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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue proponer estrategias de marketing sensorial para
fidelizar a los consumidores del Restaurante CAPO’S REST & BAR en San Felipe
estado Yaracuy,ya que la misma se fundamenta en el disefio de nuevas estrategias que
contribuyan a la fidelizacion de la cartera de clientes del restaurante, el mejoramiento
de sus servicios y la atencion al cliente, ayudando asi a incrementar el nivel de sus
ventas y la productividad empresarial.La investigacion es tipo proyecto
factible,apoyada en una investigacion de campo y descriptiva, con un disefio no
experimental, ya que los datos que se utilizaron para darle respuesta a los objetivos de
estudio, se obtuvieron directamente de la realidad. Se utilizo la técnica de la encuesta
con una poblacién finita conformada por sesenta (60) clientes externos, y la técnica
de la observacidn directa para el desarrollo de la segunda y tercera fase, para la fase
tres se plantea la propuesta de crear estrategias de marketing sensorial, seguidamente
se presentan los analisis de resultados en cuadros y gréficos porcentualizados, por
altimo el capitulo cinco donde se presenta la propuesta, para finalizar las
conclusiones y recomendaciones.

Descriptores: Marketing Sensorial, Neuromarketing, Fidelizacion de los Clientes,
Estrategias.



INTRODUCCION

En el mundo de las estrategias comunicacionales, aparece el marketing
sensorial como estrategia de fidelizacion, el cual apela a los sentidos con el objetivo
de crear experiencias sensoriales a traves de la vista, el sonido, el tacto, el gusto y el
olfato. También se le conoce como marketing multisensorial, ya que a menudo se
orienta a una combinacion de sentidos, que principalmente son la vista, el oido y el

olfato.

Se trata de conseguir que el acto de compra se convierta en un rato de confort
y placer sensorial que impregne la conciencia del cliente, le ponga de buen humor y
consiga que disfrute de la experiencia de compra. Con esto no sélo se logra un mayor
consumo, sino también un mayor indice de regreso a la tienda (repeticion de compra),

lealtad y vinculacion con la marca.

La informacién sobre el entorno llega a la conciencia entrando por las cinco
puertas sensoriales habituales y también puede permanecer en la mente y regresar
para ser reexperimentada gracias a la memoria, ya que se puede recordar cosas que se
han visto, oido, tocado, saboreado y olido y volver a experimentar las sensaciones
que aquello produjo. Los impactos sensoriales generan un recuerdo ligado a

emociones.

La informacion sensorial llega a la consciencia por diferentes caminos
activando distintas combinaciones del sistema limbico, el cortex cerebral y las
amigdalas, entre otros érganos. Existen algunas empresas que ya son capaces de
realizar investigaciones de mercado para determinar las reacciones fisioldgicas que
los clientes experimentan al estar expuestos a estimulos sensoriales visuales,

auditivos y olfativos. Sin embargo, la investigacion de mercados dispone hoy en dia



de mecanismos que todavia siguen siendo muy rudimentarios, si bien son capaces de

conseguir algunos resultados significativos.

La presente investigacion tiene como objetivo crear estrategias de marketing
sensorial para fidelizar a los consumidores del Restaurante CAPO’S REST & BAR

en San Felipe estado Yaracuy. La misma esta estructurada en capitulos como sigue:

Capitulo I, con el planteamiento del problema, los objetivos tanto el general como los

especificos, la justificacion y alcance de la investigacion.

Capitulo 11, contenido del Marco Tedrico que sustentan el estudio, Capitulo 11, en €l
se sefiala la metodologia utilizada y las fases metodoldgicas a seguir para dar

respuesta a los objetivos planteados.

Capitulo 1V denominado Analisis de Resultados, en donde se presentan los cuadros y
gréficos que dieron como resultado los instrumentos creados para medir los factores

que intervinieron en la propuesta.

Capitulo V La propuesta, en la cual se observa la presentacion de la misma, la
justificacién de la propuesta, objetivos, ventajas, beneficios y viabilidad, conclusiones

y recomendaciones.

De ultimo, se observan las fuentes bibliograficas consultadas y los anexos que

sustentan la elaboracién de la investigacion.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1 Planteamiento del problema

En esta nueva economia, emprender el viaje supone para una empresa
enfrentarse con muchos y numerosos desafios en el mercado, tanto fuera como dentro
de la empresa. Si se piensa por un momento, lo que conforma una empresa eselcapital
humano, existen recursos, capital invertido, pueden existir probablemente socios, hay
directivos, y por sobre todas las cosas, hay trabajo que hacer. Y no son pocas las
barreras que hay que superar a la hora de encontrar clientes y que éstos sitden sus

productos o servicios en la categoria de imprescindibles.

Ahora bien, la comida o el sector gastronomico no escapa de todo esto,
incluso todos esos factores, y muchos mas que surgen del dia a dia, van forzando a
este tipo de empresas a buscar constantemente el modo de encontrar un punto de
equilibrio, buscando soluciones a los problemas méas diversos y la satisfaccion de los

logros mas pequefios.

Por consiguiente, para que una organizacion sea exitosa, sus gerentes y lideres
deben dirigir a su gente para que se hagan las actividades de manera eficiente. La
segunda, hacer las cosas adecuadamente, entra en el campo de la efectividad, y otras
habilidades gerenciales. La primera, hacer las cosas eficientemente, es la estrategia

empresarial también conocida como la estrategia corporativa o estrategia de negocio.

Si bien la estrategia corporativa es de gran importancia para cualquier

empresa, pequefia o grande. En las grandes empresas, suelen ser los altos niveles



gerenciales quienes se ocupan del tema estratégico; sin embargo, a medida que un
individuo asciende en la escala, tiene que ir pensando cada dia més en forma

estratégica.

Existen maltiples definiciones de estrategia. Entre las cuales destaca la de
Nicholsreferido por Chiavenato (1998): “es la compleja red de pensamientos, ideas,
experiencias, objetivos, experticia, memorias, percepciones y expectativas que
proveen una guia general para tomar acciones especificas en la busqueda de fines

particulares” (p.95).

Una definicion mas orientada hacia el mundo de negocios, se puede decir que
es la busqueda deliberada por un plan de accion que desarrolle la ventaja competitiva
de un negocio, y la multiplique. Muchas de las definiciones modernas hacen énfasis
en la necesidad de una empresa de tener una ventaja competitiva, que la distinga de
las deméas. Segun Porter (1997), la estrategia competitiva trata sobre “Ser diferente.
Es decir, seleccionar una serie de actividades distinta a las que otros han

seleccionado, para ofrecer una mezcla Gnica de valor.” (p.46).

Por otra parte a nivel mundial se esta hablando del Marketing sensorial para
clavarse en la memoria del cliente, esta tendencia atrapa los sentidos y es un paso al
suefio de todo anunciante construir una memoria historica de marca, sélida y con
fidelidad. Segun Pérez (2012) [En linea]. Consultado el dia 16 de agosto de 2015 de
la World Wide Web: http://www.altonivel.com.mx/24927-marketing-sensorial-para-
clavarse-en-la-memoria-del-cliente.html. ElI marketing sensorial apuesta a generar
una experiencia de compra Unica e inigualable. Saborear, oler, ver, escuchar a qué
suena y sentir cOmo se siente un producto, es resultado de una estrategia dirigida a la
sensibilidad entera del consumidor, enfocada a tocar todas las fibras cuantas sean

posibles y atrapar todo su cuerpo.



