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RESUMEN

Debido a la alta competencia en los diversos mercados de restaurantes y a las
consecuencias econémicas por la pandemia, tener una estrategia dirigida al consumidor es vital
para la sobrevivencia de estos establecimientos; debido a que el consumidor no sélo busca
comprar un producto, sino ser parte de una experiencia. Dado ello, las estrategias orientadas al
marketing sensorial cobran vital importancia al consolidarse en la mente de los consumidores, de
alli su relevancia en el presente estudio. En ese sentido, el objetivo de la investigacion es
determinar la influencia del marketing sensorial en la lealtad de los consumidores de La 29 Burger
integrando mecanismos de mediacion secuencial de la calidad del servicio y satisfaccion del
consumidor, ello mediante el modelo elaborado por Satti (2020), el cual se ajusta mas al presente
estudio. Este representa una construccién tedrica de diversos autores y propone relacionar el
marketing sensorial, la calidad de servicio, la satisfaccion del consumidor y la lealtad del

consumidor.

Para la recoleccion de informacion se realizd una encuesta virtual dirigida a los
consumidores de La 29 Burger, cuyos datos fueron analizados empleando un modelo de
ecuaciones estructurales (SEM) que sirvi6 para medir los cuatro conceptos antes mencionados.
Los resultados demostraron que las variables mediadoras de calidad y satisfaccion permiten un
mayor efecto positivo en la relacion secuencial del marketing sensorial y la lealtad del
consumidor. Esto significa que, principalmente, las estrategias de marketing sensorial influyen
secuencialmente en la calidad y satisfaccién, impactando finalmente en la lealtad de los
consumidores, provocando que estos consideren a La 29 Burger como su primera opcién de

compra e incrementando la posibilidad de una pronta compra.

Palabras clave: marketing sensorial, calidad de servicio, lealtad del consumidor,

satisfaccion del consumidor
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INTRODUCCION

El sector restaurante ha demostrado un crecimiento significativo en los Gltimos afios; sin
embargo, debido al contexto de la pandemia, ha visto reducido el nimero de ventas y ganancias.
Por ello, es imprescindible buscar nuevas estrategias de marketing basadas en la generacion de
experiencias memorables en sus consumidores. Gracias al anélisis de la literatura, se identifica la
importancia del marketing sensorial en la lealtad del consumidor; asi como también la relevancia
de la calidad y satisfaccion en todo este proceso. El presente estudio, tiene como objetivo
determinar la influencia del marketing sensorial en la lealtad de los consumidores de la 29 Burger
integrando mecanismos de mediacion secuencial de la calidad del servicio y satisfaccion del
consumidor; ello segin el modelo escogido de Satti (2020). Cabe resaltar que la investigacion se
origina a partir de los escasos estudios relacionados con estos establecimientos en el contexto
restaurantero peruano y la intencién de plantear estrategias que logren generar valor a un bajo

costo.

La estructura de la investigacion se divide de la siguiente manera: El primer capitulo
refiere al problema de la investigacion, para lo cual se presenta el problema empirico, el problema
de investigacion, las preguntas y los objetivos de investigacion, y la justificacion. En el segundo
capitulo, se desarrolla el analisis tedrico que involucra el marketing sensorial, calidad del servicio,
satisfaccion del consumidor y lealtad del consumidor; como también, la relacion y mediacion
entre éstas. Asimismo, se desarrollan tres modelos para elegir el mas adecuado a la presente
investigacion. En el tercer capitulo, se encuentra el marco metodoldgico, donde se desarrolla el
alcance, enfoque de estudio, el disefio de la investigacion, la operacionalizacion de variables y las
herramientas de recoleccion y de andlisis de la informacion. En el cuarto capitulo, se muestran
los resultados y el analisis del trabajo de campo. Por dltimo, se presentan las conclusiones y

recomendaciones derivadas de la investigacion.



CAPITULO 1: PROBLEMA DE INVESTIGACION

La situacion de la pandemia esta afectando a diversos negocios y uno de los mas
perjudicados es el subsector restaurante. EI impacto del Covid-19 en este subsector se refleja en
las medidas que restringen la atencién del cliente y en las caidas de ventas en méas del 50%
respecto a los afios anteriores (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI], 2021). En
la actualidad, es dificil lograr una diferenciacion notable entre los distintos competidores en el
mercado y, mas aun, lograr una fidelizacion del consumidor a largo plazo, por lo que se tienen
que aplicar estrategias que realmente influyan en la mente de los consumidores. Estas estrategias
deben incluir experiencias multisensoriales y un servicio enfocado a las necesidades del cliente
para lograr asi, la satisfaccion y futura lealtad. En funcién de ello, la investigacion profundiza en
coémo los esfuerzos de marketing sensorial aplicados en el rubro de sangucheria se relacionan
secuencialmente con la percepcion en la calidad de servicio y la satisfaccion, logrando finalmente

la fidelizacion o lealtad.
1. Problema empirico

Debido a la pandemia del Covid-19, el sector servicios, el cual incluye los subsectores
comercio, hoteleria, restaurantes y otros mercados, se ha visto afectado masivamente. Segun el
INEI (2020), para agosto del afio 2020, tan sélo el 75.5% de empresas continuaban operando; es

decir, 2 de cada 10 empresas tuvieron que detener sus operaciones.

El 15 de marzo del 2020 el Gobierno peruano declar6 estado de emergencia y aislamiento
social obligatorio a nivel nacional (Decreto Supremo N° 044-2020 - PCM), el mismo que s6lo
abarcaria 15 dias de confinamiento para después volver a una rutina normal. La restriccion de
movilidad afecto, sobre todo, al subsector restaurante debido a la perecibilidad de sus insumos,
lo cual forz6 a que donaran sus alimentos o que los registraran como merma. Luego de este suceso,
el Gobierno continu6 ampliando el estado de emergencia, lo cual provoc6é un decrecimiento

historico debido a las pocas ventas, altos costos de bioseguridad y aforo limitado (Ver Anexo A).

Segun el reporte INEI de marzo del 2021, el subsector restaurante tuvo una evolucion
positiva del 21.69% con respecto al afio anterior, ello como resultado de la reapertura de mas
restaurantes, un aumento en las entregas por delivery y un mayor uso de las redes sociales con
fines promocionales (2021). En ese sentido, sobre todo, ante una situacion de riesgo como la
pandemia, las pequefias empresas deben buscar nuevas estrategias que les permita generar
mayores ingresos y poder diferenciarse en un entorno cada vez mas cambiante, competitivo y
tecnolégico. Ello debido a que el subsector al que pertenecen no tiene gran diferenciacion en

funcidn de los productos o servicios que ofrecen, y donde la frecuencia de consumo es volatil.



Una de las consecuencias mas drasticas que enfrent6 el sector restaurantero a partir de
la pandemia fue el cierre de alrededor de 80,000 establecimientos (Garcia, 2021). Esta situacion
provoco que los locales ain abiertos refuercen sus estrategias comerciales, generando que el
consumidor se encuentre expuesto, aln mas, a diversos estimulos sensitivos, lo que hace mas

dificil captar su atencién y, mayor adn, lograr su fidelizacion.

Muchas organizaciones admiten que para seguir vigentes en el mercado restaurantero es
importante la adaptacion y la busqueda de nuevas formas de satisfacer a sus clientes. Por eso, las
empresas no pueden centrarse sélo en el producto en si mismo, si no que deben ir mas alla para
cumplir con las expectativas del cliente actual, quienes estan mejor informados y buscan
experimentar emociones (Westbrook & Angus, 2021). Si bien es importante la experiencia del
consumidor en su proceso de compra por medio de la calidad de servicio y producto, es
significativo generar estrategias sensoriales que permitan quedarse en la mente de los
consumidores generando satisfaccion y una posible lealtad. Hay muchos autores e investigaciones

gue relacionan estos conceptos, los cuales seran abordados mas adelante.
2. Problema de investigacion

El nuevo paradigma llamado marketing sensorial es abordado por muchos autores como
Schmitt (1999a); Krishna (2012); Hoyer, Maclnnis, Hernan, Ramos, Hernandez & Esteva (2015);
entre otros; quienes coinciden que este enfoque esta centrado en generar experiencias sensoriales,
lo cual permite generar lazos a largo plazo, es decir, la lealtad. Sin embargo, es de vital
importancia la calidad del servicio en todo este proceso, ya que no sélo es relevante que tan atraido
se siente el consumidor por las estrategias sensoriales empleadas por la compafiia, sino que tan
buena es su experiencia durante el proceso de compra. Todo lo anterior mencionado es clave en
un contexto competitivo y globalizado como lo es, particularmente, el caso del sector restaurantes
Mypes en Lima. Las personas ya no solo tienen la necesidad de alimentarse, sino que buscan

alternativas que les hagan sentirse bien en su proceso de compra.

A nivel conceptual y empirico hay varios modelos que abordan la relacién del marketing
sensorial con la calidad del servicio, satisfaccion, y fidelizacion del consumidor, los cuales seran
abordados a profundidad durante el desarrollo del presente trabajo. Sin embargo, el modelo que
mas se ajusta a la investigacion es el de Satti (2020), quien analiza la importancia de la calidad
de servicio y la satisfaccion del consumidor como variables mediadoras en la relacion secuencial
entre el marketing sensorial y la fidelizacion del consumidor. Dado que una variable actia como
mediadora cuando explica estadisticamente la relacion entre una variable independiente y una

dependiente (Carrasquilla, 2017), se plantea que las variables mediadoras calidad y satisfaccion



permiten un mayor efecto en la relacion secuencial del marketing sensorial y la lealtad del
consumidor. Lo cual significa que las estrategias de marketing sensorial influyen secuencialmente
en la calidad y satisfaccion, impactando finalmente en la lealtad de los consumidores. Esto se

explicard a mayor detalle en el capitulo tres.

Actualmente el consumo se ha vuelto mas sensorial, en busca de estimulos emocionales
en sus diversas experiencias con la marca. Segun Schmitt (1999a), el consumidor busca ser
atendido, estimulado, emocionalmente afectado y creativamente provocado. Esto se puede lograr
mediante acciones de comunicacion dirigida a los cinco sentidos (vista, oido, olfato, tacto y
gusto), los cuales impactaran en la percepcion, juicio y comportamiento de la persona en funcion
de la marca (Krishna, 2012). Asi pues, el establecimiento debe aplicar técnicas tanto emocionales
y conductuales que los consumidores perciban a través de los sentidos, logrando disparadores
subconscientes e involuntarios que permitan iniciar una experiencia de compra (Krishna &
Schwarz, 2014).

Sin embargo, ello no es todo lo que se necesita para que un establecimiento tenga éxito
en términos rentables; sino también, es preciso ofrecer un producto y/o servicio que el consumidor
considere acorde a sus preferencias. De lo contrario, de qué serviria llamar su atencién si
finalmente no se sentird complacido. Es asi que, el establecimiento debe procurar, también,
superar las expectativas del consumidor, logrando que este asigne una valoracion positiva y

superior frente a otros productos o servicios similares (Parasuraman, Zeithaml & Barry, 1985).

No obstante, si estas expectativas no son cubiertas, la actitud del consumidor frente al
producto, servicio y/o la marca tendran una apreciacion negativa, generando como consecuencia
un comportamiento de compra no recurrente e incluso de rechazo (Fandos & Flavian, 20086,
Meyer & Schwager, 2007). Es por ello que, todo establecimiento debe orientarse a ofrecer una
experiencia que cautive al consumidor, lo cual permitira constituir una relacién a largo plazo,
logrando asi una intencion repetida de compra, recomendacion del producto y/o servicio a terceros
e incluso llegar a ser indiferentes a la sensibilidad del precio (Sanchez, Gonzélez, Lépez & Diaz,
2017).

Lineas arriba, se han hecho presentes cuatro conceptos muy conocidos pero que pocas
veces se han analizado en conjunto: el marketing sensorial, la calidad de servicio, la satisfaccion
del consumidor y la lealtad. Estos conceptos pueden no tener mayor relacion vistas
independientemente, mas considerandose como variables miembros de una construccién mayor,
se vuelven un todo de causa — efecto. En funcién de ello, Zoya Satti (2020) propone un modelo

gue considera de importancia la experiencia de marca sobre los atributos particulares de un



producto o servicio. Esto pues, se considera que las cuatro variables funcionando como un todo
secuencial incrementan la posibilidad de que el consumidor se vincule emocionalmente con la
marca y asi, sea mas sencillo predecir, finalmente, su comportamiento de compra. En ese sentido,
se presenta la calidad de servicio y la satisfaccion como variables mediadoras, las cuales lograran
explicar la relacién secuencial entre el marketing sensorial y la lealtad. Este modelo aplicado al
contexto de La 29 Burger permitira conocer si la estrategia comercial utilizada actualmente
explica el retorno percibido. En ese sentido, se analizaran indicadores correspondientes al
marketing sensorial como su publicidad en redes, la presentacion, el sabor, la textura del producto;
de la calidad como tiempo de servicio, protocolos de seguridad, facturacién correcta; de
satisfaccion como el nivel de agrado e impresion del servicio; y de la lealtad como consumo

repetitivo, recomendacidn a terceros, primera opcion de compra, por mencionar algunos.

3. El caso de La 29 Burger

El caso de estudio de la presente investigacion es la sangucheria La 29 Burger, ubicada
en el distrito de Comas. La 29 Burger fue fundada en marzo del 2017 como un emprendimiento
de dos hermanos, Frank y Jhonatan Angeles. Las hamburguesas de la sangucheria son reconocidas
en la zona norte como una de las mejores hamburguesas artesanales hechas 100% de carne. Dada
la pandemia, el emprendimiento fortalecid sus envios a domicilio para asi dar un mejor servicio
a sus clientes con una atencion cordial y cumplimiento de los protocolos de bioseguridad. El
publico objetivo de La 29 Burger son hombres y mujeres de entre 15 y 40 afios que residen a 3
kilometros a la redonda del local. Esta distancia se debe a que los repartidores del local prefieren
realizar la entrega en un maximo de 15 minutos para que el pedido llegue lo suficientemente

caliente y las papas no se cocinen mas de lo debido con el vapor.

Los productos que venden se dividen en hamburguesas, salchipapas, bebidas, entre otros.
Las hamburguesas tienen mas de 10 presentaciones, pero todas incluyen papas nativas, tomate y
lechuga. Entre las mas solicitadas por los consumidores se encuentra la royal, bacon, carne
artesanal y filete de pollo. Por su parte, las salchipapas incluyen ensalada de tomate y lechugas, y
entre las mas solicitadas estan las presentaciones clasicas, salchipollo y alitas a la BBQ. Los dias
de atencion son de miércoles a lunes, con descanso los martes. La recepcion de pedidos es de 5:00
pm a 10:45 pm, la entrega es de 5:00 pm a 11:00 pm con un costo de envio que puede variar entre

1 a5 soles.

En los meses posteriores al inicio de la pandemia, La 29 Burger implementd estrategias
de marketing para generar un efecto en su publico objetivo y quedarse en la mente de sus
consumidores. Entre las iniciativas respecto a marketing sensorial se reconocen: Fotos de los

productos con un banner detras de La 29 Burger y relacionado a festividades (como fiestas patrias)



para atraer visualmente a mas personas; memes en sus redes sociales vinculando sus productos
con temas coyunturales; videos en sus plataformas sobre la elaboracion de sus productos el cual
atrae visual como auditivamente; publicaciones en redes sociales de los insumos nativos que
utilizan (papas nativas, pan brioche artesanal, pan de camote, etc); existencia de un protocolo de
atencion al cliente al momento del delivery; presencia activa en redes sociales reposteando
historias de sus clientes; y finalmente el packaging. Anteriormente los pedidos tenian la
presentacion en bolsa de papel reciclado, donde al interior se encontraba la hamburguesa envuelta
en un papel con el logo de La 29. Comparando la presentacion con otras hamburgueserias, los
duefios de La 29 tomaron la decision de cambiar a una caja de cartdn reciclado con la marca de
La 29 Burger y al interior se percibe una divisién donde, al lado derecho, se tiene la hamburguesa
envuelta de papel y, al izquierdo, las papas nativas. EI cambio de presentacion, segiin comenta
Jhonatan Angeles, uno de los duefios, gener6 que los comensales publiquen en sus historias de

redes sociales el sanguche, incentivando asi, que mas personas se interesen en La 29 Burger.

Con respecto a estrategias de calidad y satisfaccion de servicio, primero, la empresa
implementd un chatbot por Facebook Messenger, el cual atendia los pedidos de los clientes de
manera inmediata, enviando la carta, tomando el pedido, confirmando las cremas, confirmando
la direccion, la forma de pago, el tiempo de espera y avisando antes de la entrega. En enero del
2022, La 29 Burger implementé una pagina donde se pueden realizar los pedidos de manera
directa, permitiendo que los clientes tengan una atencion rapida con respecto a su orden e incluso
que puedan interactuar después de la compra. Segundo, el personal de delivery utiliza vestimenta
apropiada y limpia; y atiende con amabilidad en todos los momentos de interaccién con el cliente.
Tercero, la empresa cuenta con protocolos de seguridad apropiados y respetan el tiempo maximo

de delivery que es 45 minutos.

Finalmente, respecto a iniciativas de lealtad, la 29 Burger brinda souvenirs a sus
principales clientes con el propoésito de crear un lazo afectivo con ellos, como también, realiza
sorteos eventuales integrando a la compra un regalo adicional o la oportunidad de ser participe de

un sorteo.
4. Preguntas de investigacion
4.1. Pregunta general

¢Cudl es la influencia del marketing sensorial en la lealtad de los consumidores de La 29
Burger integrando mecanismos de mediacion secuencial de la calidad del servicio y satisfaccion

del consumidor?



4.2. Preguntas especificas

¢Cuales son los conceptos tedricos del marketing sensorial, calidad de servicio,
satisfaccion y lealtad del consumidor?

¢Cual es el efecto mediador secuencial entre marketing sensorial, calidad de servicio,
satisfaccion y lealtad del consumidor en La 29 Burger?

¢Cual es el efecto mediador de la calidad del servicio en la relacion entre el marketing
sensorial y la lealtad del consumidor en La 29 Burger?

¢ Cual es el efecto mediador de la calidad del servicio en la relacion entre el marketing
sensorial y la satisfaccion del consumidor en La 29 Burger?

¢Cual es el efecto mediador de la satisfaccion del consumidor en la relacion entre la
calidad de servicio y la lealtad del consumidor en La 29 Burger?

¢Cual es el efecto mediador de la satisfaccion del consumidor en la relacion entre el

marketing sensorial y la lealtad del consumidor en La 29 Burger?

5. Objetivos de investigacion

5.1. Objetivo general

Determinar la influencia del marketing sensorial en la lealtad de los consumidores de La

29 Burger integrando mecanismos de mediacién secuencial de la calidad del servicio y

satisfaccion del consumidor

5.2. Objetivos especificos

Exponer los conceptos tedricos de marketing sensorial, calidad de servicio, satisfaccion
y lealtad del consumidor.

Determinar el efecto mediador secuencial entre el marketing sensorial, calidad de
servicio, satisfaccién y lealtad del consumidor en La 29 Burger.

