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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Marketing sensorial y la fidelizacion del cliente
en el Restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes, 2025”, tuvo como
objetivo determinar el nivel de relacion existente entre el marketing sensorial y la
fidelizacién de los clientes de dicho establecimiento. El estudio fue de tipo aplicado,
con enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-correlacional y disefio no experimental
de corte transversal. La poblacion estuvo conformada por 3,000 consumidores,
considerandose una muestra de 306 clientes. Para la recoleccion de datos se
empled la técnica de la encuesta y como instrumento un cuestionario estructurado
de 27 items, validado mediante juicio de expertos y cuya confiabilidad fue
determinada a través del coeficiente alfa de Cronbach. Los resultados evidenciaron
gue el 94% de los encuestados percibe el marketing sensorial en un nivel alto y el
92% manifiesta un nivel alto de fidelizacion. Asimismo, el analisis estadistico
mediante el coeficiente rho de Spearman arrojé un valor de p = 0.757 con un nivel
de significancia p < 0.01, lo que demuestra la existencia de una correlacion positiva
alta y estadisticamente significativa entre ambas variables. En consecuencia, se
confirma que la adecuada aplicacion de estrategias de marketing sensorial influye
favorablemente en la fidelizacion del cliente, fortaleciendo su intencién de retorno y
recomendacion, permitiendo ademas formular recomendaciones orientadas a

consolidar experiencias sensoriales que incrementen la lealtad del consumidor.

Palabras clave: Marketing sensorial, Fidelizacion del cliente, Experiencia del

cliente, Comportamiento del consumidor, Restaurante.
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ABSTRACT

This research, entitled “Sensory Marketing and Customer Loyalty at the Eduardo el
Brujo Restaurant in the city of Tumbes, 2025,” aimed to determine the level of
relationship between sensory marketing and customer loyalty at this establishment.
The study was applied, with a quantitative approach, a descriptive-correlational
level, and a non-experimental, cross-sectional design. The population consisted of
3,000 consumers, from which a sample of 306 customers was selected. Data was
collected using a survey, with a structured questionnaire of 27 items, validated by
expert judgment and whose reliability was determined using Cronbach's alpha
coefficient. The results showed that 94% of respondents perceived sensory
marketing as highly effective, and 92% reported a high level of customer loyalty.
Furthermore, statistical analysis using Spearman's rho coefficient yielded a value of
p = 0.757 with a significance level of p < 0.01, demonstrating a strong and
statistically significant positive correlation between the two variables. Consequently,
it is confirmed that the appropriate application of sensory marketing strategies
favorably influences customer loyalty, strengthening their intention to return and

recommend the product, and also allowing for the formulation of recommendations

aimed at consolidating sensory experiences that increase consumer loyalty.

Keywords: Sensory marketing, Customer loyalty, Customer experience, Consumer

behavior, Restaurant.
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. INTRODUCCION

En la actualidad ante un mercado saturado y competitivo el marketing tradicional ya
no resulta ser tan efectivo es decir las estrategias basadas en promociones, precios
ya no logran captar por completo la atencion de los consumidores, ante este
contexto muchas empresas especialmente las que se dedican al rubro
gastrondmico se han visto en la obligacién de implementar nuevas estrategias mas

efectivas. es aqui en donde toma importancia el marketing sensorial (MS).

Saluja (2023) MS es una estrategia que busca conectar con las personas a través
de los sentidos generando experiencias Unicas y memorables. Por su parte
Esponda et al. (2025) argumentan que esta estrategia en el sector gastronémico se
ha convertido en una herramienta clave ya que permite crear en los clientes
experiencias envolventes que van mas alla de la simple alimentacion. Mediante la
activacion de los sentidos, los establecimientos pueden destacarse en el mercado,
consolidar su imagen de marca y fortalecer la fidelidad de clientes. Diversos
estudios han demostrado su efectividad en este sentido Gutiérrez et al. (2025) en
su investigacion denominada impacto del marketing sensorial en las decisiones de
los comensales en restaurantes. Se evidencio que un 86,9% de los participantes
expresO su predisposicion a comer o probar la cocina tipica tradicional de los
lugares turisticos que visitan. Ante este resultado se puede evidenciar el impacto

positivo que contrae al aplicar estrategias de marketing sensorial.

Segun Villar (2023) FC es un proceso de construir una relacién positiva entre los
clientes y la empresa para que vuelvan a comprar productos o adquirir el mismo
servicio. Ante un mercado competitivo fidelizar a los clientes no solo es una
estrategia clave sino es una necesidad que tienen muchos establecimientos ya que
contrae diversos beneficios Segun Kotler y Armstrong (2013), los clientes leales no

so6lo repiten compras, sino que también se convierten

16



en embajadores de la marca, recomendando el producto a amigos y familiares,

ampliando el alcance del negocio sin necesidad de mayor publicidad.

Diferentes investigaciones han evidenciado que el marketing sensorial se ha
consolidado como una estrategia clave generar lealtad en los clientes. Una muestra
de ello es la investigacion realizada por Zhongyuan (2024) quien revelo que los
cinco sentidos tienen una fuerte correlacioén con laimagen de marcay la fidelizacion
del cliente. por lo tanto, afirma que los elementos sensoriales en conjunto son
efectivos. Especialmente la eficacia de los elementos olfativos, gustativos y tacticos
es mayor al combinarse. En este sentido Tituafia (2025) demostré que la
estimulacién sensorial, a través de elementos como olores y musica agradables,
influye de manera significativa en la experiencia del consumidor, incrementando su
satisfaccion, intencion de compra y fidelizacién, lo que reafirma su relevancia como

un factor estratégico clave en el comportamiento de compra del consumidor.

En un entorno donde la competencia gastrondmica en Tumbes se intensifica y las
expectativas del consumidor evolucionan hacia experiencias mas completas, El
restaurante el Eduardo el Brujo ubicado en la ciudad de Tumbes enfrenta el
desafio de captar y fidelizar clientes no solo a través del sabor, sino mediante
estimulos sensoriales integrales. A pesar de contar con una propuesta culinaria
basada en productos de calidad el restaurante no ha explorado con profundidad el
impacto que los elementos visuales, auditivos, olfativos, gustativos y tactiles tienen
sobre la fidelizacion de los comensales. La ausencia de un enfoque estratégico que
incorpore el marketing sensorial limita su capacidad de generar una experiencia
diferenciadora con la competencia, ante ello que podria afectar su sostenibilidad a

largo plazo.

Ante esta situacion problematica se plantea el problema general: ¢Cuél es la
relacion entre el marketing sensorial y la fidelizacion de los clientes del restaurante
Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes, 2025? Para abordar esta cuestion, se
plantean los siguientes problemas especificos: 1. ¢Cual es la relacion entre la
estimulacion visual y la fidelizacion de los clientes del restaurante Eduardo el Brujo,
en la ciudad de Tumbes? 2. ¢Cual es la relacién entre la estimulacién tactil y la
fidelizacion de los clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de

Tumbes? 3. ¢Cual es la relacion entre la estimulacion olfativa y la fidelizacion de
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los clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes? 4. ¢ Cual
es la relacion entre la estimulacién auditiva y la fidelizacion de los clientes del
restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes? y 5. ¢ Cual es la relacion
entre la estimulacién gustativa y la fidelizacion de los clientes del restaurante

Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes?

La investigacion realizada permiti6 ampliar los conocimientos sobre marketing
sensorial y fidelizacion del cliente mediante el analisis de bases tedricas y
conceptuales sustentadas en los aportes de Manzano et al. (2012), Kotler y
Armstrong (2013) y otros autores especializados en comportamiento del
consumidor. A partir de estos enfoques tedricos, se logré comprender la
importancia que tienen los estimulos visuales, tactiles, olfativos, auditivos y
gustativos en la generacion de experiencias memorables y en el fortalecimiento de

la lealtad de los clientes.

Desde el punto de vista metodologico, la investigacidon se desarrolld bajo un
enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con disefio no experimental, descriptivo
correlacional y de corte transversal. La poblacion estuvo conformada por los
clientes del restaurante Eduardo el Brujo y la muestra por 306 consumidores. Para
la recoleccion de datos se utilizo la técnica de la encuesta y como instrumento el
cuestionario, permitiendo obtener informacion confiable para el andlisis de las

variables de estudio.

Su justificacién econdmica, la investigacion busca contribuir al fortalecimiento de la
competitividad del restaurante Eduardo el Brujo mediante la implementacion de
estrategias de marketing sensorial que favorezcan la fidelizacién de los clientes,
incrementen la demanda de sus servicios y contribuyan a la sostenibilidad
econdémica del negocio. Asimismo, En términos sociales, esta investigacion es
significante porque contribuye al fortalecimiento de calidad del servicio en los
establecimientos gastronémicos, promoviendo experiencias de consumo mAas
satisfactorias para los clientes. Asimismo, los resultados podran servir como
referencia para otros restaurantes de la localidad interesados en implementar
estrategias innovadoras que favorezcan la fidelizacién de sus consumidores y el

crecimiento sostenible de sus negocios.
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Por lo expuesto, la presente investigacion tiene como objetivo general determinar
la relacion que existe entre el marketing sensorial y la fidelizacion de los clientes
del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes, 2025. Los objetivos
especificos son los siguientes: 1. Determinar la relacion entre la estimulacion visual
y la fidelizacion de los clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de
Tumbes, 2. Analizar la relacion entre la estimulacion tactil y la fidelizacion de los
clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes, 3. Identificar la
relacion entre la estimulacion olfativa y la fidelizacion de los clientes del restaurante
Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes, 4. Explicar la relacion entre la
estimulacién auditiva y la fidelizacion de los clientes del restaurante Eduardo el
Brujo, en la ciudad de Tumbes, 5. Determinar la relacion entre la estimulacion
gustativa y la fidelizacion de los clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la

ciudad de Tumbes.

Este trabajo es relevante porque permitira comprender la relacion entre el marketing
sensorial y la fidelizacion de los clientes del restaurante Eduardo el Brujo.
Asimismo, los resultados contribuiran a ampliar el conocimiento sobre la
importancia de los estimulos sensoriales en el sector gastrondmico y servirdn como
referencia para futuras investigaciones y para otros establecimientos interesados

en mejorar la experiencia y fidelizacion de sus clientes en la ciudad de Tumbes
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ll. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. BASES TEORICO -CIENTIFICAS
2.1.1. Marketing sensorial

En un mercado competitivo, las empresas necesitan métodos novedosos para
establecer una conexion auténtica con sus clientes. Por ello, el marketing sensorial

se presenta como una herramienta fundamental. Diversos autores lo definen como:

Manzano et al. (2012), comentan que:

“Consiste en la utilizacién de los elementos ambientales de la tienda con el
fin de actuar sobre los sentidos del consumidor para generar las reacciones
afectivas, cognitivas y de comportamiento que favorezcan la creacién de

imagen de marca y estimulen la compra” (p. 74).

Krishna (2010), define es “un tipo de marketing que involucra los sentidos de los

consumidores y afecta su comportamiento” (p. 2).

Segun Hultén et al. (2009) marketing sensorial es un enfoque que “reconoce cémo
una empresa, mediante diferentes estrategias sensoriales y expresiones
sensoriales, puede crear conciencia de marca y establecer una imagen de marca
que se relacione con la identidad, el estilo de vida y la personalidad del cliente” (p.
6).

Jiménez et al. (2009) manifiestan el M.S es “aquel que se dirige a los cinco sentidos
buscando la estimulaciéon de estos para intentar crear un ambiente agradable, de
forma que el cliente incremente el tiempo de compra en el establecimiento” (p.
12)
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Finalmente, Yactayo y Vargas (2021) definen como :

“‘una estrategia innovadora que mediante la persuasion de los estimulos
logra afectar el juicio del consumidor e influir en la decision de compra, los
lleva a preferir productos mediante los cinco sentidos y tacticas influyentes

en el proceso de compra” (p. 97).
Teoria del marketing experiencial

Esta teoria propuesta por Schmitt (1999), sostiene que los consumidores ya no
buscan solo productos funcionales, sino experiencias emocionales y sensoriales.
Dentro de su modelo, incluye cinco moédulos estratégicos de experiencia (SEMs), y
uno de ellos es el “sense” (sentido), que se relaciona directamente con el marketing
sensorial. Este enfoque demuestra que, al disefiar experiencias sensoriales
coherentes y positivas, las marcas pueden generar mayor atencion, preferencia,

recordacion y, en ultima instancia, fidelizacién del cliente.
Dimensiones del marketing sensorial (MS)

La presente investigacion se fundamenta en el modelo de MS desarrollado por
Manzano et al. (2012) el cual plantea una nueva forma de comprender la interaccién
entre el consumidor y el entorno de compra. A diferencia del marketing tradicional,
que pone el énfasis en los atributos funcionales del producto, este enfoque
reconoce que la experiencia sensorial en el punto de venta es un elemento decisivo
para influir en el comportamiento del consumidor. Este modelo esta compuesto por
los cinco aspectos fundamentales del ser humano como es; estimulacion visual,

tactil, olfativa auditiva y gustativa.

a) Estimulacion visual: es un proceso mediante el cual los estimulos
luminosos del entorno son captados por la vista, transformados en
imagenes por la retina y procesados por el cerebro, generando una
percepcion del entorno que influye directamente en la forma en que las
personas comprenden, interpretan y reaccionan ante lo que observan. En
el ambito del marketing, este tipo de estimulacion permite atraer la

atencion del consumidor y generar respuestas emocionales,
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convirtiéndose en una herramienta clave para crear experiencias

memorables y fomentar la fidelizacion (Manzano et al. 2012).

De acuerdo con el modelo S—-O-R propuesto Mehrabian y Russell (1974),
los estimulos visuales actian como elementos que provocan reacciones
emocionales en el cliente (organismo), las cuales se traducen en
comportamientos de preferencia, recomendacion y recompra. Asimismo,
desde la perspectiva de Schmitt (2003), en su Customer Experience
Management (CEM), afirma que una adecuada gestion de los elementos
visuales como la iluminacion, los colores y la presentacion general del
espacio contribuye a generar experiencias coherentes y agradables, que

fortalecen el compromiso y la fidelizacion del cliente con el restaurante.

La dimensién estimulacion visual esta compuesta diversos indicadores como:
disefio de la infraestructura, Es la aplicacion estratégica elementos fisicos como
colores en paredes, decoracion, mobiliario y vajilla para influir en las emociones, en
el comportamiento y la percepcion del cliente (Manzano et al. 2012). Presentacion
de los platos, Es un arte creativo y técnico que organiza los alimentos segun
estandares estéticos y funcionales para crear una experiencia sensorial y transmitir
sentimientos al cliente (Chacdén, 2019). Presentacion del personal, Es la manera en
la que un individuo muestra su imagen fisica y conductual en su entorno de trabajo,
lo cual es fundamental para generar la confianza e impresiones positivas en los
clientes (Alegsa, 2023).

b) Estimulaciéon olfativa: es el uso intencionado de aromas con el fin de
generar conexiones emocionales entre los consumidores y una marca,
producto o espacio comercial. pese a su potencial, es una tactica poco
empleada debido al desafio de medir y categorizar los olores de manera
objetiva. no obstante, si se utiliza de manera adecuada, puede modificar
el comportamiento del consumidor, prolongar la permanencia en un lugar

y promover actitudes receptivas (Cano, 2022).

De acuerdo con el modelo estimulo(S), organismo(O) y respuesta(R)

propuesto por Mehrabian y Russell (1974), los aromas funcionan como
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estimulos (S) que provocan en el cliente reacciones emocionales (O),
como bienestar, relajacion o agrado, las cuales se traducen en respuestas
(R) orientadas a la satisfaccion, la preferencia y la fidelizacion. Desde la
perspectiva del customer experience management (CEM) planteado por
Schmitt (2003), la estimulacion olfativa permite disefiar ambientes
coherentes y placenteros, en los que el aroma se integra con otros sentidos
para reforzar la experiencia del comensal y promover su retorno al

restaurante.