Se hace imprescindible entender que las personas son entendidas como un
binomio entre razén y emocién. Como afirma Pethick (2014). Marketing Sensorial.
[En linea]. Consultado el dia 16 de agosto de 2015 de la World Wide Web:

https://symregalos.wordpress.com/tag/marketing/, experto en marketing:

“La razon guia, pero las emociones deciden”. A menudo la empresa
tratamos de convencer a sus clientes con argumentos racionales (precio,
prestaciones, etc.), y se debe considerar que el impacto emocional de un
packaging (tacto, color...) o de un establecimiento (olores, sonidos,
colores...) rivaliza en gran medida con su impacto racional (la
informacidn que contiene, el beneficio que promete).(p.77)

Pero, ¢cémo lograrlo cuando todas las ramas de la mercadotecnia estan
saturadas de spots y buscan captar la atencion de los consumidores? Segun cifras de
Sensori-k, una persona de 65 afios de edad ha visto alrededor de 2 millones de
anuncios publicitarios, mientras que cada dia se reproducen mas de 3 mil 500
mensajes en los canales mas usados por un consumidor. La clave estad en marcar una
diferencia y derribar el mito de que los consumidores sélo se guian por factores como

el precio o la calidad de un bien.

Estd demostrado que en los compradores influyen otras variantes como la
ambientacion del local donde es atendido el cliente, su percepcion de los colores de la
marca o0 simplemente tener una buena impresion.Los ya conocidos estudios
neurosensoriales lo constatan: el 95% de las decisiones que toma un individuo son
motivadas por el inconsciente, razon por la que, ademas de enfocar la publicidad en
anuncios audiovisuales, el marketing sensorial se enfoca en la creacion de
experiencias, no de camparias. Y en éstas, el tacto, el gusto y el olfato coprotagonizan

los escenarios del usuario.

Para lograrlo es fundamental comprender que los productos que mejor le

quedan a esta tendencia de mercadotecnia, son aquellos emocionales, y que, segun



van evolucionando, se conciben como algo racional, afirma Pablo Mercado, consultor

de Sensori-K.

Por ejemplo, una persona respira alrededor de 20 mil veces al dia, este dato lo
aprovecha el marketing sensorial para apostar a que varias de esas inhalaciones sean
asociadas con el aroma de una marca; “solo hay que ponerle ¢l olor ahi y hacer que lo

relaciones con ésta o con aquella marca”, afirma.

Otros datos a tomar en consideracion por este autor, son considerar que el
cuerpo humano recuerda 1% de lo que palpa, 2% de lo que oye, 5% de lo que ve,
15% de lo que degusta y 35% de lo que huele.Estos porcentajes, aclaran y

corresponden a la vinculacion que los clientes generan con un producto.

Al respecto, Martin Diez, consultor especialista en neuromarketing, afirma
que el consumidor decide comprar 0 no a raiz de los estimulos que recibe; desde la
psicologia del color, la semi6tica del vestuario, la antropologia, estadistica y hasta las
neurociencias. En la medida en la que una marca logre evocar o construir una
experiencia que haga sentir mejor a su target, la conexion y, sobre todo la

experiencia, las ventas seran una consecuencia natural.

Por otro lado, especialmente en tiempos dificiles y cuando la competencia es
feroz, la fidelizacion es una forma de asegurar ventas. Mantener satisfechos a los
compradores y premiarles por su confianza, aseguraran que los clientes vuelvan a

comprar.

Es por ello que se puede calificar la fidelizacion como un sistema de
marketing directo que busca mantener a largo plazo las relaciones comerciales con
los mejores clientes. No se valora Unicamente la relacion puntual y momentanea, la
venta de un dia, sino que el cliente tenga al producto ofrecido como referencia para la

adquisicion de los productos o servicios que buscan.



Por consiguiente, la fidelizacion se entiende como una estrategia que busca
mantener a los clientes mas rentables sin preocuparse de perder a los que
proporcionan menos beneficios. No s6lo son rentables los clientes que méas dinero
gastan, sino los que recomiendan a mas amigos o los que tienen vinculos con otros

clientes que interesan a la organizacion o que aquellos clientes que se desean ganar.

Asi pues, uno de los principales retos del emprendedor actual consiste en
establecer una estrategia de marketing que logre como principal objetivo la
fidelizacion de los usuarios. Para ello, lograr conocer los intereses que determinan los
nuevos estilos de vida, asi como las necesidades de los consumidores actuales es
fundamental. Pero no son las Unicas incégnitas que debera despejar toda empresa que

busque implantar una estrategia de marketing eficaz.

Incrementar la participacion en la comunicacion efectiva con el cliente
también debe ser una meta, fomentando el contacto activo con los consumidores a
través de herramientas y programas de fidelizacion, sin olvidar la nueva ideologia
basada en la calidad, el compromiso, la reputacion y el reparto de recursos y siempre
llevado a cabo desde el aprovechamiento de las nuevas tecnologias y los métodos
simplificados, son las claves para lograr que el consumidor se sienta comodo y

disfrute del bien o servicio ofertado con el nuevo proyecto.

Las necesidades de los usuarios evolucionan de forma inmediata, no solo por
el ritmo frenético con el que se suceden las tendencias emergentes, sino también por
la innovacion constante en el ambito tecnoldgico. Captar publico se ha transformado
en un objetivo tan dindmico que hoy, las estrategias de marketing, deben ser

dinamicas y de actualizacion constante.

Quién decida comenzar a estudiar la empresa para diferenciarse, debe

resignarse a conocer la empresa de ayer. La empresa evoluciona y con ella, la accion



empresarial. Aunque parezca una controversia, existen numerosos campos del
desconocimiento de la accion empresarial.Una empresa que aspire a competir y
sobrevivir en el contexto actual, debe dialogar con sus clientes, debe ser capaz de

interpretar las demandas que recibe y responder a ellas.

Pero para poder dialogar con el mercado, una empresa debe ser capaz de
mantener su propio didlogo interno. En un contexto turbulento como el actual, nadie
puede sentirse fuerte por lo que es la unica fortaleza posible es la que proviene de ser
capaz de responder, de poder dejar de ser lo que se es para ser lo que sea
necesario.Recordar que siempre existe la posibilidad de hacer una eleccién propia:
puede intentar convertirse en un empresario proactivo, con una clara proyeccion al
futuro, o adherirse a la corriente de la inercia de los empresarios bomberos, apagando

incendios conforme se presentan las dificultades.

El mercadeo, a menudo confundido con la publicidad, las promociones y las
relaciones pulblicas, es la funcion que guia el desarrollo y las ventas de productos y
servicios. Dependiendo del producto o servicio, la competencia, el presupuesto y el
tipo de cliente, un negocio considerado pequefio puede usar una o mas estrategias de
mercadeo para crecer, como es el caso del Restaurante CAPO’S REST & BAR

ubicado en San Felipe estado Yaracuy.

