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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar el nivel de relacion del
marketing sensorial y posicionamiento de los restaurantes del Distrito Florida,
Pomacochas-2023. Para ello, se emple6 una metodologia de tipo basica, de nivel
descriptiva correlacional, con enfoque cuantitativo y disefio no experimental de corte
transversal. Se utilizé6 como instrumento dos cuestionarios fisicos dirigidos a 246 clientes
de los restaurantes, divididos en dos grupos: clientes restaurante Las delicias (111) y
restaurante Los troncos (135). Los resultados respecto a la caracterizacién del marketing
sensorial indicaron, que el restaurante “Las Delicias” y “Los Troncos” Se encontraron en
un nivel bajo con un 69% y 83% respectivamente. En relacién al posicionamiento se pudo
evidenciar que estaban en un nivel bajo y regular, 70% para el restaurante “Las Delicias”
y 40% para restaurante los “Los Troncos”. Respecto a las correlaciones, en el caso del
restaurante “Los troncos” y “Las Delicias”, se tuvo un nivel de significancia de 0.264 >
0.05 y 0.217 > 0.05, indicando que no es estadisticamente significativo a un nivel de
confianza del 95%; asimismo, los coeficientes de correlacién encontrados son de 0,107 y
-0,107 por lo tanto la relacién fue positiva muy baja y negativa muy baja. Se concluy6
que se tiene una correlacion positiva muy baja para restaurante “Los troncos” y negativa
muy baja para restaurante “Las Delicias”, pudiendo deducir que los consumidores no
perciben el marketing sensorial; por ende, dichos restaurantes no han logrado consolidar

su posicionamiento.

Palabras claves: Mercadotecnia, marketing sensorial, posicionamiento, experiencia del

consumidor y restaurantes.
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ABSTRACT

The objective of this research was to determine the level of relationship between sensory
marketing and positioning of restaurants in the Florida District, Pomacochas-2023. For
this purpose, a basic, descriptive and correlational methodology was used, with a
guantitative approach and a non-experimental cross-sectional design. Two physical
questionnaires were used as an instrument addressed to 246 restaurant customers, divided
into two groups: customers of Las Delicias restaurant (111) and Los troncos restaurant
(135). The results regarding the characterization of sensory marketing indicated that the
restaurant “Las Delicias” and “Los Troncos” were at a low level with 69% and 83%
respectively. In relation to positioning, it was found that they were at a low and regular
level, 70% for the restaurant “Las Delicias” and 40% for the restaurant “Los Troncos”.
Regarding correlations, in the case of the restaurant “Los Troncos” and “Las Delicias”,
there was a significance level of 0.264 > 0.05 and 0.217 > 0.05, indicating that it is not
statistically significant at a confidence level of 95%; likewise, the correlation coefficients
found are 0.107 and -0.107, therefore the relationship was very low positive and very low
negative. It was concluded that by verifying a very low positive correlation for “Los
troncos” restaurant and a very low negative correlation for “Las Delicias” restaurant, we
can deduce that consumers do not perceive sensory marketing; therefore, these restaurants

have not been able to consolidate their positioning.

Keywords: Marketing, sensory marketing, positioning, consumer experience,

restaurants
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I.  INTRODUCCION

En los Gltimos afios se han realizado estudios innovadores en el ambito del marketing; no
obstante, las estrategias mas triunfantes tienden a ser imitadas por la competencia, y lo
que en algun momento fue Unico, singular o revolucionario para una empresa deja de
serlo (Ishii, 2023). Esto ha generado que se empiecen a explorar nuevos enfoques y
estrategias de marketing, cuyo fin es lograr el reconocimiento de los consumidores; ante
ello, las empresas han dirigido sus esfuerzos hacia el analisis de la conducta humana y
los factores claves que influyen en la intencion de compra. Es precisamente que en el
marketing sensorial se ha encontrado una respuesta altamente efectiva; dado que, genera

en los clientes experiencias memorables y emocionales (Fong et al., 2023).

A nivel mundial la relacion empresa-consumidor se vuelven cada vez se vuelve més
complejas; dado que, los consumidores al estar expuestos a gran cantidad de informacion
tienen el poder de decidir qué comprar o a quién elegir. En tal sentido, el enfoque del
marketing sensorial se ha convertido en un pilar esencial para las empresas; puesto que,
a través de él, una marca logra destacar en la mente del consumidor, generando fidelidad
y una ventaja competitiva dificil de igualar por la competencia (Mbatha et al., 2023). No
obstante, para desarrollar estrategias de marketing sensorial efectivas, no es suficiente
con implementar simplemente elementos sensoriales; es crucial comprender a fondo el

contexto cultural y emocional de los consumidores (Silaban et al., 2023).

En Latinoamérica hace afios atras se solia implementar estrategias relacionadas con el
producto, lugar y servicio; sin embargo, en la actualidad estas estrategias resultan poco
efectivas debido a que las personas buscan establecer una conexion mas profunda con el
producto en si. Ante tal situacion, el marketing sensorial es una propuesta innovadora
para hacer frente a un mercado cambiante y sobreinformado (Villegas et al., 2023).
Ademas, es esencial explorar nuevas formas de llegar a los clientes, ya que comprender
los nuevos patrones de consumo y comportamiento del consumidor ayudara a crear
conexiones Unicas entre empresa, marca y cliente y/o consumidor (Salgado & Camarena,
2022).

En el &mbito peruano, se siguen utilizando estrategias de marketing tradicional que cada
vez son menos efectivas y aleja a las empresas del posicionamiento (Fernandez, 2021);
es decir, los lideres empresariales, en muchos casos, carecen de conocimiento acerca de

las estrategias relacionadas al marketing sensorial o se muestran renuentes a
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implementarlas; dado que, consideran que su aplicacién implica un alto presupuesto y
que no es recuperable (Gomez et al., 2022). Mientras tanto, aquellos que emplean estas
estrategias lo hacen de manera empirica y no de forma experta; lo que genera un nivel

muy bajo en cuanto al liderazgo en el mercado y competitividad (Dubuc, 2022).

En nuestro pais, el sector de restaurantes ha experimentado un crecimiento notable. Sin
embargo, no todos logran consolidarse en el mercado, ya sea por falta de infraestructura,
capital insuficiente 0 el seguimiento de estrategias de marketing convencionales; en
efecto, es todo un reto implementar una estrategia de marketing sensorial que logre captar
la atencion de los clientes y mas aln cuando se trata de un restaurante; dado que, existen
factores como el precio, la calidad productos y la atencion que complementa la calidad
de servicio, al mismo tiempo son determinantes para cumplir con las expectativas del
cliente (Perdigones, 2023); Si deseamos que el marketing sensorial tenga un impacto
positivo en un restaurante, es fundamental considerar aspectos como la decoracién, la
aromatizacion de los espacios, la iluminacién y la seleccion de texturas en los materiales;
dado que esto contribuird a crear en la percepcion del cliente una experiencia unica y
distintiva (Linares, 2021). Asimismo, recalcar que la implementacion de estrategias
sensoriales se vuelve mucho més efectivas cuando los atributos funcionales y/o racionales

de una empresa son similares a los de la competencia (Mbatha et al., 2023).