Establecer el efecto mediador de la calidad del servicio en la relacion entre el marketing
sensorial y la lealtad del consumidor en la 29 Burger.

Establecer el efecto mediador de la calidad del servicio en la relacion entre el marketing
sensorial y la satisfaccién del consumidor en La 29 Burger.

Establecer el efecto mediador de la satisfaccion del consumidor en la relacion entre la
calidad de servicio y la lealtad del consumidor en la 29 Burger.

Establecer el efecto mediador de la satisfaccion del consumidor en la relacion entre el

marketing sensorial y la lealtad del consumidor en la 29 Burger.

6. Justificacion



El tema tratado es importante por los siguientes motivos: Primero, la presente
investigacion permite profundizar en los conocimientos tedricos sobre, la estrategia cada vez mas
conocida, marketing sensorial y poder implementarla en un rubro que se ha visto muy afectado
por la pandemia. Mediante un analisis detallado, se analizan las estrategias de marketing de La
29 Burger y su influencia en la lealtad de los consumidores integrando mecanismos de mediacion

secuencial de la calidad del servicio y satisfaccion del consumidor.

Segundo, resulta imprescindible la relevancia empirica de la investigacién, ya que
contribuye a conocer como las estrategias del marketing sensorial, mediadas por la calidad y la
satisfaccion, afectan en la lealtad de los consumidores, aplicadas al caso especifico de La 29
Burger, lo cual ayuda a entender la resolucién del problema que atraviesa esta mype del subsector
restaurante, especificamente de sangucheria; y a su vez, permite conocer esta situacion en mypes
sangucheras similares. Estas Gltimas, por motivos de la pandemia han visto sus utilidades
reducidas en gran porcentaje y necesitan de una estrategia de marketing que ponga como eje
central al consumidor para diferenciarse de sus competidores y asi, generar lealtad en sus

consumidores.

Tercero, no sélo se va a poder conocer la situacion de este caso, sino que la informacion
obtenida permitird generar estudios empiricos acerca de esta nueva mirada del marketing en

diversas areas de negocios.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

Con el proposito de profundizar en los conceptos que se abordan en la presente
investigacion y analizar la relacion que tienen entre si, el presente capitulo se basa en exponer los
principales conceptos asociados al marketing sensorial, calidad del servicio, satisfaccion y lealtad
del consumidor; asi como también, la relacion y mediacion entre éstos. Luego de la revision de la
literatura tedrica, se detallan tres modelos: Modelo de Bertil Hulten, Niklas Broweus & Marcus
van Dijk (2009), el modelo persuasivo de neuromarketing (2011) y el modelo de Zoya Satti
(2020); para finalmente, seleccionar y presentar este Gltimo como el que se ajusta como marco

analitico al desarrollo de la investigacion.
1. Definicion teodrica de conceptos
1.1. Marketing sensorial

El marketing sensorial es entendido como una estrategia que implica una comunicacion
orientada hacia los cinco sentidos de la persona, el cual influye en la percepcién de éste con
relacién al consumo. Una de las maximas exponentes, Krishna (2012), sefiala que esta mirada del
marketing involucra los cinco sentidos del consumidor con el propésito de generar un impacto en
su percepcidn, juicio y comportamiento en relacion con la marca. Esta mirada de marketing es
definida como un sistema integral que sirve para transmitir informacion de la marca al consumidor
por medio de nuevos canales y estrategias que impactan en sus cinco sentidos: vista (marketing
sensorial visual), olfato (marketing sensorial olfativo), gusto (marketing sensorial gustativo), oido
(marketing sensorial auditivo) y tacto (marketing sensorial tactil). La estrategia basada en cada
uno de estos sentidos tiene caracteristicas Unicas a libre decision de la organizacion (para detalles

ver Anexo B).

El marketing sensorial se puede utilizar para establecer estimulos subconscientes que
definirdn las percepciones de los consumidores de nociones abstractas como calidad y
sofisticacion. Krishna & Schwarz (2014), mencionan que en la actualidad no se puede comprender
la cognicion humana sin tener en cuenta que los humanos interactdan con el mundo a través de
sus sentidos. Por su parte, Hoyer et al. (2015), sefiala que la percepcion es el proceso de reconocer
las caracteristicas de un estimulo al utilizar sea un sentido o los cinco. De esta manera, el
marketing sensorial se ocupa principalmente de impactar en el consumidor de manera
involuntaria, al momento de la experiencia de compra, lo que genera una satisfaccion mental y
surgimiento de sentimientos o emociones con la marca. Cabe mencionar que, este tipo de
marketing ya ha sido implementado en el subsector restaurante, como se puede apreciar en el

Anexo C, donde se coloca un resumen y explicacion de elementos empleados en la



implementacion del marketing sensorial en el subsector restaurante, a partir de la revision de
autores como Spence, Puccinelli, Grewal & Roggeveen (2014); Altamore, Ingrassia, Chironi,
Columba, Sortino, Vukadin & Bacarella (2018); y otros. Alli se muestra que las estrategias de
marketing sensorial implementadas por los establecimientos sirven como herramientas de

posicionamiento y diferenciacion.
1.2. Calidad del servicio

La calidad del servicio se define como la percepcion del consumidor sobre la
preeminencia del servicio ofrecido, el cual es calificado segln las expectativas del consumidor
sobre el rendimiento de este (Parasuraman, Zeithaml & Barry, 1985). De igual forma, afirman
que la percepcion alta sobre la calidad de un servicio tiene efectos positivos en la productividad
organizacional, en la reduccién de costos y en la motivacion del personal, lo cual hace relevante
alinear las acciones y valores organizacionales en funcion de homogeneizar los servicios
brindados. De acuerdo con Parasuraman, Zeithaml & Barry (1988), existen cinco dimensiones

para evaluar la calidad, estas son:

1. Confiabilidad: Incluye la consistencia en la forma de prestar el servicio sea precision en
la facturacion, atencién oportuna, registros adecuados del pedido, entre otros.

2. Elementos tangibles: Incluye los elementos fisicos del servicio como instalaciones,
equipos, inmuebles, incluso la apariencia del personal

3. Capacidad de respuesta: Incluye la disposicién e idoneidad del personal de servicio al
brindar una respuesta oportuna a las necesidades que el consumidor pueda tener durante su
experiencia.

4. Garantia/Seguridad: Incluye el conocimiento de los trabajadores sobre los servicios
brindados y su capacidad de transmitir confianza y seguridad a los clientes.

5. Empatia: Incluye la consideracion individual que otorga la organizacién a los clientes,

ello mediante una atencion Gnica y especial

Estas dimensiones son los pilares del modelo SERVQUAL (Service Quality), el cual sirve
como una herramienta que mide las expectativas y percepciones de los consumidores sobre la

calidad de un servicio determinado.

1.3. Satisfaccion del consumidor

La satisfaccion del consumidor es la actitud del consumidor hacia el producto, servicio o
marca. Woodside, Frey & Daly (1989), sefialan que la satisfaccion del consumidor es importante
debido a que es determinante para la repeticion de las ventas, para los comentarios positivos de

los clientes (conocido como el boca a boca) y, sobre todo, para la lealtad de estos. Es un fendmeno
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posterior a la compra que refleja qué tanto los consumidores gustan o no del servicio después de

su experiencia.

Asimismo, Meyer & Schwager (2007), mencionan que la satisfaccién del consumidor se
evalla cuando una serie de experiencias vividas culminan y se destaca el resultado de las buenas
experiencias menos las malas. Finalmente, de acuerdo con Fullerton (2005) y Kumar, Dalla &
Ganesh (2013) se puede entender la satisfaccion como la diferencia de dos conceptos, por un lado,
el valor percibido y, por otro, las expectativas del consumidor previo al servicio o compra del

producto.
1.4. Lealtad del consumidor

La lealtad del consumidor se define como el compromiso firme de recompra hacia un
producto o servicio de manera persistente en el futuro, lo que ocasiona compras repetitivas hacia
una misma marca, ello a pesar de circunstancias o situaciones que tienen el potencial de causar

cambios de comportamiento (Oliver, 1999).

Gounaris & Stathakopoulos (2004), definen a su vez la lealtad en base a tres perspectivas:
conductual, actitudinal y de accién razonada. La primera refiere a una lealtad basada en la
frecuencia de compra, sin necesidad de sentirse afectivamente atraido por la marca. El segundo
se entiende como una lealtad guiada por una inclinacién emocional hacia la marca, lo cual genera
reiteradas compras. El tercero se define como una lealtad influenciada por terceros, sobre todo
por presion social, lo cual conlleva a la accion de compra sin ser necesariamente partidario de la

marca o incluso rechazarla.

Asimismo, Fandos & Flavian (2006), sefialan que la lealtad esta asociada a diversos
factores, y entre los principales esta la experiencia de uso, ya que no puede existir sin una compra
previa. Sin embargo, la lealtad no surge hasta que las actitudes se vuelven favorables hacia la
marca de la organizacion, y estas se reflejan en un comportamiento de compra reiterado en el
tiempo. Por ello, la lealtad es la posibilidad de que un cliente repita su experiencia de compra con
una organizacién o marca determinada, ello como resultado de su satisfaccion en una oportunidad

previa y el reconocimiento de un valor adicional percibido.
2. Relacidn entre conceptos tedricos
2.1. Relacion entre el marketing sensorial y calidad del servicio

Hasta hace algunos afios, el marketing estaba orientado a lo tradicional, ver al consumidor
como un ser racional en busqueda de un producto y servicio dejando de lado su parte emocional.

El llamado marketing sensorial busca crear un vinculo entre la empresa y el consumidor. Sin
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embargo, el éxito del marketing sensorial no solo se debe a la experiencia satisfactoria del
consumidor, si no que esta relacionada con la calidad del producto y servicio. Segiin Manzano
(2011), es importante establecer una jerarquia de calidad entre empresas que promuevan
estrategias sensoriales, esto debido a que un elemento sensorial puede comunicar de buena manera
la marca, pero quedarse solamente en esa creacion. En otras palabras, una firma no debe buscar
solo ser identificable por el consumidor, sino que ese impacto sensorial debe reforzar la calidad

y la propuesta de valor.

Una imagen de marca fuerte de una empresa esta relacionada con la calidad que perciban
los consumidores y aquello que lo diferencia de sus demas competidores. Kotler & Armstrong
(2004) indican que el marketing experiencial es la capacidad de brindar un servicio percibido de
alta calidad en cada punto de interaccion entre el consumidor y la marca. EI consumidor
inconscientemente recibe estimulos sensoriales, pero también valora la calidad ofrecida y la

prestacion de servicios.
2.2. Relacion entre el marketing sensorial con lealtad del consumidor

Entretanto el marketing tradicional esta orientado en la compra de un producto o servicio
en un determinado momento, el marketing sensorial se enfoca en la interaccién con la marca para
influir en el momento posterior de compra, el cual determinara la satisfaccion y la lealtad. Segun
Hulten (2011), la estimulacion de los sentidos mediante estrategias sensoriales permite influir en
la experiencia de consumo y compra de los clientes, y generar relaciones duraderas entre ellos

con la marca.

Segun Krishna & Elder (2010), la vision, audicion, olfato, gusto y tacto, intervienen en
los recuerdos, las preferencias y opciones de compra al influir en las emociones, percepciones y
conducta. La experiencia sensorial por la que atraviesa un cliente provoca una respuesta
emocional la cual puede generar un vinculo de lealtad. Por ende, si se quiere lograr una fuerte
personalidad de marca, lo cual se refleja en una mayor lealtad, debe existir una sinergia entre las

estrategias sensoriales.
2.3. Relacion entre el marketing sensorial con satisfaccion del consumidor

El objetivo de marketing sensorial es crear experiencias memorables integrando los cinco
sentidos para asi lograr un impacto sensorial en el consumidor. Segun Schmitt, B. (1999a), la
finalidad de este tipo de estrategia es incrementar satisfaccion a través de la estimulacion
sensorial. El estado afectivo, animico y sentimental que provocan la experiencia con la marca,
influyen en la satisfaccion de los consumidores lo que provoca sensaciones de placer o malestar.

Como sefala Hulten (2011), el marketing sensorial tiene como premisa entender al consumidor
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como persona, asi pues, durante la accion de compra, la persona vive, se emocionay siente interés,
con ello aumenta la satisfaccion de sus clientes y se maximiza su experiencia. En sintesis, este
marketing busca crear momentos inolvidables que afiancen la relacién entre el consumidor y el
producto o servicio, esto con el proposito de obtener un nivel mayor de satisfaccion y por ende,

en el comportamiento futuro de la persona.
2.4. Relacion entre calidad de servicio con satisfaccion del consumidor

Existen diversas afirmaciones sobre la relacion entre la calidad y satisfaccion, asi pues,
se sugieren relaciones antecedentes, causales y reciprocas. De acuerdo con Parasuraman,
Zeithaml & Barry (1988) y Patterson & Johnson (1993) es posible una relacién antecedente entre
estas variables, quiere decir que, a partir de la o las experiencias del consumidor, este “acumula
evaluaciones especificas” (satisfaccién), las cuales encauzan en una “evaluacién global” (calidad
percibida), lo cual considera al primero como un input para calificar al segundo (Alén & Fraiz,
2006).

Con respecto a la relacion causal, Dabholkar (1995) menciona que esta se encuentra
condicionada por la experiencia misma. Asi pues, es posible evaluar la calidad del servicio sin
antes haber experimentado el mismo, por ejemplo, cuando un amigo o familiar comenta sobre un
restaurante “X” que le agrado, la persona tendra en mente que ese restaurante es de buena calidad,
a pesar de que nunca ha estado alli. Sin embargo, no es posible evaluar la satisfaccién del
consumidor sobre algun servicio sin antes haber experimentado el mismo. Esto debido a que la
calidad es evaluada desde una perspectiva cognitiva, mientras que la satisfaccion, desde la
afectiva. En ese sentido, sélo cuando se supere (0 no) las expectativas del consumidor, este podra

generar una evaluacion de satisfaccién sobre el servicio.

2.5. Relacion entre la calidad de servicio con lealtad del consumidor

La sostenibilidad de una empresa esta directamente relacionada con la calidad de
servicio que ofrece. Esta afirmacion se comprende en base a dos conceptos: calidad de servicio y
lealtad del consumidor. Entendiendo que, el segundo no se gesta sin una evaluacién positiva del
primero pues, el consumidor no puede desarrollar un comportamiento de preferencia hacia un
establecimiento sin antes validar que este cumple y supere sus expectativas. Cabe mencionar que,
al mencionar preferencia, se refiere a la fidelidad en nivel de compromiso, el cual incluye el

vinculo psicolégico y afectivo del consumidor (Schreiber, 2010).

Segun Srivastava & Rai (2018), la lealtad forma parte de uno de los mejores indicadores
para la medicion de la rentabilidad. Esto sugiere a las empresas esforzarse por atraer y mantener

a mas clientes leales, lo cual se obtiene ofreciendo una buena calidad en el producto y/o servicio
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(Azman & Yusrizal, 2016). En base a ello, las acciones de una empresa deben orientarse a la
anticipacion de necesidades del cliente, para asi lograr un reconocimiento diferencial del servicio

y asegurar una futura compra.

2.6. Relacion entre la satisfaccion con lealtad del consumidor

Uno de los objetivos principales para una empresa es lograr la recurrencia en el
comportamiento de compra. Ello se logra cuando las expectativas son superadas y valoradas por
este Gltimo, quien al encontrarse en un “estado de satisfaccion”, es mas propenso a tener un
comportamiento reincidente de compra, llegando finalmente a un “estado de lealtad” (Ahrholdt,
Gudergan & Ringle, 2017). Sin embargo, cabe mencionar que, un cliente satisfecho no
imperativamente se convertird en un cliente leal pues, el requisito para que esto suceda depende

de la construccién de una relacion a largo plazo (Oliver, 1999).

Esto dltimo es un aspecto importante, mas pocas veces tomado en cuenta por las
empresas ya que, estas no suelen medir el impacto real que tiene su inversion en satisfacer a los
clientes en cuanto la recompra (Wildemann, 2006). Entonces, como saber si el esfuerzo es
recompensado en términos de rentabilidad para el negocio. Para ello, es imperativo establecer una
estrategia basada no solo en el apego afectivo del consumidor, sino también en la relacion con la
marca. Es preciso conocer e investigar activamente el comportamiento del consumidor y sus
tendencias, las cuales permitiran predecir sus futuras decisiones y, por ende, su potencial conducta

de consumo.

3. Mediacién entre variables

Segun Carrasquilla (2017), una variable se comporta como mediadora cuando explica la
relacion entre una variable independiente y una dependiente. Si el coeficiente de asociacion entre
estas variables (efecto directo) se reduce de forma considerable respecto al efecto total (suma del
efecto directo e indirecto), se tendré evidencia a favor de la importancia de la variable mediadora.
Cabe resaltar que el efecto directo es aquel que opera directamente de una variable sobre otra,
mientras que el efecto indirecto ocurre cuando la relacion entre dos variables tiene como

mediadora una o mas variables. Todo ello se especificara a mayor detalle en el capitulo tres.
3.1. Calidad como variable mediadora entre marketing sensorial y satisfaccién

El éxito del marketing sensorial no solo se debe a la experiencia satisfactoria del
consumidor si no que esta involucrada directamente en la calidad del producto y servicio prestado
(Cabrero, 2017). La satisfaccion se ve influenciada también por las caracteristicas del producto y

servicio, y de las impresiones que el consumidor tenga sobre calidad. Segiin Ha & Jang (2010),
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la calidad de los alimentos y la calidad del servicio tienen diversas influencias en la satisfaccion
de los clientes debido al ambiente del restaurante. Por lo tanto, la calidad del restaurante mejora

la satisfaccion y probabilidad de recomendar a otros clientes potenciales.

Kotler & Keller (2006) sefialan que la calidad, la satisfaccion, y la rentabilidad estan
vinculadas fuertemente, y resaltan que una gran calidad implica como consecuencia un alto nivel
de satisfaccion. Asimismo, Parasuraman, Zeithaml & Barry (1988) sefialan que niveles altos de

calidad de servicio involucran una mayor satisfaccion en el consumidor.
3.2. Calidad como variable mediadora entre marketing sensorial y lealtad

Los sentidos, como ya se menciond anteriormente, perciben y llevan informacion al
cerebro sobre el entorno, ello incluye valoraciones sean positivas o negativas, las cuales captan y
fidelizan al consumidor. De acuerdo con Alvarez (2011), los sentidos son capaces de reaccionar
frente a la exposicidn de diversas marcas, es asi que, “el sentido visual reacciona 58%, el olfativo
45%, el auditivo 41%, el gusto 31% vy el tactil 25%” (Palma, Arteaga, Ponce, Loor, Calderon &
Mejia, 2018, p. 151). Estas reacciones son efectivas debido a la sensibilidad de los sentidos frente
a los estimulos del entorno, estimulos a los que se est4 expuesto diariamente y que el consumidor
ha aprendido a distinguir de acuerdo con sus preferencias. De alli la importancia de los sentidos
pues, mediante ellos la persona fija su atencion en el producto o servicio, para luego determinar
si este supera 0 no sus expectativas. En otras palabras, la persona puede hacer una evaluacién de
calidad con la informacién que procesa mediante su vista, olfato, tacto, oido y gusto (Costell,
2002).