Por consiguiente el Restaurante CAPO’S REST & BAR, se ve en la necesidad
de generar nuevas estrategias para aumentar no solo sus ventas, sino ese flujo de
clientes, que permita a través de una nueva vision organizacional ese acto de regreso
al sitio, crear el proceso de fidelizacion en la prestacion del servicio, porque las
personas que normalmente visitan el restaurante continuamente han ido bajando su

regularidad, debido a la poca innovacion en la presentacion del mismo.



De continuar con esta situacion, el RestauranteCAPO’S REST & BAR, podria
caer como muchos restaurantes de la zona, en las situaciones que ocasionan un cierre
en un sector tan complejo como el gastrondmico. Ya que algunos son emprendidos
por gente sin experiencia en el sector, otros son experimentos mas que proyectos
pensados desde un primer momento para convertirse en algo grande, en otros casos la
crisis ocasiona que las puertas se cierren o en algunos casos reformas implantadas por

los gobiernos son las causantes.

1.1.2 Formulacion del problema

De todo lo expuesto, surge como interrogante de la investigacion ¢Como
lograr fidelizar a los consumidores a través del marketing sensorial en el restaurante
CAPO’S REST & BAR en San Felipe estado Yaracuy?

1.2. Objetivos
1.2.1. Objetivo General

Proponer estrategias de marketing sensorial para lafidelizacion de los
consumidores del Restaurante CAPO’S REST & BAR en San Felipe estado Yaracuy.

1.2.2. Objetivos Especificos

1. Diagnosticar la situacién actual del Restaurante CAPO’S REST & BAR.

2. Determinar los factores involucrados de Marketing Sensorial que pueden
generar la fidelizacion de los clientes.

3. Diserfiar estrategias de marketing sensorial para generar la fidelizacion de los
clientes del Restaurante CAPO’S REST & BAR.



1.3 Justificacion de la Investigacion

El objetivo principal de la investigacion es crear estrategias de marketing
sensorial para fidelizar a los consumidores del Restaurante CAPO’S REST & BAR
en San Felipe estado Yaracuy. La importancia de dicha propuesta se basa en el disefio
de nuevas estrategias que permitan generar un nuevo concepto en el area de la
fidelidad, el mejoramiento de sus servicios y la atencion al cliente, ayudando asi a
incrementar el nivel de sus ventas y la productividad empresarial y generar la

fidelizacién esperada.

El trabajo especial de grado busca a su vez diagnosticar la situacion actual del
restaurante y cuéles son las estrategias de ventas que utiliza con regularidad, clasificar
cuales son las estrategias de marketing sensorial que se adectan mas al target del
restaurante, identificando aso las expectativas de los clientes para el desarrollo de las
mismas, a fin de lograr una plena fidelizacién con los clientes, contribuyendo al

desarrollo y expansion del Restaurante.

En cuanto al diagnostico permitié saber el lugar que ocupa este servicio en la
mente de sus consumidores y conocer las fortalezas y debilidades del Restaurante
CAPO’S REST & BAR, en cuanto a la atencion de sus clientes, la calidad de sus
productos y los beneficios o valor agregado que ofrecen en el mundo gastronémico de
esta ciudad. Aunado a esto resalta que el segundo objetivo se justifica debido a que
bajo su estricto cumplimiento con la identificacion de las expectativas de los clientes

en cuanto al interés y aceptacion de las estrategias, daran vida a esta investigacion.

El desarrollo de este proyecto se sustenta por medio del perfeccionamiento de
una herramienta estratégica como lo es el marketing sensorial, que permitira
garantizar el logro de los objetivos organizacionales a través de la integridad y
excelencia, tomando en cuenta las metas propuestas por el Restaurante CAPO’S

10



REST & BAR, en materia de ventas, y fidelizacién de sus clientes. Este tipo de
estrategias optimizara su servicio y les ayudara a expandir el mercado gastronémico
en la regién, debido a que evocara a las motivaciones y deseos del consumidor
generando experiencias gratificantes, que haran que el cliente tenga mayor

receptividad al servicio que presta el restaurante.

Por otra parte, la ejecucion de esta investigacion se justificd porque la creacién
de estrategias de marketing sensorial, constituye un factor fundamental para
fidelizacion de los clientes y el desarrollo sostenido en un nivel favorable de las

empresas del sector gastronémico como restaurantes.

Entre los aportes, académicos que se obtendran mediante esta investigacion
estan la posibilidad de constituirse en un marco de referencia para futuras
investigaciones relacionadas con las estrategias de marketing sensorial, sirve como
aporte de estudio 6 como punto de referencia para la elaboracién de futuros trabajos
de grado de la Universidad José Antonio Péez y otras instituciones educativas, debido
a que los contenidos tedricos y conceptuales basados en estrategias de marketing
sensorial bajo la perspectiva del neuromarketing, conforman una linea de

investigacion, bastante novedosa, interesante y atrayente.
Del mismo modo, la ejecucion de este estudio agreg6 valor a la investigadora,

quien tuvo la oportunidad de llevar a la practica el cimulo de conocimientos

obtenidos mediante los estudios que ha realizado con respecto a la mercadotecnia.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO

Una vez planteado el problema de estudio, cuando ya se poseen objetivos y
preguntas de investigacion, el siguiente paso consiste en sustentar tedricamente el
estudio;ello implica exponer y analizar las teorias, las conceptualizaciones, las
perspectivas tedricas, las investigaciones y los antecedentes en general, que se

consideren validos para el correcto encuadre del estudio (Rojas, 2002).

El marco tedrico proporciona una vision de donde se sitta el planteamiento
propuesto dentro del campo de conocimiento en el cual se desarrollara la teoria de la
investigacion. En términos de Herndndez, Fernandez y Baptista (2007) el marco
tedrico es “Un compendio escrito de articulos, libros y otros documentos que
describen el estado pasado y actual del conocimiento sobre el problema de estudio.
Nos ayuda a documentar cOmo nuestra investigacion agrega valor a la literatura

existente.” (p.64).

2.1 Antecedentes de la Investigacién

Los antecedentes de la investigacion constituyen una recopilacion de
indagaciones previas vinculadas con el objeto de estudio. Segun Arias (2012:46):
“estdn compuestos por todos aquellos estudios realizados con anterioridad y cuyo
contenido guarda relacion con el objeto estudiado.”(p.46). Por ello, la investigadora
realiz6 una indagacion tendiente a recopilar el conjunto de trabajos de grado que,
debido a su relacion con las estrategias de marketing sensorial relacionados con el
estudio del neuromarketing y estrategias de fidelizacién para clientes de servicios, se
consideraron como antecedentes, entre los cuales se encuentran los que se mencionan

a continuacion:



Al respecto, Duque (2014) en su estudio titulado: “Neuromarketing una
herramienta validadora en la toma de decisiones en mercadeo visual — auditivo”
trabajo de grado presentado ante la Universidad Nacional de Colombia, para optar al
titulo de Magister en Administracion, desarrollado bajo la modalidad de investigacion
de campo apoyado en una metodologia experimental basandose en la estricta relacion
entre la experiencia y la practica. La muestra de estudio fue por conveniencia,

representadas por 20 sujetos, 10 del grupo control y 10 del grupo experimental.

