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Resumen

La investigacion present6 por objetivo proponer el branding sensorial como estrategia
para mejorar la fidelizacion de los clientes de la empresa Café Monteverde EIRL, 2019,
rigiéndose bajo una metodologia de tipo aplicada de disefio no experimental, y una
poblacion igual a 378 personas. Los instrumentos aplicados fueron un cuestionario y una
encuesta, los cuales pasaron por un proceso de validez y confiabilidad, arrojando un alfa
de Cronbach para el branding sensorial igual a 0.956, y el instrumento de la fidelizacion
arrojé una consistencia interna igual a 0.896. Como resultados se evidencio a la mayoria
de clientes con regular fidelizacion, expresado en un 49.7%, asimismo, el 30.4% presenta
baja fidelizacion, mientras el 19.8% se encuentra con fidelizacion de nivel alta. También
se percibid que existe nivel regular en la cultura en la empresa, experiencia del cliente y
estrategia relacional, expresados en porcentajes del 40.7%, 40.5% y el 47.4%
respectivamente. Cabe resaltar que el 49.7% de los clientes percibid estrategias de
branding sensorial mediante el sentido de la vista, de forma regular percibi6 la
contribucion del sentido del olfato, gusto y tacto, expresados en 56.6%, 56.3%, y 61.1%
respectivamente; mientras que el sentido del oido tiene nivel bajo. La propuesta apuesta
por mejorar el branding sensorial, afirmando que mejoraria la fidelizacion de los clientes

en la empresa Café Monteverde EIRL, 2019.

Palabras clave: branding sensorial, cultura de la empresa, fidelizacion, experiencia del

cliente, estrategia relacional.
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Abstract

The objective of the research was to propose sensory branding as a strategy to improve
customer loyalty in the Company Café Monteverde EIRL, 2019, governed by an applied
type methodology of non-experimental design, and a population equal to 378 people. The
instruments applied were two questionnaires, which went through a validity and
reliability process, yielding a Cronbach's alpha for sensory branding equal to 0.956, and
the loyalty instrument gave an internal consistency equal to 0.896. As result, the majority
of clients were found to have regular loyalty, expressed in 49.7%, likewise, 30.4% have
low loyalty, while 19.8% have high level loyalty. It was also perceived that there is a
regular level of culture in the company, customer experience and relationship strategy,
expressed in percentages of 40.7%, 40.5% and 47.4% respectively. It should be noted that
49.7% of the clients perceived sensory branding strategies through the sense of sight,
regularly perceived the contribution of the sense of smell, taste and touch, expressed in
56.6%, 56.3%, and 61.1% respectively; while the sense of hearing is low. The proposal
is committed to improving sensory branding, stating that it would improve customer

loyalty in the Café Monteverde EIRL Company.

Keywords: sensory branding, company culture, loyalty, customer experience,

relationship strategy.
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INTRODUCCION

Las organizaciones continuamente se enfocan en mantener la fidelidad de sus clientes,
por ello, es que aplican estrategias de fidelizacion y retencion para crear una relacion
duradera con el cliente, y que éste lo considere como su primera opcion de compra,
dandole al negocio un valor por encima a otros en el mercado. Actualmente el éxito de
las empresas no se mide por sus volimenes de ventas, sino tambien por las relaciones

a largo plazo con sus mas fieles clientes (Acosta, 2016).

Las empresas alrededor del mundo, ya no solo se esmeran en mantener a sus clientes
a lo largo del tiempo, sino también buscan darle solucién a los problemas de altas
demandas de productos o servicios, es por ello que las estrategias de fidelizacién, estan
relacionadas y orientadas para dar valor u otorgarle valor por encima a cualquier otro

producto en el mercado (Acosta, 2016).

Los clientes se sienten atraidos por las tiendas fisicas, sin embargo, también es
necesario que vivan mas experiencias que impulsen sus sentidos, debido a que,
mientras mas estimulado se encuentre el consumidor mayor seran las sensaciones
agradables que pueda sentir, y por ende se vera mas fortalecida la conexion que exista

entre la marca y el cliente (Per( Retail, 2017).

Cuando se piensa en un negocio exitoso, necesariamente se tiene que considerar la
estrategia de marketing como la columna vertebral de la empresa, debido a que esta
debe correlacionarse con los objetivos de la organizacion; sin embargo, muchas
empresas tienden a implementar estrategias obsoletas o no aplicar ninguna, trayendo
como consecuencia un impacto negativo en las ventas; asi como en la reputacion del

negocio, e inclusive puede ocasionar el cierre de la empresa. (Blended, 2018).

De acuerdo a un estudio realizado por Arellano Marketing, desde alrededor del afio
2010 los cosumidores en Perd se han vuelto mas inconstantes a aquellas empresas que
les ofrecen productos o servicios. El 62% de personas utiliza diferentes marcas, 7%
mas que en el 2007, esto sucede debido a que, el consumidor se ha vuelto mas exigente,
tiene mayor cantidad de ofertas en el mercado y tambien ha aumentado su capacidad
adquisitiva. Es por ello que las organizaciones trabajan constantemente en generar

estrategias de fidelizacidn, crean promociones, hacen ofertas, rebajas de preciosy es
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que 38% de consumidores reconoce que las promociones influyen en su decision de

compra. (EI Comercio, 2014)

En el Perd, las empresas luchan arduamente para mantener conquistados a su cartera
de clientes, con objetivos estratégicos a corto, mediano y largo plazo. De manera local,
empresas como BCP y LAN cuentan con programas que permiten acumular KMs
(kilometros) LANPASS, con este sistema de fidelizacidn aérea, la empresa LANPASS
ha conseguido tener mas de 8 millones de socios y el banco BCP ha conseguido que
circulen mas de 450,000 tarjetas (Acosta, 2016).

La provincia de Rodriguez de Mendoza, situada en el departamento de Amazonas, es
una de las principales provincias productoras de Amazonas, produciendo el 40% de
café a nivel de todo el departamento, siendo éste el principal sustento econémico de
las familias de la provincia y distritos aledafios, el cual cuenta con un excelente
rendimiento y competividad en el mercado; encontrando asi a la empresa Café
Monteverde E.I.R.L., una empresa que esta localizada en esta provincia, constituida
en 2003 con el objetivo de ofrecer soluciones a los caficultores para la
comercializacién de su producto, para ello acopian el café y lo comercializan en las
mejores condiciones posibles, desde el afio 2008 vienen exportando el café pergamino
a los mercados més exigentes como Estados Unidos, Europa, Canada y Australia.
Actualmente, también ha incursionado en la comercializacion de Bolsas de Café
Tostado Molido de % o 250 gramos con la marca “Café Monteverde Gourmet” tanto

para el mercado local como nacional.

La provincia de Rodriguez de Mendoza al ser considerada como una de las principales
zonas cafetaleras del departamento de Amazonas, alberga a varias empresas,
asociaciones y/o cooperativas que ofertan el mismo producto al mercado local y
principalmente al mercado regional, por ello, el principal problema de Café
Monteverde E.I.LR.L. es que su empaque de Café tostado molido “Café Monteverde
Gourmet” no logra diferenciarse notablemente del resto de los competidores en la
provincia de Chachapoyas, departamento de Amazonas, ciudad donde tiene su
principal punto de venta, debido a que los productos de la competencia poseen

caracteristicas similares en cuanto a calidad, precio, y presentacion se refiere.
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Ante lo mencionado, esta investigacion propone la estrategia del branding sensorial
para mejorar la fidelizacion de los clientes de la empresa Café Monteverde E.I.R.L. de
la provincia de Rodriguez de Mendoza, region Amazonas, 2019; dentro de los
resultados de la investigacion encontramos el nivel de fidelizacion de los clientes con
respecto a la empresa, experiencia del cliente y estrategia relacional, asi como también
la percepcion de estrategias de branding sensorial mediante el sentido de la vista,
olfato, gusto, tacto y oido; en funcion a ello se plantea estrategias de branding sensorial

para mejorar la fidelizacion de los clientes de la empresa Café Monteverde EIRL.

18



Il. MATERIAL Y METODOS

2.1. Poblacién, muestra y muestreo

2.1.1. Poblacion

Danel (2015), menciona que es el grupo del cual se tiene interés de obtener

conclusiones, por lo general es demasiado grande para poder medirlo.

La poblacion para este estudio son personas que radican en el distrito de
Chachapoyas, entre las edades de 20 a 54 afios, por tener mayor nivel
adquisitivo, los cuales ascienden a un total de 22,605 habitantes segun censo
2017 del INEL.

2.1.2. Muestra

Es la parte de la poblacion a la que se puede acceder y con la cual se pueda
realizar la medicion, debe ser representativo y es un grupo que debe estar

integrado por miembros seleccionados de la poblacién (Danel, 2015).

Segun formula, la muestra en esta investigacion es de 378 clientes de la

Empresa Café Monteverde E.I.R.L.

B N*Zixpxq
e N D+ Z:Zxpxq

Donde:

n: Tamano de la muestra

N: Total de la poblacion

Z ... Nivel de confianza

p: Variabilidad positiva

g: Variabilidad negativa (1-p)

e: Nivel de error

N *1.96% % 0.5 * 0.5

= = 378
0.52% (N —1) + 1.96% *0.5%0.5

n
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2.1.3. Muestreo

Representa gran valor dentro de la investigacion, es el medio por el cual el
investigador, elige cuales son las unidades distintivas para conseguir los
datos que le permitan adquirir la informacion necesaria sobre la poblacion

la cual est4 en investigacion.
Se aplicarad el muestreo probabilistico aleatorio simple, ya que todas las

personas que son materia de investigacion tienen la misma posibilidad de

formar parte del estudio.