De igual forma, la importancia de los sentidos en las emociones y experiencias que
pueden generar. Esto debido a que los sentidos permiten asignar una valoracién positiva o
negativa del momento vivido. Lo cual, lleva consecuencialmente a un comportamiento de
aceptacion o rechazo futuro (compra o no compra) y de una posible relacion de largo o corto plazo
(Echevarry & Sandoval, 2011). En ese sentido, la calidad percibida funciona como medio entre
el marketing sensorial y la lealtad pues, la valoracién no seria posible sin la intervencion de los

sentidos, mientras que la fidelidad no seria posible sin valoracion.
3.3. Satisfaccion como variable mediadora entre marketing sensorial y lealtad

En la actualidad estamos pasando de un marketing centrado en las ventas y transacciones
a uno mas enfocado en el cliente para generar una relacién a largo plazo con éste, es decir, a la
busqueda de la lealtad. Segun Schmitt (1999b), crear una experiencia sensorial agradable para los
clientes es clave para la organizacion, ya que los clientes que lo han experimentado es mas

probable que muestren una mayor lealtad. Por su parte, Kim, Lee & Yoo (2006) sefialan que los
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clientes satisfechos con las estrategias de las experiencias sensoriales exhiben su lealtad y
proporcionan un boca a boca positivo. Asimismo, menciona que la satisfaccion es el antecedente
de la lealtad del cliente y cuantas mas tacticas de marketing sensorial aplique una empresa a favor
de su marca, habra mayor lealtad. En otras palabras, al crear métodos inusuales y diferentes para

llegar al consumidor, se obtienen diferencias, las cuales ocasionan fidelidad.

Segun el estudio realizado por Oztiirk (2015), los resultados de una investigacion de
productos cosméticos en Konya muestran que el marketing experiencial, que incluye el marketing
sensorial, se relaciona positivamente con la satisfaccion del consumidor (B=.613, p<.05) y el
marketing experiencial fue relacionado positivamente con la fidelizacién (p=.795, p<.05). Los
resultados también muestran que la satisfaccion del cliente se relaciona positivamente con la
fidelidad de los consumidores (=0,485, p < .05). Este estudio también proporcioné evidencia
empirica de que el marketing experiencial tiene un efecto positivo en la satisfaccion y lealtad del

cliente y que la satisfaccidn tiene un efecto positivo en la lealtad.
3.4. Satisfaccion como variable mediadora entre calidad y lealtad

La calidad, la satisfaccion y la lealtad son consideradas por diversos autores como
eslabones de una cadena de servicio-beneficio, la cual sefiala que, si el servicio brindado se
perfecciona, ello tendra un efecto en la calidad, como consecuencia la satisfaccion serd mayor,
incrementando asi el nivel de lealtad del consumidor y obteniendo, finalmente, mayor rentabilidad
(Anderson & Mittal, 2000, Shah & Bahoch, 2017). Esta premisa, si bien estd fundamentada
tedricamente, la realidad es mas compleja que una simple sucesién de conceptos. Ello pues, la

“receta” del éxito empresarial tiene mas aristas que considerar.

La relacion entre estos conceptos no es consecuencial, mas bien es asimétrica y no
lineal. Por mencionar la relacion entre los ultimos dos eslabones, satisfaccion y lealtad, estos
pueden ser progresivos, regresivos, en forma de silla o en forma de S (Nerdinger & Neumann,
2007). Dependiendo del tipo de relacion, la estrategia a implementar es diferente, por ejemplo,
puede estar enfocada en retencién de consumidores, construccion de vinculos o incluso ambas
(Meyer, 2010). La decisién depende de la empresa y su intencién de cara al publico ya que, se
puede disponer mejorar el servicio, personalizandolo, adaptandolo a tendencias, generalizando
para mayor alcance o también, con programas de fidelidad, atrayendo con descuentos,
estableciendo barreras de salida, entre otras acciones (Garcia, 2016). Todas ellas seran ejecutadas

de acuerdo con la intencién y presupuesto de cada empresa.

4. Modelos conceptuales y empiricos
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4.1. Modelo Bertil Hulten, Niklas Broweus & Marcus van Dijk

Este modelo propuesto por Hulten, Broweus & Van Dijk (2009), se encuentra constituido
por tres elementos: la empresa, el target, y la experiencia sensorial (Ver Figura 1). La empresa, el
primer elemento del modelo, debe desarrollar un andlisis estratégico de identidad y valores; luego
de ello, debe definir los aspectos a desarrollar en su estrategia sensorial para crear una experiencia
de compra coherente. EIl segundo componente es el target o consumidor, el cual debe estar bien
establecido y quien a través de los cinco sentidos recibe las estrategias implementadas por la
firma. Por su parte, el tercer componente es la experiencia sensorial que busca conectar con las
emociones de los consumidores, desplazando los atributos funcionales del producto para
transformarse en una experiencia y generar lealtad. Con ello, el eje central es el cerebro humano,
donde una imagen de marca favorable serd consecuencia de la experiencia del consumidor con la

firma.

Jiménez, Elias & Garcia (2018) utilizan este modelo en su investigacion sobre los
elementos del marketing sensorial basados en una tienda textil. Las variables de estudio fueron
las siguientes: satisfaccion, tiempo de estancia en el local y ventas totales. Las ventas fueron
medidas por el control de caja. El tiempo de permanencia, por medio de un registro de entrada y

salida de los clientes del establecimiento. Y, la satisfaccion, a través de un cuestionario.

Para lograr la mejoria en la experiencia de compra se recopil6 la informacion en dos
momentos distintos, antes y después del experimento. Para evitar sesgo o distorsion de la
informacion recopilada, no se realizaron actividades promocionales o de descuento en los
productos. Después de haberse ejecutado, se demostro la relevancia del marketing sensorial en
las tres variables antes mencionadas por lo que la imagen de la tienda mejor6 notablemente gracias
a los cambios realizados en el establecimiento (aromaterapia, musica, escaparatismo y

mobiliario).

Figura 1. Modelo tedrico segun Bertil Hulten, Niklas Broweus & Marcus Van Dijk

Fuente: Hulten, Broweus & Van Dijk (2009)
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4.2. Modelo persuasivo de neuromarketing

El modelo persuasivo de neuromarketing propuesto por Roberto Alvarez del Blanco
(2011) es un modelo de experimentacion mediante neuroimagenes, el cual pretende predecir el
comportamiento de compra de una persona, entendiendo sus reacciones cerebrales no conscientes
(Ver Figura 2). El autor afirma que, la persona desarrolla procesos cognitivos neuroldgicos y
afectivos ante diversos estimulos del exterior, ya sea exposicion a productos, publicidad, precios,
marcas, entre otros, los cuales pueden pasar desapercibidos. La intencion de conocer estas
reacciones esta fundamentada en la definicidn del “punto S” o “interruptor de compra”, la cual se
entiende como el punto de equilibrio, donde el nivel de incertidumbre de la persona es ideal para

que la empresa pueda ejecutar una estrategia que sugiera una compra (p.13).

El modelo se divide en cuatro etapas: lograr la atencién del cliente, construir
asociaciones, sincronizar los sentidos y apelar a la inteligencia. El primero, y el mas complejo,
resulta en llamar la atencion del potencial cliente pues, sin ello no se puede ejecutar la estrategia.
El segundo consiste en lograr que la persona vincule la marca a un determinado concepto, es
lograr que en el imaginario del potencial cliente la marca esté asociada a un ideal, lo cual serd
importante promover la futura lealtad. La tercera etapa consta de “sincronizar la respuesta de los
sentidos”, quiere decir complacer a los cinco sentidos mediante los estimulos del entorno, esto
permitira la creacion de una atmdsfera de satisfaccion, la cual enviard mensajes positivos al
cerebro (p.14). La ultima etapa refiere a la satisfaccion de la razon, ello sucede cuando la marca
ofrece una propuesta que el cliente no puede rechazar ya que, a percepcion de la persona, la

relacién que ha construido lo amerita, creando asi un compromiso.

Figura 2. Modelo persuasivo de neuromarketing

Fuente: Alvarez (2011)
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4.3. Modelo de Zoya Satti

El modelo de verificacion empirica de Satti (2020) propone relacionar cuatro conceptos:
marketing sensorial, lealtad del consumidor, calidad de servicio y satisfaccion del consumidor
(Ver Figura 3). El primer concepto, marketing sensorial, refiere a la estrategia implementada
mediante los cinco sentidos, la cual mediante estimulos sensoriales logra enviar informacion al
cerebro y asi, crear recuerdos y generar emociones. El segundo, lealtad del consumidor, refiere a
la conducta asociada a una futura compra, la cual se establece después de una impresién previa
con la marca. El tercero, calidad de servicio, se entiende como la superacion de expectativas de
una persona en base a su percepcion, esta Gltima creada a partir de experiencias previas. Por
Gltimo, se encuentra la satisfaccion, la cual se refiere a la actitud positiva o placentera construida

a partir de una necesidad cubierta.

La relacion de estas variables se propone en contraparte al mero enfoque de atributos de
un producto o servicio pues, la autora considera que es mas importante ahondar en la experiencia
total de marca. En el cual no sélo incluye el momento facto sino también las vivencias pasadas,
incluyendo criterios emocionales y cognitivos. Asi pues, la importancia de incorporar las cuatro
variables se explica en su funcion de causa - efecto, culminando en el involucramiento del

consumidor con la marcay, por ende, en la intensificacion de su lealtad.

La autora plantea este modelo con el objetivo de determinar la influencia indirecta del
marketing sensorial en la lealtad del consumidor mediante la integracion de mecanismos
secuenciales de calidad de servicio y satisfaccion, lo cual seria de utilidad para poder medir la

percepcion y predecir el futuro comportamiento del consumidor.

Para validar ello, la autora establece once relaciones tanto de mediacion directa e indirecta

entre los cuatro conceptos, los cuales se reflejan en la Figura 3.

Marketing sensorial y lealtad del consumidor
Marketing sensorial y satisfaccion del consumidor
Marketing sensorial y calidad de servicio

Calidad de servicio y satisfaccion del consumidor
Calidad de servicio y lealtad del consumidor
Satisfaccion del consumidor y lealtad del consumidor

Calidad de servicio como mediador del marketing sensorial y lealtad del consumidor

© N o a b~ w D PE

Rol mediador de la calidad de servicio en la asociacion del marketing sensorial y
satisfaccion del consumidor

9. Rol mediador de la satisfaccion del consumidor en la asociacion de la calidad de servicio
y lealtad del consumidor
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10. Satisfaccion del consumidor como mediador entre el marketing sensorial y lealtad del
consumidor

11. Mediacion secuencial de la calidad de servicio y satisfaccion del consumidor

Figura 3. Modelo segun Satti (2020)

Fuente: Satti (2020)

Con respecto al marketing sensorial, sus componentes en el modelo fueron divididos en
funcidn de los cinco sentidos: marketing visual, gustativo, auditivo, olfativo y tactil, ello en base
a autores como Schmitt (1999b), Hulten (2011) y Krishna (2012). En relacion con la calidad de
servicio, este también fue dividido en cinco: fiabilidad (reliability), elementos tangibles
(tangibles), capacidad de respuesta (responsiveness), garantia/seguridad (assurance) y empatia
(empathy), estos de acuerdo con el modelo ServQual propuesto por Parasuraman, Zeithaml &
Barry (1988).

Cabe mencionar que, en este modelo se considera el marketing sensorial como variable
independiente, la lealtad del consumidor como variable dependiente y, la calidad del servicio y la

satisfaccion del cliente como variables mediadoras.

En funcion de los hallazgos encontrados por Satti (2020), la autora logré validar sus
hipétesis encontrando como resultado que el marketing sensorial tiene una influencia directa y
positiva con la calidad de servicio, satisfaccion y por tanto con la lealtad (B = 0.079, t = 2.296, p
=0.022). Este resultado se soporta también en lo hallado por otros autores como Budianto (2019),
Yoon & Park (2012), Headley & Miller (1993), por mencionar algunos.
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4.4. Seleccion de modelo

Para la presente investigacion se decidio utilizar el modelo de Zoya Satti (2020), ello por
las siguientes razones. Primero, porque las cuatro variables que considera el modelo son
identificables, medibles y vinculables para el contexto de La 29 Burger. Asi, en la Tabla 1 se
visualizan los indicadores por cada dimensién del modelo, los cuales fueron escogidos en base a
la literatura empirica. Segundo, porque la estructura misma del modelo esquematiza la relacién
de variables mediadores y su vinculo secuencial entre ellas (Ver Figura 4). Tercero, porque el
modelo ya ha sido validado empiricamente en el sector restaurantero de otro pais, creando un

marco referencial para la investigacion.

Tabla 1. Dimensiones e indicadores del modelo

Dimensiones Sub-variables Indicadores Autores

e Disefio interior del
establecimiento

e Limpieza del
establecimiento

e Las fotos de los productos e Shang, Wu & Sie
e Los memes de la pagina (2017)
e Los videos sobre la e Moutinho, Gongalves,
Visual preparacion de los Raguenet & Trinta
productos (2012)
e Historias re-posteadas e Achar, So, Agrawal &
e Cantidad de seguidores en Duhachek. (2016)

las redes sociales

e |nsumos nativos de los
productos

e Empaque del producto

e Krishna & Elder

Marketin
sensorialg (2010)
Gustativo e Sabor del producto o Randhir, Latasha,
Tooraiven &

Monishan (2016)

e Recomendacion de « Jacob (2006)

terceros
Auditivo e Amabilidad en la atencion * Yoganathan, Osburg &
. . Akhtar (2018)
e Sonido o musica del
entorno
e Olor del producto e Helmefalk, Eklund &
Olfativo e Aromasen el Hultén (2016)
establecimiento u entorno e Sandell (2019)

e Textura del producto
Téctil e Temperatura del producto
e Comodidad del mobiliario

e Ferreira, Capelli &
Trendel (2016)
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Tabla 1. Dimensiones e indicadores del modelo (continuacion)

Anticipacién de necesidades

Dimensiones | Sub-variables Indicadores Autores
Sin errores al atender la orden e Parasuraman,
Esfuerzo adicional hacia Zeithaml & Barry
atenciones especiales (1988)
Fiabilidad Respuesta asertiva y concreta e Zeithaml, Bolton,
a las consultas Deighton,
Brinda detalles sobre los Keiningham, Lemon
ingredientes y preparacion de & Petersen (2006)
los productos o Williams (2018)
Protocolos de seguridad e Parasuraman,
apropiados en la atencion Zeithaml & Barry
Tangibles Vestimenta apropiada de los (1988)
trabajadores e Brengman, Willems &
Menu de facil lectura Joye (2012)
e Parasuraman,
. . . Zeithaml & Barry
Calidad de Capacidad de T!empo adecuado en el servicio (1988)
servicio respuesta Tiempo de respuesta a o Calisir, Bayraktaroglu,
solicitudes adicionales
Gumussoy & Kaya
(2014)
e Parasuraman,
Factura precisa del pedido Zeithaml & Barry
. Cumplimiento sanitario en la (1988)
S8 preparacién e Zeitham et al. (2006)
Procedencia de los insumos e Jin (2015)
e Parasuraman,
Zeithaml & Barry
(1988)
Empatia Personal atento en el servicio e Zeitham et al. (2006)

Zhang, Zhang, Zhang,
Yang, Zhang, Li &
Huang (2018)

Satisfaccion

Satisfaccion de
la experiencia

Agrado sobre la experiencia
total

Satisfaccion del
producto

Impresion sobre el producto o
servicio brindado

Fullerton (2005)
Kumar, Dalla &
Ganesh (2013)

Lealtad

Recompra

Consumo reiterado

Reichheld (1993)

Recomendacion

Recomendacion a terceros

Reichheld (1993)

Opcion de
compra

Primera opcion de compra

Pedersen & Nysveen
(2001)

Preferencia

Preferencia frente a la
competencia

Reichheld (1993)
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Tabla 1. Dimensiones e indicadores del modelo (continuacion)

Dimensiones | Sub-variables Indicadores Autores
Relacion e Rihova, Buhalis,
Lealtad preferencia - e Preferencia frente a precio Moital & Gouthro
precio (2015)

Figura 4. Marco conceptual

Adaptado de Satti (2020)

Estas relaciones responden a las once hipétesis planteadas en la investigacién para el

contexto de La 29 Burger:

H1: Existe una relacion positiva entre el marketing sensorial y la lealtad del consumidor
H2: Existe una relacién positiva entre el marketing sensorial y la satisfaccion del consumidor
H3: Existe una relacion positiva entre el marketing sensorial y la calidad de servicio

H4: Existe una relacion positiva entre la calidad de servicio y la satisfaccion del consumidor
H5: Existe una relacion positiva entre la calidad de servicio y la lealtad del consumidor

H6: Existe una relacion positiva entre la satisfaccion y la lealtad del consumidor

H7: La calidad de servicio media parcialmente la relacion positiva entre el marketing
sensorial y la lealtad del consumidor

H8: La calidad de servicio media parcialmente la relacion positiva entre el marketing

sensorial y la satisfaccion del consumidor
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H9: La satisfaccion del consumidor media parcialmente la relacion positiva entre la calidad
de servicio y la lealtad del consumidor

H10: La satisfaccion del consumidor media parcialmente la relacion positiva entre el
marketing sensorial y la lealtad del consumidor

H11: La relacion entre el marketing sensorial y la lealtad del consumidor estd mediada

secuencialmente por la calidad de servicio y satisfaccion del consumidor
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CAPITULO 3: MARCO METODOLOGICO

En el presente capitulo se desarrolla el marco metodolégico de la investigacion. Asi, los
puntos a tratar son el alcance, enfoque y disefio metodolégico; operacionalizacion de variables;
marco muestral; herramientas de recoleccion de informacidn; y las herramientas de analisis. En
la Figura 5 se detalla el proceso seguido para la elaboracion de la presente investigacion, el cual
inicio con la revision de la literatura, continuando con el planteamiento de la metodologia, mapeo
de actores, herramientas de recoleccion y analisis de datos, culminando con las conclusiones y

recomendaciones.

Figura 5. Esquema de desarrollo de la metodologia

1. Alcance

El alcance de la presente investigacion se define como correlacional. Segun lo indicado
por Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), este se emplea en un contexto en especifico para
determinar la relacién existente entre dos o méas variables. La importancia de ello radica en
conocer el comportamiento de una variable conociendo el comportamiento de otra. Ademas,
cuando existe dos variables correlacionadas, si una variable varia, la otra lo hara positiva o
negativamente. La presente investigacion, analiza la correlacion e influencia entre los factores de
estimulo sensorial con la lealtad del consumidor a través de la calidad de servicio y satisfaccion

del cliente como mediadores.