En el contexto de la estimulacién olfativa se compone de los siguientes indicadores
como, Aromatizacion natural, es aquel olor natural proveniente del propio producto
sin necesidad de afadir fragancias artificiales, este olor natural es el resultado de
sus ingredientes, procesos de coccion o manipulacion (Higueras et al. 2021).
Aromatizacion artificial, es el uso intencional y deliberado de fragancias especificas
con la finalidad de influir positivamente en la experiencia de los comensales (Zhang
y Spence, 2023).

c) Estimulacion auditiva: es una estrategia sensorial que utiliza sonidos,
melodias y musica para influir en las emociones y decisiones del
consumidor. Su propdsito es crear experiencias memorables que
fortalezcan la identidad de la marca y mejoren la percepcion del cliente.
Esta técnica se aplica tanto en la ambientacion de espacios fisicos como
en la elaboracion de anuncios publicitarios (radio, television o plataformas
digitales) e incluye el uso de logotipos sonoros que distinguen y posicionan

a la marca en la mente del consumidor (L6pez,2023).

Segun el modelo S—O-R desarrollado por Mehrabian y Russell (1974), los
sonidos actian como estimulos (S) que provocan reacciones emocionales
y cognitivas (O), reflejadas en respuestas (R) como la satisfaccion, la
preferencia y la intencion de volver. Por su parte, desde la perspectiva del
customer experience management (CEM) planteado por Schmitt (2003), la
seleccién y control adecuados de los estimulos auditivos permiten disefiar
experiencias coherentes y placenteras, fortaleciendo el compromiso y la

fidelizacion del cliente con el restaurante.
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Dentro de la estimulacion auditiva se consideran como indicadores relevantes,
Percepcion musical, es la capacidad del consumidor para captar y experimentar
emocionalmente la musica ambiental influyendo en su evaluacién del entorno
(Sanchez y Carrasco 202). Nivel de ruido, es la intensidad del sonido en un
ambiente que puede afectar el bienestar y la comodidad de las personas (Ideatec,
s.f). Tipo de musica, es el estilo musical que se utiliza en un espacio para generar

una determinada emocién en las personas (Ramirez, 2024).

d) Estimulacion tactil: se refiere al contacto fisico directo y sin intermediarios
con el producto.es preciso mencionar que este contacto ocurre de manera
voluntaria, es decir, cuando la persona decide tocar el producto para
percibir su textura, peso, temperatura u otras caracteristicas de tal manera
Esta experiencia permite al cliente comprender mejor el producto,
fortalecer su vinculo con la marca y puede motivarlo a la compra y a la

fidelizacion (Manzano et al. 2012).

Segun el modelo S—-O-R de Mehrabian y Russell (1974), los estimulos
tactiles (S), como la textura de los materiales o el confort del mobiliario,
generan en el cliente (O) sensaciones de agrado y bienestar que se
traducen en respuestas (R) como la intencién de regresar o recomendar el
restaurante. De acuerdo con la gestion de la experiencia del cliente (CEM)
propuesta por Schmitt (1999), cuidar los aspectos tactiles como materiales
calidos y disposicion ergonémica contribuye a ofrecer una experiencia
coherente y placentera. En conjunto, estas sensaciones fortalecen la
satisfaccion, la confianza y la fidelizacion del cliente.

La dimensién estimulacion tactil: Esta compuesta por los siguientes indicadores,
Control de temperatura de los productos, Disposicion tactica de los elementos de
mesa y comodidad del mobiliario. Segun Tharaka (2022), control de temperatura
consiste en regular las propiedades térmicas de los materiales para generar
sensaciones agradables al tacto. Por otro lado, Tekin y Kanat (2023), sefialan la
disposicion tactil de los elementos de mesa se refiere a la organizacién de
cubiertos, servilletas, platos y vasos de manera que sean accesibles, agradables al

tacto y estéticamente ordenados.

24



e) Estimulacion gustativa: para Pozo y Saavedra (2022), consiste en la
utilizaciéon del sentido del gusto para generar experiencias memorables y
diferenciadoras en el consumidor, principalmente dentro de las industrias
de alimentos y bebidas. Esta estimulacion se basa en provocar respuestas
emocionales y sensoriales a través del sabor, el cual es importante
mencionar que Este sentido no actia de forma independiente, ya que esta
fuertemente influenciado por el olfato y la vista, lo que refuerza su impacto
en la percepcién del producto y en la fidelizacion del cliente.

La estimulacion gustativa es un componente esencial del marketing
sensorial, ya que el sabor, la frescura y la calidad de los alimentos generan
una conexién emocional entre el cliente y el restaurante. Segun el modelo
S—-0O-R de Mehrabian y Russell (1974), los estimulos gustativos (S)
provocan sensaciones de agrado y placer en el organismo del cliente (O),
lo que se traduce en respuestas (R) como la intencidon de regresar,
recomendar o mantener preferencia por el establecimiento. Desde la
perspectiva del customer experience management (CEM) de Schmitt
(1999), el equilibrio de sabores, la presentacion atractiva y la constancia
en la calidad fortalecen la percepcién de cuidado y compromiso del
restaurante hacia el comensal. En conjunto, una experiencia gustativa
coherente y placentera incrementa la satisfaccion, la confianzay el vinculo

emocional del cliente, consolidando su fidelizacion.

En lo referente a la estimulacion del sentido gustativo, los indicadores considerados
son degustaciones, Son estrategias promocionales que permiten al cliente probar
un producto de forma gratuita antes realizar su compra esta estrategia se realiza
con la finalidad despertar interés y finalmente fomentar la intencion de compra de
los clientes (Pantoja, 2024). Sabores de los productos, Krishna, (2010) son una
experiencia multisensorial que combina el gusto con otros sentidos, como el tacto
a traves de la percepcion haptica oral donde la textura en la boca modifica la
intensidad y complejidad del sabor Este aspecto deja claro que el sabor es algo
mas que los gustos basicos (dulce, amargo, salado, acido y umami). También
incluye los olores retronasales y las sensaciones tactiles, como la cremosidad o lo

crujiente, que cambian la forma en que percibimos el sabor. Textura del producto,
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segun Krishna (2010), Es la sensacién que produce un alimento en la boca al
masticarlo o saborearlo, ya sea suave, crujiente, cremosa o firme. En un
restaurante, la textura forma parte esencial de la estimulacion gustativa, ya que no
solo complementa el sabor, sino que también puede generar agrado, sorpresa o

incluso preferencia.

Segun Halka (2025) el valor del marketing sensorial adquiere valor al estimular los
sentidos para crear una conexiéon emocional entre el cliente y la marca, generando
experiencias que los clientes recordaran y querran repetir. Esto funciona porque
los clientes quieren experiencias que involucren mudltiples sentidos y sean
inmersivas, lo que ayuda a las marcas a destacarse de la competencia y a fidelizar

a sus clientes.

Pierre-Nicolas (2023) afirma el marketing sensorial es relevante porque fortalece la
conexién emocional y personal entre los clientes y las marcas, lo que hace que la
gente se sienta bien con un producto. Ademas, te da la oportunidad de conseguir
mas clientes, destacar entre la competencia y facilitar que la gente se comunique

contigo, lo que te hace mas memorable.

Segun Nadanyiova et al. (s.f) la clave del marketing sensorial reside en su
capacidad para modificar la percepcion de la compra a través de los sentidos, lo
que profundiza y personaliza las relaciones, impulsa las ventas y ayuda a las
empresas a alcanzar sus objetivos. Tiene beneficios como darte una ventaja sobre
tus competidores, aumentar el valor de tu marca, hacer que mas personas

conozcan tu marca y construir lealtad a largo plazo.
Caracteristicas del marketing sensorial

Moran (2023) sostiene que marketing sensorial cuenta con 4 caracteristicas

esenciales las cuales son:
a) Centrado en las experiencias del cliente

El marketing sensorial pone énfasis en como se siente el cliente al interactuar
con una marca o producto. A diferencia del enfoque tradicional, que destaca

solo las cualidades del bien o servicio, aqui lo mas importante es generar
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una vivencia positiva y significativa que conecte emocionalmente con el

consumidor.
b) Reconoce que el cliente decide con la razon y con las emociones

Este enfoque entiende que las personas no eligen Unicamente por légica.
Muchas decisiones de compra estan marcadas por emociones, recuerdos o
sensaciones previas. Por eso, se considera al consumidor como un ser que

combina lo racional con lo afectivo al momento de decidir.
c) Valora lo que ocurre durante el momento de consumo

Mas alla de ofrecer un producto funcional, lo que realmente deja huella en el
cliente es la experiencia que vive en el entorno de compra. Aspectos como
la ambientacion, los sonidos o los aromas del lugar pueden influir

decisivamente en su percepcion y motivarlo a volver.
d) Aplica distintas herramientas segun las necesidades del consumidor

El marketing sensorial no se rige por una sola metodologia. Utiliza diferentes
técnicas que le permiten adaptarse a cada situacion y conocer mejor al
publico. Esto hace posible ajustar las estrategias constantemente, segun las

tendencias o las preferencias del mercado.
Proceso de aplicacion del Marketing sensorial

Segun Manzano et al. (2013) para poner en practica una estrategia de marketing
sensorial se desarrolla en tres etapas claves, las cuales tenerlas en cuenta

permitiran conectar de forma mas efectiva con los sentidos y emociones del cliente.

a) Etapa 1: el primer paso en la implementacion del marketing sensorial
consiste en identificar y definir con claridad el valor que la marca quiere
ofrecer al mercado. Esto significa comprender qué es lo que hace a nuestra
empresa competitiva y qué razones motivan a los consumidores a preferirla
como su principal opcion de compra. Asimismo, es importante mencionar

gue en esta etapa resulta fundamental que el valor identificado o propuesto
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esté estrechamente vinculado con los elementos esenciales que conforman

la identidad de la marca.

b) Etapa 2: En esta etapa, ya se tiene claro cual es el valor que la marca quiere
transmitir. Ahora, el siguiente paso es decidir qué papel tendra cada uno de
los cinco sentidos en la experiencia del cliente. Es decir, se debe pensar
como intervenir a través de la vista, el oido, el olfato, el gusto y el tacto para
reforzar ese valor definido. Luego, se debe concretar qué acciones

especificas se van a realizar con cada sentido.

c) Etapa 3: el siguiente paso es ordenar y elegir cuéles de ellos seran los mas
relevantes o prioritarios, es decir se trata de elegir y concentrarse en aquellos
estimulos y actividades que realmente ayudaran a generar una mejor
experiencia para el cliente y que estén mas alineados con el propésito de la
marca. de este modo la estrategia sensorial se vuelve mas efectiva y

enfocada En el objetivo principal.

2.1.2. Fidelizaciéon del cliente

Alcaide et al. (2013) definen “fidelizar es construir vinculos que permitan mantener
una relacién rentable y duradera con los Clientes, en la que se generen
continuamente acciones que les aporten valor y que permitan aumentar sus niveles

de satisfaccion” (p. 12).

Segun Alcaide (2010), “fidelizacion implica crear una fuerte connotacion emocional
con los clientes; fidelizacion requiere ir mas alla de la funcionalidad del producto o
servicio basico y mas alla de la calidad interna y externa de los servicios que presta

la empresa” (p. 23).

Segun Philip y Keller (2006), se basa en “un profundo compromiso de volver a
comprar o adquirir un producto o servicio en el futuro, a pesar de las influencias
coyunturales o de los esfuerzos de marketing que podrian inducir un cambio de

comportamiento” (p. 143).
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Rogers et al. (2020) definen al cliente fiel como aquel que “vuelve mas a menudo,
compra mas productos, informa a sus amigos, hace comentarios positivos, es mas

facil de satisfacer y se fija menos en los precios” (p. 30).

Mesén (2011), manifiesta la fidelizacion del cliente consiste en “que los
compradores o usuarios de los servicios de la empresa mantengan relaciones

comerciales estables y continuas, o de largo plazo con ésta” (p. 30).
Teoria del marketing relacional

La fidelizaciéon de los clientes se fundamenta principalmente en la teoria del
marketing relacional, desarrollada por Berry (1983). Segun esta teoria, el marketing
no se limita Unicamente a realizar ventas puntuales, sino que se centra en
establecer vinculos solidos y duraderos con los clientes. Estos lazos se basan en
la confianza, la satisfaccion y el compromiso mutuo entre la empresa y sus
consumidores. Desde esta perspectiva, retener a un cliente a lo largo del tiempo
resulta mas rentable que enfocarse continuamente en captar nuevos clientes. Por
lo tanto, la fidelizacién es un efecto natural que surge de una estrategia enfocada

en las relaciones a largo plazo.
Dimensiones de fidelizacion del cliente

El presente estudio se sustenta en el modelo del trébol de la fidelizacién, propuesto
por Alcaide (2010), el cual ofrece una perspectiva estratégica sobre como las
empresas pueden construir y mantener relaciones duraderas con sus clientes. Este
modelo plantea que la fidelizacibn no depende de una Unica accion, sino de la
combinacion de varios factores fundamentales, Sin embargo, considerando la
naturaleza del presente estudio, centrado en el analisis del comportamiento y la
percepcion del cliente en el sector gastronomico, el modelo de Alcaide fue adaptado
para medir la fidelizacion desde la perspectiva del consumidor, incorporando
dimensiones que reflejan tanto la accion como el compromiso del cliente hacia la
marca. En este sentido, la variable fidelizacion del cliente se estructura en cuatro

dimensiones: recompra, recomendacion, preferencia y compromiso.

a) Recompra: de acuerdo con Kotler y Keller (2016). Es la accion mediante la
cual el cliente, tras una experiencia satisfactoria decide volver a adquirir el
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mismo producto o servicio reflejando confianza y valoracion positiva hacia la
marca. para, Oliver (2014), la recompra representa una fase avanzada de la
fidelizacion, en la que la intencidn de volver a comprar se transforma en una
conducta real y repetida. En el ambito gastronémico, este comportamiento
no solo responde a la calidad del producto, sino también a la experiencia
sensorial integral que el cliente vive en el restaurante, la cual influye en su

deseo de repetir la visita y consolidar un vinculo de fidelidad duradero.

En lo que respecta a la recompra, posee los siguientes indicadores: Frecuencia de
compra, Es cantidad de veces que un cliente vuelve a adquirir un producto o servicio
durante un periodo determinado (QuestionPro, s.f.). Intenciébn de compra, Es la
disposicion del consumidor a adquirir un producto o servicio, influida por sus
experiencias previas (Zendesk, 2024). nivel de satisfaccion, es el grado en que los

clientes perciben que un servicio cumple o supera sus expectativas (Alviles,2024).

b) Recomendacion: es la manifestacién voluntaria del cliente que, tras haber
presenciado una experiencia positiva, comunica y sugiere un producto o
servicio a otras personas, expresando asi su nivel de satisfaccion y
confianza hacia la marca. Este comportamiento constituye una evidencia
directa de fidelizacion, ya que transforma la experiencia individual en
promocion activa de la empresa. (Fingermann, 2016). De acuerdo con
Zeithaml, Bitner y Gremler (2018), este acto constituye una manifestacion
observable de lealtad, dado que el cliente no solo mantiene una relacion
constante con la organizacion, sino que también difunde y defiende su valor

ante otros consumidores.

En lo que respecta la dimension recomendacion se medira a través de los
siguientes indicadores: disposicion a recomendar, es la voluntad del cliente de
compartir su buena experiencia con otras personas, mostrando su satisfaccion y
confianza hacia el servicio recibido (Porto y Merino, 2021). comunicacion positiva,
es la accion del cliente de expresar comentarios favorables sobre su experiencia
con el servicio o producto (Jauregui, 2024). influencia social, (Castillero, 2025). Se
refiere a la manera en que las opiniones o acciones de otras personas afectan en

decisiones de otro individuo.
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c) Preferencia: es el grado de inclinacién que tiene el consumidor al elegir con
frecuencia una marca o servicio en particular, impulsado por las experiencias
agradables que ha vivido, las percepciones positivas que conserva y el
vinculo emocional que establece con la marca. Este sentimiento de afinidad
hace que el cliente la elija como su opcidn principal frente a otras alternativas

disponibles en el mercado (Schiffman, Kanuk, y Wisenblit, 2010).

La presente dimension posee los siguientes indicadores: Eleccion de la marca, es
la decisién del consumidor de seleccionar una marca especifica porque siente que
se ajusta mejor a lo que busca o necesita (Kotler y Keller, 2016). Lealtad, es la
preferencia constante que tiene el cliente hacia la marca, eligiéndola
independientemente de los competidos (Acevedo, 2023). Valor percibido, es la
apreciacion que realiza cada consumidor al considerar si los beneficios que recibe
de un producto realmente compensan el esfuerzo o el dinero que invierte para
obtenerlo (Miro, 2023)

d) Compromiso: es el vinculo psicolégico y emocional que une al consumidor
con una marca, impulsandolo a mantener una relacion estable y duradera en
el tiempo (Suaréz, 2024). De acuerdo con Goyard (2014), es la capacidad
del consumidor para involucrarse de forma permanente con una marca,
mostrando fidelidad, preferencia y disposicion a recomendarla a otras
personas. En ese sentido, el compromiso no solo representa un vinculo
comercial, sino una conexion emocional duradera que fortalece la relacién

entre la empresa y el cliente a lo largo del tiempo.