El marketing sensorial es aquel fendmeno mediante el cual las personas reciben,
interpretan y asignan un significado a la informacion que proviene de su entorno a través
de los sentidos (Braidot, 2013). Mientras que, para Manzano, et al (2014); el marketing
sensorial, es una forma de estimular los sentidos de un individuo para recordar y/o
reconocer una marca; cuyo fin, es influir en lo que este percibe y llevarlo a la accion de
compra. Asimismo, las experiencias sensoriales permiten comprender mejor las
reacciones inconscientes de los consumidores, pueden promover la identificacion de la
marca y proporcionan una nueva variable para el analisis del posicionamiento (Fondevila
et al., 2023). EI marketing sensorial influye en lo que los sentidos perciben, es decir
reacciona de manera inconsciente (Otilia, 2021); asimismo es uno de los pocos canales
de comunicacion que aln no estéa saturado y que tiene un potencial relativamente grande
para el futuro (Sattarzadeh et al., 2023). resultando muy recomendable su
implementacion, no importa el rubro al que se dedique, estimular los sentidos no solo
genera percepciones positivas de compra, sino que también un aumento en la rentabilidad
(Marin & Gonzélez, 2022).
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Por otro lado, en un estudio sobre el analisis del comportamiento del consumidor, se
planted la pregunta de ¢por qué implementar el marketing sensorial?, concluyendo que
en un 95% de las personas realizan una compra de manera inconsciente, el 83% de la
informacién que los consumidores perciben es visual. En promedio, las personas
recuerdan un 35% de lo que perciben a través del olfato, un 5 % de lo que ven, un 2% de
lo que escuchan y tan solo un 1% de lo que tocan (Polo, 2023). Cabe sefialar, que cada
sentido reacciona de distinta manera a un estimulo sensorial, la vista y olfato son los que
estan expuestos a diario a gran cantidad de informacidn de manera mas directa y tienen
la capacidad de distinguir entre lo feo y atractivo; agradable y desagradable (Li et al.,
2023), mientras que el oido y gusto son aquellos que asocian lo que los demas sentidos
perciben (Fan et al., 2023), finalmente, el tacto es aquel que necesita tocar y probar el
productos antes de realizar una compra; debido a que, es el medio por el cual un cliente
siente seguridad de lo que va adquirir, ademas se cerciorarse que un producto garantice
calidad y durabilidad (Ber¢ik et al., 2022).

Para Ries y Trout (2002), el posicionamiento implica destacarse en la mente del cliente
potencial como una forma de diferenciacion. En cambio, para Armstrong & Kotler
(2013), es la manera en que una oferta de mercado se organiza para ocupar un lugar claro,
distintivo y atractivo en la mente del mercado objetivo en comparacion con sus
competidores. Desde otra perspectiva, el posicionamiento se enfoca en elegir un
segmento de mercado especifico, una propuesta de valor diferenciada y la utilizacion
estrategias de comunicacién innovadores para hacer que su marca sea atractiva para el
cliente (Kotler & Keller, 2012); Por otro lado, el posicionamiento siempre busca que el
cliente final logre identificar con facilidad a una marca o empresa, ante esto en un primer
momento analiza todas las condiciones del mercado, posteriormente plante estrategias de
diferenciacion y selecciona los productos méas aceptados, para finalmente lanzar al
mercado su producto (Cheng et al., 2020). Tener claro el concepto de posicionamiento,
permite a propietarios, directivos y administradores identificar sus fortalezas y
debilidades; puesto que, al conocer los desafios a los que se enfrentan, le resulta mucho
mas sencillo proponer soluciones que contribuyan al crecimiento en su sector (Gémez et
al., 2022).

Antecedentes:

Pérez (2022), en su estudio “Estrategias de marketing sensorial para las micro y pequefias

empresas de la industria restaurantera de la ciudad de Chetumal, Quintana Roo”,
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demostr6 que, en cuanto al sentido de la vista, un 45% demostré crucial la decoracion,
93% valoro la limpieza y un 54% destaco la importancia de la iluminacion. Respecto al
sentido del olfato, 91% apreci6 los olores agradables de los utensilios y 62% prefirid
aromas agradables provenientes de los ingredientes y alimentos preparados; por otro lado,
en lo que concierne al sentido del oido, 39% indic6 que la presencia de musica de fondo
era relevante y un 36% valoro el volumen moderado. En cuanto al sentido del gusto, 94%
enfatizé la importancia del sabor, 78% menciond la consistencia y 89% resalto la frescura.
Finalmente, con relacion al sentido del tacto, 80% demostrd esencial la textura de los
alimentos (cocidos, crudos y crujientes), 66% destacOd la textura y 59% valord la

temperatura.

Ampuero & Mansilla (2023), en su investigacion tuvo como fin principal identificar la
influencia del marketing sensorial en el posicionamiento comercial del restobar Republica
en Arequipa, durante 2022. utilizé un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional-causal,
con un disefio no experimental y transversal. Para su muestra de 384 personas aplicaron
la férmula de poblacion infinita a clientes que visitaron el restobar al menos dos veces, la
recoleccion de datos se realizd mediante encuestas teniendo como instrumento un
cuestionario tipo Likert de 20 items, 12 items para marketing sensorial y 8 items para el
posicionamiento comercial. Los resultados revelaron que el nivel de marketing sensorial
es alto con un 52%, 43% en un nivel regular y tan solo el 5% con un nivel bajo; asimismo,
el nivel de posicionamiento con un 87% como alto, 10% regular y con un 3% con nivel
bajo. En cuanto a la relacion significativa entre variables se tuvo (Rho=0.285, p<0.05),
concluyendo que una correcta implementacion del marketing sensorial mejora el

posicionamiento comercial.

Asenjo (2022), llevo a cabo un estudio titulado “Plan de marketing sensorial para la
fidelizacion de los clientes del restaurant jugueria el Principe, Chiclayo-2021”; Sus
hallazgos indicaron que el 78% de los clientes se siente atraido por el sabor, el 58%
considera que los aromas percibidos influyen en su decision de volver a consumir en el
establecimiento, el 67% valora el disefio y ambiente, el 21% se ve influenciado por la

musica, y el 8% por la comodidad y orden del local.

Tejada (2021), llevo a cabo un estudio titulado "Branding sensorial y la retencion de
clientes en la empresa Café Monteverde, Provincia de Rodriguez de Mendoza, Region
Amazonas-2019". Este estudio revel6 que el nivel de fidelizacion es moderado,

alcanzando un 40,5%. Ademas, los clientes perciben el producto principalmente a través
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de la vista, representando un 49.7%, seguido del gusto con un 27.0%, el tacto con un
24.1%, el olfato con un 18.0% y el oido con un 0.8%.

Esta investigacion es de gran relevancia, porque se centra en comprender cuanto se
conoce acerca del marketing sensorial y como este influye en el posicionamiento de los
restaurantes. Para llevar a cabo el proceso de este estudio, nos apoyamos de técnicas de
recoleccion de datos y métodos estadisticos que garantizan la obtencion de una
informacion precisa y confiable. Posteriormente, se llevé a cabo un analisis estadistico
mediante programa SPSS para identificar la correlacion existente entre las variables de
estudio. Es importante mencionar que esta investigacion se enfocara especificamente en
los restaurantes Los Troncos y Las Delicias del Distrito de Florida, Pomacochas, durante
el afio 2023. Es preciso aclarar que los resultados obtenidos aportaran a la comprension
global de la relacién que existe entre marketing sensorial y posicionamiento en
restaurantes; asimismo, estos pueden ser adaptables a contextos similares y ser mejorados

en otras instituciones.

Este estudio pretendio investigar como el Marketing sensorial influye en el
posicionamiento de restaurantes del Distrito de Florida- Pomacochas-2023,
representando como el primer estudio a nivel local sobre este tema, para el cual abordo
como problematica ¢ Cual es la relacion entre el marketing sensorial y el posicionamiento
de los restaurantes del Distrito de Florida, Pomacochas-2023? Planteandose como
objetivo general determinar el nivel de relacion del marketing sensorial y
posicionamiento de los restaurantes del Distrito Florida, Pomacochas-2023. Para lograrlo
se plantearon objetivos especificos tales como: Caracterizar el marketing sensorial del
restaurante los Troncos y las Delicias del Distrito de Florida, Pomacochas-2023, analizar
el posicionamiento del restaurante los Troncos y las Delicias del Distrito de Florida,
Pomacochas-2023, para finalmente describir la relacion del marketing sensorial y
posicionamiento entre el restaurante los Troncos y las Delicias del distrito de Florida,
Pomacochas-2023. Este estudio es de vital importancia porque proporcionara
informacion relevante y significativa sobre como el marketing sensorial contribuye en el
posicionamiento de los restaurantes. Ademas, dado que no se han encontrado estudios
previos a nivel local sobre esta tematica, los hallazgos seran de gran valor para la

comunidad académica y podria servir como base para posteriores investigaciones.
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Il. MATERIAL Y METODOS

2.1. Métodos

Tipo de investigacion: Fue una investigacion basica o también Ilamada sustantiva o pura,
porque tuvo como fin descubrir y aportar nuevos conocimientos a la investigacion de una
determinada problemaética; en tal sentido, ayudara a profundizar mas acerca marketing

sensorial y posicionamiento (Naupas, et al., 2018, pp. 133-134).