2. Enfoque

25



El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo. Segin Hernandez, Fernandez &
Baptista (2014), éste se caracteriza por ser deductivo, ello se logra mediante la recoleccion de
datos y validacion de hip6tesis planteadas basandose en el andlisis estadistico. Este andlisis
permite conocer si existen patrones o correlacién entre las variables propuestas y cuén fuerte o no
es la relacion de estas. En la investigacion, se elabord un cuestionario, el cual permiti6 recolectar

informacidn para posteriormente ser analizada e interpretada.
3. Disefio metodoldgico

El disefio metodoldgico define y planifica la recopilacion de informacidn para lograr los
objetivos de la investigacion o para probar una hipétesis propuesta (Pasco & Ponce, 2018). Como
el presente estudio es de enfoque cuantitativo, el disefio es no experimental transaccional. No
experimental porque las variables se observardan en su ambito natural, es decir, un disefio
sistemético y empirico (Hernandez, Ferndndez & Baptista, 2014). Y transaccional, porque se
recolectaran datos en un solo momento determinado. Asimismo, es un estudio tipo encuesta
porque como sefialan Pasco & Ponce (2018, p.47) “el investigador se esfuerza por conocer las
caracteristicas puntuales de un fendmeno organizacional a partir de la informacién brindada por
actores relevantes para el estudio (...) se interroga a las personas sobre sus opiniones, actitudes y

preferencias respecto de determinados temas de interés (...)”

Con respecto al objetivo general, las dimensiones a considerar son el marketing sensorial
y la lealtad del consumidor integrando mecanismos de mediacion secuencial de la calidad del
servicio y satisfaccion del consumidor. EI marketing sensorial esta enfocado en los cinco sentidos:
Visual, gustativo, auditivo, olfativo y tactil. Estas variables se relacionan pues, abarca la respuesta
del consumidor frente a diversos estimulos, los cuales fueron aplicados por el emprendimiento
del rubro de sangucheria. Por su parte, la calidad del servicio abarca la confiabilidad, los
elementos tangibles, la capacidad de respuesta, la garantia/seguridad y la empatia. Con respecto
a la satisfaccion del consumidor, se considera la satisfaccién total de la experiencia y la recompra.
Por dltimo, para lealtad se incluyen cuatro subvariables: primera opcién de compra, preferencia
frente a otras sangucherias, recomendacién a terceros y preferencia de compra frente a aumento
de precios. El andlisis de todas estas variables contribuira en responder la propuesta de marco
analitico basado en las estrategias del marketing sensorial y lealtad del consumidor en el contexto

especifico.
4. Operacionalizacion de variables

En esta seccidn se presenta una descripcion de la medicidn operativa de las variables, lo

cual permite un mayor entendimiento de estas y sirve como guia para la elaboracion de las
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preguntas en el cuestionario. Para ello, se ahond6 en las variables latentes, que no son observables
hasta llegar a las sub-variables, las cuales se especifican en 27 items, que si son observables como

se muestra en la tabla 2.

Estos items fueron establecidos de acuerdo con los indicadores descritos previamente en
la tabla 1 y que se soportan en la literatura empirica. Asi, para la sub-variable visual,
correspondiente a la dimensidn del marketing sensorial, se eligieron siete items: las fotos de los
productos en redes sociales, los memes de la pagina, los videos sobre la preparacion de los
productos, las historias re-posteadas, la cantidad de seguidores en redes sociales, los insumos
nativos de los productos y el empaque del producto. Se consideraron estos items pues, los
estimulos sensoriales visuales que emplea La 29 Burger se enfocan principalmente en el producto,
la presentacion de este e interaccidn en redes sociales con los consumidores. No se tomd en cuenta
los indicadores relacionados al aspecto fisico del local ya que, la atencién se realiza en su mayoria
por delivery con muy pocos casos de recojo presencial. En funcién de la sub-variable gustativa
se consider6 so6lo un item, el sabor del producto pues, es el (nico aspecto influyente. Con respecto
a la sub-variable auditiva se eligieron dos items, la recomendacion de terceros y la amabilidad en
la atencion. La primera responde a estimulos externos provenientes de consumidores satisfechos,
mientras que el segundo, resulta de la atencion propia del servicio. No se considero el sonido o
musica del establecimiento porque, como ya se menciono, la atencién mayoritariamente es por
delivery y el consumo no puede realizarse en el local. Para la sub-variable olfativa, también se
tiene sélo un item, olor del producto siendo el Unico aspecto influyente. No se tuvo en cuenta el
aroma del establecimiento u entorno ya que, el consumo no es presencial. Por ultimo, para la sub-
variable tactil se seleccionaron dos items, textura y temperatura del producto, los cuales responden
a caracteristicas propias de este. No se considerd comodidad del mobiliario pues, como ya recalcd,

el consumo no se realiza en el local.

Asimismo, para la dimension de calidad del servicio en la sub-variable de fiabilidad, se
eligio sélo un item, sin errores al atender la orden. Los otros tres propuestos, esfuerzo adicional
hacia atenciones especiales, respuesta asertiva y concreta a las consultas, y brinda detalles sobre
los ingredientes y preparacion de los productos no se consideraron ya que, la forma de atender los
pedidos es mediante un site propio de La 29 Burger, el cual especifica la oferta de productos y
permite solicitar la orden segun la preferencia del consumidor, mas no permite realizar otro tipo
de interaccion como preguntas o consultas adicionales sobre el producto. Para la sub-variable de
tangibles, se consideraron tres items, protocolos de seguridad apropiados, vestimenta apropiada
de los trabajadores y menu de facil lectura. Los dos primeros se relacionan al personal encargado
de hacer el delivery y quienes entregan los pedidos para llevar, mientras que el tercero refiere a

la forma de presentacion del ment en el site. En funcion de la sub-variable capacidad de respuesta,
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se tiene un item, tiempo adecuado en el servicio, el cual refiere al periodo de espera después de
haber realizado el pedido. No se pudo considerar el tiempo de respuesta a solicitudes adicionales
pues, debido a que no hay atencion presencial, no seria posible su medicién. En caso de la sub-
variable de garantia, también se considerd un sélo item, factura precisa del pedido. Las otras dos
opciones, cumplimiento sanitario en la preparacion y procedencia de los insumos, no fueron
seleccionadas pues, no hay forma que el consumidor pueda conocer el cumplimiento de estos
especificamente para sus pedidos. Cabe mencionar que, si bien existe una comunicacion por redes
sociales de La 29 Burger sobre sus productos y procesos, es improbable que el consumidor pueda
validar ello al momento de la preparacion de su pedido, sobre todo, porque la atencién es por
delivery. Por Gltimo, para la sub-variable de empatia se considera un item, el de personal atento
en el servicio. Este refiere a la atencién de la persona que realiza el delivery o entrega en el local.
No se tomd en cuenta la anticipacién de necesidades ya que, debido a que la atencién no es

presencial, no hay personal de servicio dedicado a la atencion del cliente.

De igual forma, para la dimensién de satisfaccion, se consideré un item tanto para la
satisfaccion de la experiencia como por el producto. El primero responde a la complacencia total,
la cual incluye desde los estimulos sensoriales hasta la entrega del producto en el domicilio.
Mientras que el segundo sélo refiere a la satisfaccion derivada del producto ofrecido, en este caso

la comida.

Para finalizar, en la dimension de lealtad se considerd, también, un item por cada sub-
variable. Asi, en recompra se tiene el item de consumo reiterado, el cual refiere a las compras
repetidas por un mismo consumidor. En recomendacion se tiene el item de recomendacion a
terceros, el cual menciona la posibilidad de que un consumidor sugiera La 29 Burger a otro
potencial comensal. Para opcion de compra se considera el item de primera opcion de compra al
momento de elegir una sangucheria, el cual refiere a la predileccion del consumidor en el sub-
sector. Para la sub-variable preferencia frente a otras sangucherias se tiene el item de preferencia
de consumo frente a otras sangucherias cercanas al domicilio, el cual alude a la prioridad
geografica que asigna el consumidor a La 29 Burger. Por ultimo, para la sub-variable preferencia
frente al aumento de precios se tiene el item de continuidad de eleccién ante cambios en los
precios de los productos, el cual refiere que el consumidor continuard con su comportamiento de

compra a pesar del incremento de los precios del mend.
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Tabla 2. Operacionalizacion de variables

Dimensiones | Sub-variables Cédigo item
Las fotos de los productos en redes sociales influyen
VISl en mi decision de compra
VIS2 Los memes de la pagina me llaman la atencion
Los videos sobre la preparacion de los productos
VIS3 influyen en mi decision de compra
Las historias publicadas o re-posteadas me llaman la
VIS4 atencion
Visual
La cantidad de seguidores en las redes sociales es
VIS5 importante para mi
Los insumos nativos utilizados influyen en mi
VIS6 decision de compra
Marketing El empaque del producto influye en mi decision de
sensorial VIS7 compra
Gustii GUSL El sabor del producto me es agradable
La recomendacién de terceros influy6 en mi decisién
AUD1 | de compra
Auditivo
AUD? La amabilidad en la atencion es importante para mi
El olor del producto influye en mi decision de
Olfativo OLF1 compra
TACL La textura del producto es importante para mi
Tacto
TAC? La temperatura del producto es importante para mi
Fiabilidad FIAL El personal no comete errores al atender la orden
Existe protocolos de seguridad apropiados al brindar
Calidad de TAN1 | el servicio
servicio
) El personal utiliza vestimenta apropiada al brindar el
Tangibles TAN2 | servicio
TAN3 Considera que hay un menu de facil lectura
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Tabla 2. Operacionalizacion de variables (continuacion)

Dimensiones Sub-variables Cadigo item
Capacidad de CAP1 Existe un tiempo adecuado en ejecutar el servicio
respuesta
Calld_a(_j de Garantia GAR1 El personal realiza una facturacion precisa
servicio
Empatia EMP1 El personal es atento en la atencion que brinda
Satisfaccion de . L L
M SAT1 Presenta una satisfaccion total de la experiencia
la experiencia
Satisfaccion . ., . .
Satisfaccion del Se encuentra satisfecho con el producto ofrecido
producto SAT2 por La 29 Burger
Recomendacién Considera que recomendaria La 29 Burger a
a terceros LEAL terceros
Recompra LEA2 Volveria a consumir en La 29 Burger
Primera opcidn de Considera que La 29 Burger es su primera opcion
Lealtad compra LEA3 de compra al momento de elegir una sangucheria
i B LT LBl Prefiero consumir en La 29 Burger frente a otras
a otras s i .
. LEA4 sangucherias cercanas a mi domicilio
sangucherias
PIEETERE (e Seguiria escogiendo La 29 Burger a pesar de que
al aumento de :
b LEAS aumenten sus precios
precios

5. Marco muestral

En funcion de la técnica cuantitativa, se utilizé el método no probabilistico, en el cual “la
muestra no busca representar estadisticamente a la poblacién sino reflejar o permitir cierta
aproximacién al fendmeno organizacional investigado” (Pasco & Ponce, 2018, p. 53). Cabe
resaltar, que es un muestreo por conveniencia debido a la facilidad de acceso, ya que se obtuvo
las respuestas de las encuestas mediante las redes sociales de La 29 Burger. Con respecto al
tamafio muestral, se establecié en funcion de lo que menciona, primero, De La Garza, Morales y
Gonzélez, quienes indican que, “la muestra debe responder a 4 0 5 veces el nimero de variables
gue se pretendan agrupar” (2013, p. 340). Y segundo, ademas del nimero de variables, se debe
considerar la carga factorial para hallar el tamafio muestral, entendiendo este Gltimo como la
correlacion entre la variable dependiente y el factor. Para calcular ello se tiene una férmula

propuesta que divide el tamafio sugerido con el cuadrado de la carga, el cual representa “la cuantia
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de la varianza total de la variable de la que da cuenta el factor” (Hair, Anderson, Tatham & Black,
1999, p. 99).

Tamaiio de la muestra = Tamaifio sugerido + Carga®

Aplicando la teoria de los autores mencionados, se calculo, primero, el tamafio de muestra
sugerido considerando el multiplicador 5 al nimero de variables (27 en total), lo cual daba como
resultado 135. A partir de ello, se empled la formula propuesta, donde se dividié el namero
obtenido por la carga, en este caso, se utiliz6 una carga expectativa de 0.85, obteniendo finalmente

187 como numero final para la muestra.
6. Herramientas de recoleccion de informacion
6.1. Entrevistas a profundidad

Segun Hernandez, Ferndndez & Baptista (2014), una entrevista es un encuentro entre el
entrevistador y entrevistado para conversar e intercambiar ideas. El objetivo de la entrevista es
lograr, mediante preguntas y respuestas, una comunicacion fluida respecto a un tema en

especifico.

Para las entrevistas realizadas en la investigacion, se utilizd el método no probabilistico
por conveniencia para seleccionar a los entrevistados, ello debido a la facilidad de contacto con
los mismos (Pasco & Ponce, 2018). En ese sentido, se considerd, por un lado, expertos en
marketing sensorial y en andlisis cuantitativo, pues era necesario contar con una validacion del
modelo, cuestionario, técnicas de recoleccion y herramientas de analisis para la investigacion.
Asi, se logro6 contactar con la Prof. Rosa Guimaray como especialista de marketing (Ver Anexo
D), y la Prof. Fatima Ponce como especialista en analisis cuantitativo. Por otro lado, con respecto
a la recoleccion de informacion sobre de La 29 Burger, se considerd un representante de la
sangucheria pues, era relevante conocer la vision interna de la empresa, su aplicacién de
estrategias en marketing sensorial, la medicion de su calidad de servicio, satisfaccion y lealtad de
los clientes, si en caso existiera. Asi, se entrevist a Jhonatan Angeles, duefio del negocio, quien

brindé mayores alcances internos frente a lo referido (Ver Anexo E).
6.2. Encuesta y cuestionario

La técnica de recoleccion de datos empleada fue la encuesta y su instrumento el
cuestionario. Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014), uno de los instrumentos de analisis
cuantitativo mas utilizados para recopilar datos es el cuestionario, el cual consiste en varias
preguntas referentes a las variables que se van a medir. Las mismas deben ser claras, precisas y

comprensibles para poder evitar el sesgo y para que el publico pueda responder adecuadamente.
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Para la investigacion, se elabord un cuestionario a consumidores que habian comprado
algin producto por lo menos en los Gltimos 18 meses. El cuestionario estuvo dividido en tres
secciones, la primera en funcion de informacion personal; la segunda sobre informacién de

consumo, por ultimo, sobre la experiencia con el servicio de La 29 Burger. (Ver Anexo F).

Cabe mencionar que, cada item de las variables del modelo, presentados en la Tabla 2, se
midieron con escalas de Likert del 1 al 5, donde 1 = Totalmente en desacuerdo y 5 = Totalmente
de acuerdo. El cuestionario se validd con un experto, asi como una prueba piloto a 10 clientes que

cumplian el requisito de haber comprado algun producto por lo menos en los Gltimos 18 meses.
7. Herramientas de analisis

Para el andlisis de la investigacion, se utilizo la informacion recabada a partir de la
encuesta. Para ello se utilizaron herramientas estadisticas descriptivas como graficos, media y
desviacion estandar, analisis de confiabilidad, anélisis de la validez convergente y modelos de
ecuaciones estructurales (Modelo SEM). Para el procesamiento de la informacion se emplearon
los softwares SPSS Statistics y SPSS Amos.

7.1. Estadistica descriptiva

La estadistica descriptiva consiste en la recopilacion, organizacion y presentacion de
datos, los cuales, al ser analizados, permiten “explorar el comportamiento de las variables de
estudio” (Pasco & Ponce, 2018, p.69). Estos pueden ser representados graficamente mediante
histogramas, graficos de tendencia, de frecuencia, de dispersion y medidas numéricas (Hernandez
at al., 2014). En ese sentido, a continuacion, se definen los analisis a realizar en la investigacion

y gue son detallados en el proximo capitulo.
7.2. Andlisis de la media y desviacion estandar

Referente al analisis descriptivo de la muestra, se utilizaron graficos de barras y
circulares, asi como medidas numéricas resimenes como la media y desviacion estandar. Estas
son de utilidad para tener un mayor conocimiento de las caracteristicas de la muestra y describir
caracteristicas particulares de la misma. La primera mencionada es una medida de localizacion
central y determina el promedio simple de los datos recolectados, lo cual sirve para determinar
un valor representativo de la misma.

La segunda es una medida de variabilidad que sirve para cuantificar la dispersién que
tienen los datos recolectados en funcion de la media hallada. El resultado ideal de esta medida es
obtener una desviacion estandar o tipica, lo cual se traduce en valores poco dispersos y cercanos

a la media (Levin, Rubin, Bohon, Ramos & Gonzélez, 2010).
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7.3. Andlisis de confiabilidad mediante el alfa de Cronbach

El instrumento de medicién utilizado para evaluar la confiabilidad de la investigacion es
el Alfa de Cronbach. Este “es un indice usado para medir la confiabilidad del tipo de consistencia
interna de una escala, ello para evaluar la magnitud en que los items de un instrumento estan
correlacionados” (Celina & Campo, 2005, p. 575). Este instrumento es Util al evaluar la
consistencia de una escala unidimensional y responde al promedio de correlaciones de los items

de la escala.

La manera de analizar correctamente el Alfa de Cronbach es respetando su rango
aceptable, el cual oscila entre el 0.5 (valor minimo) y 0.9 (valor maximo). Si el valor es menor al
minimo, la consistencia interna de la escala no es fiable, mientras que, si es superior, se puede
aludir que existen valores duplicados, lo cual exige realizar una limpieza de la data. Si el valor se
encuentra entre el rango aceptable, se puede afirmar que existe una correlacion entre las variables
analizadas y que, si el ensayo se vuelve a realizar en condiciones similares, los resultados serian

semejantes a los ya obtenidos.
7.4. Andlisis de la validez convergente

Para demostrar que los indicadores propuestos miden adecuadamente una variable,
requisito para realizar el analisis SEM, fue necesario calcular la validez convergente. Este refiere
al grado de certeza en que “los indicadores propuestos miden una misma variable latente o factor”
(Moral, 2019).

La herramienta por utilizar para esta medicidon es la Variable Media Extraida (VME) o el
Average Variance Extracted (AVE). Esta fue propuesta por Fornell & Larcker (1981) y demuestra
si el constructo a analizar es medido correctamente por los indicadores propuestos (Cheung &
Wang, 2017). EI VME se halla calculando el cuadrado del promedio de las cargas factoriales de
una variable latente con n indicadores. En caso de la investigacién, se pretende comprobar si los
indicadores desarrollados para el marketing sensorial, calidad de servicio, satisfaccion y lealtad
estan siendo medidos adecuadamente.

7.5. Analisis del modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

Segln Ruiz, Pardo y San Martin, “Los modelos de ecuaciones estructurales son una
familia de modelos estadisticos multivariantes que permiten estimar el efecto y las relaciones
entre multiples variables” (2010, p. 34). Asimismo, los autores sefialan que el modelo SEM nacié
para brinda mayor flexibilidad a los modelos de regresion, pero son menos restrictivos que éstos
dado que permiten incluir errores de medida en las variables dependientes e independientes. En

otras palabras, los modelos de ecuaciones estructurales son considerados también como analisis
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de estructura de covarianzas, que permiten probar la relacion que hay entre variables observadas

y latentes.

Existen diversos tipos de variables en el modelo SEM de acuerdo con su medicién. Lara

(2014), destaca un total de cinco variables:

e Variables observables: Se pueden medir directamente y representan caracteristicas que si
se pueden observar de algun fenémeno (Manzano & Zamora, 2009).
e Variables latentes o no observables: Segun Lara (2014), no se pueden medir directamente

y esté libre de error de medicion.