Con lo que respecta a la dimensidon compromiso posee los siguientes indicadores:
confianza en la marca, Es la seguridad que siente una persona al elegir una marca
porque cree en su calidad, cumplimiento y compromiso con lo que promete (Faster
Capital, 2025). vinculo emocional, Es la conexién afectiva que una persona
desarrolla con una marca cuando esta logra transmitirle experiencias, recuerdos y
emociones que la hacen sentir identificada (Kotler y Keller, 2016). intencion de
permanencia, Es la voluntad del cliente de mantener su relacion con la organizacion
a lo largo del tiempo, optando de manera constante por permanecer en lugar de

alejarse o buscar alternativas (Blomme & Kokkiadi, 2013).
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Olugbenga (2023) sostiene la fidelizacion de los clientes es un factor clave para las
organizaciones, ya que incrementa el volumen de ventas gracias a las compras
repetidas, lo que les ayuda a ganar participacion en el mercado y a obtener méas
beneficios.

Freedman (2025) sefala la fidelizacion de clientes es fundamental porque impulsa
las ventas, reduce los costes de marketing y crea defensores de la marca. Esto

hace que sea mas valioso que conseguir clientes nuevos constantemente.

Ayobami Akanbi y Olugbenga (2024) la fidelizacion de clientes es clave porque
puede darte una ventaja sobre tus competidores en mercados ya saturados. Esto
se debe a que fideliza a los clientes, lo que significa que puede contar con ingresos
estables y predecibles en lugar de tener que buscar constantemente nuevos
clientes. Ademas, hace que los clientes estén mas satisfechos, lo que lleva a
buenas resefias, recomendaciones y referencias que atraen nuevos clientes y
mejoran la reputacion de la empresa. Esto se suma a la posibilidad de obtener mas
ingresos mediante compras repetidas y un mayor valor del ciclo de vida del cliente,
lo cual es mas econémico que las estrategias de marketing para atraer nuevos
clientes, y al fomento de la defensa de la marca, lo que impulsa las ventas y la

visibilidad en el mercado.

Segun Faiz y Lakshman (2021) argumentan los clientes leales son menos sensibles
al precio y estan dispuestos a pagar mas, por lo que pueden ayudar a reducir los
costes de servicio. También invierten mas tiempo en la relaciéon con la marca, dan
recomendaciones positivas, comparten informacion util para el consumidor,
compran productos complementarios con altos margenes de beneficio y ayudan a

reducir los costes de marketing porque conocen muy bien los productos.

Ahmad Lone y Ahmad (2022) indican las empresas pueden beneficiarse de la
fidelizacion de los clientes de muchas maneras, como ganar mas dinero, obtener
buena publicidad de boca en boca, gastar menos en marketing, obtener una ventaja
competitiva en el mercado, lograr que los clientes fieles gasten mas, conseguir que
los clientes quieran comprar mas, lograr que los clientes se resistan a cambiarse a
la competencia, construir relaciones a largo plazo que beneficien a ambas partes y

lograr que los clientes actien como defensores de la marca.
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Corbishley et al. (2023) mencionan existen muchos tipos diferentes de beneficios
que provienen de los programas de fidelizacion de clientes. Pueden ser
consumistas (como puntos, dinero o regalos que generan confianza y felicidad),
altruistas (para causas benéficas que hacen que la gente se sienta mas conectada
y comprometida), o egoistas (por buenas conductas como comprar productos
ecologicos o saludables, similares a los beneficios consumistas). Estos beneficios
conducen a una mejor relacion con los clientes al generar confianza, satisfaccion y
compromiso. Esto conduce a una lealtad indirecta, lo que hace menos probable
gue los clientes cambien de proveedor, genera ingresos estables, reduce los costes
operativos, aumenta los margenes de beneficio, hace que los minoristas destaquen
en mercados competitivos, atrae nuevos clientes, mantiene a los existentes
mediante ofertas personalizadas, fomenta las compras repetidas y un mayor gasto,
y proporciona a los clientes beneficios psicoldgicos como una sensacion de logro y

autojustificacion.
2.2. ANTECEDENTES
Internacionales

Segun Bague (2025) el propésito principal de su estudio fue determinar el impacto
gue genera el marketing en la fidelizacion de clientes en la tienda "Modesto Hats",
ubicada en el cantén Montecristi. Para lograr este objetivo, se optd por un método
descriptivo con un enfoque cuali-cuantitativo, facilitando la recoleccion de datos
tedricos significativos y su comparacion con los datos recogidos en el campo. La
poblacién de estudio consistidé en 54 clientes, quienes completaron una encuesta
organizada a través de la escala Likert. Los resultados reflejaron un coeficiente de
Spearman de 0.864, demostrando una fuerte asociacion positiva entre las variables
estudiadas. se concluye la implementacion de estimulos sensoriales en un entorno
de negocios influye positivamente en la percepcion del cliente, fomenta su fidelidad

hacia la marca y favorece un posicionamiento mas solido en el mercado.

Segun Barreiro (2025), en su investigacion denominada “marketing sensorlal y su
efecto en la fidelizacion de clientes tasty-manta, tuvo como objetivo principal
analizar como el marketing sensorial influye en la fidelizacion de los clientes del

restaurante tasty, para lograr dicho fin Se aplicé un enfoque cuantitativo, método
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deductivo y disefio correlacional, no experimental-transversal y exploratorio. La
muestra estuvo conformada por 418 estudiantes quienes respondieron un
cuestionario con escala Likert. Los resultados mostraron una correlacion positiva
entre el marketing sensorial y la fidelizacion, confirmada por los coeficientes de
Kendall (0.604) y Spearman (0.749). se concluyé que los estimulos sensoriales,
junto con la satisfaccion y el valor percibido, fortalecen la lealtad y conexion del

cliente con la marca.

Por su parte, Gutiérrez et al. (2023) plantearon como objetivo general analizar la
relacion del marketing sensorial en las decisiones de los turistas gastronémicos al
momento de seleccionar un restaurante como parte de su experiencia de viaje. Para
dicho fin se empleé un método cuantitativo, consistiendo en aplicar encuestas a
una muestra de 375 habitantes en Espafia, cuyos datos fueron analizados mediante
un analisis estadistico descriptivo y bivariado. Los resultados indican que un 32,3 %
de los participantes consideran a la gastronomia un factor relevante al escoger un
destino turistico, y un 35,2 % estaria dispuesto a pagar un monto mas elevado por
una experiencia gastrondmica enriquecida sensorialmente. Con base en estos
hallazgos, concluyeron que, un sector tan competitivo como el gastronémico,
resulta esencial que las empresas implementen tacticas de marketing sensorial, ya
que impactan positivamente en la experiencia del cliente y en su decisién de
consumo. Por ello, aplicar correctamente dichas tacticas puede incrementar la

lealtad y la diferenciacion del servicio.

Barberan (2025), En su investigacion titulada marketing sensorial: influencia en la
fidelizaciébn de clientes en el restaurante, plante6 como objetivo analizar la
influencia del marketing sensorial en la fidelizacion de clientes del restaurante “La
Ola” , para ello se aplicé un enfoque mixto y una encuesta dirigida a 383 clientes
con escala Likert de cinco grados, Los resultados revelaron un coeficiente de
correlacion de Spearman con valores entre 0,947 y 0,989 evidenciando una
relacion positiva muy alta entre las variables analizadas. asimismo evidenciaron
que los estimulos visuales, olfativos y gustativos, junto con factores como la
atencion, el valor en la compra y el seguimiento, inciden significativamente en la
lealtad del cliente, fortaleciendo la satisfaccion, el retorno y la recomendacion del

restaurante. Concluyendo que el marketing sensorial, aplicado estratégicamente,
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constituye una ventaja competitiva que asegura relaciones duraderas con los

clientes en el sector gastronémico.
Nacionales

Segun Palacios (2022), su propésito principal fue desarrollar una propuesta de
marketing sensorial para mejorar la fidelizacion del cliente en dicho restaurante. La
metodologia fue de tipo descriptiva y propositiva, con un disefio no experimental de
corte transversal, aplicando un enfoque cuantitativo mediante encuestas
estructuradas. La muestra estuvo conformada por 378 consumidores del
restaurante ubicado en Chiclayo. Entre los principales hallazgos, se identificé que
el 37% de los clientes percibia el marketing sensorial en un nivel medio, siendo los
estimulos visuales y auditivos los de mayor impacto, mientras que el 39% mostro
un nivel medio de fidelizacion. se concluy6 es necesario implementar una propuesta
sensorial enfocada en mejorar la experiencia del cliente, con el fin de incentivar su

retorno y fortalecer su lealtad hacia el establecimiento.

Por otro lado, Luna y Ramirez (2022) se propusieron determinar si existe relacion
entre el marketing sensorial y la fidelidad a la marca en los clientes de restaurantes
ubicados en Lima Metropolitana, Peru, durante el 2022. La metodologia empleada
fue de orientacion cuantitativa, con un disefio no experimental y de naturaleza
transversal. Para la recopilacion de datos, se utilizaron 250 encuestas en linea
mediante Google Forms, obteniendo como resultado un coeficiente rho de
Spearman de 0.694 entre el marketing sensorial y la lealtad de marca, Por lo tanto,
se concluye que el marketing sensorial tiene una influencia significativa en la
lealtad hacia la marca, dado que una experiencia gratificante multisensorial en
servicios como restaurantes y hoteles fomenta la recompra y la recomendacion del

consumidor.

Cordova y Zurita (2022), en su tesis, tuvieron como objetivo principal establecer la
relacion entre el marketing sensorial y la lealtad de los clientes del restaurante La
Terracita, en Paita — Piura, durante el afio 2022. se adopté un enfoque cuantitativo,
aplicado, de nivel correlacional y de disefio no experimental. Con el fin de cumplir
dicho objetivo, se aplicé un cuestionario a una muestra de 276 comensales que

frecuentan el restaurante. Se obtuvo una correlacion moderadamente positiva entre
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el marketing sensorial y la lealtad del cliente, con un coeficiente de 0.590 y un nivel
de significancia bilateral de 0.000. A partir de estos resultados, se concluye que el
marketing sensorial tiene un impacto positivo en la lealtad, al generar experiencias

gratificantes y memorables a través de los sentidos del consumidor.

Rodriguez y Saavedra (2023), en su investigacion titulada “Fidelizacion de clientes
y su relacién con el marketing sensorial de la Polleria Don Chino ubicada en Comas
— Lima 2023”, tuvieron como objetivo general determinar en qué medida la
fidelizaciébn de clientes se relaciona con el marketing sensorial en dicho
establecimiento. El estudio se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, de tipo
descriptivo-correlacional, con un disefio no experimental y de corte transversal. La
la muestra estuvo conformada por 232, a quienes se les aplicé un cuestionario de
26 items estructurado en escala Likert. Los resultados mostraron que la mayoria
presentd un nivel medio de fidelizacion (57.33 %) y un nivel bajo en marketing
sensorial (59.05 %). Mediante el coeficiente de correlacion de Spearman (r = 0.705),
se evidencio una relacion positiva moderada y significativa entre ambas variables.
Por lo tanto, concluyeron que la fidelizacién de los clientes depende en gran medida
del uso adecuado del marketing sensorial, pues los estimulos sensoriales aplicados

influyen de manera positiva en su satisfaccion y preferencia.
Locales

Segun Moran (2023), el propésito principal de su estudio fue determinar la
incidencia del marketing sensorial en el posicionamiento de la marca Don Cacao.
se aplic6 una metodologia con enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo-
correlacional, con un disefio no experimental y de corte transversal. La muestra
estuvo compuesta por 134 residentes de Ufia de Gato, a quienes se les aplicé una
encuesta con escala de Likert. Como resultado, se obtuvo un coeficiente de Rho de
Spearman de 0.546 y un nivel de significancia menor al 1 %, lo cual indica una
relacion moderadamente positiva. Por lo tanto, se concluye que el marketing
sensorial tiene una influencia directa y positiva en el posicionamiento de la marca

en el mercado local.

Segun Zapata (2023), en su tesis de investigacién tuvo como objetivo principal

determinar el nivel de incidencia de marketing relacional en la fidelizacién de
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clientes en Hotel Costa Beach Resort, Tumbes, 2023. La metodologia aplicada fue
inductivo-deductiva, con un enfoque cuantitativo bajo un disefio no experimental.
Para lograr dicho objetivo, se aplic6 una encuesta a una muestra compuesta por 30
clientes del Hotel Costa Beach Resort ubicado en la ciudad de Tumbes, de tal
manera que los resultados demostraron un coeficiente de correlacion rho r = 0.628
y un nivel de significancia que se evidencio equivale a 0,000. Por lo tanto, se llega

a la conclusion de que si existe relacion entre las variables estudiadas.

En este sentido, Garcia (2023), Se propuso como objetivo general determinar la
relacion que existe entre la calidad de servicio y la fidelizacion del cliente en la
polleria La Brasa, distrito San Jacinto, provincia Tumbes, 2023. La metodologia
fue de tipo descriptivo-correlacional de tipo transversal, y el disefio de la
investigacion fue no experimental. para el logro del propdsito principal, se aplico
una encuesta estructurada por 24 items a una poblacion de 35 comensales que son
recurrentes de dicho establecimiento. En respuesta a dicha encuesta realizada, se
obtuvo como resultado un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.839 y un p-
valor < 0.01. Por consiguiente, se puede deducir que el constante mejoramiento en
la calidad del servicio tiene un impacto directo en la lealtad de los clientes,

promoviendo su regreso y fortaleciendo la relacion comercial.

2.3. Definicién de términos béasicos

Marketing sensorial

Estrategia que busca generar experiencias en los consumidores mediante la
estimulacion de los sentidos, utlizando elementos que influyen en sus

percepciones, emociones y comportamientos (Manzano et al., 2012).

Fidelizacion del cliente
Proceso orientado a mantener relaciones duraderas con los clientes, buscando
satisfacer sus necesidades y lograr que permanezcan vinculados con la empresay

continten adquiriendo sus productos o servicios (Bastos, 2006)
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Experiencia del cliente

Es un conjunto de percepciones, emociones y sensaciones que desarrolla el
consumidor como resultado de sus diferentes interacciones con una empresa o
establecimiento (Schmitt, 1999).

Valor percibido

Es la evaluacion que realiza el cliente sobre los beneficios que obtiene de un
producto o servicio en relaciébn con los recursos que entrega para adquirirlo,

considerando aspectos como el precio, la calidad (Santesmases, 2012).
Comportamiento del consumidor

Es la forma en que el cliente actia al momento de elegir, comprar y consumir un
producto o servicio. Incluye las preferencias y decisiones que toma segun sus
necesidades y expectativas, Este comportamiento permite conocer qué factores

influyen en su decision de compra (Quiroa, 2024)
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lll. MATERIALES Y METODOS

3.1. TIPO DE ESTUDIO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion fue de naturaleza aplicativa, porque busca ofrecer
soluciones practicas a un problema real: determinar cémo el marketing sensorial se
relaciona con la fidelizacion de los clientes en el restaurante Eduardo el Brujo.
Ademas, pretende generar conocimiento Gtil para mejorar las estrategias

comerciales del negocio y fortalecer la fidelizacion de los consumidores

Asimismo, se desarroll6 bajo un enfoque cuantitativo, ya que se recopilaron datos
numeéricos mediante un cuestionario estructurado dirigido a los clientes, lo que
permitié un analisis estadistico que respaldaron los hallazgos. Segun Hernandez et
al,(2014), este enfoque implica “la recoleccion de datos para probar hipétesis con
base en la medicibn numérica y el analisis estadistico, con el fin de establecer

pautas de comportamiento y probar teorias” (p. 5).