La investigacion de Duque (2014), concluye con la marcada relacion entre el
proceso de compra de marcas exitosas como lo son la (Chevrolet, Renault) con una
participacion dominante en el mercado y la actividad en partes del cerebro
fuertemente asociados con la emocién (sistema limbico) y poca actividad en éreas de
racionalidad (corteza pre- frontal). Este proceso de decision demuestra que el
consumidor no tiene que analizar a nivel consciente todas y cada una de las
caracteristicas del producto, sino que su cerebro puede tomar la decision de forma

automatizada, de tal manera que sea mas rapida.

Por consiguiente, la investigacion de Duque (2014) sirve de antecedente por
cuanto aporta a las técnicas para que las marcas a través de diversos medios logren el
posicionamiento a nivel emocional y subconsciente en los consumidores,
automatizando la decision de compra, al simplemente potenciar la toma de decision a
nivel emocional, claro estd que hay que saber manejar las variables adicionales para
el estimulo del consumidor. También sefiala que los principales estimulos son los
visuales y auditivos para generar una serie de resultados a niveles contrastantes en
ventas reales del mercado, ya que de esta manera se podran verificar como se

desarrollan todos los procesos de las estrategias a la realidad en la propuesta.

13



De acuerdo con Camardn (2013) quien presentd un informe de pasantias
titulado: “Plan de fidelizacién Imprime con Libertad para la retencion de clientes
Caso: Mundo Laser, C.A.” en la Universidad José Antonio Paez, en San Diego,
estado Carabobo, para optar al titulo de Licenciado en Mercadeo. El desarrollo del
informe estd basado metodoldgicamente en un proyecto factible, con un nivel de
investigacion descriptivo y un disefio establecido como de campo, aplicando como
instrumento la encuesta y una muestra probabilistica de clientes de una poblacion

finita.

Se pudo concluir que la empresa objeto de estudio debe poner en marcha el
plan propuesto para lograr erradicar las debilidades encontradas en cuanto a las
relaciones basicas que poseen con sus clientes, buscando asi la estabilidad y aumento
de sus ventas. El programa de fidelizacion, sin lugar a duda es un motor de beneficios
para la empresa, basado en incentivos y tacticas especificas para mantener relaciones
efectivas y duraderas fundadas en una excelente comunicacion con el cliente, el cual

es el eje principal de la propuesta y para él es quien se trabaja.

Debido a esto, dicho informe se vincula con la investigacion puesto que es
necesario que entre la empresa y los clientes siempre exista una excelente relacion, en
donde los beneficiarios sean ambos, logrando de esta manera y a través de un
programa de estrategias para la fidelizacion, permanecer en un mercado ampliamente
competitivo, como lo es el mundo gastrondmico, manteniendo y aumentando la

cartera de clientes importantes e incrementando los niveles de facturacion.

Por su parte Ramos (2012), presenta una investigacion titulada: “El
Neuromarketing como recurso para el disefio de estrategias de posicionamiento
de imagen de marca en el Peru”, trabajo de grado presentado ante la Pontificia
Universidad Catolica del Per, para optar al titulo de Licenciada en Ciencias y Artes

de la Comunicacion, desarrollado bajo la modalidad de investigacion de campo
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apoyado en una investigacion exploratoria, con un método cualitativo e interpretativo,
permitiendo asi obtener las opiniones de los profesionales del marketing dentro de la

investigacion, utilizando asi la entrevista como método de recoleccién de datos.

La presente investigacion llego a la conclusion de que existe una inclinacion
mundial hacia la aplicacion de las neurociencias orientadas al conocimiento del
consumidor, debido a que segun sus resultados, dicha disciplina representa gran
importancia para esta rama del mercadeo, debido a que el conocer la respuesta
emocional del consumidor ante determinados estimulos le da una ventaja a la
empresa sobre el resto, puesto que se esta generando una comunicacion mas directa y
efectiva, ya que de lo que se trata es de innovar, con estrategias actuales que pueden
estar funcionando ¢ funcionaran a corto plazo, el ideal es apelar a un enfoque a futuro

que busque conectar al consumidor.

Por consiguiente dicha investigacion se vincula a la presente por cuanto aporta
una alternativa valida y comprobada para el desarrollo de estrategias de fidelizacion y
posicionamiento frente a las propuestas del presente trabajo, la investigacion ayuda a
determinar a la presente gracias a sus hallazgos obtenidos, que existen elementos que
efectivamente posibilitan una estrategia de fidelizacion desde la perspectiva del

neuromarketing.

Seguidamente, se muestra el proyecto de Montilla (2012), el cual lleva por
titulo: “Satisfaccion de los clientes con respecto a productos y/o servicios ofrecido
por eventos especiales de Pepsi - Cola Venezuela”, trabajo de grado presentado
ante la Universidad del Zulia, en la ciudad de Maracaibo, estado Zulia, para optar al
titulo de Magister Scientiarum en Gerencia de Empresa, Mencion: Gerencia
Mercadeo. El tipo de investigacion es descriptiva porque pretende medir, recoger

informacién de manera independiente 0 conjunta sobre los conceptos y variables,
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bajo un disefio no experimental. Como muestra se tomo 183 Clientes de Eventos

especiales, y el instrumento utilizado fue el cuestionario simple.

Dicho trabajo permitié concluir que la satisfaccion de los clientes con respecto
a los productos y/o servicio ofrecidos por eventos especiales de Pepsi — Cola
Venezuela, se ubican en un nivel favorable, donde los clientes se encuentran muy
satisfechos en relacion a sus necesidades, expectativas y percepcién. Todo esto
gracias a la atencion personalizada eficiente en comparacion con otras
embotelladoras; por otro punto de vista se detectd que la mayoria enseguida emite
reclamos durante la entrega de productos y materiales.

Esta investigacion se vincula de una forma determinada con la creaciéon de
estrategias de marketing sensorial para generar fidelizacion en el restaurante CAPO’S
REST &BAR en San Felipe estado Yaracuy, debido a que permite determinar como
las necesidades de los clientes se deben clasificar en orden fisiologico, de seguridad,
afiliacion, afecto y la de estima, para lo cual el analisis a fondo de ese
comportamiento permite la conexion con los sentidos y emanar asi respuestas acorde

a las necesidades de los clientes para la creacion de las estrategias correctas.

Por altimo se presenta el trabajo de pasantias de Martinez (2010) denominado:
“Desarrollo de Estrategias para la Gestion de la relacion con los clientes de
EDIL, C.A.” presentado a la Universidad José Antonio Paez, para optar al titulo de
Licenciado en Mercadeo. Enmarcado en un disefio de campo a nivel descriptivo, ya
que se buscaba desarrollar un modelo basado en la gestion de la relacion con los
clientes. Como técnica para la recoleccion de datos se realizé una encuesta de tipo

abierta aplicada a los 50 clientes mas importantes.

Esta investigacion muestra entonces, como se puede hacer uso de los

instrumentos de recoleccion de datos estratégicos en el ambito sensorial y
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asieficazmente detectar fallas o fortalezas dentro de la empresa, y llegar a disefiar
estrategias de fidelizacion aplicadas a la presente investigacion correctamente, para el
Restaurante CAPO’S REST & BAR en San Felipe,estado Yaracuy.