Ademas, carecen de la posibilidad de una medicién precisa dada su naturaleza no

observable. Dentro de esta variable se encuentran tres tipos: exdgenas, endégenas y de error.

e Variables exdgenas o latentes independientes: No recibe ningun efecto, pero si afectan a
otras variables (Lara, 2014).

e Variables enddgenas o latentes dependientes: Recibe efecto de otras variables y se
encuentran afectas por un término de error (Lara, 2014).

e Variables de error: Lara (2014), sefiala que este tipo de variable abarca las fuentes de
variacion que no se contemplan en el modelo y que puede llegar a tener un efecto en la

medicidn de una variable observada.

Se utiliz6 el modelo de ecuaciones estructurales para analizar la correlacion de los
indicadores y asi, contrastar las hipotesis planteadas. Se espera contar con un nivel de

significancia del 95%, la cual debe ser menor o igual a 0.05.

Asimismo, dentro del programa SPSS AMOS existe un comando llamado Bootstrap, el
cual permite crear simulaciones de muestreo para determinar si el modelo es estable (Efron,
1979). Estas simulaciones se reconocen como métodos de derivacion que permiten estimar errores
estandar, configurar los intervalos de confianza, estimar la distribucién de muestras y comparar
hipétesis. De alli, la importancia en su utilizacidn pues, permite simular diversas propiedades de
un procedimiento estadistico con informacion acotada (De la Rosa, 2003). Este comando sera
utilizado en la investigacion para hallar las estimaciones y validar el nivel de confiabilidad de la

relacion indirecta de las variables.
7.5.1. Tipos de variables y relacion

Las cuatro variables de estudio: marketing sensorial, calidad de servicio, satisfaccion del

consumidor y lealtad del consumidor; pertenecen al tipo de variables latentes, es decir, no
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observables por si solas. Dado ello, se requiere de items para su medicion, los cuales ya fueron
detallados en la operacionalizacion de variables. Cabe resaltar que la calidad del servicio y la
satisfaccion son variables mediadoras, las mismas que funcionan como una parte integral de una
relacion causa-efecto. Para explicar la relacion entre las cuatro variables, es necesario sefialar el
significado de mediacién. Segun Carrasquilla (2017), la mediacién abarca una variable mediadora
al ser éste una parte fundamental de una relacién causa-efecto. En otras palabras, una variable es
mediadora en cuanto explique estadisticamente la relacion entre una variable independiente y una

dependiente.

La aproximacidn estadistica de los procesos mediadores se fundamenta en lo propuesto
por Baron & Kenny (1986), también conocido como Causal Steps Strategy por Preacher & Hayes
(2008). Las condiciones para gque una variable actle como mediadora son, que exista una relacién
significativa entre la variable independiente y mediadora, y también una relacion entre la variable
mediadora y la dependiente. Ademas, al analizar la influencia total de la variable independiente
y la mediadora, la relacién entre la variable independiente y la dependiente dejara de ser relevante
(Preacher & Hayes, 2008). Con ello, si el coeficiente de asociacién entre la variable independiente
y la variable dependiente (efecto directo) se reduce con respecto al efecto total (suma del efecto
directo e indirecto), se tendra certeza sobre el efecto de la variable mediadora. Para ello, es
importante entender el significado del efecto directo e indirecto. Como lo sefialan Edwards &
Lambert (2007), el primero hace referencia a aquel efecto que opera directamente de una variable
sobre otra, mientras que el efecto indirecto ocurre cuando la relacion entre dos variables es

mediada por una 0 mas variables.

En sintesis, del presente capitulo, lo que se pretende lograr es el correcto y no sesgado
andlisis de la informacidn a partir de una muestra no probabilistica. Asi, tanto la interpretacion y
el andlisis de informacidn se orienta a las variables e indicadores propuestos, los cuales estan

relacionados a los objetivos de la presente investigacion.
7.5.2. Indices de ajuste

Para validar que el modelo seleccionado describa correctamente al objeto de estudio es
preciso someterlo a un diagndstico, ello mediante indices de ajuste que permitiran saber si es
necesario 0 no una modificacion del modelo asegurando asi, la predictibilidad de este. En las

siguientes lineas, se presentaran los indicadores a considerar en la investigacion.

a. Indice de error cuadratico medio de aproximacion (RMSEA)
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Representa el ajuste anticipado en funcién del valor total de la poblacién y no de la
muestra (Levy, 2003). Un ajuste razonable de este indice oscila entre el 0.05 y 0.08 (Browne &
Cudeck, 1993).

b. Indice de ajuste comparativo (CFI)

Permite determinar la mejora en el estadistico de ajuste del modelo en funcién de la no
centralidad (Mulaik, 2009). El ajuste adecuado para este indice es cuanto mas cercano del 1 se

encuentre (Levy, 2003).
c. Indice de ajuste normalizado (NFI)

Es calculado sobre la diferencia de los chi-cuadrados del modelo de independencia y del
propuesto. Se considera un ajuste razonable cuando el valor del indice es mayor a 0.9 (Levy,
2003).

d. Chi Cuadrado sobre los grados de libertad (CMIN/df)

El indicador representa la division entre el x*2, el cual prueba la discrepancia de la
hipotesis basica, y sus grados de libertad. Mientras mas pequefio el valor se considera méas idoneo,

a partir de cinco puede considerarse un buen ajuste (Levy, 2003, Cea, 2004).
e. Indice no normalizado de ajuste (TLI)

Se refiere a la comparaciéon de ajuste sobre los grados de libertad tanto del modelo
propuesto como el nulo. Se considera un indice aceptable mientras mas cercano al 0.9 se encuentre
(Levy & Varela, 2006).
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CAPITULO 4: ANALISIS DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se desarrolla el andlisis de la investigacion, el cual incluye la
presentacion de los resultados estadisticos que permiten contrastar las hip6tesis planteadas
inicialmente. Se presenta el analisis descriptivo, andlisis de confiabilidad, analisis de validez
convergente y el anélisis del modelo de ecuaciones estructurales, tanto su ajuste como el resultado
de estimacion. Finalmente, con los resultados del modelo SEM se analiza si se rechazan o no las

hipétesis de investigacion.
1. Procesamiento de informacion

Con relacion al analisis cuantitativo, se detallan los resultados en funcidn de las respuestas
de los consumidores de La 29 Burger que fueron encuestados. Primero, con el analisis de
estadistica descriptiva se describen las caracteristicas generales de la muestra y de las 4 variables
o dimensiones estudiadas en la investigacién (marketing sensorial, calidad del servicio,
satisfaccion y lealtad del consumidor), luego se realiza el anélisis de confiabilidad, varianza media

extraida, validez discriminante y finalmente se estima el SEM.
1.1. Resultados de estadistica descriptiva

Antes de empezar con el analisis de la informacién referida a las variables del modelo, es

relevante conocer el perfil de los encuestados. A continuacion, se detallan algunas caracteristicas.

1.1.1. Sexo de los encuestados

La figura 6 muestra que, del total de los encuestados, que fueron 222 personas (clientes
gue habian consumido algun producto por lo menos en los Gltimos 18 meses), 141 son mujeres

(63.51 %), mientras que los hombres son 81 personas, que representan el 36.49% del total.

Figura 6. Distribucion por sexo de los encuestados
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1.1.2. Edad

En la figura 7, se presenta la frecuencia de edad de los 222 encuestados. Se agrup6 las
edades en rangos: De 14 a 20 afios, 21 a 26 afios, 27 a 32 afios, 33 a 38 afios y de 39 afios a mas.
Dado ello, se puede observar que, en su mayoria, los clientes encuestados estan dentro del rango

de 21 a 26 afios con un total de 74 personas que representan 33% del total.

Figura 7. Edad de los encuestados
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1.1.3. Frecuencia de consumo

La figura 8 muestra la frecuencia de consumo de las personas encuestadas, donde la moda
de la frecuencia es el consumo de 1-3 veces cada tres meses con un 37%. En segundo lugar, se

encuentra la frecuencia de consumo de 1-3 veces cada mes con un 34%.

Figura 8. Frecuencia de consumo
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1.1.4. Resultado de distribucién de medias y desviacion estandar de las variables
del modelo

A continuacion, se presenta el analisis descriptivo de las 4 dimensiones: Marketing
sensorial, calidad, satisfaccion y lealtad del consumidor. Para ello, se describe la media y la
desviacion estandar por cada uno de los items de las variables. Cabe resaltar que para las preguntas
de cada item se uso la escala de Likert de 1 al 5; donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5,
totalmente de acuerdo.

a. Marketing sensorial

En la tabla 3 se presentan los valores resimenes para los trece items del marketing
sensorial. La media méas alta es del item GUS1 (4.61) y la mas baja para VIS5 (3.39). Esto
demuestra que la gran parte de los encuestados estd de acuerdo que el sabor del producto es
agradable. Respecto a la desviacion estandar, el item GUSL1 es el que presenta menor dispersion
de datos (0.740). El valor de la media promedio para marketing sensorial es 4.2, indicando que
los consumidores encuestados valoran esta variable.

Tabla 3. Distribucion de medias y desviacion estandar de indicadores de marketing
sensorial

Cadigo Descripcion Media Desviacion estandar
Las fotos de los productos en redes
VIS1 sociales influyen en mi decision de 421 0.949
compra
VIS2 Los memes de la pagina me llaman la 3.83 1117
atencion
Los videos sobre la preparacion de los
VIS3 productos influyen en mi decision de 411 1.075
compra
visa Las historias publicadas o r_e,—posteadas 3.98 1.004
me llaman la atencion
VIS5 La cant_ldad de _segwdores en las r_edes 339 1981
sociales es importante para mi
VIS6 _ Los insumos nan_vg§ utilizados 436 0.915
influyen en mi decision de compra
VIS7 El empaque d_el_ producto influye en mi 420 0.891
decision de compra
GUs1 El sabor del producto me es agradable 4.61 0.740
AUD1 La recomer_ldaupr.llde terceros influyo 3.89 1134
en mi decision de compra
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Tabla 3. Distribucion de medias y desviacion estdndar de indicadores de marketing
sensorial (continuacion)

Cadigo Descripcion Media Desviacion estandar

AUD?2 La amgbllldad en la atenglon es 458 0.767
importante para mi

El olor del producto influye en mi

OLF1 S 453 0.800
decision de compra
TACL La textura del productp es importante 450 0.811
para mi
TAC2 La temperatura del producto es 447 0.777

importante para mi

PROM Promedio de_los mdlcaqlores de 420 0.94
marketing sensorial

b. Calidad de servicio

En la tabla 4 se presentan los valores resimenes para los siete items de la calidad de
servicio. La media més alta es del item TANL1 (4.6) y la méas baja para CAP1 (4.45). Esto
demuestra que la mayor parte de los encuestados esta de acuerdo que existen protocolos de
seguridad apropiados al brindar el servicio. De acuerdo con la desviacion estandar, el item TAN1
presenta la menor dispersion de datos (0.715). El valor de la media promedio para calidad del

servicio es 4.48, indicando que los consumidores encuestados valoran esta variable.

Tabla 4. Distribucion de medias y desviacion estandar de indicadores de calidad de servicio

Cadigo Descripcion Media Desviacién estandar
EMP1L El personal es aten.to en la atencién que 45 0.760
brinda
FIAL El personal no comete errores al atender la 43 0.924
orden
GAR1 El personal realiza una facturacion precisa 4.5 0.777
TAN1 Existe protocolc_)s de segunda_d apropiados al 16 0.715
brindar el servicio
TAN? El personal utl_llza vestimenta apropiada al 45 0.717
brindar el servicio
TAN3 Considera que hay un menu de facil lectura 4.5 0.723

40



Tabla 4. Distribucion de medias y desviacion estandar de indicadores de calidad de servicio

(continuacion)

Caodigo Descripcion Media Desviacién estandar
CAP1 Existe un tiempo ade_cgado en ejecutar el 445 0.776
servicio

Promedio de los indicadores de calidad de

PROM g
servicio

4.48 0.77

c. Satisfaccion del consumidor

En la tabla 5 se presentan los valores restimenes para los dos items de la satisfaccion del
consumidor. La media més alta es del item SAT2 (4.60) y la mas baja para SAT1 (4.52). Esto
demuestra que la mayor parte de los encuestados esta de acuerdo que La 29 Burger tiene una
buena calidad de servicio. De acuerdo con la desviacion estandar, el item SAT2 presenta la menor
dispersién de datos (0.728). El valor de la media promedio para satisfaccion del consumidor es
4.56, indicando que los consumidores encuestados valoran esta variable.

Tabla 5. Distribucion de medias y desviacion estandar de indicadores de satisfaccion del
consumidor

Cadigo Descripcion Media Desviacion estandar
SATL Me siento satisfecho con mi experiencia 452 0.771
en La 29 Burger
SAT? Considera que L_a 29 Burger_ tl_ene una 460 0.728
buena calidad de servicio
PROM Promedlo _d,e los |nd|cado!’es de 456 0.749
satisfaccion del consumidor

d. Lealtad del consumidor

En la tabla 6 se presentan los valores resimenes para los cinco items de la lealtad del
consumidor. La media mas alta pertenece al item LEA1 (4.61) y la méas baja al LEAS5 (3.85). Esto
demuestra que la mayor parte de los encuestados considera que recomendaria La 29 Burger a
terceros. De acuerdo con la desviacion estandar, el item LEAL es el que presenta la menor
dispersion de datos (0.714). El valor de la media promedio para lealtad del consumidor es 4.34,

indicando que los consumidores encuestados valoran esta variable.
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Tabla 6. Distribucion de medias y desviacion estdndar de indicadores de lealtad del
consumidor

Cdbdigo Descripcion Media Desviacién estandar

LEAL Considera que recomendaria La 29 461 0.714
Burger a terceros

LEA?2 Volveria a consumir en La 29 Burger 4.60 0.728

Considera que La 29 Burger es su primera
LEA3 opcion de compra al momento de elegir 4.29 0.850
una sangucheria

Prefiero consumir en La 29 Burger frente
LEA4 a otras sangucherias cercanas a mi 4.35 0.774
domicilio

Seguiria escogiendo La 29 Burger a pesar

LEAS ;
de que aumenten sus precios

3.85 1.169

PROM Promedio de los indicadores de lealtad 4.34 0.85

En sintesis, de las Tablas 3 a 6 se observa que las 4 variables bajo estudio tienen un
promedio mayor a 4, indicando que la mayoria de encuestados esta de acuerdo con la importancia
de las variables en La 29 Burger. Sin embargo, la variable que presenta ligeramente un mayor
promedio es la satisfaccion del consumidor (4.56) indicando que en general el cliente de La 29

Burger esta satisfecho con su experiencia y calidad de servicio.
1.2. Resultados del analisis de confiabilidad

Para poder realizar el analisis SEM, es necesario validar la confiabilidad de los datos
recolectados con la encuesta. Por ello, se emple6 el Alfa de Cronbach en cada variable para
conocer si existe una consistencia interna alta. Cabe destacar que, un valor mayor a 0.7 es

considerado aceptable para afirmar la consistencia (Oviedo & Arias, 2005).

En la tabla 7, se resume el coeficiente alfa de Cronbach por cada variable del modelo,
donde se observa para el marketing sensorial un valor de 0.917, para calidad de servicio un valor
de 0.949, para satisfaccion un valor de 0.893, y para lealtad el valor de 0.910 (para mas detalles
ver Anexo G). Ello quiere decir que, las variables del caso tienen una confiabilidad alta entre si,

por lo que se puede seguir analizando con otros instrumentos.
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Tabla 7. Alfa de Cronbach por variable

Variables Alfa de Cronbach
Marketing sensorial 0.917
Calidad de servicio 0.949

Satisfaccion 0.893
Lealtad 0.910

1.3. Resultados del analisis de varianza media extraida (VME)

De acuerdo con Widaman, Ferrer & Conger (2010), si los resultados de la Variable Media

Extraida (VME) son mayores a 0.5, se puede afirmar que existe una validez convergente de las

variables. En el caso del marketing sensorial, se obtuvo un VME de 0.766, con lo cual se afirma

que existe una validez convergente de los indicadores (Ver Tabla 8).

Tabla 8. VME de marketing sensorial

Componente | (Componente)"2
Marketing visual 0.810 0.656
Marketing gustativo 0.877 0.768
Marketing auditivo 0.848 0.720
Marketing tactil 0.917 0.840
Marketing olfativo 0.921 0.847
3.832 ¥ de los cuadrados
0.766 VME

Con respecto a calidad de servicio, se obtuvo un VME de 0.802, por lo que se puede

afirmar que existe una correlacion positiva entre los indicadores que explican la variable (Ver

Tabla 9).

Tabla 9. VME de calidad de servicio
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Componente | (Componente)2
Empatia 0.911 0.829
Garantia 0.924 0.854
Respuesta 0.887 0.787
Tangible 0.956 0.914
Fiabilidad 0.791 0.625
4.009 ¥ de los cuadrados
0.802 VME




Con relacion a la satisfaccion, se obtuvo un 0.905, el valor mas alto de todas las variables,

con lo que también se afirma que los indicadores explican la variable (Ver Tabla 10).

Tabla 10. VME de satisfaccion del consumidor

Componente | (Componente)"2
Satisfaccion de la experiencia 0.951 0.905
Buena calidad de servicio 0.951 0.905
1.810 X de los cuadrados
0.905 VME

Por ultimo, para la variable lealtad se obtuvo una VME de 0.778, el cual se encuentra
sobre el rango permitido y demuestra que los indicadores estan correlacionados, existiendo una

convergencia (Ver Tabla 11).

Tabla 11. VME de lealtad del consumidor

Componente | (Componente)”2

Volver a consumir 0.915 0.836
Recomendacion a terceros 0.910 0.828
Primera opcion de compra 0.923 0.851
Preferencia frente a competidores 0.879 0.773
Preferencia frente a aumento de precios 0.776 0.603

3.891 > de los cuadrados

0.778 VME

Una vez realizado el andlisis de convergencia y probado que los indicadores propuestos
(items) miden adecuadamente cada una de las variables latentes de estudio, requisito para realizar
el andlisis SEM, se procedié a implementar el SEM, empezando con un modelo SEM base. Una
vez estimado el SEM, antes de interpretar los resultados se debe verificar los coeficientes de

bondad de ajuste del modelo.
1.4. Coeficientes de ajuste para el SEM base

En la tabla 12, se presentan los resultados de los indicadores de bondad de ajuste. En
primer lugar, el RMSEA (error de aproximacion cuadratico medio) tuvo un valor igual a 0.139,
el cual es elevado a comparacion del aceptable (0.080). En segundo lugar, el CFI (indice de
bondad de ajuste comparativo) resulté con un valor de 0.802, menor a 0.9. En tercer lugar, se
obtuvo un NFI (indice de ajuste normalizado) de 0.768, menor al aceptable de 0.9. En cuarto
lugar, el TLI (indice no normalizado de ajuste) tuvo el valor de 0.784, también menor al 0.9. Por
altimo, con respecto al CMIN/df (chi cuadrado sobre los grados de libertad) este arrojé un valor

de 5.256, mayor al aceptable.
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Tabla 12. Indicadores de ajuste del modelo base SEM

Indicador Valores aceptables Resultado

RMSEA Menor o igual a 0.08 0.139
CFI 0.802
NFI Cercanos a 0.9 0.768
TLI 0.784

CMIN/df Menor a 5 5.256

Dado estos resultados de bondad de ajuste no aceptable del SEM base, se sugiere un ajuste
en este modelo. Con ello, se procede a eliminar los indicadores (items) menos significativos con
respecto a su variable, los cuales fueron: los memes de la pagina (item 2), cantidad de seguidores
(item 5) y recomendacion de terceros (Item 9). Los tres pertenecientes al marketing sensorial (Ver
Tabla 13).