Enfoque de investigacion: se empleé un enfoque cuantitativo, porque se hizo uso de
escalas estadisticas, con el objetivo principal de contestar la pregunta de investigacion y
comprobar o refutar la hipotesis (Naupas, et al., 2018, pp. 140-141).

Nivel de investigacion: El estudio realizado fue descriptivo correlacional; descriptivo
porque se pretende recoger informacién de manera independiente de ambas variables
(marketing sensorial y posicionamiento); correlacional, dado que se buscé encontrar la

relacion de las variables que se esta estudiando (Hernandez, et al., 2006, pp. 102-108).

Disefio de investigacion: Se empled un disefio no experimental de corte transversal; no
experimental, porque las variables no fueron manipuladas de manera intencional ni
asignacion al azar; corte transversal, puesto que, para la recoleccién de datos se dio en un

solo momento (Hernandez, et al., 2018, pp. 174-177).

Graficamente el disefio es representado de la siguiente manera:

Vi Donde:
/' | M: Muestra del estudio
M ' V1: Marketing Sensorial
\ V: Posicionamiento

r: relacion

2.2. Variables estudio

V1: Marketing sensorial

Manzano, et al. (2014), sostiene que el marketing sensorial “es una forma de comunicar
una marca hacia los sentidos, con el fin de influir sobre el comportamiento de compra”
(pp. 71-72).

V/2: Posicionamiento
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Armstrong y Kotler (2013), manifiesta que el posicionamiento “es aquel que busca
adecuar un producto o servicio para ocupar un lugar claro en la mente de un cliente y/o

consumidor, con relacion a sus competidores™ (p. 50).

2.3. Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion

Hernandez, et al. (2014), afirma que una poblacion viene a ser el “Conjunto de personas
y/o cosas con especificaciones comunes de contenido, tiempo y lugar del que se pretende
realizar un estudio” (p. 174). En tal sentido, la poblacion estuvo conformada por 680
clientes que llegan a consumir a los restaurantes de manera mensual y que son mayores
de 20 y menores a 60 afios. Asimismo, de un total de 20 restaurantes del Distrito de
Florida-Pomacochas que cuentan con licencia de funcionamiento y el certificado de
inspeccion técnica en edificacion (ITSE), se optara por trabajar tan solo con dos de ellos;
y para ser seleccionados se ha considerado lo siguiente:

e Criterio de inclusion: Tiempo en el mercado mayor a 10 afios, accesibilidad a
informacién confiable y veridica y que los propietarios radiquen en el Distrito de
Florida, Pomacochas.

e Criterio de exclusion: Agquellos restaurantes que tengan restricciones para
facilitar informacidn, tengan presencia en el mercado menor a 10 afios y que sus

propietarios no radiquen en el Distrito de Florida, Pomacochas.

Tabla 1l

Total poblacion y criterios de seleccion

Restaurantes Clientes por mes %

Los Troncos 400 55%

Las Delicias 280 45%

Total 680 100%
Muestra

Hernandez, et al. (2006), argumenta que una muestra “Es una parte especifica de la
poblacion con caracteristicas comunes, que el investigador escoge y debe estar delimitada
con mucha precision; puesto que, serviran para recolectar y analizar los datos” (p. 240).
Por lo tanto, para la presente investigacion la muestra estara determinada por los clientes
de los restaurantes que cuentan con licencia de funcionamiento y el certificado de

inspeccion técnica en edificaciones y estan en el mercado por mas de 10 afios en el Distrito
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de Florida, Pomacochas; para lograr determinarla se hard uso de la formula para una
poblacion finita y estard dada de la siguiente manera:

N.Z%.p.q
- e2.(N—-1)+Z%p.q

n

Donde:

N: Tamafio de la poblacion (680)

Z: Parametro estadistico 95% (1.96)

p: Probabilidad de que ocurra (50%)

g: Probabilidad de que no ocurra (50%)

e: Erros estimacion méaximo aceptado (5%)
n: Tamario de la muestra

B 680 * 1.96% % 0.5 * 0.5 B
"~ 0.0052% (680 —1) +1.962%0.5% 0.5

n 246

Para fines de la presente investigacion se considerd 135 clientes del restaurante Los

Troncos y 111 clientes del restaurante Las Delicias del distrito de Florida-Pomacochas.

Muestreo

Se aplicard un muestreo por conveniencia a los clientes de los restaurantes seleccionados
del Distrito de Florida-Pomacochas.

Técnicas e instrumentos

e Técnica: se utilizd una encuesta para la recoleccion de informacion, cuyo fin es
encontrar la relacion del marketing sensorial y posicionamiento.

e Instrumento: se aplico un cuestionario de manera fisica; el cual, estuvo
conformado por 15 preguntas estandarizadas de varios niveles basadas en una
escala de Likert para cada una de las variables, cuyo fin fue recopilar informacién
cuantitativa, precisa y confiable. Estas fueron dirigidas a los clientes de los
restaurantes seleccionados para este estudio.

2.4. Andlisis de datos

Después de haber aplicado la encuesta; primeramente, la informacién recolectada se
organiz6 en el programa Microsoft Excel, posteriormente dichos datos se pasaron al
programa estadistico SPSS, para encontrar las relaciones de las variables planteadas y
finalmente crear las tablas dinamicas y graficos. Y para determinar la relacion se empleara

el método Rho Spearman.
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I11. RESULTADOS
Datos demograficos

Figural

Frecuencia de género de los clientes del Restaurante “Los Troncos”

Género

55 Jrrin
50 %'

m Masculino

Femenino
45

40

En la figura, se puede evidenciar los rangos de género de los clientes encuestados del
restaurante “Los Troncos”, pudiendo apreciar que los rangos de edades con mayor
porcentaje se encontraron en el género femenino, con un 53% y en menor porcentaje el

género masculino, con un 47%.

Figura 2

Frecuencia de edad de los clientes del Restaurante “Los Troncos”

Rango de edad

0,
30 ol 24% m20-25
. 17% 21% = 26-30
10 36-40
® 41 amas

En la figura, se puede apreciar los rangos de edades de los clientes encuestados del
restaurante “Los Troncos”. El mayor porcentaje se encontr6 en el intervalo (26-36 afos)
con un 28%; seguido del intervalo (41 a mas afios) con un 24% y el menor porcentaje se

encontrd en el intervalo (20-25) con el 10% de participacion.
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Figura 3

Frecuencia de género de los clientes del Restaurante “Las Delicias”
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En la figura, se puede evidenciar los rangos de género de los clientes encuestados del
restaurante “Las Delicias”, pudiendo apreciar que los rangos de edades con mayor
porcentaje se encontraron en el género femenino, con un 59% y en menor porcentaje el

género masculino, con un 41%.