Por consiguiente, esta investigacién fue descriptivo-correlacional, es descriptiva
porque busco identificar y caracterizar las estrategias de marketing sensorial
presentes en el restaurante Eduardo el Brujo. Tal como lo sostienen Hernandez et
al. (2014), Los estudios descriptivos tienen como propésito caracterizar las
variables o fendbmenos analizados, recopilando y cuantificando datos sobre

aspectos especificos sin centrarse en la relacion entre ellos.
Por otro lado, fue correlacional porque analizo la relacion estadistica entre dichas

estrategias y la FC sin establecer causalidad directa. De acuerdo con Vizcaino,

Cedefo y Maldonado (2023), los estudios correlacionales
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permiten determinar la fuerza y direccion de la asociacion entre variables a traves

de herramientas como el coeficiente de correlacion.

3.1.2. Disefo de la investigacién

La presente investigacion se desarrollé bajo un disefio no experimentan debido a
que se observaran las variables tal como ocurrieron en su entorno natural sin
manipulacion directa por parte del investigador. En este sentido, Romero et al.
(2021), sefalan que en un disefio no experimental el investigador se limita a
observar los fenbmenos tal como se presentan en la realidad, sin intervenir ni
manipular las variables, ya que estas ocurren de manera natural y sus efectos ya

se han manifestado.

Asimismo, el disefio fue transversal, ya que la recoleccién de datos se realiz6 en
un solo momento del tiempo. Segun Hernandez et al. (2014), Los disefios
transversales recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su

propasito es describir variables y analizar su interrelacion en un momento dado.

X

Donde:

M: Muestra de estudio

X: Marketing sensorial

Y: Fidelizacion del cliente

r:  Relacion entre las variables marketing sensorial y fidelizacion
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3.2. POBLACION, MUESTRA Y MUESTREO

3.2.1. Poblacién

El presente estudio tuvo como poblacion a los clientes del restaurante “Eduardo el
Brujo”, quienes habian disfrutado de sus servicios y experiencias gastronémicas.
Este grupo resulta clave, ya que permitié analizar como el MS se relaciono con la

fidelizacién de los consumidores y en su intencion de volver al establecimiento

Para Gallardo (2017) la poblacién Es un conjunto de personas, grupos u objetos
gue comparten ciertas caracteristicas en comun para la realizacion de un estudio
Este conjunto puede ser finita o infinita, pero lo importante es que esta vinculado
directamente con el problema que se desea abordar y con los objetivos que se
buscan alcanzar. En este caso, se consider6 una poblacion total de 3,000 clientes,
estimada a partir del promedio mensual de atencién que reporta la administracion
del restaurante, calculado en aproximadamente 100 personas por dia durante un

mes:
100 clientes/dia x 30 dias = 3,000 consumidores

Este grupo de clientes corresponde a las personas que realmente vivieron la
experiencia del restaurante durante dicho periodo. Al haber estado en contacto
directo con el servicio, se convierten en una fuente adecuada para analizar cémo
las estrategias de marketing sensorial influyen en su decision de volver o

recomendar el servicio

Para garantizar la coherencia del estudio, se consideraron como criterios de
inclusién a los clientes mayores de 18 afos que realizaron consumo en el
restaurante durante el mes de estudio y aceptaron participar voluntariamente en la
encuesta; mientras que se excluyd a las personas que no efectuaron consumo

alguno.

3.2.2. Muestra

Segun lo expuesto por Bernal (2010) la muestrea es la parte de la poblacion que

se selecciona, de la cual realmente se obtiene la informacién para el desarrollo del
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estudio y sobre la cual se efectuaran la medicion y la observacion de las variables

objeto de estudio.

En este sentido para determinar la muestra de este estudio se aplico la siguiente
férmula para poblaciones finitas:

B N.Z%.p.q
~e2(N—-1)+Z2.p,q

n

Donde:

N : 3,000 (tamafio de la poblacion)

Z : 1.96 (valor critico para un nivel de confianza del 95%)
p : 0.5 (Proporcion esperada)

g:1-p=0.5

e : 0.05 (Margen de error del 5%)

remplazando los datos se obtiene lo siguiente:

~ 3,000.1.962.0.5.0.5
™= 0.052.(3,000 — 1) + 1.962. 0.5. 0.5

n = 306

Tal y como se evidencia en el resultado la muestra estuvo compuesta por 306

clientes del restaurante “Eduardo el Brujo”
3.2.3. Muestreo

Para la presente investigacion se empledé una muestro no probabilistica por
conveniencia tal y como lo sefala Gallardo (2017), este tipo de procedimiento no
se basa en sorteos ni en probabilidades, sino que permite seleccionar a los
participantes considerando criterios practicos definidos por el propio investigador.
por lo tanto, para este caso la muestra estuvo conformada por 306 clientes del
restaurante “Eduardo el Brujo” que estuvieron disponibles y accesibles en el

momento de la recoleccion de datos, asi mismo es importante mencionar que la
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eleccion se realizd en base a ciertos criterios minimos, como haber tenido contacto

directo con el servicio del restaurante durante el periodo establecido.

3.3.

3.3.1.

b)

METODOS, TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE
DATOS

Métodos

Inductivo- deductivo

El estudio utilizo un método inductivo-deductivo, porque, primero se
analizaron las respuestas y percepciones de los comensales del restaurante
Eduardo el Brujo con la finalidad de identificar comportamientos relacionados
con sus experiencias sensoriales. A partir de estos hallazgos, fue posible
interpretar los resultados desde una perspectiva teorica y practica,
comparandolos con los conceptos y teorias existentes sobre marketing
sensorial y fidelizacion del cliente. De acuerdo Bernal (2010) el método
inductivo- deductivo consiste en dos formas de razonar que se
complementan entre si. Por un lado, permite partir de ideas generales para
analizar situaciones concretas (enfoque deductivo), y por otro, ayuda a
construir conocimientos mas amplios a partir de la observacion de casos

especificos (enfoque inductivo).
Deductivo-hipotético

Este estudio también es respaldado por el método deductivo de hipétesis, ya
gue proporciona una explicacion teérica de como el MS afecta la fidelizacién
del cliente en el restaurante Eduardo El Brujo. A partir de esta base, se
desarrollaron hipétesis y se compararon utilizando datos reales recopilados
directamente de los clientes. Por lo tanto, se buscOo determinar si los
estimulos sensoriales realmente afectan la percepcion y el comportamiento

de fidelizacion.
Cuantitativo

Esta investigacion es cuantitativa ya que se recopilaron datos numericos
mediante un cuestionario estructurado dirigido a los clientes, lo que permitio

un analisis estadistico que respaldaron los hallazgos. Por lo tanto, facilitaron
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la medicion de las variables objetivas del estudio (fidelizacion del cliente y
marketing sensorial). De acuerdo con Hernandez et al. (2014), la
investigacion cuantitativa implica “la recoleccion de datos para probar
hipbtesis con base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el

fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias” (p. 5).

3.3.2. Técnica de recolecciéon de datos

a) Encuesta

Repullo et al. (2016), lo definieron como “una técnica que utiliza un conjunto
de procedimientos estandarizados de investigacién mediante los cuales se
recoge y analiza una serie de datos de una muestra de casos
representativa de una poblacion o universo mas amplio” (p. 146). Por ello
en esta investigacion se empled la encuesta como técnica principal para
recopilar informacion, ya que permiti6 obtener datos de forma rapida y
directa desde la percepcion de los propios clientes del restaurante el
Eduardo el Brujo. La aplicacion de la encuesta se realiz6 de manera
presencial y fueron seleccionados a través de un muestreo no

probabilistica por conveniencia

3.3.3. Instrumento de recoleccion de datos

a) Fichas bibliograficas

Durante el desarrollo del estudio se utilizaron las fichas bibliograficas
entendidas como aquellos registros que contienen datos esenciales de un
libro. asi lo afirma Arias (2012), Es un recurso utilizado en diversos procesos
de investigaciones ya que permite registrar de forma ordenada y organizada
los datos esenciales de las fuentes consultadas, tales como libros, articulos

0 revistas, facilitando su uso y localizacion durante el desarrollo del estudio.
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b) Cuestionario

Bernal (2010) lo define como “un conjunto de preguntas disefiadas para
generar los datos necesarios, con el propdsito de alcanzar los objetivos del
proyecto de investigacion” (p. 250). Para llevar a cabo esta investigacion se
recurrio al cuestionario como un instrumento central de la técnica de la
encuesta, con la finalidad de obtener informacion fundamental que permita
analizar adecuadamente a las variables de estudio. El cuestionario estuvo
conformado por 27 items, distribuidos en funcion de las dos variables de
estudio. Para medir el marketing sensorial, se consideraron cinco
dimensiones: visual, olfativa, auditiva, tactil y gustativa, a partir de las cuales
se formularon 15 items, correspondiendo tres items a cada dimension. Por
otro lado, para medir la fidelizacién del cliente, se consideraron cuatro
dimensiones: recompra, recomendacion, preferencia y compromiso, para las
cuales se elaboraron 12 items, correspondiendo tres items a cada

dimension.
c) Escala del Likert

Matas (2018), lo define como ‘“instrumentos psicométricos donde el
encuestado debe indicar su acuerdo o desacuerdo sobre una afirmacion,
item o reactivo, lo que se realiza a través de una escala ordenada y
unidimensional” (p 39). En este sentido para desarrollar esta investigacion
se utilizaron 5 alternativas: 5, Totalmente de acuerdo (TA); 4, De acuerdo
(DA); 3, Indeciso (I); 2, En desacuerdo (ED); 1, Totalmente en desacuerdo
(TD)’se optd por este instrumento ya que resulta bastante practico, ya que
su comprension es sencilla 'y puede ajustarse con facilidad al tipo de estudio

gue se desee realizar.

3.3.4. Validacion del instrumento

El cuestionario elaborado para medir las variables marketing sensorial y fidelizacion
del cliente fueron revisados por un grupo de especialistas con el fin de comprobar
gue cada item sea claro, coherente y acorde con los objetivos del estudio. En este

proceso participaron dos profesionales con grado de magister y una profesional con
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grado de doctora, todos ellos con amplia experiencia en investigacion y docencia

universitaria:
1. Mg. Galvani Guerrero Garcia
2. Mg. Luis Enrigue Morales Benites
3. Dra. Edith Karina Farias Jiménez

Los tres docentes de la Universidad Nacional de Tumbes evaluaron ambos
cuestionarios y concluyeron que los instrumentos presentan una validez adecuada,

por lo que resultaron aptos para ser aplicados en la presente investigacion.

3.4. Anélisis de confiabilidad

Segun Bernal (2010) confiabilidad de un instrumento se refiere a qué tan preciso y
coherente es al momento de recoger informacién, En otras palabras, se trata de
verificar que las respuestas obtenidas no estén influenciadas por errores y que
reflejen con exactitud lo que se busca medir. Por lo tanto, en esta investigacién se
analizé la consistencia del cuestionario aplicado a los clientes del restaurante
Eduardo el Brujo mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. Este indicador permitié
confirmar que los items utilizados para evaluar las percepciones sensoriales y la
fidelizacion del cliente presentan una adecuada coherencia interna, lo cual respalda

la calidad del instrumento empleado en esta investigacion

Con el propésito de obtener un resultado preciso, se aplico la siguiente formula:

k XV

= 1
x k_1 Vt

Donde:

K: cantidad total de items
V;: varianza de cada item

V,: varianza del total
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En este sentido, Palella y Martins (2006) sostienen que el Alfa de Cronbach puede
tomar valores entre 0 y 1; cuando se acerca a 0 significa que no existe coherencia
entre los items, mientras que valores cercanos a 1 reflejan una alta consistencia en
las respuestas.

A continuacion, se detallan los criterios empleados para evaluar el grado de

confiabilidad del instrumento utilizado.

Tabla 1

Interpretacion de alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Confiabilidad
a=0.90 Excelente
0.80<a<0.90 Buena
0.70<a<0.80 Aceptable
0.60=<a<0.70 Cuestionable
0.50<a<0.60 Pobre
a<0.50 Inaceptable

Nota Palella y Martins (2006)

Por lo consiguiente, Para asegurar la coherencia del instrumento de recoleccion de
datos, se realizé una prueba piloto con 50 clientes del restaurante Eduardo el Brujo
ubicado en la ciudad de Tumbes, teniendo en consideracion las 2 variables de

estudio
Tabla 2.

Andlisis de fiabilidad de marketing sensorial

Alfa de Cronbach N° de Clientes

0.725 50

Nota: encuesta aplicada

En cuanto al instrumento que evalla marketing sensorial, este alcanzé un
coeficiente Alfa de Cronbach de 0.725 valor que refleja un nivel de confiabilidad,

evidenciando que los items del cuestionario presentan coherencia interna.
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Tabla 3.

Analisis de fiabilidad de fidelizacion del cliente

Alfa de Cronbach N° de Clientes

0.857 50

Fuente: encuesta aplicada

En relacién con el instrumento aplicado para evaluar la fidelizacion del cliente, se
alcanzo6 un valor de Alfa de Cronbach de 0.857, evidenciando una consistencia
interna sdlida. Por lo tanto, Este resultado confirma que los items del cuestionario
mantienen una relacion coherente entre si, garantizando la fiabilidad de la

informacion obtenida.

3.5. Procesamiento y andlisis de datos

3.5.1. Procesamiento de datos

Una vez recolectada la informacion mediante los cuestionarios aplicados a los
clientes del restaurante Eduardo el Brujo, los datos fueron registrados y
organizados en una hoja de calculo de Microsoft Excel, donde se realizé una
codificacion numérica de las respuestas segun la escala de Likert empleada.
Posteriormente, se procedio a la verificacion y depuracion de datos, identificando
posibles valores perdidos o atipicos para garantizar la fiabilidad del analisis.
Luego, se elaboraron los puntajes promedio para cada dimension de las variables
“marketing sensorial” y “fidelizacion del cliente”, calculando los promedios de los
items correspondientes. Previo al analisis inferencial, se comprobaron los
supuestos estadisticos de normalidad y linealidad, con el fin de determinar el tipo
de prueba de correlacion mas adecuado (Pearson o Spearman). Finalmente, el
procesamiento estadistico se efectud con el apoyo del software SPSS version 22

el cual facilitara el manejo y analisis de la informacion obtenida.
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3.5.2. Analisis de datos

En la etapa de andlisis se aplicaran dos tipos de andlisis: descriptivo e inferencial.
en primer lugar, el andlisis descriptivo permitié organizar, resumir y presentar los
datos obtenidos a partir de los cuestionarios aplicados, con el fin de identificar las
tendencias y caracteristicas principales de las variables marketing sensorial y

fidelizacion del cliente.

Posteriormente, se efectud el analisis inferencial empleando el coeficiente Rho de
Spearman, por ser un estadistico no paramétrico adecuado para variables
ordinales. Este método permitié contrastar las hipétesis formuladas y determinar el
grado de relacién entre el marketing sensorial y la fidelizacion del cliente del cliente
del restaurante Eduardo el Brujo. Los datos fueron procesados mediante los
programas SPSS version 22 y Microsoft Excel, o que posibilitd una interpretacion
exhaustiva de los resultados cuantitativos. Dicho andlisis sirvi6 de base para la
discusion de los hallazgos, en concordancia con el marco tedrico y los antecedentes
cientificos revisados, Finalmente, se validaron las hipotesis especificas y la

hipoétesis general.

3.6. Formulacion de hipotesis
Hipotesis general

H;: Existe relacion positiva entre marketing sensorial y la fidelizacién de lo clientes
del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes, 2025.

H,: No existe relacion entre marketing sensorial y la fidelizacion de los clientes del
restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes, 2025.

Hipotesis especificas
Hipotesis especifica 1

H;: La estimulacion visual se relaciona positivamente con la fidelizacion de los

clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.
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Hy: No existe relacion entre estimulacion visual y la fidelizacion de los clientes del
restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

Hipotesis especifica 2

H;: La estimulacion olfativa tiene relacion positiva con la fidelizacion de los clientes
del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

H,: No existe relacion entre estimulacion olfativa y la fidelizacion de los clientes
del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

Hipotesis especifica 3

H;: Laestimulacion auditiva tiene relacion positiva con la fidelizacion de los clientes
del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

H,: No existe relacion entre estimulacion auditiva y la fidelizacion de los clientes
del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

Hipotesis especifica 4

H;: La estimulacion tactil se relaciona de manera positiva con la fidelizacion de los
clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

H,: No existe relacion entre estimulacién tactil y la fidelizacion de los clientes del
restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

Hipotesis especifica 5

H;: La estimulacion gustativa se relaciona positivamente con la fidelizacion de los
clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.
H,: No existe relacion entre estimulacion gustativa y la fidelizacion de los clientes

del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.
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3.7. Definicién y operacionalizacion de las variables

Variable 1: marketing sensorial

Definicion conceptual

Segun Yactayo y Vargas (2021), “es una estrategia de mercadotecnia innovadora

que utiliza estimulos y elementos que los consumidores perciben a través de los

sentidos, afectando su percepcidn, juicio y comportamiento” (p. 5).