2.2 Bases Tedricas

Las bases tedricas son el sustento de la investigacion desde un punto de vista
conceptual, por lo cual se debe organizar de acuerdo con las tematicas que se
investiga en atencion a los objetivos planteados en el primer capitulo. Al respecto,
Pérez (2011):

Es necesario que el investigador conozca y maneje todos los niveles
tedricos de su trabajo, para evitar repetir hipdtesis o planteamientos ya
trabajados. Estos fundamentos tedricos van a permitir presentar una serie
de conceptos, que constituyen un cuerpo unitario y no simplemente un
conjunto arbitrario de definiciones, por medio del cual se sistematizan,
clasifican y relacionan entre si los fendmenos particulares estudiados

(p.1).

Por lo tanto, a través de las bases teoricas se pudo obtener el marco conceptual
que permitio sustentar la propuesta de crear estrategias de marketing sensorial para
fidelizar a los consumidores del Restaurante CAPO’S REST & BAR en San Felipe
estado Yaracuy, dentro de un conjunto de conocimientos, que ademas de orientar la
busqueda, ofrecié una conceptualizacion adecuada de los términos que se utilizaron

en el desarrollo de la investigacion.

2.2.1 Marketing Sensorial

El marketing sensorial es definido por Lindstrom M., (2005) como: “El
marketing que involucra los sentidos de los consumidores y afecta su percepcion, el

juicio y la conducta sobre algun producto o servicio.” (p.13), desde la aproximacion
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de Lindstrom es una herramienta importante de venta, dando lugar a que el
consumidor contemple diversas experiencias que lo motiven y estimulen a la decision
de compra, conectando al cliente con la marca y empresa, dando notable importancia
a las experiencias en los procesos de compra y consumo como lo menciona (Duque
2014; p.9) citando a los autores (BertilHultén, NiklasBroweus, Marcus Van Dijk,
2009, documento traducido):

Los sentidos humanos han sido ignorados en la comercializacion a pesar
de nuestra conciencia de la gran importancia. Los cinco sentidos del ser
humano son de crucial importancia para la experiencia de un individuo de
diferentes procesos de compra y consumo. (p.9)

Los sentidos adquieren desde el punto de vista del mercadeo un papel
protagonico que debe ser bien usado. Las emociones funcionan como un detonador
inicial de algun estimulo externo o interno, que desatan una serie de procesos a nivel
consciente e inconsciente; el término emocion se separa en dos categorias: “A nivel
de sentimiento y a nivel de una expresion fisioldgica” (PhilippHillenbrabd; Javier

Cervantes, 2013).

A nivel de sentimiento que se percibe de forma consciente que involucran a
nivel cerebral la corteza pre frontal y a nivel fisiologico que se presenta de forma
inconsciente con respuestas automatizadas (como aumento de presién sanguinea,
sonrojamiento, etc.) que se manifiestan en las estructuras subcorticales como la
amigdala, el hipotalamo y el tronco cerebral, en las figuras N° 1 y N° 2, se pueden

identificar las zonas del cerebro mencionadas en el parrafo (Morales 2011).
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FiguraN° 1
Estructura Cerebral

Hipocampo del
hemisferio derecho
(en el interior)

Fuente: Morales (2011)

Figura N° 2
Estructura Cerebral 2

Corteza motora Corteza somatosensorial
primaria primaria

Corteza auditivo
primaria (en su
mayoria oculta Lébulo Temporal
desde la vista) b

Lébulo Occipital

Fuente: Morales (2011)
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La importancia de definir en el marco teorico el marketing sensorial, radica en
la utilizacion del mismo para la creacion de las estrategias, es importante identificar
las partes del cerebro que se activan con los estimulos como se observa en la Figura
N° 2, el sentido auditivo representado con el color verde, la corteza motora
asociativa, representada por el color rosado, la corteza visual asociativa con un color
naranja, la corteza somatosensorial en color azul, importante destacar que se
encuentra en la parte del cerebro limbica, como se muestra en la figura N° 1, debido a
que son estudios cientificos comprobados que apoyan las teorias que se manifestaran
en la creacion de estrategias de marketing sensorial para generar fidelizacion en el
Restaurante CAPO’S REST &BAR en San Felipe estado Yaracuy.

Marketing Sensorial: Comprar con los 5 sentidos

Se puede utilizar las experiencias sensoriales en un marco comercial. Sentir,
oler, ver, tocar y escuchar las marcas que se exhiben en una tienda resulta
fundamental a la hora de crear una experiencia de consumo para el cliente. La
psicologia puede afectar de forma tanto positiva como negativa y producir
sentimientos y emociones tanto agradables como desagradables.

Suérez (2013). [Blog en linea]. EI Marketing Sensorial, disponible en:
https://evacueto.wordpress.com/2013/05/27/marketing-sensorial-comprar-con-los-5-

sentidos/ [2015, noviembre 2] afirma que:

“El marketing sensorial consiste en una estrategia que se centra en
afianzar las sensaciones y emociones de los clientes. El consumidor busca
productos que le causen una sensacion Unica. Recordamos el 1% de lo
que tocamos, el 2% de lo que oimos, el 5% de lo que vemos, el 15% de lo
que probamos y el 35% de lo que olemos.”
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Oido

La primera tactica utilizada para potenciar los sentidos por los comerciales fue
la musica. La musica tiene cinco funciones dentro de un espacio: mejorar el ambiente
de trabajo, eliminar el silencio, generar imagen de marca, pero también gestionar los
flujos de clientes. En las tiendas de moda se pone la musica a todo volumen porque
les envia una sefial que se corresponde al mensaje de la marca. Sin embargo, en un
supermercado la musica esta disefiada para dar un ritmo pausado, para relajar y que

los clientes se queden mas tiempo.

Olfato

De los cinco sentidos el olfato es el que mas emocion genera. Un aroma
adecuado en un punto de venta aumenta la predisposicion a comprar en 20%. El
perfume consigue envolver en el punto de venta que invita a pasar a relajar y disfrutar

de la experiencia de la compra.

¢A qué huelen las marcas? La memoria olfativa, la mas poderosa del ser
humano, para crear nuevas relaciones con los clientes. La utilizacion del mundo del
olfato en la publicidad, aparte de provocar un efecto de sorpresa, genera una mejor
memorizacion del nombre al que esta asociado. En este sentido, el marketing olfativo
consiste en relacionar una marca, producto o negocio a un aroma especifico de tal

forma que el consumidor lo recuerde al percibir el aroma.

Por ejemplo, un establecimiento de viajes que huele a bronceador, un local de
copas con aroma a mojito, ante aspectos como este los clientes pueden incrementar

inconscientemente sus compras. El olor seduce y convence.
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Vista

La gestion del DESEO, “Una imagen vale mas que mil palabras”. El sentido de
la vista es el que puede impresionar mas las mente y también es el principal sentido
del ser humano. La mente comprende mejor lo que se ve y lo recuerda durante mas

tiempo.