Figura 4
Frecuencia de edad de los clientes del Restaurante “Las Delicias”

Rango de edad

40 34% m 20-25
=l 28%
m— 31-36
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En la figura, se puede apreciar los rangos de edades de los clientes encuestados del
restaurante “Las Delicias”. El mayor porcentaje se encontré en el intervalo (26-36 afios)
con un 34%; seguido del intervalo (31-36 afios) con un 28% y el menor porcentaje se
encontrd en el intervalo (41 a més afios) con el 6% de participacion.
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Resultados por objetivos
Tabla 2
Niveles y rangos de baremos

Nieles y rangos Bajo Regular Alto

V1: Marketing sensorial [15-35] [36-55] [56-75]
V2: Posicionamiento [15-35] [36-55] [56-75]
D1: Vista [3-7] [8-11] [12-15]
D2: Oido [3-7] [8-11] [12-15]
D3: Olfato [3-7] [8-11] [12-15]
D4: Gusto [3-7] [8-11] [12-15]
D5: Tacto [3-7] [8-11] [12-15]
D1: Diferenciacién [3-7] [8-11] [12-15]
D2: Participacion de mercado [3-7] [8-11] [12-15]
D3: Promocidn [3-7] [8-11] [12-15]
D4: Expectativas [3-7] [8-11] [12-15]
D5: Innovacion [3-7] [8-11] [12-15]

En la tabla se muestra los niveles y rangos que se tomaron en cuenta para el desarrollo
por resultados. Se ha considerado tres niveles “bajo, regular, alto” como minimo y

maximo.

Objetivo especifico 01: Caracterizar el marketing sensorial del restaurante los Troncos y

las Delicias del Distrito de Florida, Pomacochas-2023.

Se analizé las percepciones sensoriales de los clientes en cinco dimensiones: vista
(iluminacidn, color, disefio), oido (generador de emociones), olfato(aroma), gusto (sabor,
factores extrinsecos y ambientales) y tacto (experiencia de uso). Estas permiten identificar
cémo cada uno de los sentidos influye en la experiencia del cliente, convirtiendo a la

estimulacion sensorial en una herramienta crucial de diferenciacion.
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Figura 5

Caracterizacion del Marketing sensorial del restaurante "Los Troncos "
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Al analizar la variable marketing sensorial del restaurante “L0S troncos”, se observd que

el 69% de los clientes se encontraba en un nivel bajo. EI 22% perciben como un nivel

regular. Ademas, un 9% de estos clientes se ubico en un nivel alto.

Figura 6

Caracterizacion del Marketing sensorial del restaurante "Las Delicias"

Marketing sensorial del restaurante "LAS

DELICIAS"
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Al analizar la variable marketing sensorial del restaurante “Las delicias”, se observo que
el 83% de los clientes se encontraba en un nivel bajo. EI 10% perciben como un nivel

regular. Ademas, un 7% de estos clientes se ubic6 en un nivel alto.

Objetivo especifico 02: Analizar el posicionamiento del restaurante los Troncos y las

Delicias del Distrito de Florida, Pomacochas-2023.
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Se evaluaron cinco dimensiones clave: diferenciacion (atributos, calidad, precio),
promocidn (creacion de valor e imagen de marca), participacion de mercado (canales de
comunicacion, estrategias), expectativas (satisfaccion, calidad del servicio) e innovacion
(competencia, nuevas ideas). Estas permiten identificar como los restaurantes se
distinguen frente a la competencia, asi mismo la forma en la que comunican su valor al

cliente con el fin de satisfacer sus expectativas.

Figura 7

Anélisis del posicionamiento del restaurante "Los Troncos"

Posicionamiento del restaurante "LOS
TRONCOS"
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Al analizar la variable de posicionamiento, se observo que el 40% de los clientes
consideran que el posicionamiento del restaurante “Los Troncos” se encontraban en un
nivel regular. EI 39% en un nivel alto. Ademas, un 21% consideran se encuentra en un

nivel bajo.
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Figura 8

Analisis del posicionamiento del restaurante "Las Delicias"

Posicionamiento del restaurante "LAS

DELICIAS"
80 00
60
40
0, 0,
20 D i
0 mBAJO mREGULAR ®mALTO

En el andlisis de la variable posicionamiento, se observé que el 70% de los clientes
consideran que el posicionamiento del restaurante “Las Delicias” se encontraban en un
nivel bajo. EI 16% en un nivel regular. Ademas, un 14% consideran que se encuentra

en un nivel alto.

Objetivo especifico 03: Describir la relacion del marketing sensorial y posicionamiento

entre el restaurante los Troncos y las Delicias del distrito de Florida, Pomacochas-2023.

Se examind como las estrategias sensoriales aplicadas en la experiencia del cliente,
como la iluminacidn, los aromas, el sonido y la presentacién de los alimentos, influyen
en el reconocimiento y preferencia de los consumidores. Se pretendié demostrar si el
marketing sensorial guarda relacion con el posicionamiento; dado que, una adecuada
implementacion de marketing sensorial puede mejorar la diferenciacion, imagen de
marca y satisfaccion del cliente, lo que a su vez fortalece el posicionamiento en el

mercado local.
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Tabla 3

Relacion del marketing sensorial y posicionamiento en el restaurante "Los Troncos

Relacion entre marketing sensorial-Posicionamiento

Marketing sensorial Posicionamiento

Restaurante

Los Troncos

Restaurante

Los Troncos

Marketing sensorial Coeficiente

Restaurante

Los Troncos

Rho de

de
correlacion
Sig.
(bilateral)
N

1,000

135

,107

,264

135

Spearman Posicionamiento
Restaurante

Los Troncos

Coeficiente
de
correlacion
Sig.
(bilateral)
N

,107

,264

135

1,000

135

Nota. En el primer casillero se obtuvo 1, que significa una correlacion perfecta porque se

compara los mismos valores de la variable correlacional 1 con la variable correlacional

2. El nivel de significancia entre ambas variables fue de 0.264 siendo mayor a 0.05, indica

que el resultado no es estadisticamente significativo a un nivel de confianza del 95%. El

coeficiente fue de 0,107 por lo tanto la relacion fue positiva muy baja.
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Tabla 4

Relacion del marketing sensorial y posicionamiento en el restaurante "Las Delicias™

Relacion: marketing sensorial-Posicionamiento

Marketing sensorial Posicionamiento

Restaurante Restaurante
Las Delicias Las Delicias
Marketing Coeficiente del,000 -,107
Sensorial correlacion
Restaurante Sig. (bilateral) . 217
Rho  deLas Delicias N 111 111
Spearman Posicionamiento  Coeficiente de-,107 1,000
Restaurante correlacion
Las delicias Sig. (bilateral) ,217
N 111 111

Nota. En el primer casillero se obtuvo 1, que significa una correlacion perfecta porque
se compara los mismos valores de la variable correlacional 1 con la variable
correlacional 2. El nivel de significancia entre ambas variables fue de 0.217 siendo
mayor a 0.05, indica que el resultado no es estadisticamente significativo a un nivel de
confianza de 95%. El coeficiente fue de -0,107 por lo tanto la relacion fue negativa muy

baja.

Prueba de hipdtesis

¢El marketing sensorial y el posicionamiento de los restaurantes del Distrito Florida,
Pomacochas-2023, se relacionan significativamente?

Decision

Dado el resultado del valor de significancia en la prueba Rho de Spearman se pudo
evidenciar que valor critico observado para el restaurante Los Troncos (0.264) y Las
Delicias (0.217) > 0.05; por lo que se logré probar que con un 95% de nivel de confianza
no existe prueba estadistica suficiente para determinar una relacion significativa del
marketing sensorial y el posicionamiento de los restaurantes del Distrito Florida,

Pomacochas-2023.
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IV. DISCUSION

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar el nivel de relacion del
marketing sensorial y posicionamiento de los restaurantes del Distrito Florida,
Pomacochas-2023. Los analisis obtenidos en el restaurant “Los Troncos” nos muestra que
la correlacién entre marketing sensorial y posicionamiento es positiva muy baja con un
valor de 0,107. Mientras que para el restaurante “Las delicias” se tiene un coeficiente de
correlacién de -0,107 demostrandonos una relacién negativa muy baja. Estos resultados
difieren con los hallazgos de Asenjo (2022) y Ampuero & Mansilla (2023), para quienes
sus estudios realizados afirman que el marketing sensorial guarda relacion o influye en el
posicionamiento, la no coincidencia de los resultados se debe generalmente a que ambos
restaurantes presentan un bajo nivel de marketing sensorial y el posicionamiento esta
entre regular y bajo. Ante ello, basandose en los argumentos de Cheng et al. (2020);
quienes manifiestan que el posicionamiento siempre busca que el cliente final logre
identificar con facilidad a una marca o empresa, analiza todas las condiciones del mercado
y plantea estrategias de diferenciacion; por lo tanto, es una muestra que todavia seguimos
utilizando herramientas de marketing tradicionales para posicionarnos y que no hemos

logrado avances significativos.