2.2. Variables del estudio
2.2.1. Variable independiente

Branding Sensorial
- Definicién conceptual

El branding sensorial es el marketing encargado de envolver los
sentidos del consumidor, afectando su comportamiento; basandose en
la psicologia y la neurociencia, busca crear nuevas sensaciones o
enfatizar las ya existentes para aumentar el atractivo de un producto o

servicio.
- Definicién operacional

Es el marketing utilizando los sentidos del ser humano con la finalidad

de buscar impactar en el comportamiento del consumidor.

2.2.2. Variable dependiente:
Fidelizacion de clientes
- Definicién conceptual

Esta permite que tanto los compradores como los consumidores se

mantengan a lo largo del tiempo.
- Definicién operacional

Acciones dirigidas a los consumidores basados en sus gustos y

preferencias con la finalidad de generar relaciones duraderas.
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2.3. Métodos

2.3.1. Tipo de investigacion

La investigacion serd de tipo Descriptiva, que segun (Hernandez et al,
2014), observa y describe el comportamiento de un fendmeno, tal y como
estd en su contexto natural. Ademas, la investigacion sera de caracter
Propositiva, puesto que se propondran estrategias de branding sensorial para
poder mejorar la fidelizacion de los clientes de la Empresa Café Monteverde
E.l.LR.L.

2.3.2. Disefio de investigacion

El disefio de investigacion es la estrategia general la cual le permite al

investigador darles respuesta a los problemas planteados. (Arias, 2012).

El disefio fue no experimental, debido a que no se sometié a ningun sistema
de prueba; por ende, no se prescindié de manipular a las variables de estudio,
pues analiza a los fendmenos observandose en su contexto natural
(Hernandez et al, 2014). EI disefio también fue transversal, lo cual, segun
Hernandez, et. al. (2014) consiste en que los datos fueron recogidos en un

periodo determinado de tiempo.

2.3.3 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos
La encuesta y El Cuestionario

La encuesta se refiere al conjunto de preguntas que pueden ser escrita o
verbal y que se formula a los sujetos para conseguir determinados datos que

son necesarios para desarrollar una investigacién (Diaz, 2009).

El cuestionario establece un estilo concreto de la técnica de andlisis,
consiguiendo asi que el investigador limite su atencion en determinados
aspectos y se sujete a explicitas condiciones. El cuestionario se encuentra
compuesto de aspectos del fenémeno que son considerados fundamentales;
ademas que logra sintetizar la realidad a cierta cantidad de datos elementales

y precisos para el objeto de estudio (Gomez, 2012)
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2.3.4. Confiabilidad

Esta se refiere al grado en que un instrumento es aplicado varias veces a un

mismo individuo da los mismos resultados. (Hernandez et al, 2014)

Tabla 1.
Estadisticas de fiabilidad de la variable branding sensorial
Alfa de Cronbach N de elementos
,956 12

Nota: Informacién generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

La confiabilidad se midio ante el alfa de Cronbach, quien mediante
consistencia interna busca medir la relacion o consistencia entre items; el
cuestionario estructurado con 12 items, arrojo un alfa igual a 0.956, valor
que indica alta consistencia, y, por ende, el instrumento de branding

sensorial es confiable.

Tabla 2
Estadisticas de total de elementos de la variable branding sensorial
Alfa de

Media de escala si Varianza_l de Correlacion Cropbach

> escala si el total de si el
Items el elemento se ha

suprimido elemen_to_se elemen_tos elemento
ha suprimido  corregida se ha

suprimido
items 1 31,36 51,139 122 ,955
Items 2 31,26 49,913 778 ,953
items 3 31,56 50,385 ,835 ,951
items 4 31,64 49,261 752 ,954
ftems 5 31,58 50,281 821 ,952
items 6 31,35 50,296 876 ,950
ftems 7 31,53 49,252 ,783 ,953
items 8 31,38 50,018 ,880 ,950
ftems 9 31,40 50,829 ,845 ,951
items 10 31,45 50,704 824 ,952
ftems 11 32,08 52,383 7126 ,954
items 12 32,30 53,563 635 957

Nota: Informacién generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.
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En la tabla 2 se muestran las estadisticas si se elimina un elemento, donde se
aprecia la correlacion entre items-test de nivel moderado (r >0.60), del
mismo modo se evidencia al alfa de Cronbach si se elimina un item, donde
el alfa no aumenta significativamente, por lo que lo adecuado es mantener al

instrumento con la misma cantidad de items.

Tabla 4
Estadisticas de total de elemento de la variable fidelizacion de clientes
Varianza de Alfa de
Media de . Correlacion  Cronbach
. escala si el )
- escala si el total de si el
Items elemento se
elemento se ha ha elementos  elemento
suprimido o corregida se ha
suprimido L
suprimido
Items 1 31,00 76,427 379 906
Items 2 30,85 75,510 , 701 ,884
Items 3 30,87 74,888 345 915
Items 4 31,10 73,887 ,813 ,878
items 5 31,46 74,589 738 882
Items 6 31,65 74,456 584 ,889
items 7 31,03 74,604 795 880
Items 8 31,58 77,522 ,660 ,886
'I'tems 9 31,74 77,484 673 ,886
Items 10 31,39 76,700 713 ,884
items 11 31,27 76,143 791 881
Items 12 31,11 75,676 774 ,881
Tabla 3

Estadisticas de fiabilidad de la variable fidelizacién de clientes

Alfa de Cronbach N de elementos

,896 12

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

En la tabla 03, se evidencia la confiabilidad ante el alfa de Cronbach, quien
mediante consistencia interna busca medir la relacién o consistencia entre
items; la encuesta estructurada con 12 items, arrojé un alfa igual a 0.896,
valor que indica alta consistencia, y, por ende, el instrumento de fidelizacion

es confiable.
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En la tabla 04, se evidencia estadisticos de los elementos, donde los items
se muestran moderadamente relacionados (r > 0.60), asimismo, no existe la
necesidad de eliminar un elemento puesto que el alfa de cronbach no se
incrementa de forma significativa. Por ello, el instrumento de fidelizacién

de clientes queda compuesto por 12 items.
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I1l. RESULTADOS

3.1. Resultados descriptivos

3.1.1. Resultados por items de la variable Branding sensorial

Tabla 5
(El disefio del empaque del “Café Monteverde Gourmet” es agradable para
usted?
. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje s
valido acumulado
Nunca 14 3,7 3,7 3,7
Rara vez 58 15,3 15,3 19,0
Valido A veces 196 51,9 51,9 70,9
A menudo 103 27,2 27,2 98,1
Siempre 7 1,9 1,9 100,0
Total 378 100,0 100,0

3.1.1.1. Dimensién sentido de la vista

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el
procesamiento.

Figura 01
JEl diserio del empaque del “Café Monteverde Gourmet” es agradable para
usted?
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En la tabla 05 y figura 01, se muestra al 51.8% de los encuestados considerar
al disefio del empaque “Café Monteverde Gourmet” como “a veces” agradable,
el 27.25% lo considera “a menudo” agradable, el 25.34% “rara vez” agradable,
el 3.7% considera que “nunca” es agradable, mientras que el 1.8% considera

que “siempre” es agradable.

Tabla 6
¢La presentacion del producto que ofrece la empresa va acorde con el nivel del
negocio?
. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado
Vélido Nunca 14 3,7 3,7 3,7
Rara vez 60 15,9 15,9 19,6
A veces 155 41,0 41,0 60,6
A menudo 141 37,3 37,3 97,9
Siempre 8 2,1 2,1 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

Figura 02.
¢La presentacion del producto que ofrece la empresa va acorde con el

nivel del negocio?
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La tabla 06 y figura 02 evidencia al 41% de los participantes quienes afirman
que “a veces” la presentacion del producto que ofrece la empresa va acorde con
el nivel de negocio, el 37.3% lo considera “a menudo”, el 15.87% “rara vez”,
el 3.7% “nunca”, y el 2.12% percibe que la presentacion del producto

“siempre” va de acorde al nivel del negocio.

3.1.1.2. Dimensién sentido del olfato

Tabla 7
Relaciona el olor del “Café Monteverde Gourmet” con la empresa Café
Monteverde EIRL?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Nunca 21 5,6 5,6 5,6
Rara vez 72 19,0 19,0 24,6
Jlid A veces 217 57,4 57,4 82,0
valido A menudo 67 17,7 17,7 99,7
Siempre 1 3 3 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

Figura 03.
Relaciona el olor del “Café Monteverde Gourmet” con la empresa Café

Monteverde EIRL?
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En la tabla 07 y figura 03 se encontr6 al 57.41% de los encuestados que “a veces”
el olor de café se relaciona con la empresa Café Monteverde EIRL, el 19.06%
menciona que “rara vez” se relaciona el olor del café con la empresa, el 17.72% lo
relaciona “a menudo”, el 5.56% “nunca” los relaciona, mientras que el 0.26%

“siempre” relaciona el olor del café con la empresa Café Monteverde EIRL.