Definicién operacional

La variable marketing sensorial serd evaluada considerando cinco dimensiones
claves: estimulacién visual, auditiva, olfativa, tactil y gustativa, cada una con sus
respectivos indicadores. Para su medicidn, se aplicara un cuestionario compuesto
por 15 items, utilizando una escala de tipo Likert de cinco alternativas: Totalmente
de acuerdo (TA) 5, De acuerdo (DA) 4, Indeciso (EA) 3, En desacuerdo (ED) 2,

Totalmente en desacuerdo (TD).

Tabla 4.

Dimensiones, indicadores e items de la variable marketing sensorial

Instrumento y escala

Dimensiones Indicadores items q Y
e medicion
Disefio del restaurante
Estimulacién Presentacion de los platos 1,2,3
visual Presentacion del personal
Aromatizacion natural
Estimulacién . e 4,56
. Aromatizacion artificial . .
olfativa Cuestionario
Estimulacion Perc_epcic')n m_usical
auditiva Nivel de ruido 7,8,9 Escala de
Tipo de musica Likert

Control de temperatura de T.A (5), D.A (4),
Estimulacién . qu produqtos (3). ED (2),
tactil Disposicion tactica de los 10,11,12 T.D (1).

elementos en mesa

Comodidad del mobiliario

Estimulacion Degustaciones
: Sabores de los productos 13,14,15

gustativa

Textura del producto
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Variable 2: Fidelizacion del cliente
Definicion conceptual

Para Sarmiento (2018), la fidelizacion es “un compromiso profundamente arraigado
de volver a comprar o volver a patrocinar un producto/servicio, lo cual origina

compras repetitivas de la misma marca” (p. 341).
Definicion operacional

La variable fidelizacion del cliente ser4 evaluada a través de las cuatro
dimensiones: recompra, recomendacion, preferencia y compromiso, Cada
dimensién se medirA mediante indicadores especificos que recogen aspectos
claves. Para la recoleccion de datos, se aplicara un cuestionario estructurado de 12
items, disefiado con una escala de tipo Likert de cinco alternativas, donde 1
equivale a “Totalmente en desacuerdo” y 5 a “Totalmente de acuerdo”. Este
instrumento serd aplicado a la muestra seleccionada con el objetivo de obtener

informacion precisa para su respectivo analisis.

Tabla 5.

Dimensiones, indicadores e items de la variable fidelizacion del cliente

Dimensiones Indicadores items  Instrumento y escala

Frecuencia de compra
Recompra Intencién de compra 16,17,18

Nivel de satisfaccion del servicio

Disposicion a recomendar Cuestionario
Recomendacién Comunicacion positiva 19,20,21
Influencia social Escala de
Eleccion de la marca Likert
Preferencia Prioridad de eleccién 22,23,24 TA(5),D.A(4),
Valor percibido 1 (3), ED (2),

Confianza en la marca T.D (1).

Compromiso Vinculo emocional 25,26,27

Intencién de permanencia
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

La presente investigacion se desarrollo bajo un enfoque cuantitativo, con un disefio
no experimental y de corte transversal; la recoleccion de datos se realizé6 mediante
encuestas aplicadas a una muestra de 306 clientes del restaurante Eduardo el
Brujo, ubicado en la ciudad de Tumbes, utilizando un cuestionario estructurado
con escala tipo Likert, cuya confiabilidad fue evaluada a través del coeficiente Alfa
de Cronbach, obteniéndose niveles adecuados (a = 0,857 para marketing sensorial
y a = 0,725 para fidelizacion del cliente), lo que garantizé la consistencia de los

datos recolectados para el analisis estadistico.

Para el objetivo general: Determinar el nivel de relacion que existe entre el
marketing sensorial y la fidelizacion de los clientes del restaurante Eduardo el Brujo,
en la ciudad de Tumbes, 2025.

Tabla 6.

Nivel de relacion entre marketing sensorial y fidelizacion del cliente

Marketing sensorial Fidelizacién del cliente
Niveles intervalo N° Enc % Intervalo N° Enc %
Alto 55-75 284 94% 45-60 282 92%
Medio 35-54 17 6% 30-44 24 8%%
Bajo 15-34 0 0 15-29 0 0%
Total 306 100% 306 100%

Nota: encuesta aplicada

En la Tabla 6, en cuanto a los resultados obtenidos mediante la aplicacion de la
encuesta, se aprecia que la variable marketing sensorial, medida a través de sus
dimensiones, presenta indices porcentuales altos, donde el 94% (284 encuestados)
la ubica en un nivel alto, mientras que el 6% (17 encuestados) la considera en un
nivel medio, no registrandose respuestas en el nivel bajo. De igual manera, la
variable fidelizacion del cliente muestra un comportamiento similar, obteniendo un

92% (282 encuestados) en nivel alto y un 8% (24 encuestados) en nivel medio, sin
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presencia en el nivel bajo. Estos resultados permiten evidenciar que la mayoria de
los clientes perciben de manera positiva las estrategias de marketing sensorial
aplicadas en el Restaurante Eduardo el Brujo, lo cual se refleja en altos niveles de
fidelizacién. En ese sentido, se observa que ambas variables se encuentran
predominantemente en un rango alto, lo que indica que el marketing sensorial
influye favorablemente en la fidelizacion de los clientes, fortaleciendo su intencion

de retorno y recomendacion del establecimiento.

Para el objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre la estimulacion visual y
la fidelizacion de los clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de

Tumbes.

Tabla 7.

Nivel de relacion entre estimulacion visual y fidelizacion del cliente

Estimulacion visual Fidelizacion del cliente
Niveles intervalo N° Enc % Intervalo N° Enc %
Alto 11-15 290 95% 45-60 282 92%
Medio 7-10 16 5% 30-44 24 8%%
Bajo 3-6 0 0 15-29 0 0%
Total 306 100% 306 100%

Nota: Encuesta aplicada

En la Tabla 7, respecto a los resultados obtenidos se observa que la dimensién
estimulacién visual presenta un predominio en el nivel alto con un 95% (290
encuestados), mientras que el 5 % (16 encuestados) la ubica en un nivel medio.
Asimismo, la variable fidelizacion del cliente alcanza un 92% (282 encuestados) en
nivel alto y un 8% (24 encuestados) en nivel medio, sin presencia en el nivel bajo.
Estos resultados evidencian que los clientes valoran positivamente los aspectos
visuales del Restaurante Eduardo el Brujo, tales como el disefio de la
infraestructura, la presentacion de los platos y la imagen del personal, elementos
gue influyen directamente en la experiencia que viven dentro del establecimiento.
En ese sentido, al observar que ambas variables se concentran mayoritariamente

en un nivel alto, se puede inferir que una adecuada estimulacion visual contribuye
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favorablemente a fortalecer la fidelizacion, generando mayor intencion de retorno y

recomendacion del restaurante

Para el objetivo especifico 2: Analizar la relacion entre la estimulacion olfativa y
la fidelizacion de los clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de
Tumbes, 2025.

Tabla 8.

Nivel de relacion entre estimulacion olfativa y fidelizacion del cliente

Estimulacién olfativa Fidelizacion del cliente
Niveles Intervalo N° Enc % Intervalo N° Enc %
Alto 1115 287 94% 45-60 282 92%
Medio 7-10 19 6% 30-44 24 8%%
Bajo 3-6 0 0 15-29 0 0%
Total 306 100% 306 100%

Nota : Encuesta aplicada

En la tabla 8, respecto al objetivo especifico 2, se observa que la dimension
estimulacién olfativa presenta un predominio en el nivel alto con un 94% (287
encuestados), mientras que el 6% (19 encuestados) la ubica en un nivel medio, no
registrandose respuestas en el nivel bajo. Del mismo modo, la variable fidelizacion
del cliente alcanza un 92% (282 encuestados) en nivel alto y un 8% (24
encuestados) en nivel medio. Estos resultados reflejan que los clientes perciben
favorablemente los estimulos relacionados con la aromatizacion natural y artificial
del restaurante. La presencia de aromas agradables contribuye a generar una
experiencia mas confortable y memorable. En ese sentido, al concentrarse ambas
variables en niveles altos, se evidencia una relacion positiva entre la estimulacién
olfativa y la fidelizacion. Esto sugiere que el ambiente aromatico influye en la

intencién de retorno y recomendacion del establecimiento.

Para el objetivo especifico 3: Identificar la relacion entre la estimulacion auditiva
y la fidelizacion de los clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de

Tumbes.
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Tabla 9.

Nivel de relacion entre estimulacion auditiva y fidelizacion del cliente

Estimulacion auditiva Fidelizacion del cliente
Niveles Intervalo N° Enc % Intervalo N° Enc %
Alto 11-15 266 87% 45-60 282 92%
Medio 7-10 40 13% 30-44 24 8%%
Bajo 3-6 0 0 15-29 0 0%
Total 306 100% 306 100%

Nota: Encuesta aplicada

En la tabla 9, se aprecia que la dimension estimulacion auditiva presenta un 87%
(266 encuestados) en nivel alto y un 13% (40 encuestados) en nivel medio, sin
evidenciarse nivel bajo. Asimismo, la fidelizacion del cliente alcanza un 92% (282
encuestados) en nivel alto y un 8% (24 encuestados) en nivel medio. Estos
resultados indican que la mayoria de los clientes percibe de manera positiva los
elementos sonoros presentes en el Restaurante Eduardo el Brujo. La musica
ambiental, el nivel de ruido y el tipo de musica contribuyen a crear un entorno
armonioso. Por lo tanto, La predominancia de niveles altos en ambas variables
permite observar una correspondencia favorable en su comportamiento. En
consecuencia, la estimulacion auditiva se consolida como un factor que fortalece la

lealtad y la intencién de retorno de los clientes.

Para el objetivo especifico 4: Explicar la relacion entre la estimulacién tactil y la
fidelizacion de los clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de
Tumbes, 2025.

Tabla 10.
Nivel de relacion entre estimulacién tactil y fidelizacién del cliente
Estimulacion tactil Fidelizacién del cliente
Niveles Intervalo N° Enc % Intervalo N° Enc %

Alto 11-15 284 93% 45-60 282 92%
Medio 7-10 22 7% 30-44 24 8%%
Bajo 3-6 0 0 15-29 0 0%
Total 306 100% 306 100%

Nota : Encuesta aplicada
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En la tabla 10, se evidencia que la estimulacion tactil se ubica principalmente en un
nivel alto con 93% (284 encuestados) y en nivel medio con 7% (22 encuestados),
sin registrarse nivel bajo. De manera similar, la fidelizacion del cliente presenta un
92% (282 encuestados) en nivel alto y 8% (24 encuestados) en nivel medio. Estos
resultados muestran que los clientes perciben de forma favorable aspectos como
la comodidad del mobiliario, la disposicion de los elementos en mesa y la
temperatura del ambiente, lo cual influye en su experiencia dentro del restaurante.
Al observarse una concentracion predominante en niveles altos en ambas
variables, se aprecia una relacién consistente entre la estimulacién tactil y la
fidelizacion, indicando que un entorno fisico confortable contribuye a fortalecer la

preferencia y permanencia del cliente en el establecimiento.

Para el objetivo especifico 5: Determinar la relacion entre la estimulacion
gustativa y fidelizacion de los clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad
de Tumbes, 2025.

Tabla 11.
Nivel relacion entre estimulacion gustativa y fidelizacion del cliente
Estimulacién gustativa Fidelizacion del cliente

Niveles Intervalo  N° Enc % Intervalo  N° Enc %
Alto 11-15 276 90% 45-60 282 92%
Medio 7-10 30 10% 30-44 24 8%%
Bajo 3-6 0 0 15-29 0 0%
Total 306 100% 306 100%

Nota : Encuesta aplicada

Enlatabla 11, se aprecia que la estimulacion gustativa se concentra principalmente
en el nivel alto con 90% (276 encuestados) y en nivel medio con 10% (30
encuestados), sin registrarse nivel bajo. Asimismo, la fidelizacién del cliente
presenta un 92% (282 encuestados) en nivel alto y 8% (24 encuestados) en nivel
medio. Estos resultados evidencian que el sabor, las degustaciones y la textura de
los productos son percibidos favorablemente por la mayoria de los clientes. La

satisfaccion con los alimentos influye en la valoracién general del restaurante. En
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ese sentido, la experiencia gustativa contribuye a fortalecer la preferencia y

continuidad de los clientes.

Para las hipdtesis: se presentan los analisis e interpretaciones de los resultados
obtenidos respecto a la hipétesis general y las hipétesis especificas planteadas en
el estudio “Marketing sensorial y la fidelizacion del cliente en el Restaurante
Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes, 2025. Las interpretaciones se realizan
a partir de la informacion recopilada mediante cuestionarios aplicados a los clientes,
considerando los efectos practicos de los estimulos sensoriales en la lealtad hacia

el restaurante.

Para la hipotesis general
H1: Existe relacion positiva entre marketing sensorial y la fidelizacién de los clientes

del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes, 2025.

HO: No existe relacion entre marketing sensorial y la fidelizacion de los clientes del

restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes, 2025.

Tabla 12.
Correlacion entre la variable marketing sensorial y fidelizacion del cliente
Marketing Fidelizacién del
Rho de spearman Sensorial cliente
Marketing Coeficiente de 1,000 757"
Sensorial correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 306 306
Fidelizacion Coeficiente de 757" 1,000
Del cliente correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 306 306

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

El analisis estadistico mediante el coeficiente de correlacion de Spearman reveld
un valor de 0.757 con un nivel de significancia bilateral de p < 0.01, lo que indica

una correlacion positiva alta y significativa entre el marketing sensorial y la
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fidelizacion del cliente en el restaurante Eduardo el Brujo. Este resultado respalda
la hipdtesis alterna (Ha), confirmando que la aplicaciéon de estrategias de marketing
sensorial, a través de la estimulacion de los sentidos como la vista, el olfato, el
gusto, el oido y el tacto, tiene un efecto directo y favorable sobre la lealtad y retorno
de los clientes. Asimismo, el nivel de significancia estadistica (p < 0.01) descarta
que esta relacion sea producto del azar, reforzando la validez de los hallazgos
obtenidos. En consecuencia, se concluye que existe una asociacion solida y directa
entre la implementacion de marketing sensorial y la fidelizacion de los clientes,
evidenciando la importancia de generar experiencias sensoriales que fortalezcan la

relacion del cliente con el restaurante.

Hipotesis especifica 1

H;: La estimulacion visual se relaciona positivamente con la fidelizacion de los

clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

H,: No existe relacion entre estimulacion visual y la fidelizacién de los clientes del

restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

Tabla 13.
Correlacién entre la dimension estimulacion visual y la variable fidelizacion de

cliente
Estimulacion Fidelizacion del
Rho de Spearman visual cliente
Estimulacion Coeficiente de correlacion 1,000 4077
visual
Sig. (bilateral) . ,000
N 306 306
Fidelizacion del Coeficiente de correlacion 407" 1,000
cliente
Sig. (bilateral) ,000
N 306 306

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En la tabla 13 se observa que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es
0.407 con un nivel de significancia de 0.000 (p < 0.01), lo que indica una relacion
positiva moderada y estadisticamente significativa entre la estimulacion visual y la
fidelizacién del cliente. Esto significa que, a medida que mejora la presentacién de
la infraestructura, los platos y la imagen del personal, también tiende a
incrementarse la lealtad de los clientes hacia el restaurante Eduardo el Brujo. La
magnitud del coeficiente refleja una relacion moderada, por lo que se acepta la
hipotesis especifica 1, evidenciando que la dimension visual del marketing sensorial

influye de manera favorable en la fidelizacion de los clientes.

Hipodtesis Especifica 2

H;: La estimulacion olfativa se relaciona positivamente con la fidelizacién de los

clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

H,: No existe relacion entre estimulacion olfativa y la fidelizacion de los clientes

del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

Tabla 14.