Esta investigacion se plante6 como objetivo caracterizar el marketing sensorial del
restaurante los Troncos y las Delicias del Distrito de Florida, Pomacochas-2023.
Tomando los resultados encontrados se puede observar que el marketing sensorial del
restaurante “Las Delicias”, en un 69% se encontrd en un nivel bajo, 22% un nivel regular
y 9% un nivel alto. Mientras que para el restaurante “Los Troncos”, en un 83% encontrd
en un nivel bajo, 10% un nivel regular y 7% en un nivel alto. Los cuales, difieren con lo
realizado en el departamento de Lambayeque por Asenjo (2022), su estudio estuvo dado
en un restaurant jugueria denominado El Principe, donde pudo demostrar que el
marketing sensorial en su totalidad se encontrd en un nivel regular; Asimismo, también
existe muchas diferencias con el estudio de Ampuero & Mansilla (2023), realizado en
Arequipa en el restobar denominado Republica, donde se evidencio que el nivel de
marketing sensorial es alto con un 52%, 43% en un nivel regular y tan solo el 5% con un
nivel bajo. Dichos resultados nos muestran que los argumentos planteados por
Sattarzadeh et al. (2023), tienen mucha razén; puesto que, el marketing sensorial es uno
de los pocos canales de comunicacion que aun no esta saturado y que tiene un potencial

grande hacia el futuro, pero que muy poco se lo estd aprovechando. Por otro lado, los
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hallazgos encontrados muestran que hay mucho por hacer en cuanto a marketing
sensorial, tal como lo menciona Fondevila et al. (2023) para los cuales es muy importante
aplicar marketing sensorial; dado que, permite comprender mejor las reacciones de los
consumidores, promover la identidad de la marca y proporcionan una nueva herramienta

de posicionamiento.

Con relacién al analisis del posicionamiento del restaurante los Troncos y las Delicias del
Distrito de Florida, Pomacochas-2023. Se evidencio que el posicionamiento del
restaurante “Los Troncos”, en un 40% se encontraron en un nivel regular, 39% en un
nivel alto y 21% en un nivel bajo. Mientras que para el restaurante “Las Delicias” en un
70% se encontraron en un nivel bajo, 16% en un nivel regular y 14% en un nivel alto.
Cabe rescatar el estudio realizado en el departamento de Lambayeque por Asenjo (2022),
en un restaurant jugueria denominado EI Principe; donde demostré que el
posicionamiento en un 85% se encontrd en un nivel regular; estos resultados coinciden
con los hallazgos del restaurante “Los Troncos” y al mismo tiempo difieren con lo
encontrado por el restaurant “Las Delicias”. Asimismo, difieren con los resultados
encontrados por Ampuero & Mansilla (2023), quienes lograron demostrar en su estudio
realizado en Arequipa en el restobar denominado Republica, que el nivel de
posicionamiento con un 87% estuvo en un nivel alto, 10% con un nivel regular y con un

3% con nivel bajo.

Respecto a describir la relacion del marketing sensorial y posicionamiento entre el
restaurante los Troncos y las Delicias del distrito de Florida, Pomacochas-2023. los
resultados nos muestran que para el restaurante “Los Troncos” se tiene un nivel de
significancia de 0.264 > 0.05, indicando que el resultado no es estadisticamente
significativo a un nivel de confianza del 95%, del mismo modo se tiene como coeficiente
correlacion un valor de 0,107, dandonos a conocer que la relacion fue positiva muy baja.
Mientras que para el restaurante “Las delicias” se tiene un nivel de significancia de 0.217
> 0.05, indica que el resultado no es estadisticamente significativo a un nivel de confianza
de 95%, con un coeficiente de correlacion de -0,107 el cual da a conocer que la relacion
fue negativa muy baja. Estos resultados difieren con lo encontrado por Ampuero &
Mansilla (2023), quienes logro demostrar en su estudio realizado en Arequipa en el
restobar denominado Republica, que el grado de relacion que tiene el marketing sensorial
y el posicionamiento tiene un nivel de significancia. de .000 < 0.05, lo que significa que

existe una relacion entre la variable independiente y la variable dependiente; Asimismo,
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se tuvo un nivel de coeficiente de correlacion es de 0.285, mostrandonos que es una
correlacion baja, lo que indica que las variables son dependientes y se relacionan, pero su
relacion es débil; sin embargo, al ser positiva se puede determinar que el marketing
sensorial si guarda relacion con el posicionamiento. Adicionalmente también difiere con
Asenjo (2022); puesto que, en su estudio logro determinar que marketing sensorial tiene
influencia sobre el posicionamiento desde una perspectiva de fidelizacion. Los hallazgos
del presente estudio corroboran el argumento de (Fernandez, 2021); quien sostiene que,
en el Perl se siguen utilizando estrategias de marketing tradicional que cada vez son
menos efectivas y aleja a las empresas del posicionamiento. Asimismo, esto se refuerza
con que afirman Gomez et al. (2022), que los lideres empresariales en muchos casos,
carecen de conocimiento acerca de las estrategias relacionadas al marketing sensorial o
se muestran renuentes a implementarlas; dado que, consideran que su aplicacion implica

un alto presupuesto y que no es recuperable.
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V. CONCLUSIONES

Respecto al objetivo general en la investigacion llevada a cabo en los restaurantes "Los
Troncos" y "Las Delicias" en el Distrito Florida de Pomacochas en 2023, se afirma que
existe una relacién minima entre el marketing sensorial y el posicionamiento. Esto puede
atribuirse a un bajo nivel de implementacion de estrategias de marketing sensorial en
ambos restaurantes, lo que repercute en un posicionamiento que se sitla entre regular y

bajo.

En relacion al primer objetivo especifico sobre el marketing sensorial en los restaurantes
"Las Delicias" y "Los Troncos" del Distrito de Florida, Pomacochas, ofrece una
perspectiva reveladora sobre la situacion actual de este enfoque en la industria
gastronomica local. Los datos obtenidos, muestran un predominio de niveles bajos y
regulares en ambos establecimientos. En consecuencia, no solo se revela una brecha entre
la teoria y la practica del marketing sensorial en los restaurantes estudiados, sino que
también destaca la necesidad de aprovechar mas eficazmente esta estrategia en el ambito

gastronomico local.

En relacion al anélisis del posicionamiento de los restaurantes "Los Troncos" y "Las
Delicias" en el Distrito de Florida, Pomacochas-2023, se puede concluir que existe una
variacion significativa en sus niveles de posicionamiento. El restaurante "Los Troncos"
muestra una distribucion mas equilibrada en sus niveles de posicionamiento, con un
porcentaje considerablemente alto en un nivel alto (39%) y un nivel regular (40%). Por
otro lado, el restaurante "Las Delicias" presenta una situacion contrastante, con un 70%
en un nivel bajo, lo que nos indica una posible necesidad de ajustar su estrategia de
posicionamiento para mejorar su percepcion y atractivo para los clientes en el mercado

local de Pomacochas.