Tabla 8
JEl olor del “Café Monteverde Gourmet” le recuerda algun momento grato en
familia?
i . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 27 7,1 7,1 7,1
Rara vez 122 32,3 32,3 39,4
valido A veces 133 35,2 35,2 74,6
A menudo 89 23,5 23,5 98,1
Siempre 7 19 1,9 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

Figura 4
JEl olor del “Café Monteverde Gourmet” le recuerda algin momento grato en

familia?
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En la tabla 08 y figura 04 se percibe a los participantes que “a veces” al oler el café
recuerdan un momento grato en familia, expresado en el 35.19%, el 32.28% “rara
vez” se les viene un grato momento en familia al oler el cafg, el 23.54% “a menudo”,
el 7.14% “nunca” se les viene el recuerdo grato con la familia al oler el cafg,

mientras que el 1.85% “siempre” recuerdan momentos gratos al oler el café.

Tabla9
¢ Puede reconocer solo por el olor al “Café Monteverde Gourmet ”?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje e
valido acumulado

Nunca 24 6,3 6,3 6,3
Rara vez 74 19,6 19,6 25,9
Valido A veces 212 56,1 56,1 82,0
A menudo 67 17,7 17,7 99,7
Siempre 1 3 3 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

Figura 5

¢ Puede reconocer solo por el olor al “Café Monteverde Gourmet”?
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En la tabla 09 y figura 05 se muestra al 56.06% de los encuestados “a veces”
reconocer al “Café Monteverde Gourmet” solo por el olor, el 19.58% lo hace “rara
vez”, el 17.72% “a menudo”, mientras el 0.26% “siempre” reconoce el “Café

Monteverde Gourmet” solo por su olor.

3.1.1.3. Dimension sentido del gusto

Tabla 10

¢cCompra el “Café Monteverde Gourmet” por el buen sabor del producto?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Nunca 14 3,7 3,7 3,7
Rara vez 41 10,8 10,8 14,6
Valido A veces 221 58,5 58,5 73,0
A menudo 98 25,9 25,9 98,9
Siempre 4 11 1,1 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

Figura 6

¢Compra el “Café Monteverde Gourmet” por el buen sabor del producto?

G0

50

40

®

Porcentaje

20

10
]| 6%
0 .1 06%
MNunca Raravez Aveces A menudo Siempre

30



En la tabla 10 y figura 06 se encontr6 al 58.47% de los encuestados que “a veces”
compran el “Café Monteverde Gourmet” por su buen sabor, el 25.93% menciona
que “a menudo” compra el café por su buen sabor, el 10.85% lo compra “rara vez”
por el buen sabor, el 3.70% “nunca” lo compra por su buen sabor, mientras que el

1.06% “siempre” lo compra por el buen sabor del café.

Tabla 11

J/Recomendaria el “Café Monteverde gourmet” por su buen sabor?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Nunca 19 5,0 5,0 5,0
Rara vez 109 28,8 28,8 33,9
. A veces 142 37,6 37,6 71,4
Valido
A menudo 101 26,7 26,7 98,1
Siempre 7 1,9 1,9 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el
procesamiento.

Figura 7
¢(Recomendaria el “Café Monteverde gourmet” por su buen sabor?
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En la tabla 11 y figura 07 se encontr6 al 35.57% de los encuestados que “a veces”
recomiendan comprar el “Café Monteverde Gourmet” por su buen sabor, el 20.84%
“rara vez” recomiendan comprar el café por su buen sabor, el 26.72% “a menudo”
recomiendan comprarlo por su buen sabor, el 5.03% “nunca” lo recomendarian por
su sabor, mientras que el 1.85% “siempre” recomiendan comprar el café por su

buen sabor.

Tabla 12

JElsabor del “Café Monteverde Gourmet” logra diferenciars de la competencia?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Nunca 14 3,7 3,7 3,7
Rara vez 52 13,8 13,8 17,5
Valido A veces 209 55,3 55,3 72,8
A menudo 100 26,5 26,5 99,2
Siempre 3 8 8 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacién generada por el programa SPSS versién 25 tras el

procesamiento.
Figura 8

(El sabor del “Café Monteverde Gourmet” logra diferenciarlo de la competencia?
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En latabla 12 y figura 08 se encontrd que el 55.29% de los encuestados consideran
que el sabor del “Café Monteverde Gourmet” “a veces” logra diferenciarlo de la
competencia, el 26.46% consideran “a menudo” el sabor del café logra diferenciarlo
de la competencia, el 13.76% “rara vez”, el 3.70% “nunca”, mientras que el 0.79%
afirman que el sabor del café Corazon de Mendoza “siempre” logra hacer la

diferencia con la competencia.
3.1.1.4. Dimension sentido del tacto

Tabla 13
(Considera que la textura del café molido “Café Monteverde Gourmet” es un

indicador de calidad?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado

Nunca 14 3,7 3,7 3,7
Rara vez 44 11,6 11,6 15,3
- A veces 234 61,9 61,9 77,2
valido \ rhenudo 82 21,7 21,7 98,9
Siempre 4 1,1 1,1 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

Figura 9
¢ Considera que la textura del café molido “Café Monteverde Gourmet” es un

indicador de calidad?
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En la tabla 13 y figura 09, se evidencia la percepcion de los participantes con
respecto si la textura del café molido es un indicador de calidad; donde, el 61.09%
considera que “a veces” la textura del café molido es un indicador de calidad, el
21.69% considera “a menudo” la textura del café molido como indicador de calidad,
el 11.64% “rara vez”, el 3.70% “nunca”, y el 1.05% considera que la textura del

café molido “siempre” es un indicador de calidad.

Tabla 14
/Considera que la textura y tamarnio del empaque del “Café Monteverde

Gourmet” es un indicador de la calidad del producto?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado

Nunca 14 3,7 3,7 3,7
Rara vez 61 16,1 16,1 19,8
. A veces 220 58,2 58,2 78,0
Valido
A menudo 79 20,9 20,9 98,9
Siempre 4 1,1 1,1 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

Figura 10
¢ Considera que la textura y tamario del empaque del “Café Monteverde Gourmet”

es un indicador de la calidad del producto?
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En la tabla 14 y figura 10 se muestra a los encuestados que percibieron al empaque
del café como indicador de calidad, donde el 58.20% respondieron “a veces” el
empaque del café es un indicador de calidad, el 20.90% respondio6 “a menudo”, el
16.14% “rara vez”, el 3.07% “nunca”, y el 1.05% respondié que el empaque del

“Café Monteverde Gourmet” “siempre” es un indicador de calidad.
3.1.1.5. Dimension sentido del oido

Tabla 15

(Relaciona alguna cancion o sonido caracteristico con la marca “Café

Monteverde Gourmet”?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Nunca 42 111 111 111
Rara vez 160 42,3 42,3 53,4
Vaélido A veces 173 45,8 45,8 99,2
A menudo 3 8 8 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

Figura 11

¢Relaciona alguna cancion o sonido caracteristico con la marca “Café

Monteverde Gourmet”?
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En latabla 15y figura 11 se aprecia a los encuestados que relacionan alguna cancion
0 sonido caracteristico con la marca del “Café Monteverde Gourmet”, donde el
45.77% a veces relaciona alguna cancion con la marca, el 42.33% respondid

relacionarlos “rara vez”, el 11.11% “nunca” los relaciona, mientras que el 0.79%

“a menudo”.

Tabla 16

JRecuerda alguna cancion al momento de adquirir el producto “Café

Monteverde Gourmet”?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado

Nunca 55 14,6 14,6 14,6
Rara vez 215 56,9 56,9 71,4
Valido A veces 106 28,0 28,0 99,5
A menudo 2 5 5 100,0
Total 378 100,0 100,0

e Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

Figura 12

JRecuerda alguna cancion al momento de adquirir el producto “Café Monteverde

Gourmet’?
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De acuerdo a la tabla 16 y figura 12, se evidencia que 56.88% de los participantes
respondieron que “rara vez” recuerdan canciones al momento de adquirir la marca
“Café Monteverde Gourmet”, el 28.04% respondid “a veces”, el 14.55% respondiod
“nunca”, y el 0.53% respondié que siempre recuerdan canciones al momento de

adquirir los productos de la marca “Café Monteverde Gourmet”.
3.1.2. Resultados por items de la variable fidelizacion de clientes

3.1.2.1. Dimension cultura de la empresa

Tabla 17
¢Ha escuchado usted sobre los valores, principios, tradiciones y maneras de
actuar de la empresa Café Monteverde EIRL?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Nunca 47 12,4 12,4 12,4
Rara vez 82 21,7 21,7 34,1
Valido A veces 105 27,8 27,8 61,9
A menudo 94 24,9 24,9 86,8
Siempre 49 13,0 13,0 99,7
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacién generada por el programa SPSS versién 25 tras el
procesamiento.

Figura 13
¢Ha escuchado usted sobre los valores, principios, tradiciones y maneras de

actuar de la empresa Café Monteverde EIRL?
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En la tabla 17 y figura 13, se observa al 27.78% de encuestados que “a veces”
conoce los valores, principios, tradiciones y maneras de actuar de la empresa, el
24.87% lo conoce “a menudo”, €l 21.69% “rara vez” los conoce, el 12.43% “nunca”
los conoce, mientras que el 12.96% “siempre” conoce los valores, actitudes,

tradiciones y maneras de la empresa.