Tabla 13. Relacion de indicadores con sus dimensiones

Estimacion
ITEM14 <--- C 0.895
ITEM15 <--- C 0.908
ITEM16 <--- & 0.713
ITEM17 <--- C 0.912
ITEM18 <--- C 0.935
ITEM21 <e-- S 0.926
ITEM22 <--- S 0.930
ITEM19 <--- C 0.896
ITEM20 <--- C 0.880
ITEM27 <--- L 0.592
ITEM26 <--- L 0.814
ITEM25 <e-- L 0.872
ITEM24 <--- L 0.961
ITEM23 <--- L 0.945
ITEM13 <--- MS 0.864
ITEM12 <--- MS 0.898
ITEM11 <--- MS 0.900
ITEM10 <--- MS 0.915
ITEM9 <--- MS 0.446
ITEMS8 <--- MS 0.900
ITEM7 <--- MS 0.694
ITEMG6 <--- MS 0.794
ITEMS <--- MS 0.258
ITEM4 <--- MS 0.563
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Tabla 13. Relacion de indicadores con sus dimensiones (continuacion)

Estimacion
ITEM3 <--- MS 0.552
ITEM2 <--—- MS 0.373
ITEM1 <--- MS 0.630

En la Tabla 14 se muestran los indicadores de bondad de ajuste del nuevo modelo SEM

planteado.

Tabla 14. Indicadores de ajuste del modelo ajustado en base SEM

Indicador Valores aceptables Resultado

RMSEA Menor o igual a 0.08 0.136
CFI 0.843
NFI Cercanos a 0.9 0.813
TLI 0.826

CMIN/df Menor a 5 5.068

Respecto a la tabla, se puede observar lo siguiente. EI RMSEA tuvo un valor de 0.136, el
cual es menor al primer modelo, pero ain elevado en comparacion al aceptable (0.08). Respecto
al CFI, este aumentd a 0.843 lo cual esta méas cercano a 0.9. Lo mismo, sucede con el NFI que
aumentd a 0.813 y también esta cercano a 0.9. De igual forma, con el TLI cuyo valor aumenté a
0.826 y se acerca al aceptable. Por ultimo, con el CMIN/df también hubo una variacion, donde el

valor disminuy6 acercandose al 5, valor idéneo para el ajuste.

Cabe mencionar que, si bien el RMSEA aun es imperfecto, los otros dos indicadores (CFI

y NFI) permiten continuar con el analisis de interpretacion de las variables.
1.5. Resultados del analisis del modelo de ecuaciones estructurales (SEM)

1.5.1. Relacion entre el marketing sensorial, calidad del servicio, satisfaccion y
lealtad del consumidor
Para conocer los efectos directos, indirectos y totales tomando en consideracién las cuatro
variables de estudio en su conjunto, se utilizé el AMOS SPSS. En la tabla 15 se puede observar
la estimacion y los valores de p value para los efectos directos. Para mostrar la significancia de la

relacion entre las variables, el valor de p tiene que ser menor o igual a 0.05 (p<0.05), para un nivel
de confianza del 95%.
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El marketing sensorial tiene un efecto directo positivo y significativo en la calidad de
0.884, es decir, si el marketing sensorial aumenta en 1, la calidad lo hace en 0.884. Ademas, la
calidad de servicio tiene un efecto positivo en la satisfaccion de 0.868 y la satisfaccion tiene un
efecto significativo en la lealtad de 1.220. Por otra parte, el marketing sensorial no tiene efecto
significativo en la lealtad y satisfaccion del consumidor por tener un p value mayor a 0.05. Cabe
resaltar que la calidad tiene un efecto directo negativo con la lealtad de -0.306, en otras palabras,

si la calidad aumenta en 1, la lealtad disminuye en -0.306.

Tabla 15. Efectos directos de la relacion entre las cuatro variables

Relacion Directa Estimacion P Value Resultado
L <-- MS 0.088 0.167 Efecto directo no significativo
S <-- MS 0.060 0.130 Efecto directo no significativo
C <-- MS 0.884 0.001 Efecto directo significativo
S <-- C 0.868 0.001 Efecto directo significativo
L <-- C -0.306 0.001 Efecto directo negativo significativo
L <-- S 1.220 0.001 Efecto directo significativo

Para analizar la significancia del efecto indirecto, relacion de una variable con otra
teniendo como intermediaria otras variables, se utiliz6 la funcion del AMOS Ilamada Bootstrap.
La hipo6tesis nula es que el efecto indirecto es igual a cero mientras que la hipotesis alternativa es
que el efecto indirecto no es igual a cero. Para ver la significancia de este efecto, se debe revisar
la significancia de dos colas y analizar los p-values, si este resulta menor que 5%, se rechaza la

hipétesis nula y el efecto indirecto es estadisticamente significativo.

El efecto indirecto y su significancia se muestra en la tabla 16. En las relaciones de
marketing sensorial con calidad de servicio, de calidad de servicio con satisfaccion y de
satisfaccion con lealtad, no hay un efecto indirecto por tener un valor estimado de cero. Por otra
parte, el marketing sensorial tiene un efecto indirecto en la lealtad de 0.739, el marketing sensorial
en la satisfaccion de 0.767 y la calidad de servicio en la lealtad de 1.059. Siendo este Gltimo en

efecto de mayor relacion indirecta.
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Tabla 16. Efectos indirectos de la relacion entre las cuatro variables

Relacion indirecta Estimacion P-value Resultado
L <-- MS 0.739 0.00 Efecto indirecto significativo
S <-- MS 0.767 0.00 Efecto indirecto significativo
C <-- MS 0.00 - No hay efecto indirecto
S <-- C 0.00 - No hay efecto indirecto
L <-- C 1.059 0.00 Efecto indirecto significativo
L <-- S 0.00 - No hay efecto indirecto

Con lo anterior sefialado, es de interés conocer las relaciones totales entre las variables,
es decir, las relaciones finales que incluyen tanto el efecto directo como el indirecto. Ello se

muestra en la tabla 17.

Tabla 17. Efectos totales de la relacion entre las cuatro variables

Relacion total Estimacion P-value Resultado
L <--- MS 0.827 0.001 Efecto total significativo
s <--- MS 0.827 0.001 Efecto total significativo
C <--- MS 0.884 0.001 Efecto total significativo
s <--- C 0.868 0.001 Efecto total significativo
L <--- C 0.753 0.001 Efecto total significativo
L <--- S 1.220 0.001 Efecto total significativo

Segun la tabla 17 que muestra el efecto total de las variables, se puede sefialar que todas
tienen un gran efecto positivo y resultan estadisticamente significativas, sobre todo, la satisfaccion

con la lealtad del consumidor con un efecto de 1.220 (Ver Figura 9).

A continuacion, se presentan las hipdtesis que son aceptadas de acuerdo con el resultado
del SEM ajustado:

H1: Existe una relacion positiva entre el marketing sensorial y la lealtad del consumidor

H2: Existe una relacion positiva entre el marketing sensorial y la satisfaccion del

consumidor
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H3: Existe una relacion positiva entre el marketing sensorial y la calidad de servicio

H4: Existe una relacion positiva entre la calidad de servicio y la satisfaccion del

consumidor
H5: Existe una relacion positiva entre la calidad de servicio y la lealtad del consumidor

H6: Existe una relacion positiva entre la satisfaccion y la lealtad del consumidor

Figura 9. Significancia de la relacion entre todas las variables después del bootstrapping
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1.5.2. La calidad de servicio en la relacion entre el marketing sensorial y la lealtad

del consumidor

A partir de este analisis se midio el efecto tomando en consideracion sélo tres variables,
donde una de ellas es la variable mediadora. Se puede sefialar que la relacion indirecta del
marketing sensorial en la lealtad del consumidor por medio de la variable mediadora de la calidad
de servicio es de 0.485, el cual permite generar un mayor efecto total 0.850, en comparacion a si
solo se considera el efecto directo del marketing sensorial en la lealtad 0.365 (Ver Figura 10).

Se us6 el nivel de confiabilidad del 95%, por lo cual el valor de p debe ser menor de 0.05
para que haya significancia. Para analizar la calidad del servicio como variable mediadora, se
puede sefialar que el p value es 0.000, por lo que hay significancia (Ver Tabla 18).

Tabla 18. Significancia entre calidad de servicio en la relacion entre el marketing sensorial
y la lealtad del consumidor

Efecto Variables Estimacion P-value Resultado
: . Efecto directo
E_fecto Marketing sensorlgl a 0.365 0.001 nositivo
Directo lealtad del consumidor T
significativo

Marketing sensorial a

Efecto lealtad del consumidor Efecto indirecto

Indirecto (calidad del servicio como R 0.0 . po_s!tlvg
- significativo
mediadora)
Efecto total | Tketing sensorial - 0.850 0.001 Efggitt?vtgtal
Calidad - Lealtad ' ' POSITIVO y
significativo
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Figura 10. Calidad de servicio en la relacién entre el marketing sensorial y la lealtad del
consumidor

1.5.3. La calidad de servicio media parcialmente la relacién positiva entre el

marketing sensorial y la satisfaccion del consumidor

La relacion indirecta del marketing sensorial en la satisfaccion del consumidor por medio
de la variable mediadora de la calidad de servicio es de 0.783. La cual permite generar un efecto

total positivo de 0.844 a comparacidn si solo se considera el efecto directo del marketing sensorial
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en la satisfaccion, que incluso no es significativa (Ver Figura 11). Respecto a la significancia, se

uso el nivel de confiabilidad del 95%, por lo cual el valor de p debe ser menor de 0.05 para que

haya significancia (Ver Tabla 19).

Tabla 19. Significancia entre calidad de servicio en la relacion entre el marketing sensorial
y la satisfaccion del consumidor

Efecto Variables Estimacion P-value Resultado
Efecto Marketing sensorial a 0.062 0136 Efecto directo no
Directo satisfaccion ' ' significativo
Efecto Marketing sensorial a Efecto indirecto
. satisfaccion (calidad del 0.783 0.000 positivo
Indirecto o : e
servicio como mediadora) significativo
. ! Efecto total
Efecto Marketing sensorial - o
Total Calidad - Satisfaccion Raad Q0L _positivo
significativo

Figura 11. Calidad de servicio en la relacién entre el marketing sensorial y la satisfaccion
del consumidor
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1.5.4. La satisfaccion media parcialmente la relacion positiva entre la calidad del
servicio y la lealtad del consumidor

La relacion indirecta de la calidad de servicio en la lealtad del consumidor por medio de
la variable mediadora de satisfaccion es de 1.051. La cual permite un mayor efecto total
comparado a si solo se considera la relacion directa de calidad de servicio con lealtad, ya que éste
altimo tiene un efecto directo negativo de -0.195, lo cual significa que, si la calidad aumenta en
un punto, la lealtad disminuira en 0.195 (Ver Figura 12). Respecto a la significancia, se uso el
nivel de confiabilidad del 95%, por lo cual el valor de p debe ser menor de 0.05 para que haya
significancia estadistica. Para la presente hipdtesis se puede sefialar que el p value es 0.001, por
lo que hay significancia (Ver Tabla 20).

Tabla 20. Significancia de la satisfaccion en la relacion entre la calidad de servicio y la
lealtad del consumidor

Efecto Variables Estimacion P-value Resultado
. - Efecto directo
IE_fectto Calldag tlje servm_czj a lealtad 0.195 0.004 negativo
irecto el consumidor significativo
Efecto Calidad de servicio a lealtad Efecto indirecto
Indirecto del consumidor por medio 1.051 0.001 positivo
de la satisfaccién significativo
. : = Efecto total
Efecto total |  CAlided - Satisfaccion - 0.856 0.001 positivo
Lealtad T
significativo
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Figura 12. Satisfaccion en la relacion entre la calidad de servicio y la lealtad del
consumidor

1.5.5. La satisfaccion media parcialmente la relacion positiva entre el marketing
sensorial y la lealtad del consumidor

La relacion indirecta del marketing sensorial en la lealtad del consumidor por medio de

la variable mediadora de satisfaccion es de 0.950. El cual permite un efecto total positivo en

comparacion a si solo se compara el efecto directo del marketing sensorial en la lealtad, ya que

éste Ultimo tiene un efecto negativo de -0.113 (Ver Figura 13). Respecto a la significancia, se usé

el nivel de confiabilidad del 95%, por lo cual el valor de p debe ser menor de 0.05 para que haya
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significancia. Para la presente hipotesis se puede sefialar que el p value es 0.001, por lo que el
efecto es significativo (Ver Tabla 21).

Tabla 21. Significancia de la satisfaccion en la relacion entre el marketing sensorial y la
lealtad del consumidor

Efecto Variables Estimacion P-value Resultado
. . Efecto directo
Efecto Marketing sensorial a 0113 0.083 negativo no
Directo lealtad del consumidor P
significativo
Efecto Marketing sensorial a Efecto indirecto
. lealtad del consumidor por 0.950 0.001 positivo
Indirecto . . ) L
medio de la satisfaccién significativo
Marketing sensorial — Efecto total
Efecto total TKeting 0.836 0.001 positivo
Satisfaccion - Lealtad P
significativo

Figura 13. Satisfaccion en la relacién entre marketing sensorial y la lealtad del
consumidor
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1.5.6. La calidad y satisfaccion median parcialmente la relacion positiva entre el
marketing sensorial y la lealtad del consumidor

Al analizar las cuatro variables en conjunto sélo de manera secuencial, el efecto directo
del marketing sensorial a calidad de servicio, calidad de servicio a satisfaccion y satisfaccion a
lealtad es de raz6n 0.887, 0.9 y 1.001 respectivamente en los tres casos (Tabla 22). Por otra parte,
no se puede sefialar una relacion directa entre marketing sensorial con satisfaccion, marketing
sensorial con lealtad ni tampoco calidad con lealtad ya que no se relacionan directamente estas

variables como se puede observar en la figura 14.

Tabla 22. Efecto directo de la relacion secuencial entre las variables

Relacion Directa Estimacion P-value Resultado
<-- MS 0.887 0.001 Efecto directo significativo
<-- C 0.9 0.001 Efecto directo significativo
<-- S 1.002 0.001 Efecto directo significativo

Respecto al analisis del efecto indirecto de la tabla 23, se puede observar que las
relaciones que directamente no se podian determinar, tienen un efecto indirecto significativo de
0.801, 0.799 y 0.903 respectivamente.

Tabla 23. Efecto indirecto de la relacidn secuencial entre las variables

Relacion Indirecta Estimacion P-value Resultado
<-n MS 0.801 0.001 Efecto indirecto significativo
<-- MS 0.799 0.001 Efecto indirecto significativo
<-- C 0.903 0.001 Efecto indirecto significativo
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Figura 14. Calidad y satisfaccion en la relacion entre marketing sensorial y la lealtad del
consumidor

2. Presentacion de hallazgos centrales

A partir del analisis detallado empleando los resultados del SEM, se afirma que en esta
primera parte del analisis que considerd las cuatro variables en su conjunto, las relaciones directas
que resultaron positivas y significativas fueron las siguientes: Marketing sensorial con calidad de
servicio, calidad del servicio con satisfaccion del consumidor y satisfaccion del consumidor con
lealtad. Ademas, el marketing sensorial no tiene una relacién significativa con la lealtad y
satisfaccion al tener un p value mayor que 0.05. Por su parte, el efecto de calidad de servicio con
lealtad es directa, negativa y significativa al tener un efecto de -0.306. Dado lo anterior, se puede
concluir que el marketing sensorial por si solo no genera un cambio en la satisfaccion ni lealtad

del consumidor, y la calidad tampoco tiene una relacion directa positiva con la lealtad.
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Dado que se considera la relacion entre las cuatro variables, es necesario sefialar la
relacion indirecta que existe entre éstas. Se evidencia que hay tres relaciones indirectas y
significativas. El primero es el marketing sensorial quien tiene un efecto indirecto en la lealtad de
0.739. El segundo es el efecto del marketing sensorial en la satisfaccion con un valor de 0.767. El
tercero es la calidad de servicio y su efecto en la lealtad del consumidor de 1.059. Estas tres
relaciones no eran directamente positivas y significativas tal cual se mencion6 en el pérrafo

anterior, pero si tienen efectos indirectos significativos.

Es importante conocer los efectos totales de acuerdo con lo descrito lineas arriba. La
primera relacidn es de marketing sensorial con lealtad del consumidor, el cual tiene un efecto total
significativo y positivo de 0.827. La segunda relacién es entre marketing sensorial con
satisfaccion, que tiene un efecto total positivo y significativo de 0.827. La tercera relacion es entre
marketing sensorial con calidad de servicio, que tiene un efecto total significativo y positivo de
0.884. La cuarta relacion es entre calidad y satisfaccion, que tienen la misma razén de 0.868. La
quinta relacion es entre calidad y lealtad del consumidor con un efecto total significativo de 0.753.
Finalmente, la sexta relacidn es entre satisfaccion y lealtad del consumidor con un efecto total de
1.220. Con todo lo anterior, se puede sefialar que los efectos totales, en el andlisis que relaciona
las cuatro variables, resultan positivas y significativas; incluso las relaciones que directamente no
eran positivas ni significativas como el marketing sensorial con satisfaccion, marketing sensorial

con lealtad y calidad con lealtad se vuelven positivas y significativas gracias al efecto indirecto.

Por otro lado, en esta otra parte del analisis, no se consideran todas las variables en su
conjunto, sino que se analiza cada variable mediadora por separado. Es importante mencionar la
relacion entre las variables de marketing sensorial, lealtad del consumidor y calidad del servicio,
donde éste ultimo tiene el papel de variable mediadora. Es relevante y significativo el efecto
indirecto gracias a este mediador donde se obtuvo un valor 0.485, el cual permite que el efecto
total resulte en 0.850 a comparacion si solo se considera el efecto directo del marketing sensorial
en la lealtad el cual es de 0.365. Gracias a la calidad como variable mediadora, si el marketing
sensorial aumenta en 1, la lealtad aumenta en 0.850. Ello se interpreta que los esfuerzos de
marketing sensorial aplicados por La 29 Burger tienen un gran efecto en la lealtad del consumidor
si es que se considera también estrategias enfocadas a la calidad del servicio. Dentro de este Gltimo
se puede mencionar a la facturacion precisa y el protocolo de atencion del personal, quienes en
conjunto con las estrategias sensoriales como la utilizacion de insumo nativo y la textura permite

gue lo sigan escogiendo a pesar de sus precios.