El marketing sensorial por si solo no genera un cambio en la satisfaccion ni lealtad del
cliente, va depender de que es lo que se busca como restaurantes y direccionar estrategias

especificas para posicionarse.
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VI. RECOMENDACIONES

A los duefios del restaurante “Los Troncos” y “Las Delicias”, fortalecer sus estrategias
de marketing sensorial. Invertir en aspectos como la iluminacion, decoracion local, el
aroma y la musica. Puesto que, le permitird elevar la atraccién y fidelizacion de los

clientes.

Al duefio del restaurante “Las Delicias”, dado que este restaurante muestra un nivel bajo
en posicionamiento, es importante que se revise su propuesta de valor, ajusten precios,
mejoren la calidad del servicio y potencien sus promociones. Para asi poder atraer nuevos

clientes y competir en el mercado.

Al duefio de restaurante "Los Troncos", seguir fortaleciendo sus estrategias de
posicionamiento para que un llegar a un mayor porcentaje de clientes; asimismo, innovar

tanto en productos y servicios.

A los duefios del restaurante “Los Troncos” y “Las Delicias”, ajustar sus estrategias
marketing sensorial a las preferencias del publico objetivo, en cuanto a posicionamiento
fortalecer las estrategias de diferenciacion y promocion; por otro lado, optimizar sus

canales de comunicacion con sus clientes.

Se recomienda a los estudiantes e investigadores de la Escuela Profesional de
Administracion de Empresas de la Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza
de Amazonas, para posteriores investigaciones considerar la inclusion de variables
adicionales relacionadas con el comportamiento del consumidor o caracteristicas
especificas del restaurante que podrian influir en el posicionamiento tales como: calidad
de la comida, el servicio, ubicacion, competencia local; al mismo tiempo, explorar
componentes especificos del marketing sensorial como: aromas, musica y/o disefio visual.
En efecto, esto podria reflejar con mayor precision la influencia del marketing sensorial

en el posicionamiento de restaurantes.

35



VIl. REFERENCIAS BIBLOGRAFICAS

Ampuero, F., y Mansilla, L. (2023). Marketing sensorial y su influencia en el
posicionamiento comercial en el restobar Republica, Arequipa, 2022[Tesis de
Licenciatura, Universidad Tecnologica del Perd]. Repositorio UTP.
https://repositorio.utp.edu.pe/handle/20.500.12867/7652

Armstrong, G., y Kotler, P. (2013). Fundamentos del Marketing.
https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundame
ntos%20del%20Marketing-Kotler.pdf.

Asenjo, A. (2022). Plan de marketing sensorial para la fidelizacion de los clientes del
restaurant jugueria el principe, chiclayo-2021 [Tesis de licenciatura, Universidad
Sefior de Sipan]. Repositorio Universidad Sefior Sipan
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/9423/Asenjo%20Alv
arado%20Ayrton%20Andre.pdf?Sequence=1&isallowed=y.

Bercik, J., Neomaniova, K., MusSinska, K., & PSurny, M. (2022). Use of Consumer
Neuroscience in the Choice of Aromatisation as Part of the Shopping Atmosphere
and a Way to Increase Sales VVolume. Applied Sciences (Switzerland), 12(14).
https://doi.org/10.3390/app12147069

Braidot, N. (2013). Neuromarketing en accion: ¢ Por qué tus clientes te engafian con otros
Si dicen que gustan de ti?

http://librodigital.sangregorio.edu.ec/librosusgp/12828.pdf

Cheng, C., Wu, H., Tsai, M., Chang, Y., & Chen, C. (2020). Determinants of customers’
choice of dining-related services: the case of Taipei City. British Food Journal,
122(5), 1549-1571. https://doi.org/10.1108/BFJ-07-2019-0566

Dubuc, A., & de-los-A. (2022). Marketing sensorial como estrategia persuasiva para la
fidelizacion del cliente en el sector de servicios. Revista Arbitrada
Interdisciplinaria Koinonia, 7(13), 60. https://doi.org/10.35381/r.k.v7i13.1642

Fan, Y., Wong, I. K. A., & Lin, Z. (CJ). (2023). How folk music induces destination
image: A synthesis between sensory marketing and cognitive balance theory.
Tourism Management Perspectives, 47. https://doi.org/10.1016/j.tmp.2023.101123

36



Fernandez, V. (2021). Marketing sensorial y su incidencia en el posicionamiento
comercial de una cadena retail ubicada en Lima, 2019.ResearchGate,12-54. https://
10.13140/RG.2.2.20412.36486

Fondevila-Gascon, J.-F., Gutiérrez-Aragon, O., Vidal-Portés, E., & Pujol-Cordero, O.
(2023). Influencia del neuromarketing en la percepcion de carteles publicitarios.
Gréfica, 1-11. https://doi.org/10.5565/rev/grafica.256

Fong, L., Lei, S., Chow, C., & Lam, L. (2023). Sensory marketing in hospitality: a critical
synthesis and reflection. International Journal of Contemporary Hospitality
Management, 35(8), 2916-2928. https://doi.org/10.1108/1IJCHM-06-2022-0764

Gobmez, M., Molina, A., Santos, M., & Bilgihan, A. (2022). Motivations, self-congruity
and restaurant innovativeness as antecedents of a creative-food tourism experience:
the moderating effect of first-time and repeat tourists. British Food Journal, 124(2),
406-429. https://doi.org/10.1108/BFJ-03-2021-0271

Hernandez, R., Fernandez, C., y Baptista, P. (2006). Metodologia de la investigacion.
http://187.191.86.244/rceis/registro/Metodolog%C3%ADa%20de%201a%20Inves
tigaci%C3%B3n%20SAMPIERI.pdf.

Hernandez, R., Fernadndez, C., y Baptista, P. (2014). Metodologia e la Investigacion.

https://www.uca.ac.cr/wp-content/uploads/2017/10/Investigacion.pdf.

Hernandez, R., Fernandez, C., y Baptista, P. (2018). Metodologia de la investigacién: Las

rutas cuantitativa, cualitativa y mixta. Mexico: McGraw-Hill-Interamericana.

Ishii, H. (2023). Sensory marketing. Revista de marketing de Japdn, 42(3), 3-5.
https://doi.org/10.7222/marketing.2023.001

Kotler, P., y Keller, K. (2012). Direccién de Marketing. México: Pearson Educacion.

Linares, G. (2021). Estrategias de marketing sensorial para el posicionamiento de la
empresa “Mundo  Grafico  Digital”  S.A.C.  Nueva  Cajamarca.
https://revistas.uss.edu.pe/index.php/EMP/article/view/2032/2584%7D

Li, H., Xu, J., Fang, M., Tang, L., & Pan, Y. (2023). A Study and Analysis of the
Relationship between Visual—Auditory Logos and Consumer Behavior.
Behavioral Sciences, 13(7). https://doi.org/10.3390/bs13070613

37



Marin, M., & Gonzélez, S. (2022). Sensory Characterization and Acceptability of a New
Lulo (Solanum quitoense Lam.) Powder-Based Soluble Beverage Using Rapid
Evaluation Techniques with Consumers. Foods, 11(19).
https://doi.org/10.3390/foods11193129

Mbatha, V., Koopman, A., & Chuchu, T. (2023). Examining the Impact of Sensory
Marketing on Young Consumers: A McDonald’s Case Study. International Review
of Management and Marketing, 13(3), 16-24. https://doi.org/10.32479/irmm.14320

Manzano, R., Gavilan, D., Avello, M., Abril, C., y Serra, T. (2012). Marketing
sensorial:Comunicar con los Sentidos en el Punto de Venta. Pearson Educacion.

Naupas, H., Valdivia, M., Palacios, J., y Romero, H. (2018). Metodologia de la
investigacion  Cuantitativa - Cualitativa y Redaccion de la Tesis.
http://www.biblioteca.cij.gob.mx/Archivos/Materiales_de_consulta/Drogas_de A

buso/Articulos/MetodologialnvestigacionNaupas.pdf.