Tabla 18
¢Cree usted que las acciones de la empresa Café Monteverde EIRL ayudan a

impulsar la actividad agraria en la region Amazonas?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado

Nunca 14 3,7 3,7 3,7
Rara vez 75 19,8 19,8 23,5
. A veces 142 37,6 37,6 61,1
valido —\ enudo 97 257 257 86,8
Siempre 50 132 132 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

Figura 14
¢Cree usted que las acciones de la empresa Café Monteverde EIRL ayudan a

impulsar la actividad agraria en la region Amazonas?
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En la tabla 18 y figura 14 se evidencia al 37.57% de encuestados responder que “a
veces” se tiene conocimiento de las acciones dentro de la empresa para impulsar la
actividad agraria en la region, el 25.66% respondid “a menudo” se tiene
conocimiento, el 19.84% “rara vez”, el 13.23% respondio “siempre”, y el 3.70%
respondié que “nunca” se tiene conocimiento sobre las acciones que se toman

dentro de la empresa.

Tabla 19
¢ Cree usted que las acciones realizadas en la empresa Café Monteverde EIRL son

las adecuadas y permiten satisfacer todas las necesidades del cliente?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado

Nunca 14 3,7 3,7 3,7
Rara vez 88 23,3 23,3 27,0
A veces 139 36,8 36,8 63,8
Vélido A menudo 101 26,7 26,7 90,5
Siempre 35 9,3 9,3 99,7
33 1 3 3 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacién generada por el programa SPSS version 25 tras el
procesamiento.

Figura 15
¢ Cree usted que las acciones realizadas en la empresa Café Monteverde EIRL son

las adecuadas y permiten satisfacer todas las necesidades del cliente?
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En latabla 19 y figura 15 se evidencia al 36.77% de los encuestados responder que
las acciones “a veces” son las adecuadas para satisfacer las necesidades del cliente,
el 26.72% respondid que “a menudo” se toman acciones adecuadas para la
satisfaccion de necesidades hacia los clientes, el 23.26% respondio “rara vez”, el
9.26% “siempre”, y el 3.7% respondi6 que “nunca” se toman acciones adecuadas

para satisfacer las necesidades de los clientes.

3.1.2.2. Dimension experiencia del cliente

Tabla 20

¢Recuerda alguna experiencia agradable al momento de comprar el Café

Monteverde Gourmet?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Nunca 21 5,6 5,6 5,6
Rara vez 106 28,0 28,0 33,6
Valido A veces 132 34,9 34,9 68,5
A menudo 91 24,1 24,1 92,6
Siempre 28 74 7,4 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el
procesamiento.

Figura 16
¢Recuerda alguna experiencia agradable al momento de comprar el Café
Monteverde Gourmet?
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En la tabla 20 y figura 16 se muestran resultados sobre las percepciones de las
experiencias al comprar el “Café Monteverde Gourmet”, donde el 34.92%
respondid que “a veces” tiene experiencia agradable, el 28.04% respondid que “rara
vez” tiene una experiencia agradable, el 24.07% “a menudo” tiene experiencia
agradable, el 7.41% “siempre”, y el 5.56% “nunca” tiene una experiencia agradable

al comprar el “Café Monteverde Gourmet”.

Tabla 21

¢Por las experiencias que obtuvo al comprar el Café Monteverde Gourmet ¢Lo

recomendaria a familiares y/o amigos?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado

Nunca 48 12,7 12,7 12,7
Rara vez 142 37,6 37,6 50,3
. A veces 109 28,8 28,8 79,1
Valido
A menudo 59 15,6 15,6 94,7
Siempre 20 5,3 5,3 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacién generada por el programa SPSS version 25 tras el
procesamiento.

Figura 17.

¢Por las experiencias que obtuvo al comprar el Café Monteverde Gourmet ¢Lo

recomendaria a familiares y/o amigos?
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En la tabla 21 y figura 17 se evidencia al 37.57% de los participantes opinar que
“rara vez” se recomienda comprar el café por las experiencias vividas de los
clientes, el 28.84% “a veces” recomienda comprar el producto, el 15.61% “a
menudo” recomienda comprarlo, el 12.7% “nunca” lo recomienda, mientras que el

5.29% “siempre” recomienda comprar el café.

Tabla 22
¢Ha escuchado a sus amigos o familiares recomendar el Café Monteverde

Gourmet por las experiencias que han tenido al adquirirlo?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado

Nunca 109 28,8 28,8 28,8
Rara vez 115 30,4 30,4 59,3
Valido A veces 69 18,3 18,3 77,5
A menudo 47 12,4 12,4 89,9
Siempre 38 10,1 10,1 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el
procesamiento.

Figura 18.

¢Haescuchado a sus amigos o familiares recomendar el Café Monteverde Gourmet
por las experiencias que han tenido al adquirirlo?
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En la tabla 22 y figura 18 se evidencia al 30.42% de encuestados recomendar “rara
vez” a amigos y familiares comprar el “Café Monteverde Gourmet” segun sus
experiencias, el 26.64% “nunca” recomienda a sus amigos o vecinas comprar el
producto, el 18.25% recomienda “a veces”, el 12.43% “a menudo” lo recomienda,
mientras que el 10.05% “siempre” recomienda a sus amigos y familiares comprar

el “Café Monteverde Gourmet”.

Tabla 23
¢ Cree usted que la atencion recibida al comprar los productos de la marca Café

Monteverde Gourmet es excelente?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado

Nunca 15 4.0 4.0 4.0
Rara vez 95 25,1 25,1 29,1
. A veces 153 40,5 40,5 69,6
Valido
A menudo 81 21,4 21,4 91,0
Siempre 34 9,0 9,0 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacién generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

Figura 19
¢Cree usted que la atencién recibida al comprar los productos de la marca Café

Monteverde Gourmet es excelente?
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En la tabla 23 y figura 19 se evidencia al 40.48% de encuestados responder que “a
veces” existe buena atencion al comprar los productos de la marca “Café
Monteverde Gourmet”, el 25.13% respondi6 “rara vez”, el 21.43% “a menudo”, el
8.99% ““siempre”, mientras que el 3.97% “nunca” existe buena atencién al momento

de comprar los productos de la marca “Café Monteverde Gourmet”.
3.1.2.3. Dimension estrategia relacional

Tabla 24
¢La marca Café Monteverde Gourmet ofrece promociones por las cuales se
puedan adquirir sus productos?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado

Nunca 47 12,4 12,4 12,4
Rara vez 150 39,7 39,7 52,1
. A veces 132 34,9 34,9 87,0
Valido
A menudo 39 10,3 10,3 97,4
Siempre 10 2,6 2,6 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacién generada por el programa SPSS version 25 tras el
procesamiento.

Figura 20
¢Lamarca Café Monteverde Gourmet ofrece promociones por las cuales se puedan
adquirir sus productos?
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En latabla 24 y figura 20 se evidencia que el 39.68% de los participantes consideran
que la marca “rara vez” ofrece promociones con los cuales se puede adquirir
productos, asimismo, el 34.92% respondio “a veces” la marca ofrece promociones,
el 12.43% respondi6 “nunca”, el 10.32% “a menudo”, mientras que el 2.65%

“siempre” la marca ofrece promociones para adquirir los productos.

Tabla 25
¢La marca Café Monteverde Gourmet lo incentiva a usted a seguir adquiriendo

sus productos?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Nunca 66 17,5 17,5 17,5
Rara vez 157 41,5 41,5 59,0
. A veces 110 29,1 29,1 88,1
valido — \ enudo 43 11,4 11,4 99,5
Siempre 2 5 5 100,0

Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

Figura 21
¢La marca Café Monteverde Gourmet lo incentiva a usted a seguir adquiriendo

sus productos?
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En la tabla 25 y figura 21 se evidencia la percepcién de los encuestados sobre si la
marca “Café Monteverde Gourmet” incentiva a seguir adquiriendo sus productos,
donde el 41.53% respondid que “rara vez”, el 29.1% respondio “a veces”, el 17.46%
respondié “nunca”, el 11.38% “a menudo”, mientras que el 0.53% respondié la
marca “Café Monteverde Gourmet” “siempre” incentiva a seguir adquiriendo sus

productos.

Tabla 26
¢Cree que gracias a las ofertas que ofrece la marca Café Monteverde Gourmet

usted seguiréa siendo cliente?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje -
valido acumulado

Nunca 34 9,0 9,0 9,0
Rara vez 123 32,5 32,5 415
. A veces 153 40,5 40,5 82,0
Valido
A menudo 57 15,1 15,1 97,1
Siempre 11 2,9 2,9 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacién generada por el programa SPSS version 25 tras el
procesamiento.

Figura 22.
¢Cree gue gracias a las ofertas que ofrece la marca Café Monteverde Gourmet

usted seguira siendo cliente?
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En la tabla 26 y figura 22 se observa al 40.46% de los encuestados perciben que la
marca y sus ofertas “a veces” permite que sigan comprando sus productos, el
32.54% respondieron que “rara vez” la marca y sus ofertas hace que sigan
comprando sus productos, asimismo, el 15.08% respondi6 “a menudo”, el 8.99%
respondié “nunca”, y el 2.91% considera que la marca y sus ofertas “siempre”

permiten a los clientes seguir adquiriendo sus productos.

Tabla 27

¢Siente que la atencion al cliente en la empresa Café Monteverde EIRL es un

factor diferenciador frente a otras empresas que también ofrecen café?

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado

Nunca 22 5,8 5,8 5,8
Rara vez 108 28,6 28,6 34,4
L. A veces 174 46,0 46,0 80,4
Valido
A menudo 61 16,1 16,1 96,6
Siempre 13 34 34 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el
procesamiento.