Correlacion entre la dimension estimulacion olfativa y la variable fidelizaciéon del

cliente
Rho de Spearman Estimulacion Fidelizacion del
olfativa cliente
Estimulacion Coeficiente de correlacién 1,000 ,499”
olfativa
Sig. (bilateral) . ,000
N 306 306
Fidelizacion del Coeficiente de correlacion ,499” 1,000
cliente
Sig. (bilateral) ,000
N 306 306

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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El coeficiente de correlacion de Spearman arrojé un valor de p = 0,499 con
significancia bilateral de p = 0.000, lo que evidencia una relacion positiva moderada
y significativa entre la estimulacion olfativa y la fidelizacion del cliente en el
restaurante Eduardo el Brujo. Este resultado indica que los aromas presentes en el
ambiente, ya sea por la preparacion de los alimentos o por fragancias utilizadas,
desempeiian un papel importante en la creacién de recuerdos agradables y en la
percepcion de la identidad del establecimiento. Al encontrarse un nivel de
significancia menor a 0.01, se confirma que esta asociacion no es producto del azar,
sino que refleja un efecto real de la experiencia olfativa en la conducta de los
clientes. Por lo tanto, se concluye que los estimulos olfativos contribuyen a
fortalecer la conexiébn emocional del cliente con el restaurante, promoviendo su

fidelidad y motivando su regreso.

Hipotesis especifica 3
H;: La estimulacion auditiva se relaciona positivamente con la fidelizacion de los

clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

H,: No existe relacion entre estimulacion auditiva y la fidelizacion de los clientes

del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

Tabla 15.

Correlaciéon entre la dimension estimulacion auditiva y la variable fidelizacién del

cliente
Estimulacion Fidelizacion de
Rho de Spearman auditiva cliente
Estimulacion Coeficiente de correlacién 1,000 423"
auditiva
Sig. (bilateral) . ,000
N 306 306
Fidelizacion del Coeficiente de correlacion 423" 1,000
cliente
Sig. (bilateral) ,000
N 306 306

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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El andlisis mediante el coeficiente de correlacidon de Spearman mostro un valor de
p = 0.423 con un nivel de significancia bilateral de p = 0.000, evidenciando una
relacion positiva moderada y estadisticamente significativa entre la estimulacion
auditiva y la fidelizacion del cliente. Este resultado permite afirmar que una
adecuada ambientacidn sonora, como la musica y el nivel de volumen, influye en la
percepcion del servicio y favorece la preferencia del publico por el restaurante
Eduardo el Brujo. La intensidad de la correlacion es moderada, lo que indica que la
asociacion no es producto del azar. En consecuencia, se acepta la hipotesis
especifica 3, confirmando que la dimensién auditiva del marketing sensorial incide

de manera favorable en la fidelizacién de los clientes.

Hipotesis especifica 4

H;: La estimulacion tactil se relaciona de manera positiva con la fidelizacion de los

clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

H,: No existe relacion entre estimulacién tactil y la fidelizacion de los clientes del

restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

Tabla 16.

Correlacién entre la dimension estimulacion tactil y la variable fidelizacién del

cliente.
Estimulacion Fidelizacion del
Rho de Spearman tactil cliente
Estimulacion Coeficiente de correlacion 1,000 ,406”
tactil Sig. (bilateral) . ,000
N 306 306
Fidelizacion Coeficiente de correlacion ,406™ 1,000
del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 306 306

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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El analisis mediante el coeficiente de correlacion de Spearman evidencio un valor
de p = 0.406 con un nivel de significancia bilateral de p = 0.000, mostrando una
correlacion positiva moderada y estadisticamente significativa entre la estimulacion
tactil y la fidelizacion del cliente. Este resultado sugiere que aspectos como la
comodidad del mobiliario, la temperatura de los productos y la disposicion de los
elementos en la mesa influyen en la experiencia del consumidor y favorecen su
preferencia por el restaurante Eduardo el Brujo. La intensidad de la correlacion es
moderada, por lo que la asociacion no se atribuye al azar. En consecuencia, se
acepta la hipotesis especifica H1, confirmando que la dimension tactil del marketing

sensorial incide favorablemente en la fidelizacion de los clientes

Hipodtesis especifica 5

H;: Laestimulacion gustativa se relaciona positivamente con la fidelizacion de los

clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

H,: No existe relacion entre estimulacién gustativa y la fidelizacion de los clientes

del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes.

Tabla 17.

Correlaciéon entre la dimensién estimulacién gustativa y la variable fidelizacion del

cliente:
Estimulacion Fidelizacion del
Rho de spearman gustativa cliente
Estimulacion Coeficiente de correlacion 1,000 448"
gustativa Sig. (bilateral) . ,000
N 306 306
Fidelizacion del Coeficiente de correlacion ,448™ 1,000
cliente Sig. (bilateral) ,000
N 306 306

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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El analisis con el coeficiente Rho de Spearman obtuvo un valor de p = 0.448 y una
significancia bilateral de p = 0.000, evidenciando una relacion positiva moderada y
significativa entre la estimulacion gustativa y la fidelizacién del cliente. Esto sugiere
que elementos como el sabor, la textura de los alimentos y las degustaciones
aportan a una experiencia mas satisfactoria, generando mayor preferencia por el
restaurante Eduardo el Brujo. La fuerza de la relacion es moderada, por lo que no
se atribuye al azar. Por ello, se acepta la hipétesis especifica 5, confirmando que la
dimension gustativa del marketing sensorial contribuye favorablemente a la
fidelizacion de los clientes, reforzando la importancia de cuidar la calidad del
producto y mantener experiencias agradables que incentiven el retorno y la

recomendacion del establecimiento.

4.2. DISCUSION
La presente investigacion, de tipo descriptivo—correlacional, analiza los resultados
obtenidos respecto al marketing sensorial y su relacion con la fidelizacion de los

clientes del Restaurante Eduardo el Brujo, en Tumbes.

Objetivo general, se determind el nivel de relacion que existe entre el marketing
sensorial y la fidelizacion de los clientes del Restaurante Eduardo el Brujo, en la
ciudad de Tumbes, 2025. Se obtuvo un nivel alto del marketing sensorial con un
94% vy, de igual manera, la fidelizacion del cliente alcanz6 un nivel alto con un 92%,
evidenciando una percepcién favorable por parte de los encuestados respecto a la
experiencia brindada por el establecimiento. Estas cifras porcentuales fueron
corroboradas mediante el coeficiente de Rho de Spearman de 0.757, demostrando
una correlacion positiva alta entre las variables, con un nivel de significancia
bilateral de 0.000, siendo menor al 1%,; por lo tanto, se acepta la hipotesis general
de la investigacion. Estos resultados indican que la adecuada estimulacion de los
sentidos —visual, auditiva, olfativa, gustativa y tactil— influye directamente en el
fortalecimiento de la lealtad del cliente, reflejada en su intencién de retorno,
recomendacion y preferencia por el restaurante. En ese sentido, la experiencia
multisensorial no solo impacta en la satisfaccion inmediata, sino que contribuye a

consolidar un vinculo emocional duradero con el establecimiento.
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Desde el sustento tedrico, estos hallazgos se respaldan en el modelo de marketing
sensorial propuesto por Manzano et al. (2012), quienes sostienen que la activacion
estratégica de los sentidos genera experiencias memorables capaces de influir en
el comportamiento del consumidor. Asimismo, se relaciona con el modelo del trébol
de Alcaide, el cual plantea que la fidelizacidon se construye a partir de experiencias
satisfactorias y relaciones sostenidas en el tiempo, donde el valor percibido y la
confianza cumplen un rol fundamental.

Los resultados obtenidos guardan similitud con lo planteado por Baque (2025),
quien reportd un coeficiente de Spearman de 0.864, evidenciando una fuerte
asociacion positiva entre marketing sensorial y fidelizacién. Del mismo modo,
coinciden con Luna y Ramirez (2022), quienes obtuvieron un Rho de 0.694,
concluyendo que una experiencia multisensorial favorable influye significativamente
en la lealtad hacia la marca en el sector gastrondmico. En comparacion con dichos
estudios, el coeficiente obtenido en la presente investigacion (0.757) confirma que,
en el contexto local, el marketing sensorial constituye un factor determinante en la

fidelizacion del cliente

Objetivo especifico 1, se determiné la relacion entre la estimulacion visual y la
fidelizacién de los clientes del Restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de
Tumbes, 2025, evidenciandose mediante el andlisis de resultados que la dimension
estimulacién visual presenta una valoracion favorable por parte de los encuestados.
Ello se corroboré a través del coeficiente de Rho de Spearman de 0.407, el cual
indica la existencia de una correlacién positiva moderada entre la estimulacion
visual y la fidelizacion del cliente, con un nivel de significancia bilateral de 0.000,
menor al 1%, aceptandose la hipotesis especifica 1; por lo que se puede afirmar
qgue las estrategias orientadas a fortalecer los estimulos visuales inciden en el
incremento de la lealtad del cliente. Aspectos como la iluminacién, la decoracién, la
presentacion de los platos y la ambientacion del establecimiento influyen en la
percepcion del servicio y en la intencidon de retorno.

Segun Manzano et al. (2012), la estimulacion visual constituye un elemento
fundamental dentro del marketing sensorial, ya que influye directamente en la
percepcion y experiencia del consumidor, generando respuestas emocionales que

condicionan su comportamiento futuro. En ese sentido, los resultados obtenidos
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respaldan que los estimulos visuales adecuados contribuyen al fortalecimiento de
la fidelizacion.

Asimismo, los resultados guardan relacion con lo encontrado por Barreiro (2025),
quien al analizar la dimensién sentido visual obtuvo un Rho de Spearman de 0.713,
evidenciando una correlacién positiva significativa al nivel del 0.01. En comparacion
con dicho estudio, el coeficiente obtenido en la presente investigacion confirma que,
aunque la relacibn es de magnitud moderada, la estimulacién visual en el
Restaurante Eduardo el Brujo influye significativamente en la fidelizacién de sus

clientes.

Objetivo especifico 2, analizar la relacion entre la estimulacion olfativa y la
fidelizacién de los clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de
Tumbes, 2025. En la tabla 12 se obtuvo un coeficiente Rho de Spearman de 0,499,
evidenciando una correlacion positiva moderada entre la dimension estimulacion
olfativa y la fidelizacion del cliente, con un nivel de significancia menor al 1% (p =
0,000), aceptandose la hipotesis planteada para el objetivo especifico 2. Estos
resultados demuestran que los estimulos aromaticos dentro del restaurante influyen
favorablemente en la experiencia del consumidor, fortaleciendo su satisfaccion,

intencion de retorno y preferencia por el establecimiento.

Asimismo, los resultados obtenidos se asemejan a la investigacion de Barreiro
(2025), quien en la dimensién sentido olfativo determiné un Rho de Spearman de
0,684 con un nivel de significancia de 0,000, evidenciando una relacion positiva
moderada significativa. De igual manera, Cordova y Zurita (2022) reportaron un
coeficiente de 0,472 en la dimension olfativa, confirmando una relacion positiva
significativa entre el sentido olfativo y la fidelizacién. En ese sentido, los hallazgos
de la presente investigacion reafirman que, en el contexto del restaurante Eduardo
el Brujo, la adecuada gestion de aromas y estimulos olfativos contribuye
directamente al fortalecimiento de la lealtad del cliente, consolidando vinculos méas

estables y duraderos en el mercado gastronémico local.

Objetivo especifico 3, identificar la relacion entre la estimulacion auditiva y la
fidelizacion de los clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de

Tumbes, 2025. Los resultados evidenciaron un coeficiente Rho de Spearman de
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0,423 con un nivel de significancia menor al 1% (p = 0,000), lo que indica una
correlacion positiva moderada entre la dimension estimulacion auditiva y la
fidelizacién del cliente, aceptandose la hipotesis planteada. Esto demuestra que los
estimulos auditivos influyen significativamente en la experiencia del consumidor,
favoreciendo su satisfaccion, permanencia e intencion de retorno al

establecimiento.

Asimismo, los resultados obtenidos guardan relacion con la investigacion de
Barreiro (2025), quien en la dimension sentido auditivo evidencié una correlacion
positiva significativa con la fidelizacion de clientes, demostrando que la
ambientacion sonora fortalece la conexién emocional con el restaurante. De igual
manera, Cordova y Zurita (2022) reportaron un rho de spearman de 0,407 con un
nivel de significancia de 0,000 en la dimensién sentido sonoro, confirmando una
relacion positiva significativa con la lealtad del cliente. En ese sentido, los hallazgos
de la presente investigacion se encuentran alineados con dichos estudios,
reafirmando que, en el restaurante Eduardo el Brujo, la adecuada gestion de la
percepcion musical, el control del nivel de ruido y la seleccion del tipo de musica
constituyen factores estratégicos dentro del marketing sensorial que contribuyen
directamente al fortalecimiento de la fidelizacion y al posicionamiento competitivo

en el mercado gastronémico de Tumbes.

Objetivo especifico 4, explicar la relacion entre la estimulacion tactil y la
fidelizacién de los clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de
Tumbes, 2025. Los resultados evidenciaron un coeficiente rho de Spearman de
0,406 con un nivel de significancia menor al 1% (p = 0,000), lo que indica una
correlacion positiva moderada entre la dimension estimulacién tactil y la fidelizacion
del cliente, aceptandose la hipotesis planteada. Esto demuestra que los estimulos
relacionados con el contacto fisico y la comodidad del entorno influyen en la
experiencia del consumidor, favoreciendo su satisfaccion y predisposicion a
retornar al establecimiento.

Asimismo, estos resultados guardan relaciébn con investigaciones previas que
sefialan que las experiencias sensoriales influyen significativamente en la lealtad
del cliente dentro del sector gastronomico. En esa linea, estudios como los de

Baque (2025) y Luna y Ramirez (2022) evidencian que las dimensiones sensoriales
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presentan correlaciones positivas y significativas con la fidelizacion, reafirmando
qgue la adecuada gestion de los estimulos del entorno fortalece la conexion del
consumidor con la marca. En ese sentido, los hallazgos de la presente investigacion
confirman que, en el restaurante Eduardo el Brujo, factores como el control de la
temperatura, la disposicion tactica de los elementos de mesa y la comodidad del
mobiliario constituyen elementos estratégicos que contribuyen directamente al
fortalecimiento de la fidelizacion y a la consolidacion de relaciones duraderas con

los clientes en el contexto gastronémico local.

Objetivo especifico 5. determinar la relacion entre la estimulacion gustativa y la
fidelizacién de los clientes del restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de
Tumbes, 2025. Los resultados evidenciaron un coeficiente Rho de Spearman de
0,448 con un nivel de significancia menor al 1% (p = 0,000), lo que indica una
correlacion positiva moderada entre la dimension estimulacion gustativa y la
fidelizacién del cliente, aceptandose la hipétesis planteada. Estos hallazgos
demuestran que el sabor del producto y la textura influyen significativamente en la
experiencia del consumidor, fortaleciendo su satisfaccién, intencién de retorno y

recomendacion del establecimiento.

Asimismo, los resultados obtenidos guardan relacion con la investigacion de
Barreiro (2025), quien en la dimension sentido gustativo determind un Rho de
Spearman de 0,631 con un nivel de significancia de 0,000, evidenciando una
correlacion positiva moderada significativa entre el estimulo gustativo y la
fidelizacién de clientes. De igual manera, Barberan (2025) reporté un Rho de
Spearman de 0,960 con un nivel de significancia de 0,000, demostrando una
relacion positiva muy alta entre la estimulacion gustativa y la lealtad del cliente en
el sector gastronémico. En ese sentido, los hallazgos de la presente investigacion
reafirman que, en el restaurante Eduardo el Brujo, la calidad del sabor y la textura
del producto constituyen elementos estratégicos del marketing sensorial que
inciden directamente en la fidelizacion y en la consolidacion competitiva del

establecimiento en el mercado gastronémico de Tumbes.
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V. CONCLUSIONES

1. Si existe una relacion positiva alta entre el marketing sensorial y fidelizacion
de los clientes del Restaurante Eduardo el Brujo, en la ciudad de Tumbes,
2025, con niveles de 87% y 92%. Asimismo, se corroboré con un coeficiente
de rho de Spearman de 0,757, que sefiala la existencia de una correlacion
positiva alta, con un nivel de significancia de 0,000, siendo menor al 1%. Por
lo tanto, se aceptd la hipétesis general, confirmandose que una adecuada
aplicacion del marketing sensorial contribuye directamente a fortalecer la
fidelizacién, influyendo en la satisfaccién, preferencia y decision de los

clientes de continuar eligiendo el restaurante.