Por ejemplo, la ubicacién de los productos en los establecimientos es
fundamental. Una buena colocacion de los productos, teniendo en cuenta los colores,
sus envoltorios, qué tipo de cosas debemos ubicar cerca de otras, la decoracion de las
tiendas, etc. pueden favorecer las ventas ya que, gracias a estas estrategias se podra
conseguir que los clientes que acuden buscando un producto concreto, acaben

descubriendo otros y se produzcan, por tanto, ventas cruzadas y por impulso.

Gusto

Haz que los clientes degusten tu marca. Olores y sabores son los sentidos mas
interconectados y por lo general actuan en cierta consonancia, si la comida huele
bien, es raro que resulte desagradable al gusto. El uso del sentido del gusto es
bastante limitado, ya que puede aplicarse en algunas categorias de producto:
alimentos, bebidas, ciertos medicamentos, y productos de bafio como la pasta de

dientes.

Tacto

Es uno de los sentidos que menos se tiene en cuenta en el mercado, pero tiene
una gran relevancia ya que no solamente permite sentir, sino también hacer que el

consumidor tome decisiones importantes, en especial cuando se quiere adquirir bienes
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0 servicios en un establecimiento comercial como compra de electrodomésticos o

muebles, en un spa, ropa, zapatos y muchos otros productos.

Un tacto en particular esta en condiciones de informar al consumidor sobre las
calidades y las funciones de un producto.Por ejemplo, existen hoteles que disponen
de una serie de mantas, edredones y cobertores cuyo tacto es tan suave y gustoso que,
cuando un cliente nuevo se arropa con ellos, automaticamente, queda sorprendido
hasta el punto de recomendar estos hoteles a todos los consumidores de hoteles de su

entorno.

Se vincula entonces esta base tedrica con la investigacion debido a que el
marketing sensorial utiliza los cinco sentidos (vista, oido, tacto, gusto y olfato) para
llegar a su publico objetivo e inducirlo a la compra. Esta tipologia de marketing se
aleja de la logica del marketing tradicional (necesitad-compra-beneficio), ya que la
compra no es la expresion de una necesidad, sino que esta estimulada por sensaciones
subjetivas e irracionales. Esta nueva estrategia se va afirmando méas en aquellas
categorias mercadoldgicas, donde los productos no se diferencian ni por su calidad ni
por su funcionalidad como el caso de un restaurante y, por lo tanto, el nico elemento
que puede destacarlos y estimular la compra del cliente es la percepcion del producto

como Unico e irrenunciable.

2.2.2 Comportamiento del Consumidor

La teoria basica del comportamiento del consumidor, implica que
tradicionalmente para poder identificar a los consumidores es necesario tener algunas
pautas que permitan establecer su perfil. Sin embargo, para gusto de los autores son
poco estaticas, ya que no tienen en cuenta el desarrollo social y tecnolégico que se
estd dando, e igualmente no se adeclan a ciertas realidades sociales que se presentan

en la actualidad.
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Para poder identificar a los consumidores es necesario tener algunas pautas que
permitan establecer su perfil, el comportamiento del consumidor en la decision de
compra es un tema trascendental para disefiar una estrategia de marketing para un
determinado producto. Es muy importante para tener éxito, pero no es nada facil de
definir correctamente hay muchos factores y variables a tener en cuenta. Ademas los
seres humanos son imprevisibles delante una novedad, pueden reaccionar con rechazo
0 desconfianza. Cuando se hacen estudios de mercado los resultados obtenidos no se

puede asegurar que se van a cumplir al 100%.

Es muy importante definir el perfil del consumidor para tener éxito, se debe
conocer a los consumidores para venderles lo que necesitan o desean y no caer en el
error de intentar venderles lo que la propia marca quiere. EI consumidor elige los
productos que mejor satisfagan sus necesidades o deseos, para eso hay que conocerles
para desarrollar productos interesantes, entre esto destacan las caracteristicas para
definir un buen perfil del consumidor, desarrollado y citado por Loudon yDella
(1995):

Caracteristicas demogréficas
Estilo de Vida

= Motivos

» Personalidad

= Valores

= Creencias y actitudes
= Percepcion

= Aprendizaje

Caracteristicas Demograficas
Segun Schiffman (2009), donde se categorizan en tres grupos:

= Fisicas: Edad, Sexo, Aspecto
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= Sociales; Estado Civil, Clase Social, Grupos de Referencia
= Econdmicas: Ingresos, Educacion, Empleo.

Estilo de Vida

Al tratar de explicar estas situaciones, se podra entonces, segun Schiffman
perfilar un consumo. Pensar, por ejemplo que las personas tienen una pauta de vida
elegante y distinguida, implicaria que se cifia unos patrones predefinidos de
comportamiento, pero sera dificil comprender si estos patrones son aceptados por la
persona y si realmente influyen en el comportamiento de compra del consumidor. El
proceso de cdmo gasta su dinero, puede perfilar si la persona es ahorrativa 0 es
racional para su gasto, pero no mostrara si esté satisfecho con su forma de invertir o
de gastar el dinero e igualmente tampoco permitird definir si respondera secuencial y

consecuentemente con el patrén que se definio previamente.

Ahora bien, pensar en cdmo gasta su energia, basta con mirar las diferencias de
comportamiento de acuerdo con las edades del consumidor de hoy, con respecto al
consumidor de hace unos 5 afios 0 mas, son sustancialmente diferentes los patrones
de accion e igualmente sustancialmente diferente las actividades que realizar para
tratar de “pasar el tiempo” e incluso, actividades que eran propias de personas
jovenes, hoy estos nuevos “jovenes de 50 o 60 afios” estan desarrollando estas

habilidades. (Schiffman L.; Kanuk L., 2009)

La vinculacion de esta base teorica con la investigacion se demuestra en que el
conocer el estilo de vida de los clientes que visitan el restaurante permitird a la
propuesta la creacion de estrategias de marketing sensorial adaptadas a la

cotidianidad de los mismos.
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Motivos

Pensar cual es el propdsito que tiene un cliente al adquirir un producto o
servicio, es definir los motivos de uso; es interesante tratar de comprender que los
motivantes de uso pueden venir desde lo fisiologico, hasta la realizacion personal
(Prada, 1998); dicho de otra forma, es describir los factores motivacionales de
Abraham Maslow, con su pirdmide. Si se trata de descifrar estas motivaciones, se
podra realizar algunas predicciones sobre lo que se consumira y la forma de hacerlo.

Esta piramide se puede recordar en la figura N° 3.

Figura N° 3

Piramide de Necesidades de Maslow

w
2 Estima de sf g
z g
S =
< v
E E
8 Necesidades sociales 8§
> >
=
3
. ;
Necesidades de seguridad
Necesidades fisiologicas

Fuente: Prada (1998)

Conocer sobre la teoria de las necesidades de Maslow es importante para la
presente investigacion para la identificacion de los factores internos que involucran el
servicio prestado por la empresa en estudio como lo es el restaurante, el cual ofrece

no solo un servicio de comida sino una promesa basica de entretenimiento.
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Personalidad

Definida como las tendencias perdurables del individuo, modifican
sustancialmente los patrones de consumo. Tradicionalmente la personalidad define
los consumos y el comportamiento de compra, pero con la forma en como esta
impactando las redes sociales, estas personalidades que antes eran duraderas, pueden
estar tendiendo a ser variables, ya que estas tecnologias, se cree pueden influenciar el
comportamiento y una cosa es actuar detras de un computador o escudado en una red

social, y otra es actuar frente a frente con el interlocutor. (Vazquez, 2012).