Figura 23.
¢ Siente gque la atencién al cliente en la empresa Café Monteverde EIRL es un factor
diferenciador frente a otras empresas que también ofrecen café?

30|

40|

[t
I
]
c
L]
2
5
unca Raravez Aveces A menuda Siempre

47



Enlatabla 27y figura 23 se aprecia al 46.03% de los participantes percibir “a veces”
a la atencion del cliente como un factor diferenciador frente a otras empresas
cafeteras, el 28.57% percibe “rara vez” a la atencién del cliente como factor
diferenciador; asimismo, el 16.14% considera “a menudo” a la atencién como un
factor diferenciador, el 5.82% considera que “nunca” es un diferenciador, y el
3.44% percibe que la atencion “siempre” es un factor diferenciador frente a la

competencia.

Tabla 28
¢Se siente usted satisfecho con el producto de marca Café Monteverde
Gourmet?
. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Nunca 13 3,4 3.4 3.4
Rara vez 106 28,0 28,0 31,5
Valido A veces 154 40,7 40,7 72,2
A menudo 82 21,7 21,7 93,9
Siempre 23 6,1 6,1 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacién generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

Figura 24.
¢ Se siente usted satisfecho con el producto de marca Café Monteverde Gourmet?
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En latabla 28 y figura 24 se evidencia la percepcion de los encuestados sobre existe
satisfaccion por los productos ofrecidos por la marca “Café Monteverde Gourmet”,
donde el 40.74% respondio “a veces” existe satisfaccion, el 28.04% respondio “rara
vez”, el 21.69% respondio “a menudo”, el 6.06% “siempre”, mientras que el 3.44%
respondio la marca “Café Monteverde Gourmet” “siempre” trae satisfaccion en sus

productos que ofrece.
3.1.3. Resultado general de la variable Branding sensorial

Tabla 29
Branding sensorial de los clientes de la empresa Café Monteverde EIRL.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido  acumulado

Baja 75 19,8 19,8 19,8

Valido Regular 240 63,5 63,5 83,3
Alta 63 16,7 16,7 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

Figura 25
Branding sensorial de los clientes de la Café Monteverde EIRL
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En la tabla 29 y figura 25 se evidencia el nivel de branding sensorial donde el
63.49% de los participantes perciben nivel regular, asimismo, el 19.84% evidencia
presenta nivel bajo, y mientras el 16.67% presenta nivel alto de branding sensorial.
Indagando de los resultados se afirma que los clientes son influenciados en su

comportamiento de compra de manera regular.

Tabla 30
Nivel de Branding sensorial de los clientes en la empresa Café Monteverde EIRL
Dimensién Frecuencia Porcentaje
Baja 50 13.2
Vista Regular 140 37.0
Alta 188 49.7
Baja 96 25.4
Olfato Regular 214 56.6
Alta 68 18.0
Baja 63 16.7
Gusto Regular 213 56.3
Alta 102 27.0
Baja 56 14.8
Tacto Regular 231 61.1
Alta 91 24.1
Baja 197 521
Oido Regular 178 47.1
Alta 3 0.8
TOTAL 378 100.0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

En la tabla 30 se describe el nivel de branding sensorial en la empresa Cafée
Monteverde EIRL, segun dimensiones; donde se observa que, en la dimension vista,
el 49.7% de los encuestados identifican altamente el branding sensorial, asimismo,
la dimensién olfato, gusto y tacto, identifican regularmente el branding sensorial

expresado en porcentajes del 56.6%, 56.3% y 61.1% respectivamente. La
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dimensién oida identifica de forma baja el branding sensorial, expresado con el

52.7%, y de nivel regular con el 47.1%.

3.1.4. Resultado general de la variable Fidelizacion del cliente

Tabla 31
Fidelizacion de los clientes de la empresa Café Monteverde EIRL

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado

Baja 115 30,4 30,4 30,4

Valido Regular 188 49,7 49,7 80,2
Alta 75 19,8 19,8 100,0
Total 378 100,0 100,0

Nota: Informacion generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

Figura 26
Fidelizacion de los clientes de la empresa Café Monteverde EIRL
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En la tabla 31 y figura 26 se muestra el nivel de fidelizacion de los clientes, donde
el 49.74% de los participantes evidenciaron nivel regular, asimismo, el 30.42%
presenta nivel de fidelizacion baja, mientras el 19.84% presenta fidelizacion alta.
De los hallazgos se indaga que los clientes de la empresa tienen un nivel regular en

las relaciones comerciales a largo plazo.
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Tabla 32

Nivel de fidelizacion de los clientes en la empresa Café Monteverde EIRL

Dimensiones N %
Baja 95 25.1
Cultura de la

Regular 154 40.7

empresa
Alta 129 34.1
o Baja 131 34.7

Experiencia del

_ Regular 153 40.5

cliente
Alta 94 24.9
Baja 143 37.8
Estrategia Regular 179 47.4
relacional Alta 56 14.8
Total 378 100.0

Nota: Informacién generada por el programa SPSS version 25 tras el

procesamiento.

En la tabla 32 se describe el nivel de fidelizacion de clientes en la empresa Café
Monteverde EIRL, segin dimensiones; donde se observa que en la dimension
cultura de la empresa, el 40.7% de los encuestados identifican regularmente la
fidelizacion, asimismo, la dimension experiencia del cliente, identifica
regularmente la fidelizacion expresado en porcentajes del 40.5%. La dimensién
estrategia relacional identifica de forma regular la fidelizacion del cliente,
expresado con el 47.4%, y de nivel alto con el 37.8%.
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3.2. PROPUESTA DE BRANDING SENSORIAL QUE PERMITIRA
MEJORAR LA FIDELIZACION DE LOS CLIENTES EN LA EMPRESA
CAFE MONTEVERDE EIRL.

Para una mejor propuesta, se determind el FODA de la empresa, el que se detalla a

El presente capitulo tiene como objetivo disefiar una propuesta de branding sensorial

continuacion:

que permitira mejorar la fidelizacién de los clientes de la empresa Café Monteverde
EIRL. La propuesta disefiada se fundamenta en los resultados obtenidos, los cuales
determinaron que el branding sensorial era regular (63.5%) y bajo (19.8%) en su
mayoria. Y segun las dimensiones, la dimensién de la vista (49.7%) es la dimensién
que mas influye en los clientes, seguida de la dimension del gusto (27.0%), tacto
(24.1), olfato (18.0%) y oido (0.8%). En base a ello, se definen los siguientes objetivos
para la propuesta:
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Objetivo general

Mejorar la fidelizacion de los clientes en la empresa Café Monteverde EIRL a través

del branding sensorial.

Objetivos especificos

a) Identificar estrategias a través del branding sensorial, segin los resultados
obtenidos a traves de la investigacion.

b) Planificar las acciones del branding sensorial para mejorar la fidelizacién de los
clientes.

c) Establecer las actividades especificas para la fidelizacidn a los clientes a través

del branding sensorial.

3.2.1 Acciones

Debido a que es una empresa dedicada al café, este serd de gran influencia en la

propuesta, generando mas ventas a la empresa.

3.2.1.1. Objetivo 1: Identificar estrategias a través del branding sensorial,

segun los resultados obtenidos a traves de la investigacion.

El desarrollo de la propuesta se basa en el nivel de branding sensorial encontrado

en las encuestas aplicadas a los consumidores.

a)  Sentido de la vista

El ambiente para la venta del producto “Café Monteverde Gourmet”, debe ser
un espacio limpio, ordenado, apacible y confortable; causando una buena
impresion y que sea agradable a la vista en cuanto el cliente atraviese la puerta.
Por ello, se detallaran a continuacion los pasos a seguir para lograr captar la

atencioén visual del cliente.

1. El local de venta del producto Café Monteverde Gourmet deberé estar en
un lugar céntrico de la ciudad, luego se procedera a pintar el espacio en
color marfil, puesto que seglin Garcia M. 2016, manifiesta que el marfil es

un color sofisticado y puede dar una sensacion de elegancia y tranquilidad.

54



Figura 27

Pared en color marfil

Nota. Adaptado de Pintura Latex Pato Marfil 4 litros, por Promart Homecenter,
s.f., Promart Homecenter (https://www.promart.pe/marfil-4-l-pato/p).

2. Se coordinara con un carpintero, para que realice un estante en cedro, similar
al de la imagen de referencia, donde se pueda exhibir los productos de la

empresa.

Figura 28

Estante para el local de venta

™ S '- _ e
Nota. Adaptado de Un estilo muy clasico, de Recreoviral, s.f., Recreoviral
(https://www.recreoviral.com/curiosidades/11-estaciones-de-cafe-orginales/).
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3. Se contratara el servicio de un carpintero para la fabricaciéon de sillas de
madera, para mayor comodidad de los clientes al momento de probar el
producto para una posterior compra del empaque “Café Monteverde

Gourmet”, similar a la imagen de la referencia.

Figura 29

Sillas de madera

Nota. Adaptado de Silla de Bar de madera maciza, moderna, sencilla, con
respaldo giratorio, para Bar, té de la leche, café, soporte frontal, AliExpress, s.f.,
AliExpress (https://es.aliexpress.com/i/4000146187358.html)

4. Adquisicion de una cafetera.
Se comprara una cafetera similar a la imagen de la referencia, la cual estara a
la vista del cliente, permitiendo que este observe el proceso de elaboracién

del café y su degustacion inmediata.

