

Se elabord un cuestionario tomando en cuenta las variables marketing sensorial y
posicionamiento, detallando los indicadores de cada una de sus dimensiones y elaborando
las preguntas pertinentes que conformaron los items del cuestionario. El cuestionario tuvo
preguntas cerradas y de escala de Likert; esto permitié cumplir con los objetivos planteados

por la investigacion.

Las opciones de respuestas para el cuestionario fueron:
Totalmente de acuerdo: 5

De acuerdo: 4

Indeciso: 3
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Desacuerdo: 2
Totalmente desacuerdo: 1
Confiabilidad del instrumento:

Se utilizo el coeficiente Alfa de Cronbach para determinar la confiabilidad del cuestionario

en el que se demostrd que el instrumento tiene una confiabilidad del 0.8437419, habiéndose

aplicado a 13 personas como prueba piloto.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

Objetivo General: Determinar de qué manera el marketing sensorial se relaciona con el
posicionamiento de la marca restaurante Parrillero La Merced afio 2020.

Tabla 1

Correlacion de Pearson: Variable independiente Marketing Sensorial y Variable dependiente
Posicionamiento

VARIABLE VARIABLE
MARKETING POSICIONAMIE
SENSORIAL NTO
VARIABLE Correlacién de 1 718™
MKT SENSORIAL Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 263 263
VARIABLE Correlaciéon de 718™ 1
POSICIONAMIENTO Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 263 264

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. La tabla 1 muestra que existe una correlacion positiva regular entre la variable Marketing Sensorial y
Posicionamiento con un coeficiente de 0,718. Asi mismo, el valor de significancia es de 0,000, menor al 0.05
indicado por los autores. Por lo tanto, se puede demostrar que existe una relacién significativa entre ambas

variables de estudio.
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Identificacion de marca con la mente del consumidor
60
50
40

30

47.9
20 38.4

10

0 ful 4.9 15

Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo  Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 1. En esta figura se observa que el 47.9% de los clientes estan totalmente de acuerdo con que al mencionar la
palabra parrilla autométicamente piensan en el restaurante parrillero y el 1.5% se encuentran totalmente en

desacuerdo.

Obijetivo Especifico 1: Identificar la relacion entre el Marketing Sensorial y la recordacion

de la marca restaurante parrillero en la ciudad de Trujillo afio 2020.

Tabla 2

Correlacion Pearson: Variable Marketing Sensorial y Dimension Recordacion de Marca

VARIABLE Dimension
MARKETING Recordacion de
SENSORIAL Marca
VARIABLE Correlacion de 1 653"
MARKETING Pearson
SENSORIAL Sig. (bilateral) 000
N 263 263
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Dimensién Correlacion de 653" 1
Recordacion de Pearson
Marca Sig. (bilateral) ,000
N 263 264

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

Nota. La tabla 2 sefiala que existe una correlacién positiva regular entre la variable Marketing Sensorial y la
Dimension Recordacion de Marca con un coeficiente de 0,653. Asi mismo, el valor de significancia es de 0,000,
menor al 0.05 indicado por los autores. Por ello, se demuestra que existe una relacién significativa entre la
variable y dimension de estudio.

Reconocimiento de marca
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" 65.4
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33.1
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0 0.8 0.8 0
Totalmente de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Figura 2. En esta figura se demuestra que, la mayoria de los encuestados del restaurante Parrillero en la ciudad de
Trujillo esta totalmente de acuerdo con que el nombre del restaurante es reconocido por el publico, representando el
65.4% de las respuestas, mientras que las personas que estan en desacuerdo representan un 0.8%, eso significa que

Parrillero en la ciudad de Trujillo se ha posicionado muy bien en el mercado.
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Superioridad de servicio
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Figura 3. En esta figura se percibe que, el 52.1% de los clientes esta totalmente de acuerdo con que los productos y el
servicio que brinda el restaurante parrillero son superiores a otros restaurantes, mientras que el 4.2% estd en
desacuerdo.

Obijetivo especifico 2: Delimitar la relacion del Marketing Sensorial con el comprador de

la marca restaurante parrillero en la ciudad de Trujillo afio 2020.