También, se analizd sélo las variables de marketing sensorial, satisfaccion del

consumidor y calidad de servicio, éste Gltimo como variable mediadora; ello result6 con un efecto
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indirecto de 0.783 y significativa estadisticamente. Lo anterior permite que el efecto total resulte
en 0.844, a comparacion si solo se considerara el efecto directo del marketing sensorial en la
satisfaccion que es de 0.062. Es decir, gracias a la variable mediadora, si el marketing sensorial
aumenta en 1, la satisfaccion lo hace en 0.844. En ese sentido, las acciones de marketing sensorial
como el sabor, los insumos nativos y la textura del producto, los mas destacados, influyen en la

satisfaccion de la experiencia cuando se tiene en consideracién la calidad del servicio.

Asimismo, considerando la relacion de las variables de calidad de servicio, lealtad del
consumidor y la satisfaccion del consumidor, éste Gltimo como mediador, se obtuvo un efecto
indirecto de 1.051 que resulta significativamente estadisticamente. Lo anterior permite que el
efecto total resulte en 0.856, a comparacion si solo se considerara el efecto directo del marketing
sensorial en la satisfaccion, el cual incluso es un efecto directo negativo (-0.195). Es decir, gracias
a la variable mediadora de satisfaccion, si la calidad del servicio aumenta en 1, la lealtad lo hace
en 0.856. Ello se interpreta que los esfuerzos de calidad de servicio tienen un gran efecto total en
la lealtad si es que se considera la satisfaccion como mediador. La facturacion precisa, tiempo

adecuado en el servicio y la satisfaccion del consumidor permite generar mayor lealtad.

En funcion de la relacion entre el marketing sensorial, lealtad del consumidor y la
satisfaccion del consumidor como mediadora, se obtuvo como efecto indirecto y significativo
0.950. Lo anterior permite que el efecto total resulte en 0.836, a comparacion si solo se considerara
el efecto directo del marketing sensorial en la lealtad sin variable mediadora, el cual incluso es un
efecto directo negativo (-0.113). Es decir, gracias a la variable mediadora de satisfaccion, si el
marketing sensorial aumenta en 1, la lealtad lo hace en 0.836. Como ya se afirmé lineas arriba, el
marketing sensorial por si solo no influye directamente en la lealtad, sin embargo, al incluir una

variable mediadora, la relacion secuencial entre estas si es visible.

Por ultimo, se volvid a considerar las cuatro variables s6lo de manera secuencial
(marketing sensorial, calidad de servicio, satisfaccién del consumidor y lealtad del consumidor)
sin tener en cuenta todas las relaciones directas posibles como si se plante durante las hipétesis
de la 1ala6. El efecto directo del marketing sensorial a satisfaccion del consumidor, satisfaccion
del consumidor a calidad de servicio y calidad de servicio a lealtad es de 0.887, 0.9 y 1.002
respectivamente en los tres casos. Es decir, si una variable aumenta 1, el otro lo hace en la misma
proporcion. Las relaciones gque no tienen efecto directo ya que solo estan relacionadas (marketing
sensorial a lealtad, marketing sensorial a satisfaccion y calidad a lealtad), si presentan un efecto
indirecto significativo de 0.801, 0.799 y 0.903.

En sintesis, se puede decir que todas las hipétesis son validadas para este estudio de La

29 Burger y que la presencia de variables mediadoras secuenciales como calidad de servicio y

59



satisfaccion en todos los casos analizados permite generar un mayor efecto total y ser

significativas estadisticamente, con lo cual se genera una mayor lealtad en el consumidor.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente capitulo se presentan las conclusiones obtenidas como resultado de la
investigacion. También, se incluyen puntos de discusién sugeridos por las autoras y

recomendaciones finales para futuras investigaciones.
1. Conclusiones

Respecto al primer objetivo especifico de la presente investigacion, se logro establecer
una base solida tedrica que pudo permitir relacionar los conceptos teéricos de marketing sensorial,
calidad de servicio, satisfaccion y lealtad del consumidor por diferentes autores. Posterior a la
revision de los diversos modelos existentes, se selecciond el propuesto por Satti (2020), para su
aplicacion en el analisis cuantitativo. En relacion con la eleccion de este modelo, se analizo la
calidad del servicio y la satisfaccion del consumidor como mediadoras entre el marketing

sensorial y la lealtad del consumidor.

Con relacién al segundo objetivo especifico se determiné el efecto directo, indirecto y
total en de las cuatro variables en estudio, con ello se evidencia que existe una relacion positiva
secuencial entre el marketing sensorial y la lealtad del consumidor, mediante la calidad de servicio
y satisfaccién. Para mencionar las estrategias de marketing sensorial con mayor relacion
significativa directa se encuentran el sabor, textura del producto, insumos nativos y el olor.
Mientras que, para la lealtad se encuentran la primera opcién de compra y recomendacién a
terceros. Para mencionar los efectos indirectos con mayor relacion significativa se encuentra la
facturacion precisa y tiempo adecuado del servicio. Esto significa que, principalmente, las
estrategias de marketing sensorial mencionadas influyen secuencialmente en la calidad y
satisfaccion, impactando finalmente en la lealtad de los consumidores, provocando que estos
consideran a La 29 Burger como su primera opcion de compra e incrementando la posibilidad de

recomendar el servicio a terceros.

Con relacion al tercer objetivo especifico, se concluye que la calidad del servicio media
positivamente la relacion entre el marketing sensorial y la lealtad de los consumidores. Es
importante sefialar que la relacién directa entre el marketing sensorial y la lealtad sin
intermediarios es significativa y tiene un efecto de 0.365. Mientras que, si se considera a la calidad
del servicio como variable mediadora, la relacion aumenta en razon de 1 a 0.85, reforzando el
vinculo entre las variables. Para destacar las estrategias de marketing sensorial con mayor relacion
significativa directa se encuentran el sabor, la textura, los insumos nativos y el olor. Mientras que,
para la lealtad se destaca la compra indiferente a los precios y la primera opcion de compra. Para

mencionar los indicadores de la calidad del servicio con mayor relacion significativa se
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encuentran la facturacion precisa, la buena atencién en el servicio y la vestimenta apropiada para
la atencion. Esto significa que, principalmente, el sabor, la textura, los insumos nativos y el olor
impactan en la percepcion de la calidad de servicio, especialmente en los ya mencionados, lo cual
influye positivamente en la lealtad del consumidor, estableciendo en la mente de este que La 29
Burger es un lugar en el que volverian a consumir, incluso siendo indiferentes a las variaciones
del precio. Asimismo, es importante mencionar lo dicho por Jhonatan Angeles, uno de los duefios,
quien sefala que el sabor es lo més caracteristico de su organizacién por los insumos que utilizan.
Cabe resaltar que esto lo muestran por las redes de la organizacion y segun los encuestados es lo

primero que se le viene a la mente cuando le mencionan a La 29 Burger.

En relacién con el cuarto objetivo especifico, se concluye que la calidad del servicio
media positivamente en la relacion entre el marketing sensorial y la satisfaccion del consumidor.
Cabe destacar que la relacion directa del marketing sensorial con la satisfaccion del consumidor
no es significativa ni tampoco muestra un efecto tan elevado. Por lo que la calidad del servicio
como mediadora permite que el efecto total resulte significativo y muestra una relacion de 1 a
0.844. Para mencionar las estrategias de marketing sensorial con mayor relacion significativa se
encuentran la textura, los insumos nativos, olor del producto y la amabilidad en la atencidn.
Mientras que, para la satisfaccion se destacan la satisfaccion de la experiencia. Para mencionar
los indicadores de la calidad con mayor relacidn significativa se encuentran la facturacion precisa,
la atencion en el servicio y el tiempo adecuado al ejecutar al servicio. Esto significa que,
principalmente, la textura, los insumos nativos, olor del producto y la amabilidad en la atencion
impactan en la percepcion de la calidad de servicio generando una satisfaccion en la experiencia
y la impresion de una buena calidad de servicio. Si bien los insumos y los olores caracteristicos
de la sangucheria son los ejes centrales, es importante mencionar lo dicho por Jhonatan Angeles,
quien sefiala que siempre quieren hacer pasar una buena experiencia a sus clientes a través de una

buena comunicacion y solucionando cualquier inquietud.

En relacion con el quinto objetivo especifico, se concluye que la satisfaccion media
positivamente la relacién entre calidad de servicio y lealtad del consumidor. No obstante, es
preciso mencionar que la relacion directa entre calidad y lealtad es negativa (-0.195) y
significativa. De alli la mayor importancia de la satisfaccion pues, considerando esta variable
mediadora la relacion indirecta es de 1 el cual genera una relacion total de 0.856. Para mencionar
las estrategias de calidad de servicio con mayor relacién significativa se encuentran la atencién
del servicio, el tiempo adecuado al ejecutar al servicio y los protocolos de seguridad. Mientras
que, para la lealtad se encuentran la preferencia como primera opcién de compra, recompra y
recomendacion a terceros. Para mencionar los efectos indirectos con mayor relacion significativa

se encuentran las dos sub-variables, satisfaccion de la experiencia y percepcion de una buena
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calidad de servicio. Esto significa que, la atencion del servicio y el tiempo adecuado al ejecutar
al servicio influyen en la satisfaccion del consumidor, generando que este tenga deseos futuros de
comprar en La 29 Burger y que recomiende a terceros. En linea con lo mencionado por Jhonatan
Angeles sobre el comportamiento de sus consumidores, los resultados estan en concordancia con
la realidad pues, segun menciona, el consumidor busca que la atencion sea prolija en cuanto

tiempo de atencidn, por ello el ratio de entrega es cercano al establecimiento.

En cuanto al dltimo objetivo especifico, se concluye que la satisfaccion media
positivamente la relacion entre el marketing sensorial y la lealtad del consumidor. Sin embargo,
cabe mencionar que la relacion directa entre esta dos Gltimas variables es negativa (-0.113) y
significativa, mas incluyendo a la satisfaccion como variable mediadora, la relacion total se
convierte en 0.836, lo que resalta, nuevamente, la importancia del efecto indirecto. Para
mencionar las estrategias de marketing sensorial con mayor relacion significativa se encuentran
la textura, los insumos nativos, el olor y la amabilidad en la atencion. Mientras que, para la lealtad
se encuentran recomendacion a terceros y la recompra. Para mencionar los efectos indirectos con
mayor relacion significativa se encuentra la satisfaccion de la experiencia y percepcion de una
buena calidad de servicio. Esto significa que, la textura, los insumos nativos, el olor y la
amabilidad en la atencion influyen en la satisfaccion del consumidor, generando que este tenga
deseos futuros de comprar en La 29 Burger y que recomiende a terceros. Estos resultados,
también, estan en concordancia con lo mencionado por uno de los duefios de la sangucheria,
Jhonatan Angeles, quien menciona que lo mas valorado por los consumidores es lo relacionado
al producto por si mismo, en este caso las hamburguesas. El buen sabor, el olor, la textura, los
insumos y todo lo que involucre el producto es apreciado por el consumidor y, de ello depende su

nivel de satisfaccion y futura intencion de compra en el establecimiento.
2. Recomendaciones

Como consecuencia de la investigacion, se puede sefialar que el marketing sensorial tiene
un efecto significativo en la lealtad, ello mediante la calidad del servicio y satisfaccion del
consumidor; a partir de ello, es importante que La 29 Burger, como otras organizaciones
pequefias, tengan conocimientos de lo que valoran sus clientes. Asi pues, respecto al marketing
sensorial lo mas valorado por los consumidores es lo que respecta al producto en si mismo, como
el origen, sabor y el olor; sin embargo, el item de historias publicadas, segun el estudio, no tiene
gran influencia. Por ello, para impulsar este ltimo y aprovechando la ventaja de las caracteristicas
del producto se puede potenciar mediante las plataformas digitales, sea a través de fotos y videos.
En caso de La 29 Burger, si bien la empresa ya tiene presencia en las redes sociales, publicando

en el feed como en historias de Facebook e Instagram, se recomienda que se fomente no solo la
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comunicacién unidireccional, sino también la interaccion con el puablico. Ello mediante la
utilizacion de hashtags relacionados a la comida, usando la caja de preguntas y respuestas,
realizando sorteos, entre otras opciones. Esto, ademas de hacer sentir participe del éxito de la

empresa a sus clientes, traera la atencidn de nuevos potenciales consumidores de manera organica.

También, se recomienda incluir en los videos, que publican mediante Instagram y
Facebook, sonidos relacionados al concepto mismo de la comida pues, actualmente, al utilizar
musica en tendencia, extraida principalmente de tik tok, el mensaje a enviar por parte de la
empresa no se relaciona con el rubro en el que se encuentran. Asi, pueden incluir sonidos, por
ejemplo, de la fritura de la papa, la flama de la carne, el sonido del empaque al momento de abrir,

entre otros.

Asimismo, se recomienda incluir en el packaging del producto frases relacionadas a “Pasa
la voz”, “Para disfrutar en cualquier momento”. Ello para que el consumidor logre interiorizar el
concepto de compartir e incluir los productos de La 29 Burger para esos momentos en familia o
con amigos. Esto influenciara emocionalmente al consumidor y permitira que la recordacion de

marca se encuentre asociada a ese concepto.

De igual forma, una recomendacion de mediano a largo plazo seria implementar una
cocina con concepto abierto, que permita a las personas que transcurran cerca al local puedan
sentirse atraidos por el olor, incluso el sonido que emite una cocina al momento de preparar los

alimentos.

Dada la aplicacion préactica de los tdpicos desarrollados en la investigacion en un sector
muy poco abordado por los autores como es el sector restaurantes, el presente trabajo permitira
que exista mayor cantidad de investigaciones de esta nueva mirada integral (marketing sensorial,
calidad de servicio, satisfaccion y lealtad del consumidor) en varias mypes del Perd. De este
modo, se contribuye a no solo a mejorar la experiencia del consumidor en sectores muy
competitivos, sino también a fortalecer las estrategias comerciales frente a entornos complicados

como lo es la pandemia.
3. Limitaciones

Con respecto a las limitaciones de la investigacion se debe comentar; primero, pocos
estudios que abarquen el marketing sensorial y su relacién con la calidad, satisfaccién y lealtad

en el contexto latinoamericano, por ende, en el Perd.

Segundo, las restricciones que se vivieron como parte de la pandemia, han circunscrito
los indicadores utilizados en la investigacion, los cuales, en un contexto diferente, podrian

modificar el nivel de influencia de unas variables a otras.
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Tercero, en el modelo aplicado a la investigacion, que usa el modelo empirico de Satti
(2020), no se considero los items relacionados a una compra en el mismo establecimiento o en
sala que el modelo si abarca, ello debido al contexto de pandemia y entrega Gnicamente por
delivery que empleo La 29 Burger durante el periodo de estudio. Es decir, no se consider¢ items
respecto a la decoracion de la instalacion para el marketing visual, olor del establecimiento para
el marketing olfativo, comodidad de los inmuebles para el marketing del tacto, la amabilidad del
personal que atiende en el establecimiento y musica del lugar para el marketing auditivo, entre

otros.
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ANEXOS

ANEXO A: Contexto del Estado de emergencia

El estado de emergencia provocé una situacion critica Ilegando a un decrecimiento
historico del -99.59% en el 2020 en comparacion del afio anterior (INEI, 2021). Segun Gabriela
Fiorini, presidenta gremial en la Cdmara de Comercio de Lima, el cierre de restaurantes durante
el mes y medio de confinamiento gener6 pérdidas de aproximadamente 750 millones de délares.
Debido a ello, la Asociacion de Hoteles, Restaurantes y Afines (Ahora Perd) y el Gremio de
Turismo presentaron diversas propuestas a la Presidencia del Consejo de Ministros, entre ellas,
concerniente a lo laboral, solicitaron convertir contratos vigentes de tiempo completo a parcial;
en relacién a lo econdmico, ampliar a tres meses el plazo de pago del IGV y del IR, diferir el pago
de impuesto predial a seis meses y mayores beneficios de Reactiva Per(; con respecto a lo
administrativo, aprobar la aplicacion del servicio delivery, y elaborar protocolos de seguridad

sanitaria para la reanudacion de actividades (Salas, 2020).

Para el mes de mayo, el Gobierno publicé la Resolucién Ministerial N° 250-2020-MINSA
como accién de la Fase 1 de reactivacién econémica, la cual permitia que los restaurantes puedan
vender sus productos mediante el servicio de delivery (RM N° 250-2020-MINSA, 2020). Este
permiso estaba regido por el cumplimiento de ciertos protocolos dentro del local como el uso de
equipos de proteccion para personal operativo, administrativo y de reparto, lo que incluia uso de
guantes, cofia, lentes de proteccion y mascarilla; y una desinfeccién constante de las instalaciones.
Ello también regia al momento de entregar los productos, asi, el repartidor deberia asegurar una
correcta desinfeccion de estos, transportarlos en un contenedor y entregarlos respetando el metro
de distancia con el consumidor. Esta implementacion se fue dando de manera progresiva pues,
en un comienzo, s6lo 2000 restaurantes fueron autorizados para realizar este servicio, los cuales
tenian que ofrecer una carta limitada, excluyendo platos con ingredientes de baja rotacion
(Céamara de Comercio de Lima [CCL], 2020). A pesar de ello, las ganancias de los restaurantes
que estaban aplicando el servicio de delivery se estimaba en s6lo un 10% debido, por un lado, a
que la cobertura inicial de estas no abastecia a toda su demanda y, por otro, a que la inversion
realizada para implementar nuevos protocolos no compensaba los ingresos que se estaban
percibiendo por la venta (Asociacidn Peruana de Hoteles, Restaurantes y Afines [Ahora Per(],
2020). En los siguientes meses, las medidas y permisos otorgados por el Gobierno fueron
progresivos, asi, el ministerio de Produccion (Produce) aprobd el reinicio de atencion en salén al
40% del aforo en el mes de julio de 2020. Luego este fue ampliado a un 50% en septiembre, se

permitio realizar delivery los domingos de inmovilizacion total, se permitié el uso de terrazas o
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espacios publicos para la atencién, se brind6 un segundo bono Reactiva para ciertos restaurantes,

entre otros permisos (Decreto Legislativo N° 1455, 2020).
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ANEXO B: Marketing sensorial en los cinco sentidos
Marketing sensorial visual

Con respecto al marketing sensorial visual se entiende este como la utilizacion estratégica
de medios como el disefio, iluminacion, arquitectura, graficos, entre otros, con el fin de generar
un impacto en el consumidor, lo cual influye en la atencion, percepcién, y emocion de este. Segln
Spence, Puccinelli, Grewal & Roggeveen (2014), los aspectos visuales, incluida la iluminacion,
a menudo atraen la mayor atencién y recursos por parte de las marcas. Asimismo, Hultén (2011),
sefiala que, en una estrategia de vista sensorial, la iluminacion debe ser cdmoda, con sensores
dirigidos a productos especiales y con informacién escrita a mano para brindar una experiencia
visual mas personal. Por su parte Hoyer et al. (2015), sefiala que los elementos que despiertan la
percepcion visual son el tamafio y forma de paquetes, el tipo de letra, ubicacion de la imagen del

empagque y el color utilizado.
Marketing sensorial olfativo

El marketing sensorial olfativo busca crear olores Unicos para que las marcas sean
recordadas en el tiempo y generar asi un impulso de compra. Segun Spence, Puccinelli, Grewal
& Roggeveen (2014), el efecto de la fragancia ambiental en los comportamientos de los
compradores puede ocurrir fuera de la conciencia, pero aun asi alterar sus comportamientos y
percepciones. Asimismo, Hultén (2011) menciona que las sensaciones atmosféricas y sus
expresiones sensoriales son percibidas con una intensidad suave y muchas veces natural. Ademas,
las fragancias en el aire pueden ser eficaces cuando estos olores se relacionan con el producto

vendido, ya que la relacion entre estos es crucial (Hoyer et al., 2015).
Marketing sensorial gustativo