Figura 30
Cafetera Expresso Oster, modelo BVSTEM7300-053

Nota. Adaptado de Cafetera Barista Oster, Saga Falabella, s.f., Saga Falabella
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(https://www.falabella.com.pe/falabella-pe/product/17063672/Cafetera-
Barista-Oster/17063672).

5. Se contratardn los servicios de una empresa encargada de los disefios
personalizados para tazas.
(https://www.tazaspersonalizadas.com.pe/productos/tazas-publicitarias.html).

6. El disefio sera con el logo de la empresa, las cuales se obsequiaran a los
clientes que compren como minimo tres paquetes de “Café Monteverde
Gourmet”, con el objetivo de que estos lleven a su casa y mesa el logo de la
empresa en las tazas, posicionandose de esta manera en la mente del
consumidor. Se adjunta foto referencial.

Figura 31

Taza con el logo de la empresa Café Monteverde EIRL

7. Se comprardn vasos de bamb0 biodegradables y eco amigables
(https://inpackperu.com/producto/vasos-biodegradables-de-bambu-de-8-0z/),
de una capacidad de volumen de 35 ml, los cuales seran personalizados con el
logo de la empresa (http://imprentalima.blogspot.com/2019/08/vasos-de-
ecologicos-de-papel polipapel.html). Lo cual serd de uso para todos los
clientes que visiten y deseen degustar del café. El uso de estos vasos es con la

finalidad de ser una empresa eco amigable y contribuir con el medio ambiente.
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Figura 32
Vaso de bambu biodegradable y eco amigable, que sera disefiado con el logo
de la empresa.

\stmm
\ ,,

8. Se compraran azucareras de cerdmica en color blanco y cucharillas de acero

inoxidable, necesarios para la degustacion del producto, segin sus

preferencias.

9. Para incentivar a la compra del café, en el estante (figura 28) seran colocadas

las diferentes presentaciones del café producido por la empresa.

Figura 33

Bolsas de café de la empresa Café Monteverde EIRL

Cafe
MONTE VERD
‘ Sourmet

Nota. Café Monteverde https://monteverdecafe.com/
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10. Se realizara la confeccion de bolsas de papel kraft de diferentes tamafios con
el logo de la empresa, en (http://imprentalima.blogspot.com/2019/08/vasos-
de-ecologicos-de-papel polipapel.ntml). para entregar los productos
adquiridos a los clientes, para su mayor comodidad y publicidad al momento

del traslado hasta su lugar de destino, similar a la imagen siguiente:

Figura 34
Bolsas de Papel Kraft para el traslado de los paquetes de Café Monteverde

Gourmet

11. Se colgaraen la pared enmarcados en cuadros de vidrio, las ofertas exportables
que tiene la empresa Café Monteverde EIRL, con certificaciones de Comercio
Justo, Orgénico, Fair For Life y Rainforest Alliance, con el objetivo que el
cliente se sienta confiado en cuanto a la calidad del producto ofertado.

12. Elaborar y distribuir folletos de manera bimestral a la poblacion, con la
informacion de la empresa, los productos que oferta, asi como también la
misidn, vision y sus objetivos a cumplir, para que sus clientes tengan una idea

clara de a quien estan haciendo consumo al adquirir sus productos.

Sentido del gusto

En la figura a continuacion, se muestran el Café Monteverde Gourmet que sera
utilizado en la cafetera, producto 100% organico, el cual estard disponible para
todos los clientes que deseen gustar del producto, para lo cual se usara los vasos
biodegradables y eco amigables. Asi también se tendra a disposicién azlcar para

aquellos clientes que gustan del café azucarado, todo esto, con la finalidad de que
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el cliente, se sienta a gusto con el producto e incremente su deseo de compra.
Figura 35
Paquete de Café

g
ﬁ(()_Nw VERDFE

Sourmet

Nota. Empresa Monteverde EIRL (productos)
https://monteverdecafe.com/productos/

c) Sentido del tacto

Los consumidores podran servirse el café caliente y poder disfrutarlo en un

ambiente de tranquilidad, ademas podran palpar el Café Monteverde Gourmet en
su empaque de 250 gramos, el café pergamino y café entero tostado, los cuales

estaran ubicados en el estante (figura 28).

Figura 36

Representacion gréafica
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d) Sentido del olfato

El café tiene un aroma bastante peculiar, cada vez que el cliente visite el local de
venta de Café Monteverde Gourmet podra deleitarse con el aroma.

Figura 37

Caballero disfrutando del aroma del café

Nota. Cooperativa Agraria Rodriguez De Mendoza. (26 de junio de 2017). [Un
caballero deleitdndose con el olor  del café]. https://es-
la.facebook.com/COOPARM/photos/a.1711410795828287/1711416142494419/

?type=3&theater

Sentido del oido

La musica que se proyecta debe sugerir un estado de calma y armonia para los
clientes, una buena alternativa seria el jazz.

1. Para la proyeccion de las canciones, se comprara un minicomponente.
Figura 38
Minicomponente Bluetooth

Nota. Adaptado de Minicomponente Bluetooth XBOOM CL87, de Saga
Falabella, s.f., Saga Falabella (https://www.falabella.com.pe/falabella-
pe/product/16973509/Minicomponente-Bluetooth-XBOOM-
CL87/16973509).
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2. La mdusica sera descargada desde la plataforma de YouTube, en formato
MP3, la descarga sera de al menos 9 horas de canciones, para tener un

repertorio amplio.

Figura 39

Descarga de musica en la plataforma de YouTube

[ = | .
Nota. Canal Cafe Music BGM cannel (27 de febrero de 2017). Relaxing Jazz

Music - Background Chill Out Music - Music for Relax, Study, Work.
Youtube. https://www.youtube.com/watch?v=neVV3EPgvZ3qg

3. Se contratar el servicio de difusion radial para emitir un spot publicitario del
Café Monteverde Gourmet todos los dias de la semana, tres veces al dia, a
través del cual, la poblacién en general pueda informarse del producto que se
ofrece, el precio, la direccion del local de venta y los horarios de atencion al
publico.

3.2.1.2. Objetivo 2: Planificar las acciones del branding sensorial para mejorar
la fidelizacion de los clientes.

Tabla 33

Estrategia 1. Examinar las tendencias del mercado a través del benchmarking.

Actividad Responsable Inversion
(S1)

Ejecutar visitas a otras organizaciones

dedicadas a la venta de café tostado molido, Personal

(cooperativas, empresas, asociaciones) para designado

la recoleccion de informacion. 0.00

Analizar la informacion recolectada. Administrador

Ejercer sequimiento a las actividades que

. Administrador
realizan las otras empresas.
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Tabla 34
Estrategia 2. Implementacion de un espacio para la degustacion del café dentro

del local de venta.

Actividad Responsable In\zesl;s)lon
Determinar en qué lugar céntrico de la
ciudad (mayor afluencia de personas) debe
estar ubicado el local de venta del producto Administrador 150.00
Cafée Monteverde Gourmet.
Pintado de la pared interior del local de Personal
color marfil (02 baldes de pintura pato color . 62.00

. designado

marfil)
Adquisicion del estante y 04 sillas de Administrador 500.00
madera.
Adquisicion de Cafetera Expresso Oster, .
modelo BVSTEM7300-053 Administrador 1,549.00
Compra de un Minicomponente Bluetooth .
XBOOM CL87 Administrador 1,099.00
Se contrataran los servicios de empresas
especializadas en disefios de tazas -
personalizadas y vasos biodegradables (1000 Administrador 1,400.00
unidades en total)
Se contrataran los servicios de empresas
especializadas en personalizacion de bolsas Administrador 120.00
de papel Kraft (600 unidades)
Contratacion dgl servicio de difusion radial Administrador 500.00
para spots publicitarios
_Impre5|0_n y distribucion de folletos Administrador 150.00
informativos
Comprar utensilios (cucharillas, azucareros, Administrador 50.00
servilletas, etc.)
Compra de azucar rubia, café. Administrador 150.00
Seleccidon de la musica para ser descargada. Investigadora 20.00

(servicio de internet)
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3.2.1.3. Objetivo 3: Determinar actividades especificas para la fidelizaciéon a

los clientes a través del branding sensorial.

Tabla 35
Descripcion de actividades para la fidelizacion de clientes
Actividad Descripcion Responsable Cégft)o
ﬁ;is;p: i:ltl;)oﬂgra Detallar la inversion para Investigadora 0.00
efectuar la propuesta. g '
propuesta
Presentar la informacion
Reunidn para obtenida a traves de las
detallar el encuestas, luego presentar la  Investigadora 0.00
presupuesto propuesta de implementacion
del branding sensorial.
Revision de la La empresa evaluara la Titular Gerente
o - 0.00
propuesta viabilidad de la propuesta. y administrador
Aceptacion de la  Se dard inicio a la ejecucion Administrador 0.00
propuesta de la propuesta.
Definir la Se realizara una investigacion

ubicacién parael  de mercado y se definira la Administrador 150.00
local ubicacion del local

Se contratard empresas para
Contratar empresa la confeccién de tazas, vasos

para disefios y bolsas de llevar Administrador 1’530'0
personalizados personalizados con el logo de

la empresa.
Adquisicién de Adquirir los bienes e insumos

. : - 3,560.0

los bienes necesarios para la Administrador 0
materiales. remodelacion del espacio.
Contratacion de C_ont(atar el _servicio de_ _ N

difusién radial para emitir Administrador 500.00

difusion radial spots publicitarios del café

Seleccionar la mdsica que
sera proyectada durante la Investigadora 20.00
atencién al cliente.