Otilia, P. (2021). Sensory Marketing during COVID-19-Creating a Multisensory
Experience for Online Shopping. Observador econémico mundial, 9(2), 127-132.

Perdigones, A. (2023). Marketing sensorial: El imperio de los sentidos.
https://www.esan.edu.pe/conexion-esan/marketing-sensorial-el-imperio-de-los-
sentidos

Pérez, L. (2022). Estrategias de marketing sensorial para las micro y pequefias empresas
de la industria restaurantera de la ciudad de Chatumal, Quintana Roo [Tesis de
licenciatura, Universidad de Quintana Roo]. Repositorio Universidad de Quintana
Roo  http://risishi.ugroo.mx/bitstream/handle/20.500.12249/2868/HF5410.2022-
2868.pdf?Sequence=1&isallowed=y.

Polo, D. (2023). Marketing para restaurantes para aumentar tus ventas.
https://www.gestionar-facil.com/marketing-para-restaurantes-para-aumentar-tus-

ventas/

Ries, A., & Trout, J. (2002). Posicionamiento: La batalla por su mente. Nueva York:
McGraw-Hill.

Salgado, L., & Camarena, D. (2022). Symbiosis between innovation and tradition applied
in the northwestern Mexico food market: an exploratory analysis. British Food
Journal, ahead-of-print(ahead-of-print). https://doi.org/10.1108/BFJ-04-2021-
0404

38



Sattarzadeh, N., Tsiami, A., Maxim, C., & lordanova, E. (2023). Awareness and
perceptions of ethnic restaurant managers towards authenticity and sensory
strategies — A case study of Persian ethnic restaurants in London. International
Journal of Gastronomy and Food Science, 32.
https://doi.org/10.1016/j.ijgfs.2023.100679

Silaban, P., Chen, W., Eunike, I., & Silalahi, A. (2023). Traditional restaurant managers’
use of sensory marketing to maintain customer satisfaction: Findings from PLS-
SEM and fsQCA. Cogent Business and Management, 10(1).
https://doi.org/10.1080/23311975.2023.2196788

Tejada, J. (2021). Branding sensorial y fidelizacién de clientes de la empresa café
Monteverde, Provincia de Rodriguez de Mendoza, region Amazonas, 2019 [Tesis
de licenciatura, Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza]. Repositorio
Universidad Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza
https://repositorio.untrm.edu.pe/bitstream/handle/20.500.14077/2516/Tejada%20
L%c3%b3pez%20Juvitza.pdf?Sequence=4&isallowed=yhttps://repository.unimili
tar.edu.co/bitstream/handle/10654/7585/CARDENAS%20REPI1Z0%20STEPHA
NIA%20-%20MARKETING%20SENSORIAL.pdf;jses.

Villegas, A., Medina, J., Alfaro, J., & Abrego, D. (2023). ;Lo sientes?: Marketing
sensorial en tiendas del noreste de México durante el COVID-19. Perspectivas
globales sobre el papel estratégico de los sistemas de informacion de marketing,
26-46. https://doi.org/10.4018/978-1-6684-6591-2.ch003

39



ANEXOS

40



Ficha de encuesta

El siguiente cuestionario tiene por finalidad recoger informacion relevante sobre el
conocimiento del marketing sensorial de los duefios de los restaurantes en Florida,
Pomacochas y rescatar de los clientes que tan posicionado estan estos en el mercado; por
tal motivo, solicitamos y agradecemos su valiosa participacion, asi mismo le pedimos sea

muy Sincero con sus respuestas jgracias por colaborar con esta investigacion!

Instrucciones: A continuacion, se presenta las interrogantes. Si surge alguna duda

consulte al encuestador.

Datos generales:

Edad

0 20-25

0 26 - 30

0 31-35

0 36-40

0 41 amaés

Sexo

0 Masculino
0 Femenino

Marketing sensorial

Escala Valor
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Neutral 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1
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N° ITEMS VALOR
4132
Percepcion de la Vista

1 | ¢Esimportante que el restaurante utilice en su decoracion colores
que reflejen su identidad y estilo?

2 | ¢Es importante que el restaurante incorpore elementos visuales
como: obras de arte, graficos u fotografias para generar
experiencias agradables?

3 | ¢Es importante que el restaurante tome en cuenta que una buena
seleccion de mobiliario, utensilios y su disefio interior como
alternativa para mejorar la calidad de servicio?

Percepcion del Oido

4 | ¢Es importante que la mdsica en este restaurante este alineado a
sus preferencias personales?

5 | ¢Los sonidos emitidos dentro de este restaurante complementan
de manera positiva el poder disfrutar mas de sus alimentos?

6 | ¢La musica en este restaurante es un factor importante para que
tome la decision de regresar?

Percepcion del Olfato

7 | ¢Losaromas que se emiten en este restaurante despiertan recuerdos
0 emociones positivas en usted?

8 | ¢Es importante que este restaurante se preocupe por mantener
aromas agradables y distintivos?

9 | ¢Laausencia de aromas especificos en este restaurant afectarian su
experiencia y satisfaccion?

Percepcion del Gusto

10 | ¢Es importante que este restaurante se preocupe que los
ingredientes utilizados para la preparacion de sus platos estan
siempre frescos y sean de alta calidad?

11 | ;Es importante que en el restaurante se haga énfasis en mantener
una buena presentacion visual de los platos de tal manera que
satisfaga apetito?

12 | Basandonos en la calidad del sabor de los platos.
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¢Es importante que en este restaurante se preocupen por superar

sus expectativas?

Percepcion del Tacto

13

Aspectos como ¢ La presentacion y textura de los alimentos aporta
de manera positiva a su experiencia gastronémica en este

restaurante?

14

¢El confort de las sillas y mesas de este restaurante mejora su

experiencia durante el tiempo que se permanece dentro?

15

¢Siente que en este restaurante al momento de ser atendido prestan

atencion a detalles como mantener la limpieza y el orden?

Posicionamiento

presentes en este restaurante?

Escala Valor

Nunca 1

Casi nunca 2

En ocasiones 3

Casi siempre 4

Siempre 5

N° ITEMS VALOR
2134

Diferenciacion
16 | ¢La calidad de servicio, atencién y calidad productos siempre estan

17

Aspectos de identidad como: la decoracién, la musica y los aromas,
ite hacen sentir mas conectado emocionalmente con este

restaurante?

18

¢El precio de los platos que ofrecen en este restaurante influyen en

su decision de consumo?

Participacién de mercado

19

¢Los platos que se ofrecen son Gnicos y distintivos en comparacion

con otros restaurantes que has visitado?

20

¢Ha probado platos o productos en este restaurante que no

encontrarfas en otros lugares?
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21

¢Ha compartido sus experiencias gastrondmicas de este restaurante

con amigos o en redes sociales?

Promocion

22

Aspectos como: la marca, el nombre, el logotipo o los colores de

este restaurante, ¢son faciles de recordar y reconocer?

23

¢En sus campanias publicitarias el restaurante le permite conocer que

beneficios que tiene Usted como cliente?

24

¢Alguna vez el restaurante le ha propuesto ofertas promocionales

para incentivar su compra?

Expectativas

25

¢Los precios en este restaurant son competitivos en relacién con la

calidad de la comida y la experiencia general que ofrecen?

26

¢ En este restaurante ha sido escuchado sus sugerencia 0 comentario

sobre cémo se podria fortalecer y mejorar la calidad de servicio?

27

¢El restaurante le brinda una experiencia de servicio satisfactoria?

Innovacion

28

¢Ha notado diferencias en la experiencia que ofrece este restaurant

en comparacion con la competencia?

29

¢La apuesta por la innovacién de este restaurante, le permite

diferenciarse de otros restaurantes?

30

¢Ha experimentado innovaciones en cuanto a la ambientacion,

presentacion platos u otros cuando visitas este restaurante?