2. Con el 95% en la dimensién estimulacion visual y un 92% en la variable
fidelizacién del cliente del Restaurante Eduardo el Brujo. Respaldados por
un rho de Spearman de 0,407 y una significancia menor al 1% se evidencio
una correlacion positiva moderada, por lo que se acepto la hipotesis alterna.
Demostrando que, si bien los elementos visuales presentan una valoracion
alta, su influencia en la fidelizacion es moderada, lo que indica que aun
pueden fortalecerse aspectos relacionados con la ambientacién y
presentacion para generar un mayor impacto en la permanencia y

preferencia de los clientes.

3. La dimension estimulacién olfativa alcanzé un 94% vy la fidelizacién del
cliente un 92% en el Restaurante Eduardo el Brujo. rho de Spearman de
0,499, con una significancia menor al 1%, confirmé una asociacion positiva
moderada, por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna y se rechaza la nula.

Evidenciando que los estimulos olfativos influyen favorablemente en la
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fidelizacion, aungque aun pueden potenciarse para generar un mayor impacto

en la preferencia y permanencia de los clientes.

Respecto a la estimulacion auditiva se obtuvo un 87%, mientras que la
fidelizacion del cliente alcanz6 un 92% en el Restaurante Eduardo el Brujo.
el rho de Spearman de 0,423, con una significancia menor al 1%, evidenci6
una correlacion positiva moderada, aceptdndose la hipétesis alterna. Los
hallazgos muestran que los estimulos auditivos contribuyen de manera
favorable en la fidelizacion, aunque su influencia puede fortalecerse para

generar una mayor conexiéon con los clientes.

Los resultados alcanzaron un 93% en la dimension estimulacion tactil y un
92% en la variable fidelizacion del cliente del Restaurante Eduardo el Brujo.
El andlisis estadistico obtuvo un rho de Spearman de 0,406, con una
significancia menor al 1%, evidenciando una correlacion positiva moderada
y aceptandose la hipétesis alterna. Estos resultados indican  que los
estimulos tactiles influyen favorablemente en la percepcion del servicio y en
la preferencia de los clientes por el restaurante, aunque aun pueden
optimizarse ciertos aspectos para fortalecer la experiencia y consolidar una

mayor fidelizacion.

Los resultados muestran un 90% en estimulacién gustativa y un 92% en
fidelizacién del cliente del Restaurante Eduardo el Brujo. El rho de Spearman
de 0,448, con una significancia menor al 1%, evidencié una correlacion
positiva moderada, aceptandose la hipétesis alterna. Estos resultados
demuestran que el sabor y la calidad de los productos influyen en la
preferencia del cliente. Sin embargo, aln hay aspectos por mejorar dentro

de la experiencia gustativa para generar un mayor impacto en la fidelizacion
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VI. RECOMENDACIONES

1. Consolidar el marketing sensorial como eje estratégico del Restaurante
Eduardo el Brujo, estructurando un plan integral que articule de manera
coherente los estimulos visuales, olfativos, auditivos, tactiles y gustativos en
toda la experiencia del cliente. Disefiar lineamientos claros para cada punto
de contacto permitira mantener los altos niveles de fidelizacién evidenciados.
La evaluacion periddica de la experiencia sensorial ayudara a identificar
oportunidades de mejora y asegurar su sostenibilidad competitiva en el

mercado local.

2. Optimizar la experiencia visual mediante la actualizacion constante de la
ambientacion, mejora en la iluminacion, armonizacion de colores y
presentacion atractiva de los platos. Incorporar elementos visuales
diferenciadores fortalecera la identidad del restaurante y aumentara su
recordacion. La coherencia estética en infraestructura, carta y uniformes
reforzara la percepcion de calidad. Estas acciones permitirdn potenciar el

impacto de esta dimension en la fidelizacion.

3. Desarrollar una estrategia aromatica definida que mantenga un ambiente
agradable y coherente con la propuesta gastronémica del restaurante.
Controlar olores externos y reforzar los aromas propios de la cocina
contribuird a generar experiencias mas memorables. Evaluar la posibilidad
de implementar un aroma distintivo fortalecera la identidad sensorial del
establecimiento. Esta gestion permitira consolidar la conexién emocional con

los clientes
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4. Disefiar una ambientacion sonora alineada al concepto del restaurante,
seleccionando musica acorde al perfil del puablico y regulando
adecuadamente el volumen. Adaptar la programacion musical segun
horarios y tipo de cliente mejorara la comodidad y permanencia en el local.
La coherencia entre sonido y experiencia gastronomica fortalecera la
percepcion del servicio. Estas mejoras incrementaran el impacto de esta

dimension en la fidelizacion.

5. Mejorar continuamente la comodidad del entorno fisico mediante mobiliario
adecuado, correcta distribucion del espacio y control éptimo de la
temperatura ambiental. Cuidar la calidad de utensilios y presentacién en
mesa reforzard la percepcion de orden y profesionalismo. Garantizar una
experiencia confortable influirhd positivamente en la satisfacciébn general.
Estas acciones permitiran fortalecer el vinculo del cliente con el

establecimiento.

6. Implementar una politica de control de stock refrigerado, que permita
garantizar la disponibilidad, frescura y calidad de los insumos utilizados en
la preparacion de los alimentos. Esta politica debera contemplar una
adecuada rotacion de productos, control de fechas de vencimiento,
monitoreo de temperaturas y almacenamiento segun las caracteristicas de

cada insumo.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de las variables

Titulo de investigacion: Marketing sensorial y la fidelizacion del cliente del restaurante Eduardo el Brujo, Tumbes, 2025.

Textura del producto

DEFINICION DEFINICION :
VARIABLES CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
Disefio de la
La variable marketing sensorial infraestructura
Segun Yactayo y Vargas | sera evaluada considerando cinco Estimulacion Presentacion de los 123
(2021), “es una estrategia dimensiones claves: estimulacion visual platos =
de mercadotecnia | Visual, auditiva, olfativa, tactil y Presentacion del
innovadora que utiliza | 9ustativa, cada una con sus personal
estimulos y elementos que resg_ec_:pvos mdlcadorel_s. Para su Aromatizacion natural
los consumidores perciben | Teolclon.  S€  apicara un | Estimulacion " aromatizacion artificial | 45,6
través de | id cuestionario compuesto por 1 olfativa
a traves de los sent _(,)S’ items, utilizando una escala de Percepcion musical
afectando su percepcion, | (ing Likert de cinco puntos, donde . : ep .
i " P € cinco puntos, Estimulacion Nivel de ruido 7,8,9
Marketing | Juicio y comportamiento” (p. | 1 corresponde a “totalmente en auditiva Tino de misica Y
sensorial 5). desacuerdo y 5 a “totalmente de P
acuerdo” Control de
' temperatura de los
. ., r
Estimulacion Dis osic?grllj(i;?;ica de
tacti P 10,11,12
los elementos de
mesa
Comodidad del
mobiliario
imulacis Degustaciones
Estimu acion Sabor del producto 13,14,15
gustativa
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VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES | INDICADORES ITEM
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Frecuencia de
compra
La variable fidelizacion del cliente Intencion de
serd evaluada a través de las| ~Recompra compra 16,17,18
cuatro dimensiones: recompra, Nivel de
recomendacion, preferencia, satisfaccion del
compromiso Cada dimension se servicio
De acuerdo con Sarmientomediré,l. mediante  indicadores Disposicién a
compromiso _profundamente|c/2VeS- Para la recoleccion de| recomendacién | Comunicacion | 19,20,21
e, . datos, se aplicard un cuestionario ositiva
Fidelizacion arralgadodevolveracomprarestructurado disefiado con una P
del cliente |0 volver a patrocinar un ' : : Influencia social
producto/servicio, 1o Cualescala de tipo Likert de cinco Eleccién de
origina compras repetitivas de? veles, donde 1 equwflle a _ marca
la misma marca” (p. 341) Totalmente en desacuerdo” y 5 a|  preferencia L ealtad 22.23.24
' " |“Totalmente de acuerdo”. Este ealtad
instrumento serd aplicado a la Valor percibido
muestra seleccionada con el Confianza en la
objetivo de obtener informacion marca
precisa y pertinente para su . Vinculo
respectivo analisis. compromiso emocional 25,26,27
Intencién de

permanencia
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Anexo 2. Matriz de consistencia

Titulo de investigacion: Marketing sensorial y la fidelizacion cliente el restaurante Eduardo el Brujo, Tumbes, 2025.

Problemas Objetivos Hipotesis Variables Metodologia 0 @R
y Muestra
General General General Variable 1: Tipo de estudio: Poblacién
¢Cual es la relacion entre | Determinar la relacion que | Existe relacion positiva entre Descriptiva — La
marketing sensorial y la | existe entre el marketing | marketing sensorial y la fidelizacion , correlacional con poblacién
fidelizacion de los clientes | sensorial y la fidelizacion | de los clientes del restaurante Marketing enfoque cuantitativa | de este
y'a - ; sensorial q . .
del restaurante Eduardo el | de los clientes del | Eduardo el Brujo, en la ciudad de estudio esta
Brujo, en la ciudad de | Restaurante Eduardo el | Tumbes, 2025. conformada
Tumbes,2025? Brujo, en la ciudad de por todos los
Tumbes, 2025. Disefio de clientes que
contrastaciéon de asisten al
Problemas Objetivos Variable 2: hipotesis: restaurante
Especificos Especificos Hipotesis ' Eduardo el
especificas No Experimental | Brujo
1. ¢ Qué relacién existe 1.Determinar la relacion debido a que no se | ubicado en
entre estimulacién visual y | entre la estimulacion 1-La estimulacion visual se | Fidelizacion | manipulan las | laciudad de
la fidelizacion de los visual y la fidelizacion de | relaciona positivamente con la | del cliente variables, solo  se | Tumbes,
clientes del restaurante los clientes del fidelizacion de los clientes del observa la relacion | durante el
Eduardo el Brujo, en la restaurante Eduardo el restaurante Eduardo el Brujo, en la entre ellas - | afio 2025.
ciudad de Tumbes,2025? | Brujo, en la ciudad de ciudad de Tumbes, 2025. transversal porque Se
Tumbes, 2025. recolectan datos en un
2. ¢ En qué medida se 2.La estimulacion tactil se relaciona solo momento  del
relaciona la estimulacion 2.Analizar la relacion positivamente con la fidelizacion de tiempo. muestra
tactil y la fidelizacién de los | entre la estimulacion tactil | los clientes del restaurante Eduardo
clientes del restaurante y la fidelizacién de los el Brujo, en la ciudad de Tumbes, la  muestra
Eduardo el Brujo, en la clientes del restaurante 2025.
ciudad de Tumbes, Eduardo el Brujo, en la estuvo
2025? ciudad de Tumbes, 3.La estimulacion olfativa se
2025. relaciona positivamente con la conformada
3. ¢ Qué relacién existe fidelizacion de los clientes del por 306
entre estimulacién olfativa 3.ldentificar la relacién restaurante Eduardo el Brujo, en la clientes  del

en la fidelizacion de los

entre la estimulacion

ciudad de Tumbes, 2025.
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clientes del restaurante
Eduardo el Brujo, en la
ciudad de Tumbes, 20257

4. ;Cual es la relacion
entre estimulacion auditiva
en la fidelizacién de los
clientes del restaurante
Eduardo el Brujo, en la
ciudad de Tumbes, 20257

5. ¢De qué manera se
relaciona la estimulacion
gustativa y la fidelizacién de
los clientes del restaurante
Eduardo el Brujo, en la
ciudad de Tumbes, 20257

olfativa y la fidelizacion de
los clientes del
restaurante Eduardo el
Brujo, en la ciudad de
Tumbes, 2025.

4.Explicar la relacion
entre la estimulacion
auditiva y fidelizacion de
los clientes del
restaurante Eduardo el
Brujo, en la ciudad de
Tumbes, 2025.

5.Determinar la relacion
entre la estimulacion
gustativa y fidelizacién de
los clientes del
restaurante Eduardo el
Brujo, en la ciudad de
Tumbes, 2025.

4,La estimulacion auditiva se
relaciona con la fidelizacion de los
clientes del restaurante Eduardo el
Brujo, en la ciudad de Tumbes,
2025

5.La estimulacion gustativa se
relaciona positivamente con la
fidelizacion de los clientes del
restaurante Eduardo el Brujo, en la
ciudad de Tumbes, 2025.

restaurante
“Eduardo el

Brujo”
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Anexo 3.Cuestionario de recopilacion de datos

Estimado/a cliente del restaurante Eduardo el Brujo: Le extendemos una cordial
invitacidn a participar en la presente encuesta, lo cual tiene como objetivo recopilar
informacion valiosa sobre la relacion entre Marketing sensorial y fidelizacion de los

clientes del restaurante Eduardo el Brujo

La informacién proporcionada sera utilizada unicamente con fines académicos y se
mantendra en total anonimato y confidencialidad. Por ello, agradecemos de
antemano su colaboracion y sinceridad al responder, ya que su opinion es

fundamental para el desarrollo de esta investigacion.
Indicacion

Se le recomienda leer atentamente los enunciados y marque con una equis (X) en
la opcion que considere mas adecuada, recuerde que cada alternativa tiene un

significado especifico.

1= Totalmente en | 2=En 3= indeciso 4=De acuerdo 5=Totalmente

desacuerdo desacuerdo de acuerdo

Variable 01: Marketing sensorial

Criterios

items marketing sensorial 1 2 3 4 5

Estimulacion visual

El disefio del restaurante es atractivo y agradable a la
vista.

La presentacion del personal refleja profesionalismo y
mejora la experiencia del cliente.

La presentacion de los platos es atractiva y estimula
el deseo de consumirlos.

Estimulacion olfativa

Los aromas naturales de los platos son agradables y
estimulan el apetito.

Los aromas naturales de los platos armonizan con el
estilo y la identidad gastronomica.

Los aromas artificiales en el ambiente generan una
percepcion de limpieza y bienestar.

Estimulacion auditiva
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La musica ambiental es agradable y se adapta al
entorno. (percepcion musical)

8 El volumen de la musica es adecuado y permite una
experiencia sin interrupciones. (nivel de ruido)

9 El tipo de musica que se escucha en el restaurante es
coherente con el estilo y la experiencia que ofrece.
(tipo de musica)

Estimulacién tactil

10 La temperatura de los platos servidos es
adecuada y mejora la experiencia gastronomica.

11 Los utensilios y objetos en la mesa estan
organizados de manera que se puedan usar
facilmente

12 Las sillas y mesas proporcionan comodidad
durante la estancia.

Estimulacion gustativa

13 | Probar un producto antes de ordenarlo facilita una
mejor decision de compra.

14 | El sabor de los platos fue mejor de lo que yo esperaba

15 | La textura de los alimentos (suavidad, crocancia,
jugosidad) es agradable al paladar.

Variable 02: Fidelizacion del cliente
Criterios
items Fidelizacion del cliente 2 3 4
Recompra

16 | Visito con regularidad el restaurante Eduardo el Brujo

17 | Tengo la intencién de volver a consumir en el
restaurante en el futuro.

18 | Estoy satisfecho(a) con la calidad del servicio que
recibo en el restaurante.

Recomendacion

19 | Me agrada tanto la experiencia en el Restaurante
Eduardo el Brujo que suelo recomendarlo a mis
familiares y amigos

20 | Cuando converso con otras personas, suelo hablar
bien del servicio y del ambiente del restaurante
Eduardo el Brujo

21 | Considero que la opinion que doy sobre el restaurante
Eduardo el Brujo influye en la decision de mis
familiares o amigos para visitarlo.

Preferencia
22 | Elijo el restaurante Eduardo el brujo porque me ofrece

una experiencia agradable y distinta a la de otros

establecimientos.
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23 | Cuando deseo salir a comer, el restaurante Eduardo el
brujo suele ser mi primera opcion.

24 | Considero que la calidad del servicio y los productos
que recibo justifican el precio que pago.

Compromiso

25 | Confio en este restaurante porque siempre me ofrece
un buen servicio y una experiencia agradable

26 | Siento un carifio especial por este lugar debido a las
buenas experiencias que he vivido alli.