Seleccién de
musica

3.2.2. Financiamiento

La inversion total para implementar la propuesta de branding sensorial para mejorar
la fidelizacion de los clientes es de S/ 5,750.00 (Cinco Mil Setecientos Cincuenta

Con/00 Soles) inversion que sera realizada por la empresa Café Monteverde EIRL.
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Tabla 36

Resumen del costo de la propuesta

Actividad Costo (S/.)
Investigacion de mercado. 150.00
Adqu!smlon de materiales para la remodelacion del 3.560.00
espacio.
Contratacion del servicio de radio difusion, disefio 2.020.00

personalizado de tazas, vasos y bolsas para llevar
Costo de energia eléctrica e internet en descarga de mdsica. 20.00

Total: 5,750.00

Con la propuesta aplicada no solo se busca incrementar el nivel de ventas, sino
también hacer de la compra del cliente una experiencia inolvidable para este,
buscando que el cliente desde el momento que cruza la puerta, se lleve una
excelente impresion de la empresa, que perciba el delicioso aroma del café, y pueda
degustarlo, satisfaciendo asi su curiosidad por el sabor y la calidad. Con el branding
sensorial, se lograra atraer clientes a la empresa a través de sus sentidos, con el
objetivo de que este relacione el sabor, aroma e imagen del café con el Café
Monteverde Gourmet, logrando de esta manera fidelizar al comprador y que en un
futuro vuelva a la empresa, y, ademas, recomiende la marca a su entorno; lo que

significa mayores ventas para la empresa.
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IV. DISCUSION

La investigacion arrojo resultados que dieron mayor panorama a la realidad del
branding sensorial para mejorar la permanencia en el tiempo de los clientes de Café
Monteverde EIRL; ante ello, los instrumentos se determind su validacion y
fiabilidad, arrojando un alfa de Cronbach para el branding sensorial igual a 0.956, y
el instrumento que mide la fidelizacion arrojo una consistencia interna igual a 0.896.
Asimismo, en este apartado se discuten los hallazgos con los trabajos previos o

antecedentes abordados en capitulos anteriores.

Ante el primer objetivo que implica a las estrategias de branding sensorial empleado
en la empresa, se evidencid que la percepcion sobre si el disefio del empaque del
“Café Monteverde Gourmet” es agradable, el 51.9% considera que solo “a veces” es
agradable, asimismo, el 41% de los participantes afirma que “a veces” la empresa
ofrece productos con una presentacion que va de acorde a su nivel de negocio. Asi
mismo, se evidencio que la empresa emplea el sentido de la vista para enamorar 0
retener a sus clientes, esto se resalto en la tabla 30, donde el 70% de los clientes hacen
alusion que mediante la vista es como se conquista a los consumidores de la empresa.
Esto da indicios que el sentido de la vista es fundamental para fidelizar a los clientes.
Resultados similares menciona Ortiz (2014), en su investigacion la cual termina
concluyendo que el sentido de la vista es un pilar fundamental para fidelizar a los
clientes, esto expresado bajo un porcentaje del 83%. Del mismo modo, Celis y
Vergara (2018), dejan evidencia que el branding sensorial, especialmente el sentido
de la vista influye en la posicidn de la marca y la permanecia de los clientes en el
tiempo. Los resultados contrastados con los trabajos previos dejan en claro que el
sentido de la vista permite conocer la infraestructura y la presentacién del producto,
siendo estos elementos importantes para la determinacion al momento de elegir el

producto a adquirir.

En cuanto al branding sensorial por medio del olfato, se evidencidé un 57.41% de
participantes percibir "a veces” que el olor a café guarda relacion con la empresa en
estudio; asimismo, se percibe a los participantes que “a veces” al oler el café
recuerdan un momento grato en familia, expresado en el 35.19%, mientras que el
58.47% percibe que “a veces” se compra el café por su buen sabor. Por otra parte, el

26.72% de los participantes “a menudo” se recomienda al Café Monteverde Gourmet

66



por su buen sabor, mientras que el 55.29% considera que “a veces” el sabor del café,
genera diferenciacion con la competencia. También se visualiza que los clientes
consideran al sentido del olfato en nivel regular, expresado en un 56.6%. Los
resultados conllevan a indagar que el sentido del olfato puede ser un factor importante
para fidelizar a los clientes; Huaman (2015) en su estudio, concluy6 que el sentido
del olfato tiene un efecto positivo en el comportamiento de los consumidores, es
decir, mediante el sentido del olfato, se puede fidelizar a los clientes potenciales y
atraer nuevos clientes. Asimismo, Torres (2016), en su estudio, no solo menciona
que el olfato puede fidelizar a los clientes, sino que construye un branding
motivacional, es decir, trata de fidelizar a su mercado potencial bajo el sentido del
olfato. Estos hallazgos, dejan en evidencia la influencia significativa del sentido del

olfato para atraer y fidelizar al mercado.

Con respecto al sentido del tacto, se evidencia al 61.09% de participantes considerar
que “a veces” la textura del café molido es un indicador de calidad; asimismo, el
58.20% de los encuestados percibieron que “a veces” el empaque del café es un
indicador de calidad. Estos resultados se contrastan con Torres (2016), quien
menciona al tacto como el principal factor del branding sensorial para retener a los
clientes y atraer a otros. Para el sentido del oido, se evidencio a los encuestados que
relacionan alguna cancién o sonido caracteristico con la marca del Café Monteverde
Gourmet, donde el 45.77% a veces relaciona alguna cancién con la marca, asimismo,
el 56.88% de los participantes respondieron que “rara vez” recuerdan canciones al
momento de adquirir la marca Café Monteverde Gourmet. Resultados encontrados
por Celis y Vergara (2018), concluyeron que el branding sensorial, a través del
sentido del oido se logra fortalecer el posicionamiento de la empresa; del mismo
modo, Monge (2016), evidencio en su estudio que el sentido del oido es una
herramienta poderosa del branding sensorial, tanto asi que contribuye positivamente

en la fidelizacién de los clientes.

Para el segundo objetivo especifico, se evidencio a la mayoria de clientes con regular
fidelizacion, expresado en un 49.7%, asimismo, el 30.4% presenta baja fidelizacion,
mientras el 19.8% se encuentra con fidelizacion de nivel alta. También se percibi6
que existe nivel regular en la cultura en la empresa, experiencia del cliente y
estrategia relacional, expresados en porcentajes del 40.7%, 40.5% vy el 47.4%

respectivamente. Estos hallazgos evidencian que se debe trabajar en fidelizar a la
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totalidad de sus clientes, pues el nivel regular evidencia, aun la falta de trabajo para
que los clientes se fidelicen con la empresa. Cabe mencionar que la permanencia de
los clientes busca que tanto los que compran como los que consumen los productos

0 servicios de la empresa tengan contacto a largo plazo (Monge, 2016).

Para fortalecer lo mencionado por Monge, (2016), para lograr la fidelizacion al
cliente se debe trabajar en equipo, respetando los valores que adjunta la empresa, y
tomar las maneras correctas de actuar por parte de la empresa; asimismo, la
experiencia del cliente, debe estar a base de momentos agradables, brindar
recomendaciones y sentirse cdmodo y complacido con la atencion que se le designa
al cliente. Por otra parte, no se debe dejar de lado las ofertas y promociones, los

factores diferenciales, ni dejar de disefiar estrategias que logren satisfacer al cliente.

En el tercer objetivo especifico se realiz6 el disefio de la estrategia del branding
sensorial, a fin de mejorar la permanencia del cliente con la empresa Café
Monteverde EIRL, para ello, se identificaron las estrategias de branding sensorial, se
planificaron las acciones del branding y se determinaron las actividades especificas
para fidelizar a los clientes. La propuesta en si, mediante el sentido de la vista busca
que los clientes observen un ambiente cuyo espacio esté limpio, ordenado, aceptable
y confortable; asimismo, debe contar un mueble de madera que permita colocar la
cafetera, tazas, azUcar, vasos, cucharas, entre otros. Esto permitird que el cliente
perciba que la entidad cafetera posee un ambiente confortable, y junto a su personal,
sirvan productos de calidad. También se servira el Café Monteverde EIRL al instante,

a fin de que su sabor permita atraer mas consumidores.

La propuesta busca que los consumidores puedan disfrutar del café en un ambiente
Ileno de tranquilidad, deleitarse con su aroma, su sabor, y relacionarlo con la dulce
melodia para poder disfrutarlo en armonia. La propuesta del branding sensorial fue
dada mediante los resultados obtenidos y los trabajos previos mencionados. Ante
ello, cabe mencionar que autores como Torres (2016), fija que la fidelizacion del
cliente puede darse a través de los sentidos, siendo para este tipo de productos, la
vista, el gusto y el tacto, como tres de los mejores sentidos que contribuyen en la

fidelizacion de los clientes.
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Las empresas estan en una lucha constante por mantener a sus clientes fidelizados, y
mejor aun si a ellos, se les agregan clientes nuevos, que les permitan alcanzar sus
objetivos estratégicos planteados. Ante ello, y para dar mejor soporte a la venta del
producto mediante caracteristicas como calidad, precio, y presentacion, se plantearon

algunas estrategias que tienden a ser rentables y eficaces para el éxito de la empresa.