Base de datos
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28 15,00 8,00 8.00 15,00 13,00 59,00 10,00 11,00 8.00 10,00 10,00 49.00 L

R BASE DATOS MARKETING SENSORIAL ¥ POSICIONAMIENTO_LOS TRONCOS.sav [ ConjuntaDatos2] - IBM SPSS Statistics Editor de dates

Archivo  Edifar  Ver Dates Transformar  Analizar  Gréficos  Utiidades Ventana  Ayuda

SEe -~ BLIE H BE {0

[visibie: 12 de 12 variales

& D1_VISTA H& DZ})\DOHf DBJ)LFATOH & D4_GUSTO H& DsjAcmH # VMSJOTALJJ)S” & DLPOS“ & D2_POS|

‘ & DB,POSH & D4_POS H & Ds,Pos” 4 VPOS_TOTAL LOS

= =

Vit s Vil g artles

TRONCOS TRONCOS i
1 15,0 500 2.0 3.00 14,0 59,0 2.0 5.00 0.00 1,00 2.00 3.00
7 15,00 500 12,00 11,00 14,00 50,00 10,00 11,00 800 9,00 16,00 53,00
3 13,00 12,00 12,00 14,00 15,00 66,00 15,00 8,00 12,00 10,00 13,00 58,00
4 14,00 11,00 13,00 11,00 15,00 64,00 13,00 8,00 11,00 11,00 11,00 54,00
5 15,00 15,00 12.00 11,00 13,00 67,00 10,00 12,00 14,00 12,00 12,00 60,00
B 14,00 4,00 14,00 12,00 14,00 62,00 12,00 12,00 10,00 10,00 11,00 56,00
7 14,00 14,00 14,00 14,00 1300 69,00 11,00 9,00 12,00 9,00 14,00 55,00
0 15,00 1200 11,00 14,00 13,00 6,00 13,00 10,00 11,00 13,00 12,00 60,00
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Matriz consistencia

Problemas Objetivos Hipotesis Variables
Problema general Objetivos General Hipdtesis general V.01
¢Cudl es la relacion entre el Determinar el nivel de relacion del El marketing sensorial y

marketing sensorial 'y el marketing sensorial y posicionamiento en los restaurantes Marketi
posicionamiento  en  los posicionamiento en los restaurantes del Distrito Florida, Pomacochas- ar e.'Tg
restaurantes del distrito de del Distrito Florida, Pomacochas- 2023, se relacionan  S€Msora
Florida, Pomacochas-2023?  2023. significativamente.

Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especificas V.02

1). ¢Como se presenta el
marketing sensorial en los
restaurantes  del  Distrito
Florida, Pomacochas-2023?

1). Caracterizar el marketing
sensorial en los restaurantes del
Distrito Florida, Pomacochas-2023.

2). ¢Cémo se presenta el

posicionamiento  de  los
restaurantes en los
restaurantes del  Distrito

Florida, Pomacochas-20237?

2). Analizar el posicionamiento de
los restaurantes en los restaurantes
del Distrito Florida, Pomacochas-
2023.

3). ¢Cual es la relaciéon del

marketing sensorial y
posicionamiento en  los
restaurantes del distrito de

Florida, Pomacochas-2023?

3). Describir la relacion del
marketing sensorial y
posicionamiento en los restaurantes
del distrito de Florida, Pomacochas-
2023.

No hay.

Posicionamiento
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Evidencias fotograficas
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Validacién de instrumento

CONSTANCIA DE JUICIO DE EXPERTO

Yo, M Q(\\M k\Lx/_k"\ con registro en ORCID

NoL % MW s 56 Bt . a través de la presente certifico que realice el juicio de experto

al presente instrumento disefiado por el estudiante Joel Cercado Julca, con documento
nacional de identidad N° 70539009, para el proyecto titulada denominado “Marketing sensorial

Yy posicionamiento de restaurantes del Distrito de Florida- Pomacochas-2023"

Chachapoyas...... S....de ko ........ de 2023.

Atentamente,
Firma [del experto
CONSTANCIA DE JUICIO DE EXPERTO
Yo. ES‘!’Cr 'RO)QDLV\R /\‘Q\)R’o 2 ! orreS con registro en ORCID

N°. po00O- 900314825 3944 . a través de la presente certifico que realice el juicio de experto

al presente instrumento disefiado por el estudiante Joel Cercado Julca, con documento
nacional de identidad N° 70539009, para el proyecto titulada denominado “Marketing sensorial

y posicionamiento de restaurantes del Distrito de Florida- Pomacochas-2023™

Chachapoyas.@.g ..... de OCO&O(Q de 2023.

Atentamente,

Firma del experto
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CONSTANCIA DE JUICIO DE EXPERTO

Yo, Yor Reind Marin con registro en ORCID
N°._0000- 0007-94ps-4404. a través de la presente certifico que realice el juicio de experto

al presente instrumento disefiado por el estudiante Joel Cercado Julca, con documento
nacional de identidad N° 70539009, para el proyecto titulada denominado “Marketing sensorial

y posicionamiento de restaurantes del Distrito de Florida- Pomacochas-2023>

Chachapoyas...\....... de ..0Ctobre . de2023.

Atentamente,

i

Lucaey

Firma del experto
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Operacionalizacion de variables

Variables Definicion Dimensiones Indicadores Escala Instrumento
conceptual
Percepcion de la lluminacion
(Manzano, et Vista Color Totalmente de
?IZ) 201zgops|i)i.;}é Disefio acuerdo (5)
que’ ol (P)ei;c;epuon del Generador de De acuerdo (4)
01. Marketing Marketing emociones Neutral (3)
sensorial i%nsorlal es u(r;a En desacuerdo (2)
orma v 1A H i
Toamare o G
marca hacia los Aroma desacuerdo (1)
sentidos, con el
fin de influir percepcion  del
sobre el Gusto Sabor
comportamiento Factores extrinsecos
de compra”

Percepcion  del
Tacto

Factores ambientales

Experiencia de uso

51



Variables Definicion Dimensiones  Indicadores Escala Instrumento
conceptual
Atributos
(Armstrong y Diferenciacion Calidad
Kotler, 2013, p. Precio Nunca (1)

02. Posicionamiento

50), manifiesta que
el posicionamiento
“es aquel que busca
adecuar un
producto o servicio
para ocupar un
lugar claro en la
mente de un cliente
y/o  consumidor,
con relacion a sus
competidores”

Promocion

Participacion
de mercado

Expectativas

Innovacion

Creacion de valor
Imagen de marca

Canales de

comunicacién

Estrategias

Satisfaccion
Calidad servicio
Competencia

Nuevas ideas

Casi nunca (2)

En
©)
Casi
(4)
Siempre (5)

ocasiones

iempr . .
Siempre Cuestionario

tipo Likert
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Coeficientes para tomar decisiones

RANGO RELACION

-0.91a1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion

0.01a0.10 Correlacion positiva débil
0.11a0.50 Correlacién positiva media
0.51a0.75 Correlacion positiva considerable
0.76 2 0.90 Correlacion positiva muy fuerte
0.91a1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: (Hernandez, et al., 2014)

Coeficientes correlacion Rho Spearman

correlacion de Spearman.

Valor de Significado
rho
-1 Correlaciéon negativa grande y perfecta
-0.9 a -0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a -0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a -0.69 Correlacion negativa moderada

-0.2 a -0.39
-0.01 a -0.19
0
0.01 a 0.19
0.2 a 0.39
0.4 a 0.69
0.7 a 0.89
0.9 a 0.99

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Correlacion negativa baja
Correlacion negativa muy baja
Correlacion nula
Correlacion positiva muy baja
Correlaciéon positiva baja
: acion positive rada
Correlacion positiva moderada
Correlacion positiva alta

Correlacion positiva muy alta

Fuente: (Martines & Campos, 2015)
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