Tabla 3

Correlacion de Pearson: Variable Marketing Sensorial y Dimension Comprador

VARIABLE
MARKETING  Dimension
SENSORIAL Comprador

VARIABLE Correlacién de 1 674"

MARKETING Pearson
SENSORIAL Sig. (bilateral) 000
N 263 263
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Dimension Correlacion de 6747 1
Comprador Pearson
Sig. (bilateral) ,000
N 263 264

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

Nota. La tabla 3 sefiala que existe una correlacion positiva regular entre la variable Marketing Sensorial y la
Dimension Comprador con un coeficiente de 0,674. Asi mismo, el valor de significancia es de 0,000, menor al
0.05 indicado por los autores. Por ello, se demuestra que existe una relacion significativa entre la variable y

dimension de estudio.

Cumplimiento de expectativas del cliente
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Figura 4. Esta figura sefiala que, el 57% de clientes esta totalmente de acuerdo con que consumir los productos que

brinda el restaurante parrillero cumple con sus expectativas y al 0.8% le parece indiferente.
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Precio en relacion a la competencia
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Figura 5. Esta figura indica que, el 53.6% de los encuestados estan totalmente de acuerdo con respecto a que el precio
de los productos que ofrece el restaurante parrillero es adecuado en relacién a su competencia y el 0.8% esta en

desacuerdo.
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Figura 6. En esta figura se muestra que, la mayoria de los encuestados estan totalmente de acuerdo con que el servicio

que brinda el restaurante parrillero es el adecuado, habiendo un total de 60.8%; mientras que el 1.1% de los encuestados

opinan de manera indiferente.
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Recomendacion de clientes
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Figura 7. En esta figura se observa que el 68.8% de los clientes encuestados esta totalmente de acuerdo con que
recomendarian acudir al restaurante parrillero, mientras que el 1.1% es indiferente con respecto a la recomendacién

del restaurante.
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1  Discusion
En la presente investigacion se plante6 como objetivo general determinar si existe relacion
entre el Marketing Sensorial y el Posicionamiento de la marca restaurante parrillero en la
ciudad de Trujillo afio 2020. Los resultados son expuestos en la tabla 1, donde el coeficiente
de correlacion de Pearson es de 0,718, lo que sefiala que existe una relacion significativa
entre el marketing sensorial y el posicionamiento del Restaurante parrillero, asi mismo, el
valor de significancia es de 0,000, menor al 0.05 indicado por los autores, cumpliendo asi
con las condiciones de criterios de decision para rechazar la hipdtesis nula y aceptar la
alternativa, que es la que indica que EI Marketing Sensorial se relaciona directamente con el
Posicionamiento de la marca restaurante Parrillero en la ciudad de Trujillo afio 2020. Del
mismo modo, los resultados expuestos de la figura 1, muestran que el que el 47.9% de los
clientes estdn totalmente de acuerdo con que al mencionar la palabra parrilla
automaticamente piensan en el restaurante parrillero y el 1.5% se encuentran totalmente en
desacuerdo, lo que significa que el porcentaje mas alto representa qué el restaurante
parrillero se encuentra posicionado en la mente de los consumidores debido al Marketing
Sensorial aplicado por la empresa. Estos resultados presentan una relacion con lo que
manifiesta Hurtado (2015) en el resultado de su tesis titulada “Estrategias de Marketing para
incrementar el posicionamiento de la empresa restaurante Cabafia Grill S.A.C. Trujillo
20157, en la cual manifestd que es importante brindar al consumidor, atencioén de primera,
esto ayudara a que el cliente siempre regrese porque se sentira valorado, logrando establecer

un vinculo con él y garantizar el éxito del negocio a través de la recordacion de marca.

Ciudad; M. Honores; V Pag.
55



“El marketing sensorial y su relacién con el posicionamiento de

1 UNIVERSIOAD la marca restaurante parrillero en la ciudad de Truijillo afio

DEL NORTE

20207
También se necesita posicionar el nombre del restaurante mediante nuevas estrategias de

marketing para que futuros clientes encuentren y escojan mas rapido el restaurante.