La planificacion del branding sensorial presentd 02 estrategias, en las cuales se
invirti6 un monto de S/. 5,750.00 (Cinco Mil Setecientos Cincuenta con 00/100
soles), siendo la alta demanda en la implementacion de un espacio para la cafeteria
dentro de la empresa. Detallando el consumo del monto, se debe contratar a un
disefiador de interiores, identificar el lugar en el cual se instalara la cafeteria, comprar
muebles y bancos de madera, adquirir una cafetera Oster Expresso, adquisicion de
bolsas de llevar, impresion y reparticion de folletos informativos, contratacion de
difusién radial, adquisicién de tazas y vasos personalizados con el logo de la empresa,
comprar utensilios, comprar azUcar, seleccionar la musica que serd empleada durante

el consumo del café y otros.

Otras propuestas similares como la de Monge (2016), logré establecer que con esta
estrategia de ventas se aumentd en un 16% la visitas a la tienda y un crecimiento de
café en 26%. Esta investigacion logro establecer los beneficios de una estrategia
sensorial bien creada y dirigida, esta estrategia utilizo el aroma del café para que

permaneciera en el sentido de las personas aun estando fuera del local.

Para dar mayor credencial a la propuesta, Bolafos et al, (2015), afirma que disefiar
una estrategia de branding sensorial mediante el sentido del gusto brinda un impacto
positivo en la empresa y para los mismos consumidores, asimismo, se observé que
el hecho de enfocarse s6lo en un sentido hace que los otros puedan vivir una
experiencia negativa, haciendo més dificil la captacion de nuevos clientes. Por esta
razon es importante conocer la situacion de la empresa antes de disefar las estrategias
para asi saber en cual factor enfocarlas. Como contraste final tenemos a la
investigacion de Ortiz (2014), quien infiere que los estimulos sensoriales logran
grabar en la memoria de las personas una marca con altos parametros de calidad,
como una suerte de reflejo condicionado aplicado al &mbito de las ventas, que resulta

eficaz al momento de perseguir la fidelizacion de los consumidores.

69



V. CONCLUSIONES

Primero. Las estrategias de branding sensorial mas percibidas por los clientes es el
sentido de la vista, seguido del sentido del olfato, gusto y tacto; se evidencia escasas
estrategias relacionadas al oido. La empresa Café Monteverde EIRL trata de enganchar

0 enamorar a sus clientes a través del sentido de la vista.

Segundo. La empresa Café Monteverde EIRL, ha logrado fidelizar a sus clientes en
un nivel regular; no obstante, debe buscar mejores estrategias para incrementar la
fidelizacion, siendo una alternativa la estipulacion de sus sentidos por la marca de un

producto.

Tercero. La implementacion de estrategias de branding sensorial con la intencién de
hacer mejor la fidelizacion de los clientes es factible, puesto que ayuda a identificar
las estrategias, planifica las acciones y determina las actividades necesarias para

mejorar la fidelizacion.

Cuarto. Mediante las estrategias de branding sensorial se puede mejorar la
fidelizacion de los clientes en la empresa Café Monteverde EIRL, es decir, es factible
fidelizar a los clientes a través del enamoramiento de los sentidos. La estrategia de
branding sensorial permite producir sensaciones positivas a la marca de la empresa en

estudio.
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V1. RECOMENDACIONES

Primero: Se recomienda a la empresa Café Monteverde EIRL a generar mejores
estrategias de branding sensorial especialmente basadas en el sentido del olfato, pues
el café es un producto natural, que debe atraer a los consumidores con su olor y sabor,
por ello, el producto debe ser de calidad y su preparacion debe ser instantanea, a fin

de que se disfrute mejor, y el aroma y sabor queden impregnados en su olfato.

Segundo. La empresa Café Monteverde EIRL, trabajar en estrategias de branding
sensorial de acuerdo al sentido del gusto, para ello, deben preparar el café instantaneo
y con medidas exactas de café y azucar a gusto del cliente completamente gratuitos,
a fin de que el posible consumidor pueda degustar del café segln su preferencia y

pasar un momento agradable.

Tercero. Fortalecer y mejorar la calidad de atencién al cliente, esto de la mano de
una buena impresion mediante el sentido de la vista, olfato, gusto, tacto oido, lo cual
ayudara a sentirse a gusto con el servicio brindado y quiera volver a consumir el
producto que ofrece la empresa, ademas de generar publicidad de boca a boca, a

través del cual puede atraer a posibles consumidores a la empresa.

Cuarto. Proponer estrategias de atencidn al cliente, puesto que es valido dentro de
las estrategias del branding sensorial, especialmente en el sentido de la vista y oido,
para ello, el personal que labora en el local de venta ubicado en el distrito y provincia
de Chachapoyas, y en el local principal de la empresa Café Monteverde EIRL debe
estar informado en cuanto a la resefia histdrica de la empresa, el proceso de tostado,
molido y empaquetado del Café Monteverde Gourmet, los beneficios que brinda
consumir café, ademéas este personal dedicado a las ventas debe conocer la
importancia de ofrecer a los clientes un servicio imparcial, oportuno, transparente y
confiable que satisfaga las necesidades y expectativas de los clientes, estar
capacitado para saber escuchar y ser empatico con los clientes, para de esta manera

ofrecer una atencion personalizada con eficiencia y calidad.
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ANEXOS

a). ENCUESTA A CLIENTES DE LA EMPRESA CAFE MONTEVERDE EIRL
PRODUCTO “CAFE MONTEVERDE GOURMET”

Se le presentan algunas preguntas, a las cuales tendrd que responder indicando la
alternativa que mejor se adecue a su percepcion respecto al producto de la marca “Café
Monteverde Gourmet”, usando la escala de puntos ofrecida a continuacion:

Siendo:

1: Nunca 2: Raravez 3: A veces 4: A menudo 5: Siempre

DIMENSION: CULTURA DE LA EMPRESA 11213415
1. ¢Ha escuchado usted sobre los valores, principios, tradiciones
y maneras de actuar de la empresa Café Monteverde EIRL?

2. ¢Cree usted que las acciones de la empresa Café Monteverde
EIRL? ayudan a impulsar la actividad agraria en la region
Amazonas?

3. ¢Cree usted que las acciones realizadas en la empresa Café
Monteverde EIRL son las adecuadas y permiten satisfacer todas
las necesidades del cliente?

DIMENSION: EXPERIENCIA DEL CLIENTE

4. ¢Recuerda alguna experiencia agradable al momento de
comprar el Café Monteverde Gourmet?

5. Por las experiencias que obtuvo al comprar el Café Monteverde
Gourmet ;Lo recomendaria a familiares y/o amigos?

6. ¢Ha escuchado a sus amigos o familiares recomendar el Café
Monteverde Gourmet por las experiencias que han tenido al
adquirirlo?

7. ¢Cree usted que la atencion recibida al comprar los productos
de la marca Café Monteverde Gourmet son excelentes?
DIMENSION: ESTRATEGIA RELACIONAL

8. ¢La marca de Café Monteverde Gourmet ofrece promociones
por las cuales se puedan adquirir sus productos?

9. ¢La marca Café Monteverde Gourmet lo incentiva a usted a
seguir adquiriendo sus productos?

10. ¢(Cree que gracias a las ofertas que ofrece la marca Café
Monteverde Gourmet usted seguira siendo cliente?

11. ;Siente que la atencion al cliente en la empresa Cafe
Monteverde EIRL es un factor diferenciador frente a otras
empresas que también ofrecen café?

12. ;Se siente usted satisfecho con el producto de marca Café
Monteverde Gourmet?
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b) CUESTIONARIO A CLIENTES DE LA EMPRESA CAFE MONTEVERDE
EIRL PRODUCTO “CAFE MONTEVERDE GOURMET”

Se le presentan algunas preguntas, a las cuales tendra que responder indicando la

alternativa que mejor se adecue a su percepcion respecto al producto de la marca “Café

Monteverde Gourmet”, usando la escala de puntos ofrecida a continuacion:

Siendo:
1: Nunca 2: Rara vez 3: A veces

Siempre

4: A menudo 5:

DIMENSION: SENTIDO DE LA VISTA

1. (El disefio del empaque del “Café Monteverde
Gourmet” es agradable para usted?

2. (La presentacion del producto “Café Monteverde
Gourmet” que ofrece la empresa, va acorde con el
nivel del negocio?

DIMENSION: SENTIDO DEL OLFATO

3. ¢Puede relacionar el olor del “Café Monteverde
Gourmet” con la empresa Café Monteverde EIRL?

4. El olor del “Café Monteverde Gourmet” le recuerda
algin momento grato en familia?

5. {Puede reconocer solo por el olor al “Café Monteverde
Gourmet™?

DIMENSION: SENTIDO DEL GUSTO

6. {Compra el “Café Monteverde Gourmet” por el buen
sabor de sus productos?

7. (Recomendaria el “Café Monteverde Gourmet” por su
buen sabor?

8. (El sabor del “Café Monteverde Gourmet” logra
diferenciarlo de la competencia?

DIMENSION: SENTIDO DEL TACTO

9. (Considera que la textura del café molido “Café
Monteverde Gourmet” es un indicador de calidad?

10. ¢ Considera que la textura y tamafio del empaque del
“Café Monteverde Gourmet” es un indicador de la
calidad del producto?

DIMENSION: SENTIDO DEL OIDO

11. ¢ Relaciona alguna cancion o sonido caracteristico con
la marca “Café Monteverde Gourmet™?

12. ¢Recuerda alguna cancién al momento de adquirir el
producto “Café Monteverde Gourmet™?
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c). Fotografias en la recoleccion de informacion en la empresa Café Monteverde
EIRL
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