Vincular la personalidad de la marca con la de los clientes es fundamental para
crear un proceso de fidelizacion con los clientes en la propuesta de estrategias de

marketing sensorial.

Valores

Son el resultado de la interaccion del consumidor con el medio en el que ha
vivido. Son sentimientos muy importantes sobre cuan bueno o malo es realizar una
actividad o alcanzar un objetivo.

Los valores los ha dado tradicionalmente la familia como nucleo, pero hoy, las
familias se pueden componer de formas atipicas con relacion al concepto de familia
que se podria tener hace unos 5 o 10 afios; esto implica que los comportamientos
sociales y con respecto a diferentes grupos se vean modificados. Se piensa que
también puede haber una diferenciacion sustancial con respecto al ser como tal, al
cuidado de si, a temas tan espinosos como el aborto o la eutanasia. O incluso a
desligar la parte de moral religiosa que antes imperaba. Hoy la cultura moldea
facilmente los valores, y ya no es la tradicion la religion sino el concepto de

comportamiento de las personas. (Véazquez, 2012).

Conocer sobre los valores que caracterizan al target de la propuesta es

importante debido a que gracias a ellos las personas se pueden identificar y a través
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de estrategias adecuadas llegar a fidelizar con el restaurante, por eso importa esta
base teorica.

Creencias y actitudes

Gracias a experiencias propias o ajenas el individuo desarrollara opiniones o
juicios que considera verdaderos, a los cuales se les denomina creencias. Las
actitudes son sentimientos de agrado o desagrado hacia algo. Este item estd muy
relacionado con los valores y de una u otra forma estos tres aspectos: valores,
actitudes y creencias se van moldeando con base en lo expuesto en los items

anteriores. (Vazquez, 2012).

Se vincula con la investigacion por el hecho de medir las opiniones de los
clientes que frecuentan el restaurante, la idea es ofrecerles un servicio apto y acorde a
sus expectativas, por lo que esa apreciacion de experiencias propias de cada individuo

enriquecen la propuesta que se pretende llevar a cabo.

Percepcion

La percepcion puede hacer mencion también a un determinado conocimiento, a
una idea o a la sensacion interior que surge a raiz de una impresion material derivada
de nuestros sentidos. Para la psicologia, la percepcion consiste en una funcién que le
posibilita al organismo recibir, procesar e interpretar la informacién que llega desde

el exterior valiéndose de los sentidos.

El término comenzé a captar la atencidn de los estudiosos durante el siglo
XIX. Los primeros modelos que vinculaban la magnitud de un estimulo fisico con la
del episodio percibido posibilitaron la aparicion de la denominada psicofisica. Los
especialistas aseguran que la percepcion es el primer procedimiento cognoscitivo, que

permite al sujeto capturar la informacion del medio que lo rodea a través de la energia

28



que llega a los sistemas sensoriales. Definicién De (2008). [Blog en linea]. Teorias
Psicoldgicas. http://definicion.de/percepcion/ [2015, agosto 26].

Este procedimiento posee caracter inferencial y constructivo. En este contexto,
la representacion interior de lo que ocurre afuera surge a modo de hipdtesis. Los datos
que captan los receptores se analizan de modo paulatino, junto a la informacién que
recoge la memoria y que contribuye al procesamiento y a la creacion de dicha

representacion.

Mediante la percepcion, la informacién es interpretada y se logra establecer la
idea de un Unico objeto. Esto significa que es factible experimentar diversas
cualidades de una misma cosa y fusionarlas a través de la percepcién, para

comprender que se trata de un Unico objeto.

Se vincula esta base tedrica por cuanto hay que considerar que cada cliente
tiene una percepcion distinta del servicio recibido, y la idea es unificar positivamente

dichos criterios para lograr la fidelizacion.

Aprendizaje
Se refiere a los cambios que se producen, a través de la experiencia, en lo que
los consumidores creen, sus actitudes y conductas. Los consumidores pueden

aprender de tres formas segun (Kloter; Amstrong, 2008)

1.Recompensados por la experiencia
2.Por asociacion repetida
3. Y por discernimiento

En general, el consumidor actual es un consumidor que presenta una serie de

tendencias, como se puede apreciar en el texto anteriormente referido, que permiten
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manejar una serie de aproximaciones a los que se esta enfrentando el mercadeo.
Actualmente, es mucho més complicado realizar una campafia de marketing, puesto
que entre otras situaciones, se encuentra con clientes que tienen definido que es lo
que se esta desarrollando y cuales son las razones reales de compra. El cliente ya no
traga entero, se relaciona en la red, consulta, indaga y por supuesto tiene varias
opciones, de la cual selecciona la més racional para él, mas no necesariamente para el

mercadeo.

La importancia de dicha teoria radica en que entender el comportamiento del
consumidor en la decisiébn de compra es un tema trascendental para disefiar una
estrategia de marketing para un determinado producto y mas en el caso especifico de
un servicio de restaurante. ES muy importante para tener éxito, pero no es nada facil
de definir correctamente hay muchos factores y variables que hay que tener en
cuenta. Ademas los seres humanos son imprevisibles delante una novedad, pueden
reaccionar con rechazo o desconfianza. Cuando se hacen estudios de mercado los

resultados obtenidos no pueden asegurar un cumplimiento a cabalidad.

El correcto detenimiento en el comportamiento y clasificacién del consumidor,
asegurara el éxito de la propuesta en cuestion, se debe entonces conocer a los
consumidores para venderles lo que necesitan o desean y no caer en el error de
intentar venderles lo que la empresa quiere. EI consumidor elige los productos que
mejor satisfagan sus necesidades o deseos, para eso hay que conocerlos para

desarrollar productos interesantes.

2.2.3 Fidelizacion de los Clientes

Arturd K. (2015).La Fidelizacion de Clientes. [En linea]. Consultado el dia
26 de agosto de 2015 de la World Wide Web: http://www.crecenegocios.com/la-
fidelizacion-de-clientes/ lo define como:
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La fidelizacion de clientes consiste en lograr que un cliente (un
consumidor que ya ha adquirido nuestro producto o servicio) se convierta
en un cliente fiel a nuestro producto, servicio o marca; es decir, se
convierta en un cliente asiduo o frecuente.

La fidelizacion de clientes no solo permite lograr que el cliente vuelva a
comprar o a visitar el lugar, sino que también permite a la empresa lograr que
recomienden elproducto o servicio a otros consumidores.Muchas empresas descuidan
la fidelizacion de los clientes y se concentran en captar nuevos clientes, lo que suele
ser un error ya que fidelizar un cliente suele ser mas rentable que captar uno nuevo,
debido a que genera menores costos en marketing (un consumidor que ya compro es
mas probable que vuelva a comprar) y en administracion (venderle a un consumidor

gue ya nos compro requiere de menos operaciones en el proceso de venta).