Con respecto al primer objetivo especifico identificar la relacion entre el Marketing
Sensorial y la recordacion de la marca restaurante parrillero en la ciudad de Trujillo afio
2020. Los resultados indicados en la tabla 2, donde el coeficiente de correlacion de Pearson
es de 0,653, lo que sefiala que existe una relacion significativa entre la variable marketing
sensorial y la dimension recordacion de marca del Restaurante Parrillero, asi mismo, el valor
de significancia es de 0,000, menor al 0.05 indicado por los autores, los resultados expuestos
en la figura 2 sefialan que la mayoria de los encuestados del restaurante Parrillero esta
totalmente de acuerdo con que el nombre de la empresa es reconocido por el publico,
representando el 65.4% de las respuestas, mientras que las personas que estan en desacuerdo
representan un 0.8%, eso significa que Parrillero se ha posicionado muy bien en el mercado.
Por otro lado, en la figura 3, se indica que el 52.1% de los clientes esta totalmente de acuerdo
con que los productos y el servicio que brinda el restaurante Parrillero son superiores a otros
restaurantes, mientras que el 4.2% esta en desacuerdo. Esto quiere decir que la mayoria de
los clientes del establecimiento opinan que es mejor a comparacion de otros restaurantes,
por ello recuerdan y reconocen la marca; ademas afirman que es reconocido por el publico,
debido a que aplican las dimensiones del marketing sensorial. Estos resultados presentan una
relacion con lo que manifiesta Hurtado (2015) en el resultado de su tesis titulada “Estrategias
de Marketing para incrementar el posicionamiento de la empresa restaurante Cabaria Grill
S.A.C. Trujillo 20157, en la cual manifestd que es importante brindar al cliente un servicio
de primera, esto ayudara a que el cliente siempre regrese porque se sentira valorado, logrando

establecer un vinculo con €l y garantizar el éxito del negocio a través de la recordacion de
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marca. También se necesita posicionar el nombre del restaurante mediante nuevas estrategias

de marketing para que futuros clientes encuentren y escojan mas rapido el restaurante.

Se tuvo como segundo objetivo especifico delimitar la relacion del Marketing Sensorial con
el comprador de la marca restaurante Parrillero en la ciudad de Trujillo afio 2020. Los
resultados indicados en la tabla 3, donde el coeficiente de correlacion de Pearson es de
0,674, lo que sefiala que existe una relacion significativa entre la variable Marketing
Sensorial y la dimension Comprador del Restaurante Parrillero , asi mismo, el valor de
significancia es de 0,000, menor al 0.05 indicado por los autores, los resultados expuestos
en la figura 4 sefialan que el 57% de clientes esta totalmente de acuerdo con que consumir
los productos que brinda el restaurante Parrillero cumple con sus expectativas y al 0.8% le
parece indiferente, ademas en la figura 5 se demuestra que el 53.6% de los encuestados estan
totalmente de acuerdo con respecto a que el precio de los productos que ofrece el restaurante
Parrillero es adecuado en relacién a su competencia y el 0.8% esta en desacuerdo, por
consiguiente en la figura 6 la mayoria de los encuestados indican que estan totalmente de
acuerdo con que el servicio que brinda el restaurante Parrillero es el adecuado, habiendo
un total de 60.8%; mientras que el 1.1% de los encuestados opinan de manera indiferente,
finalmente el 68.8% de los clientes encuestados afirman que estan totalmente de acuerdo con
que recomendarian acudir al restaurante Parrillero , mientras que el 1.1% es indiferente con
respecto a la recomendacion del restaurante, lo que significa que la mayoria de los
compradores se sienten a gusto en el restaurante debido a diversos factores como el precio,
consumo de productos y el servicio brindado en los cuales se resalta el uso del marketing

sensorial. Por ello, los clientes recomiendan acudir al restaurante.
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Las limitaciones que existieron en esta investigacion fueron las siguientes: Al momento de

buscar la variable independiente, en algunas fuentes de informacion no se encontraba con
dicho nombre “marketing sensorial”, lo cual limit6 la basqueda en algunos buscadores y

algunos documentos no contaban con una buena estructura.

4.2 Conclusiones

La relacion que se encontro entre el marketing sensorial y el posicionamiento de la
marca restaurante Parrillero es positiva regular en un 0,718, segun el coeficiente de
correlacion de Pearson, por ende, mientras mas se aplique el marketing sensorial en
la empresa, el posicionamiento se incrementa de manera significativa, ver resultado

en la tabla 1.

Se encontré que existe relacion entre el marketing sensorial y la dimensién
recordacion de marca del restaurante Parrillero , la cual es positiva regular en un
0,653, segun el coeficiente de correlacion de Pearson, por ello, en medida que el

marketing sensorial se incremente, la recordacion de marca sera mas facil de lograr.

Existe una relacion positiva regular de 0,674 entre la variable marketing sensorial y
la dimension comprador de la marca restaurante Parrillero segun el coeficiente de
correlacion de Pearson; debido a que la aplicacién del marketing sensorial, mantiene

satisfechos a los compradores.
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