27 | Deseo seguir siendo cliente porque me siento

satisfecho con la atencién y el ambiente que ofrece.
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Anexo 5. Solicitud de autorizacion de encuesta
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Anexo 6. Resultados de la confiabilidad y validez de instrumento

Fiabilidad, validez y cargas factoriales de los items

Confiabilidad Validez

Constructos e Carga Confiabilidad W McDonald convergente

items Factorial Alpha- AVE

Estimulaciéon 0.845
visual 0,841 0.753

El disefo del

restaurante es

atractivo y

agradable a la

vista. 0,869

La presentacién

del personal

refleja

profesionalismo y

mejora la

experiencia del

cliente. 0,857

La presentacion

de los platos es

atractiva y

estimula el deseo

de consumirlos 0,893

Estimulaciéon 0.683
olfativa 0,673 0,605

Los aromas

naturales de los

platos son

agradables y

estimulan el

apetito 0,735

. Los aromas
naturales de los
platos armonizan

: 0,831
con el estiloy la
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identidad
gastrondmica.

Los aromas
artificiales en el
ambiente
generan una
percepcion de
limpieza y
bienestar.

0,765

Estimulaciéon
Auditiva

0,724

0.755

0,650

La musica
ambiental es
agradable y se
adapta al entorno

0,712

El volumen de la
musica es
adecuado y
permite una
experiencia sin
interrupciones

0,883

El tipo de musica
gue se escucha
en el restaurante
es coherente con
el estiloy la
experiencia que
ofrece

0,814

Estimulaciéon
tactil

0,701

0,722

0,631

La temperatura de
los platos servidos
es adecuada y
mejora la
experiencia
gastronémica

0,856

Los utensilios y
objetos en la
mesa estan

0,743
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organizados de
manare que se
puede usar
facilmente

Las sillas y

mesas

proporcionan

comodidad

durante la

estancia 0,779

Estimulacién
gustativa 0,729

0,761

0.655

Probar un

producto antes

de ordenarlo

facilita una mejor
decisiéon de

compra. 0,824

El sabor de los

platos fue mejor

de lo que yo

esperaba. 0,886

La textura de los
alimentos

(suavidad,

chocancia,

jugosidad) es

agradable al

paladar. 0,707

Recompra 0,730

0.754

0,654

Visito con

regularidad el
restaurante

Eduardo el Brujo 0,864

Tengo la
intenciéon de

. 0,878
volver a consumir
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en el restaurante
en el futuro.

Estoy
satisfecho(a) con
la calidad del
servicio que
recibo en el
restaurante.

0,667

Recomendacion

0,736

0.770

0,662

La atencion del
personal
proporciona una
experiencia de
calidad

0,622

Me agrada tanto
la experiencia en
el Restaurante
Eduardo el Brujo
que suelo
recomendarlo a
mis familiares y
amigos

0,891

Cuando converso

con otras
personas, suelo
hablar bien del
servicio y del
ambiente del
restaurante
Eduardo el Brujo

0,897

Preferencia

0,743

0,839

0,706

Elijo el
restaurante
Eduardo el brujo

porque me ofrece

una experiencia
agradable y
distinta a la de

0,493
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otros
establecimientos.

Cuando deseo 0,963
salir a comer, el
restaurante

Eduardo el brujo

suele ser mi

primera opcion.

Considero que la 0,973
calidad del

servicio y los

productos que

recibo justifican el

precio que pago.

Compromiso 0,868 0,874

0,792

Confio en este 0,833
restaurante

porque siempre

me ofrece un

buen servicio y

una experiencia
agradable

Siento un carino 0,927
especial por este

lugar debido a las
buenas

experiencias que

he vivido alli.

Deseo seguir 0,907
siendo cliente

porgue me siento
satisfecho con la
atencién y el

ambiente que

ofrece.
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Anexo 7. Validacion de instrumento

V1: Marketing sensorial

15
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11

10
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8
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Anexo 8. Validacion de instrumento

V2: Fidelizacion del cliente

12

11

10
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Anexo 9. Analisis de confiabilidad de la variable marketing sensorial

Encuestad MARKETING SENSORIAL
0s 314|567 ]8|9]10/11|12(13|14 |15
1 3l4|ls|s|s|s|s5|s5|1]|5]4]s5]a
2 s|afs|s|5|s5[s5|al2]2]2]2]2
3 s|3|a|s|s|s5|a|s|ala|l3]a]a
4 4| 3|5|s5|5|s5|s5|als|s|a|3]s5
5 3la|3|s5|a|ls|s|3][3[2]2]4]a
6 1(3[3]s5[3[s5][3]2[3]a]2]2]3:
7 slaflalal2]als|1|5]a]a]lala2
8 sl1lalal1|als]alal2]alal1
9 41 3[3|3|alal3|2]2]2]a]as]3
10 4l als|s5|alalalalals]|alala
11 sl 2[1]al5][3[3[2]|1]4a]2]3]3
12 s|a|s|s5|a|s5]|s5|[s5]s5][3][s5]4a]3
13 4l alals|3|s|slals|2]a]2]2
14 3|1lalal2]5[3[ala]1]|3]|a]|as
15 3523|1225 |2|5]2]4]3
16 slal3 21|11 ]2]2]2]1]4a]a4
17 sl2 113|111 ]1]1]1]1
18 5|a|3|3|3|3]2]3]s5]a][3]3]s5
19 al213|3|3|al2|alala|3]|3]a
20 3lals|a|s|s5]|s5]a]s]s5][3]a]s3
21 RN NN NN
22 al221lal21lalalals|a]1
23 4alal1|s5|s5|alal3|1|ala|s5]a
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49 5 |4

50 2 |2

v

v

(&

(&

[

[

[
IS, I e )

VRPS 16 18 14 15 1.7

16 21 19 21 16 20 19 12 11 13

4 6 2 7 3 8 6
Sumatoria de 25.50
varianza de los
items
Varianza de la 78.8016
suma de los
items
k= 15

Alfa de Cronbach

0.724673466
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V'S.."

b,

k |
0= k1 -

\Y i

Donde,

k = El nimero de items

¥ 52 = Sumatoria de varianzas de los items.
sT?= Varianza de la suma de los items.

a = Coeficiente de alfa de Cronbach



Anexo 10. Analisis de confiabilidad de la variable fidelizacion del cliente

Encuestados FIDELIZACION DEL CLIENTE
3 4 5 6 7 8 9 10 |11 |12
1 4 |a |5 |a |2 |4 |a |2 |4 |a
2 4 |a [a Ja |a a4 |a |2 |4 |a
3 3 |4 |4 [5 |a |4 |4 [3 [3 |3
4 2 |5 [3 |4 |a [5 |5 |4 |4 |a
5 3 (2 Ja [3 [a [2 |2 |4 |4 |a
6 3 (3 [3 [5 |4 [3 [3 |4 [3 |3
7 2 |4 |3 [3 |2 |4 |4 [3 |a |a
8 4 |a [3 |4 |4 Ja |2 |12 |1 |1
9 4 |a [a |a |a a4 |a |2 |4 |3
10 4 |a [3 |a |a |4 |a [a |5 |a
11 4 12 |4 |5 [5 J2 |2 |5 |4 |2
12 4 |2 Ja Ja Ja J2 |2 [a [3 |a
13 4 |a [a |5 |a a4 |a |2 |4 |a
14 3 (3 3 [3 |3 [3 [3 |1 [1 |1
15 5 |2 [3 [4 |4 |2 |3 |4 |5 |5
16 4 |2 Ja 3 Ja J2 |2 [3 |4 |a
17 4 |2 Ja |5 |5 2 |2 [2 |2 |2
18 3 (3 [3 a4 |a [3 |3 |4 |4 |a
19 3 (3 [3 [a4a |1 [3 [3 |2 [2 |2
20 4 |2 [a |a |3 2 |2 |4 |4 |a
21 2 |2 |4 [5 |a [2 |2 |4 [3 |1
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46 4 |s la |4 |a |a |s |4 |a |a |5 [5 52
47 1 |1 (1 1 [r |12 [1 1 |1 |4 [3 |2 18
48 5 (3 [s [4 |5 [5 |3 [4 |4 Ja |1 |1 44
49 4 a4 1 |1 Ja a4 Ja 12 |12 [a |3 [a 35
50 2 (1 [3 [3 [1 [2 |1 [3 [3 [3 [3 [3 28

1.16 1.33 1.14 1.01 1.09 1.16 1.33 1.01 1.01 1.20 1.42 1.63
VRPS

Sumatoria de k 2 84
variapza de los 14.48 = v 1-
items ST
Varianza de la
suma de los 67.6836 Donde,
items k = El nimero de items
= 12 Tsi= Sumatoria de varianzas de los items.
sT?= Varianza de la suma de los items.
o = Coeficiente de alfa de Cronbach
Alfa de Cronbach 0.85746567

107



Anexo 11. Validacion del cuestionario

Constancia de validackn

Yo .-..!nfe.'.-.t.t.'..-!5.'}.'33.'.!?....ﬁ.-.'.r'r.a.; con DMI ... tueofe
Magister l:!'.':l."!.l.-ﬁ-r.ﬂ.".p.-.nl.rl.".-:.D{;lmwud- profesion  Loanciado  en
Agmirsstracsing.  desampefidndose aslvalmente como Docente an s

Universidad Macional de TumBies

For madic de |8 presaents hago conslar que he revisado con fines de

valdmscdn los insfrumantos.
Cusationario

Luege de hacoar las ocbservacionas parinentes, puedo formalar las

siguienies ApMRCIACICNAS

trabajacares

- Cueslionanc alos | Deficenie | Regular ~ Bueno |

Bueho

| Excalians |

1. Llarkad

3_Actumiidad

4. %mﬂn

B Tteneinalidad

| 7. Consistencia

[T

B
[t
L.

L

B Coherencia

¥ Metodokagia

Es safal de conformidad fimo 8 presenie en la cudad de Tumbes a los

dias del mes de octubre da dos mil veinticonce

),

vg. Golusl Guenrn Cueale
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Marketing sensorial y la Fidelizacion del cliente en el Restaurante Eduardo el Brujo, Tumbes, 2025.

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 21 - 40 41 - 60 61 - 80 OBSERVACIONES
n M | % % |51 |58 6 |71 |76 | M 9%

ASPECTOS DE VALIDACION 25 130 |35 |40 Tao F 70 |75 |80 | s prm
1.Claridad Esta formulado

con un lenguaje
— apropiado
2.0bjetividad Esta expresado

en conductas

observables
3.Actualidad Adecuado

enfoque tedrico

abordado en la

investigacion
4.0Organizacion

organizacion

légica entre sus
5.Suficiencia Comprende los




6.Intencionaldiad | Adecuado para

7.Consistencia

8.Coherencia Tiene relacion

9.Metodologia La estrategia
responde a la e

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

_ Tumbes, 30 de octubre del 2025

Nombre y apellidos: Qllunu. C;uwh'\ Cavu'u

Grado: Maglstgi . &?ﬂmmv, "

Especialidad: FRCUt e sy
Lugar donde labora ““‘.\“"“db nzu

DN 415101586 ¢ *Z? 4. Sn..l,..~
T © 4Y3358198

E-mail: Ja;um ™9 G)ml,m‘;p. edu.pe




Constancia de validacidn

Yo v[.:ee‘.-&..ﬁée./ﬁiii&&:c' 9‘34:\4'/:;%‘&::{ b .. CONVAUIE....
Magister G.CESL'..|.+.1;E-!|..CA. de profesion Licenciade en
Aominstracikin, desempefdndose actuaimente como Docente en a
Universidad Nacional de Tumbes.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
validacidn los instrumentos.

Cuestionario
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

" CusoTe e | DeScients | RegUY | BUsR | Moy x|
¥ Clandsd =

7 Objetvidad =

3 Actuaikiad %

£ S il

5 TanEoNaKdad <

7. Consstenca 34 ' i

| 8 Coberenca | Vi

| N

Es sefal de conformidad frmo la presente en la cludad de Tumbes a los 30
dias del mes de octubre de dos mi veinticinco

/ ;

- s / : v
M v 'q ﬂ‘ﬂa’ta@ﬂ'tf



Marketing sensorial y la Fidelizacion del cliente en el Restaurante Eduardo el Brujo, Tumbes, 2025.

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente

Regular

21-40

Muy Buena

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

% N

L

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas

3.Actualidad

Adecuado  al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.Organizacion

Existe una
organizacion
logica entre sus

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad,




B.Intencionaldiad | Adecuado para
las

7.Consistencia Basado

investigacion
8.Coherencia Tiene relacion

9.Metodologia |La estrategia
elaboracion de ol

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacidn que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Nombre y apellidos: ;Zu.'a g‘“}QW mb@;‘.;l Tumbes, 30 de octubre del 2025

Espe IIMI d.dw O "S\\o‘( |96 :’;gw.u.t«'bc.'v

Lugar donde labora: :  Covees - QA : : &‘ \was‘s

'?’::ﬂooo Usiitars?s N-Tco;-;

E-mail. 9?* X¥ 7___ 4 Ao“.
ww.,\u\a@w' AWy




Constancia de validacsin

Yo EQuT [dasirs faains Timsepnn DNl . OGBE300. 0.
Doctors (1A '=TP%Clan.  ds peofesion  Licenciads  en

Administracdn.  desampefigndose aclualmeante como Docente en &
Unrversidad Macional da Tumbas

Por madic de |8 presants hago constar gue he revisado con fines de
walidacadn los instrumanios.

C astionaris

Lumgo da hacar las ohaarvacionas partinentes, pusdo fommolar las

Daficienls | Magular | BuEng My | ExGalanle |
1. Clandad ! i | i
T Objstivie | v
3. Actuslidad v
' | o
7. Cansstenca ' e
B. Coberencia : |
U Metodciogia Y |

Es sefial de conformidad femo la presenis an la ciudad de Tumbes a los 30
dias del mas de achubre de dos mil weinticnoo

S



Marketing sensorial y la Fidelizacion del cliente en el Restaurante Eduardo el Brujo, Tumbes, 2025.

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Deficiente |  Regular Buena | Muy Buena Excelente
0-20  41-60 61- 80 81 - 100

%% 8

o |s [ |9 (36 |41 (a6 [51 [ 88 8 | 7
5 |10 |18 4 |45 |50 |55 |80 7 |78

a2
a2
8
&
g

25

g

-5

]

5
X}x 83

' 4.0rganizacién | Existe una

5.Suficiencia Comprende los |




7.Consistencia

8.Coherencia

X

K

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que

se esta validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.
Tumbes, 30 de octubre del 2025

w (2 A DTV P By

Lugar donde 1abora: u e uUcrsidad Maciosal X Tunb-§
DNI: o2 Fe 2 o

Teléfono. <« 23dtF ¥

E-mail: e fete3\ E waTeles . cdo. e

Nontnymeldos EQTH Yaaisa Faaias Timcaey
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Anexo 12. Evidencias de las encuestas aplicadas
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Anexo 13. Rango de correlacion de spearman

Rango de correlacion

Interpretacion

-1
-0.9a-0.99
-0.7 a-0.89
-0.4 a-0.69
-0.2a-0.39
-0.01a0.19

0
0.01a0.19

0.2a0.39
0.4a0.69
0.7a0.89
0.9a0.99
1

Correlacidén negativa grande y perfecta

Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlacion negativa baja
Correlacién negativa muy baja
Correlacion nula
Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja
Correlacién positiva moderada
Correlacién positiva alta
Correlacién positiva muy alta

Correlacién positiva grande y perfecta

Nota: Wilfrido y Martinez (2015)

Anexo 14: Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico al Sig.
Marketing sensorial ,087 306 ,000 ,984 306 ,002
Fidelizacion del ,073 306 ,000 ,986 306 ,006
cliente
Estimulacion visual ,237 306 ,000 ,854 306 ,000
Estimulacion olfativa ,164 306 ,000 915 306 ,000
Estimulacion ,148 306 ,000 ,950 306 ,000
auditiva
Estimulacion tactil ,215 306 ,000 ,885 306 ,000
Estimulacion ,220 306 ,000 ,847 306 ,000
gustativa
Recompra ,140 306 ,000 ,948 306 ,000
Recomendacion ,173 306 ,000 ,915 306 ,000
Preferencia ,234 306 ,000 ,920 306 ,000
Compromiso ,151 306 ,000 ,947 306 ,000

Nota: Software estadistico SPSS version 27
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