Los olores y sabores son los sentidos mas interconectados que actan en consonancia. La
importancia del gusto se subraya por la reaccion tremendamente visceral que puede provocar en
los consumidores. Spence, Puccinelli, Grewal & Roggeveen (2014), afirma que la aversion al
gusto es uno de los Unicos ejemplos de lo que los psicologos llaman aprendizaje de una sola
prueba, ya que una sola reaccidn negativa de algo ingerido conduce a un rechazo constante a largo
plazo. ElI marketing olfativo y gustativo son considerados estrategias que condicionan la mente
del consumidor, provocando una asociacion mental entre el aroma y sabor percibido con la

identidad y reconocimiento de la marca.
Marketing sensorial del tacto

El marketing del tacto se refiere a la percepcion que tiene el consumidor con materiales

externos que se encuentran en contacto directo con este, como la comodidad de un asiento, la
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temperatura del ambiente o el peso de un producto. Spence, Puccinelli, Grewal & Roggeveen
(2014), sefiala que esta estrategia asegura que los clientes se sientan cobmodos y les brindan los
medios para interactuar con la mercaderia, lo cual es clave para el éxito de muchas empresas.
Asimismo, Hultén (2011), menciona que, en una estrategia de toque sensorial, las sensaciones
tactiles invitan a que los clientes toquen los productos lo cual determina una sensacion de

bienestar y comodidad en la atmdsfera del cliente.
Marketing sensorial auditivo

El marketing sensorial auditivo es capaz de asociar los sonidos del entorno con los estados
de &nimo, la generacion de recuerdos y experiencias vividas. Hultén (2011), afirma que, en este
tipo de estrategia sensorial, las expresiones aparecen como musica con voces suaves, a través de
sensores como equipos de sonido y altavoces, lo cual permite decir que la empresa tiene un sonido
caracteristico. Por su parte, Hoyer et al. (2015), hace mencién que “simbolismo de sonido”, el
cual permite que los consumidores interioricen atributos del producto por medio de la informacion
recabada de los sonidos, silabas y palabras (p. 81). Esta estrategia utiliza la musica, la voz y

sonidos para influir en el comportamiento del cliente.
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ANEXO C: Implementacion del marketing sensorial en el subsector restaurante
Marketing sensorial visual

Los principales elementos visuales que estimulan e influyen en la percepcién del
consumidor son la iluminacion, la decoracion del local, los colores utilizados en el entorno, la
presentacion de la carta, la presentacion del pedido, el tamafio del producto, la publicidad, por
mencionar los principales (Spence, Puccinelli, Grewal & Roggeveen, 2014, Altamore et al, 2018).
Estos estimulos influyen en el comportamiento del consumidor incentivando a la compra

repetitiva y futura fidelizacion.

En el caso de los restaurantes peruanos, la implementacion de estas estrategias es cada
vez mas notoria en comparacion con afios precedentes. Asi, los principales factores identificados
por el consumidor eran la iluminacion y la decoracion del local, los cuales podian influenciar
incluso en la decision de consumir 0 no en ese establecimiento. Con respecto a la reapertura
progresiva de restaurantes a partir de las restricciones del Gobierno, estos tuvieron que
implementar o impulsar otros aspectos para la atraccion del cliente, la mas destacada es la
publicidad. Esto debido a que el consumidor ya no puede ser estimulado, por ejemplo, en un
centro comercial, debido a la poca afluencia a estos sitios; sino que es estimulado mediante

anuncios, sobre todo, en redes sociales.

De igual manera, la presentacion del producto, que incluye el empaque, la envoltura, el
logo y el tamafio de la porcion, es un aspecto que se ha vuelto indispensable, debido a que, en este
contexto de pandemia, el producto se ha vuelto lo Unico tangible que el consumidor recibe del
restaurante, en caso de realizar la orden por delivery. De alli, la importancia y alta exposicion en
este aspecto, dado que la presentacion de este es el que influenciard en la percepcién del

consumidor y determinara una futura compra repetitiva.
Marketing sensorial olfativo

Como sefialan Spence, Puccinelli, Grewal & Roggeveen (2014) y Altamore et al. (2018),
los principales elementos olfativos que estimulan al consumidor son la fragancia ambiental y el
olor del producto. Con respecto al primero, este era notorio en el mismo local o sus alrededores
debido a la combinacién de olores que emanan los productos cocinados. Asi, este era un
influenciador para potenciales consumidores que se encontraban aledafios al lugar; por ejemplo,
un restaurante con cocina abierta ubicado en un centro comercial emana olores agradables en su
entorno, lo cual es percibido por las personas a su alrededor, influenciando a una potencial
compra. Sin embargo, en el contexto actual de pandemia, debido al servicio limitado de

restaurantes y predominancia del delivery, los restaurantes solo tienen una manera de influenciar
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olfativamente y es cuando el producto ya estd en manos del consumidor. En ese sentido, el
establecimiento debe asegurar que el producto llegue a una temperatura ideal para que el producto

pueda emanar su olor y este sea recordado en la mente de su consumidor.
Marketing sensorial gustativo

El unico elemento gustativo que influye en el consumidor es el sabor. Méas aun, es preciso
mencionar la interrelacion entre este y el olor pues, la combinacion de las dos variables condiciona
al consumidor, quien relaciona estas con una identidad propia de la marca. En ese sentido, como
indican Spence, Puccinelli, Grewal & Roggeveen (2014) y Altamore et al. (2018), los
restaurantes, tienen que ofrecer una combinacion de sabores agradable al gusto del cliente. Este
factor, debido a las restricciones a partir de la pandemia, no se ha visto afectado, incluso se podria
afirmar que se ha potenciado pues, los restaurantes con el proposito de captar mas clientes
prefieren ampliar su cartera de productos y ofrecer distintos sabores que agraden a sus distintos

consumidores.
Marketing sensorial del tacto

Los elementos sensoriales que influyen en la percepcion del consumidor son la
temperatura, la textura de un producto y la dureza de materiales externos como los asientos, la
mesa, la servilleta, entre otros (Spence, Puccinelli, Grewal & Roggeveen, 2014, Altamore et al.
2018). La importancia de estos factores radica en una sensacion de comodidad de los comensales,
quienes al interrelacionarse con los elementos crean una atmdsfera propia de bienestar y
comodidad en el lugar. Asi, por ejemplo, la experiencia del consumidor se vera influenciada si
siente que la temperatura del local es la iddnea, si siente confortabilidad en el sitio donde se
encuentra sentado, si el empaque que envuelve el producto es manejable y suave, si el peso y

textura del producto es el esperado, entre otros.

En el contexto pandémico, referente a las restricciones dadas hacia los restaurantes, los
elementos que han cobrado mayor importancia son la temperatura y la textura del producto, ello
debido al incremento en el servicio de delivery. En ese sentido, el establecimiento tiene que
asegurar que el producto llegue a una temperatura idénea y con una textura firme como si se
sirviese en el mismo local. Estos factores en conjunto influenciaran en la percepcion que tenga el

cliente sobre la calidad y, por ende, sobre la identidad de la marca.
Marketing sensorial auditivo

Los elementos auditivos que influyen en el comportamiento del consumidor son la
musica, el tono de voz en la atencion y el sonido exterior. En el caso del sonido exterior, debido

a las limitaciones actuales de los locales para la atencidn, este factor no tiene tanta influencia en
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la percepcion del cliente. Mientras que la musica, la cual puede ser captada, por ejemplo, en la
publicidad de redes sociales, si es captada por el cliente, mas la intervencion que ejerce sobre el
consumidor no es decisiva (Spence, Puccinelli, Grewal & Roggeveen, 2014, Altamore et al.
2018).

Con relacion al tono de voz, este sigue siendo un factor importante en funcion del
aumento de pedidos de delivery. Ello pues, en la mayoria de los establecimientos, la orden de
compra para llevar se realiza via telefénica. Asi, los clientes buscan ser atendidos de manera

personalizada y con especial atencion en su orden.

En sintesis, las estrategias de marketing sensorial implementadas por los establecimientos
sirven como herramientas de posicionamiento y diferenciacion. Con lo cual, en la mente del

consumidor, se tendréa la percepcién de que el restaurante es un sitio (nico y atractivo.
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ANEXO D: Guia de entrevista a experto

Buenos dias, profesora Guimaray. Somos Pamela Camino y Vanessa Astupifia,
estudiantes de 10mo ciclo de la Facultad de Gestidn y Alta Direccion de la Pontificia Universidad
Catolica del Peru y actualmente estamos cursando Seminario de Investigacién 2. Agradecemos el
haber aceptado reunirse con nosotras y otorgarnos una entrevista, queria recordarle que esta tiene

Unicamente fines académicos y que la informacidon recabada sera confidencial.

Para la investigacion se eligio el modelo propuesto por Satti al contexto de nuestro sujeto
de estudio: La 29 Burger. Este representa una construccion tedrica de diversos autores
especialistas tanto del marketing como de la experiencia del consumidor. La autora propone
relacionar cuatro conceptos: marketing sensorial, lealtad del consumidor, calidad de servicio y
satisfaccion del consumidor. Se busca determinar la influencia indirecta del marketing sensorial
en la fidelizacién del consumidor mediante la integracion de mecanismos secuenciales de calidad
de servicio y satisfaccion del cliente. En ese sentido, nos gustaria realizarle algunas preguntas
para poder validar el modelo. De igual manera, si tiene algunas consultas sobre el mismo,

estariamos encantadas de responderlas.

e En su experiencia, ¢Considera viable la relacién secuencial que propone el modelo?

e En su experiencia, ¢Los cinco factores segin SERVQUAL son suficientes para medir la
calidad de servicio?

e En su experiencia, ¢Considera que el marketing sensorial puede relacionarse con la
calidad, satisfaccién y lealtad? ;O més bien, se puede establecer s6lo una relacién?

e Este es nuestro cuestionario, ¢Considera que la division de las variables es adecuada?

e ;Qué recomendacién considera necesaria para mejorar el cuestionario?
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ANEXO E: Guia de entrevista para La 29 Burger

Buenos dias Jhonatan. Ante todo, nuestro agradecimiento por haber aceptado reunirse con
nosotras y otorgarnos una entrevista. Somos Pamela Camino y Vanessa Astupifia, estudiantes de
10mo ciclo de la Facultad de Gestion y Alta Direccién de la Pontificia Universidad Catélica del
Per(i y actualmente nos encontramos realizando nuestra Tesis acerca del marketing sensorial.
Cabe resaltar que la informacién recabada sera confidencial y sera utilizada con fines netamente

académicos.

e ;CoOmo inici6 La 29 Burger?

e ;Cuales fueron los principales obstaculos por los que atravesaron?

e ;Qué impacto genero el inicio de la pandemia?

e ;Cual hasido el principal reto al momento de adaptarse a los protocolos de bioseguridad?

e ;Considera que la demanda ha aumentado o disminuido?

e Actualmente, ¢Los consumidores pueden comer en el establecimiento? ;Cudales son las
modalidades de consumo?

e Cuantos trabajadores tienen actualmente?

e ;Qué productos ofrecen? ;Qué dias atienden?

e ;Cudl es el promedio de compras por dia?

e ;Cuales son los productos mas vendidos?

e ;Qué estrategias para incrementar la venta aplican actualmente?

e ;Ustedes utilizan el marketing sensorial? Entendiéndolo como las acciones basadas en

factores que buscan facilitar la compra a través de estimulos dirigidos a los cinco sentidos:
vista, oido, olfato, gusto y tacto.

e ;Considera que utilizar un nuevo packaging para los productos ha incrementado el
consumo en La 29 Burger?

e ;Qué proyectos nuevos tienen para La 29 Burger?
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ANEXO F: Cuestionario

Hola :) Somos estudiantes de 10mo ciclo de la Facultad de Gestion y Alta Direccién en la

Pontificia Universidad Catolica del Per. Actualmente nos encontramos realizando nuestra Tesis

&0, por lo que, te agradeceriamos muchisimo que nos ayudes completando este forms.

£ Realizaremos un sorteo de 4 vales de S/.50 para que puedas realizar cualquier consumo en La

29 Burger. Si deseas participar déjanos ti correo de contacto lineas abajo.

Las respuestas recolectadas serén utilizadas con fines netamente académicos.

1.

¢Autoriza usted la utilizaciéon de los datos ofrecidos para la elaboracion del presente
estudio en los términos previamente mencionados?

Si

No

Correo electronico (esta informacion es para contactarse en caso desee participar del

concurso)

Informacion personal

3.

Nombre y apellido

Edad (s6lo nimero)

Sexo

Femenino

Masculino

Prefiero no decirlo

¢Cual es tu actividad principal?
Estudiante

Trabajador dependiente
Trabajador independiente
Buscando trabajo

No trabajo

¢Desde cuando consume en la 29 Burger?
Antes del 2020
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Durante el afilo 2020

Durante el afio 2021

Informacion de consumo

8.

10.

11.

¢Cual es su frecuencia de consumo?
1 vez cada semana

1-3 veces cada mes

1-3 cada tres meses

1-3 cada seis meses

¢ Qué dias de la semana sueles consumir en La 29 Burger?
Lunes

Miércoles

Jueves

Viernes

Sébado

Domingo

Cuando piensas en La 29 Burger, ¢Qué es lo primero que se te viene a la mente?

¢Qué modalidad de servicio es la mas frecuente para usted?
Recojo en tienda o pick up
Delivery

Experiencia en la 29 Burger

12.

Califica del 1 al 5 los siguientes aspectos en funcion de tu experiencia visual, olfativa,
gustativa, tactil y auditiva con La 29 Burger. Considera que 1=Totalmente en desacuerdo,
2=Parcialmente en desacuerdo, 3= Ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4=Parcialmente de
acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo

Las fotos de los productos en redes sociales influyen en mi decision de compra
Los memes de la padgina me Ilaman la atencion

Los videos sobre la preparacion de los productos influyen en mi decision de compra
Las historias publicadas o re-posteadas me llaman la atencion

La cantidad de seguidores en las redes sociales es importante para mi

Los insumos nativos utilizados influyen en mi decision de compra

El empaque del producto influye en mi decision de compra

El sabor del producto me es agradable

La recomendacion de terceros influyd en mi decision de compra

La amabilidad en la atencion es importante para mi

El olor del producto influye en mi decision de compra
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13.

14.

La textura del producto es importante para mi
La temperatura del producto es importante para mi

Califica del 1 al 5 los siguientes aspectos de calidad de servicio en La 29 Burger.
Considera que 1=Totalmente en desacuerdo, 2=Parcialmente en desacuerdo, 3= Ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 4=Parcialmente de acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo

El personal utiliza vestimenta apropiada al brindar el servicio
El personal es atento en la atencion que brinda

El personal no comete errores al atender la orden

El personal realiza una facturacién precisa

Existe protocolos de seguridad apropiados al brindar el servicio
Considera que hay un menu de fécil lectura

Existe un tiempo adecuado en ejecutar el servicio

Califica del 1 al 5 los siguientes aspectos de satisfaccion y lealtad en La 29 Burger.
Considera que 1=Totalmente en desacuerdo, 2=Parcialmente en desacuerdo, 3= Ni de
acuerdo ni en desacuerdo, 4=Parcialmente de acuerdo, 5=Totalmente de acuerdo

Me siento satisfecho con mi experiencia en La 29 Burger

Considera que La 29 Burger tiene una buena calidad de servicio

Volveria a consumir en La 29 Burger

Considera que recomendaria La 29 Burger a terceros

Considera que La 29 Burger es su primera opcion de compra al momento de elegir una
sangucheria

Prefiero consumir en La 29 Burger frente a otras sangucherias cercanas a mi domicilio
Seguiria escogiendo La 29 Burger a pesar de que aumenten sus precios
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ANEXO G: Alfa de Cronbach por variables

Tabla G1: Marketing sensorial

Media de Alfa de
escala si el Varianza de Correlacién Cronbach si
elemento se escala si el total de el elemento
ha elemento se elementos se ha
suprimido ha suprimido corregida suprimido
Fotos de los productos en RRSS 50,45 65,624 ,710 ,908
Memes de la pag 50,83 66,179 ,551 915
Videos sobre la prep. de los 50,55 64,692 ,670 ,910
productos
Historias publicadas/re-posteadas 50,68 65,630 ,664 ,910
Cantidad de seguidores 51,27 67,427 ,398 ,925
Insumos nativos 50,30 65,786 7129 ,907
Empaque del producto 50,46 66,802 ,676 ,909
Sabor del producto 50,05 68,165 ,715 ,909
Recomendacion de terceros 50,77 65,734 ,567 ,915
Amabilidad en la atencion 50,08 66,976 ,786 ,907
Olor del producto 50,13 66,581 ,783 ,906
Textura del producto 50,15 66,691 ,761 ,907
Temperatura del producto 50,18 67,445 ,736 ,908
Tabla G2: Calidad de servicio
Media de . ., Alfa de
: Varianza de Correlacion .
escala si el . Cronbach si
escala si el total de
elemento | I el elemento
se ha he emeqto .sde e emeqt;s se ha
suprimido asuprimido corregida suprimido
El delivery ut|I|_za vestimenta 26,86 16,932 850 040
apropiada
El delivery es _a,tento enla 26,36 16,488 874 037
atencion
No errores al atender la orden 27,06 16,472 ,684 ,957
Facturacion precisa 26,86 16,287 ,887 ,936
Protocolos de seguridad 26,76 16,755 ,886 ,937
Menu de facil lectura 26,86 16,947 ,838 ,941
Tiempo adecuado en el servicio 26,91 16,593 ,833 ,941
Tabla G3: Satisfaccion
Media Qe Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el . .
escala si el total de Cronbach si el
elemento se
ha elemen_to_se eIemen_tos elemen_to se ha
- ha suprimido corregida suprimido
suprimido
Me siento satl_sfec_ho con mi 4,61 0,51 0,81
experiencia
Buena calidad de servicio 4,52 0,595 0,81
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Tabla G4: Lealtad

Que aumenten sus precios

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se | elemento se elementos elemento se ha
ha suprimido | ha suprimido corregida suprimido
Volveria a consumir 17,1 9,447 0,835 0,882
Considera que recomendaria a 17,09 9,548 0,828 0,884
terceros
Considera que es su primera opcion 17.41 8,669 0,864 0,871
de compra
Lo prefiero frent,e a otras 17,36 9,307 0,806 0,885
sangucherias

Lo seguiria escogiendo a pesar de 17.85 7.892 0,678 0,035
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