A continuacion alguna de las principales estrategias que existen para fidelizar
clientes (Arturd K, 2015):

Brindar un buen servicio al cliente

Brindar un buen servicio al cliente significa entre otras cosas brindarle al cliente
una buena atencion, un trato amable, un ambiente agradable, comodidad, un trato
personalizado y una rapida atencion. El brindar un buen servicio al cliente permite a
la empresa ganar la confianza y preferencia de éste, y asi, lograr que vuelva a
comprar 0 a visitar, y que muy probablemente los recomiende con otros

consumidores.
Brindar servicios de post venta

Brindar servicios de post venta consiste en brindarle al cliente servicios

posteriores a la venta, tales como el servicio de entrega del producto a domicilio, el
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de instalaciéon gratuita del producto, el de asesoria en el uso del producto, el de

reparacion y mantenimiento del producto, entre otros.

El brindar servicios de post venta tiene un fin similar al de brindar una buen
servicio al cliente, que es el de ganarnos la confianza y la preferencia del cliente; pero
ademas de ello, nos permite mantener contacto con éste después de haberse realizado

la venta.

Mantener contacto con el cliente

Mantener contacto con el cliente consiste en conseguir sus datos personales
(nombre, direccion, teléfono, correo electrénico, fecha de cumpleafios), y luego
comunicarnos con él, por ejemplo, llamandolo por teléfono para preguntarle qué tal le
va con el uso del producto, o enviandole postales de saludos por su cumpleafios o por
alguna fecha festiva. EI mantener contacto con el cliente permite crear una estrecha
relacién con él y hacerle sentir que la empresa se preocupa por él, pero también

permite comunicarle eventualmente nuevos productos y promociones.

Buscar un sentimiento de pertenencia

Buscar un sentimiento de pertenencia consiste en procurar que el cliente se
sienta parte de la empresa, brindandole un buen servicio al cliente, pero también
haciéndolo participar en las mejoras de la empresa o haciéndolo sentir Gtil para ésta,

por ejemplo, pidiendole sus comentarios 0 sugerencias.

Otra forma de lograr un sentimiento de pertenencia es crear la posibilidad de
que el cliente pueda suscribirse o ser miembro de la empresa, por ejemplo,
otorgandole un carnet de socio 0 una tarjeta vip, con los cuales pueda tener acceso a

ciertos beneficios tales como descuentos u ofertas especiales.
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Usar incentivos

Otra estrategia para fidelizar clientes consiste en hacer uso de incentivos o
promociones de ventas que tengan como objetivo lograr que el cliente repita la
compra 0 vuelva a visitarnos. Por ejemplo, hacer uso de tarjetas de puntos
acumulables que le permitan al cliente ir acumulando puntos a medida que adquiera
nuestros productos o servicios, y que luego, al acumular cierta cantidad de puntos,
pueda canjearlos por otros productos o servicios, o usarlos para acceder a descuentos

especiales.

Ofrecer un producto buena calidad

Finalmente, la mejor manera de fidelizar clientes consiste en ofrecerle un
producto de muy buena calidad, lo que significa entre otras cosas, ofrecerle un
producto que cuente con insumos de primera, que tenga un disefio atractivo, que sea
durable en el tiempo y que satisfaga necesidades, gustos y preferencias. El ofrecer un
producto de buena calidad permite a la empresa ganar la preferencia del cliente,
lograr que repita la compra o vuelva a visitarnos, y a la siguiente, lograr que se

convierta en un cliente asiduo o frecuente.

La fidelidad de los clientes debe ser por 2 motivos:
e Motivo emocional: calidad, trato, privilegio,valor

¢ Motivos racionales: precio,viabilidad, calidad en precio, accesibilidad

Motivos Racionales Vs Motivos Emocionales
Los motivos racionales son aquellos en que los consumidores actdan
racionalmente al evaluar cuidadosamente todas las alternativas y seleccionan la que

les ofrece mayor utilidad. Para ellos deberan elegir sus productores bajo un criterio
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totalmente objetivo. Los motivos emocionales implican la seleccion de productos
bajo criterios personales o subjetivos, los cuales no maximizan la utilidad ni la

satisfaccion.

Algunos investigadores bajo un enfoque de investigacion positiva consideran
que todo comportamiento del consumidor esta motivado racionalmente e intentan
averiguar las causas de dicho comportamiento. Los especialistas se interesan por
estudiar a los hedonistas y su comportamiento por la diversién, fantasia o la

sensualidad.

La Dinamica de la Motivacion

Las necesidades y las metas crecen y cambian sin cesar en respuesta a la
condicidn fisica del individuo, su ambiente, sus interacciones con los demas y sus
experiencias. Muchas necesidades jamas se satisfacen del todo. A medida que se
satisface las necesidades, surgen nuevas necesidades. La gente que alcanza sus metas

establece unas nuevas y mas elevadas.

2.2.4 Estrategia

En la practica, la decision sobre la seleccién de la estrategia se basa en el
analisis de los costos (propios de la empresa, de la competencia, de los clientes) y los
beneficios de las diferentes alternativas y de su probabilidad de éxito. Asi lo definen
Stanton, Etzel y Walker (2000): “Una estrategia es un plan general de accidn,
mediante el cual una organizacidn busca alcanzar sus objetivos” (p.59) Las mismas
permiten concretar y ejecutar los proyectos estratégicos, pues responden a la

interrogante sobre como lograr y hacer realidad cada objetivo.
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Estdn orientadas a las variables que la empresa puede controlar y que
responden a las exigencias de comercializacion de sus productos. La estrategia de
mercadotecnia debe especificar los segmentos de mercado a los que se dirigira la

empresa, es decir, debe concentrarse en los clientes que puede satisfacer mejor.

Esta base tedrica se vincula con la investigacion debido a que conceptualiza el
término de estrategia y como esta se debe utilizar adecuadamente para la ejecucion de

un plan estratégico.

Estrategias de Marketing

Segun la pagina en linea Crece Negocios (2013) representa las estrategias de
marketing, también conocidas como estrategias de mercadotecnia, estrategias de
mercadeo 0 estrategias comerciales, consisten en acciones que se llevan a cabo para

lograr un determinado objetivo relacionado con el marketing.

El disefio de las estrategias de marketing es una de las funciones del
marketing. Para poder disefiar las estrategias, en primer lugar se debe analizar el
publico objetivo para que luego, en base a dicho analisis, se podran disefar
estrategias que se encarguen de satisfacer sus necesidades o deseos, 0 aprovechar sus
caracteristicas o costumbres, pero al disefiar estrategias de marketing, también se
debe tener en cuenta la competencia (por ejemplo, disefiando estrategias que
aprovechen sus debilidades, o que se basen en las estrategias que les estén dando
buenos resultados), y otros factores tales como la capacidad y la inversion.

Para una mejor gestion de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o

clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio, para ello
Kotler y Armstrong (2008), definen la mezcla de mercadotecnia como:
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El conjunto de herramientas técticas controlables de mercadotecnia que la

empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado

meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede

hacer para influir en la demanda de su producto. (p.63).

En sintesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o
herramientas controlables que se combinan para lograr un determinado resultado en el

mercado meta, como influir positivamente en la demanda, generar ventas, entre otros.

En toda investigacion con bases en el marketing se debe aplicar el analisis de
las estrategias, es decir, la mezcla de la mercadotecnia, para definir claramente el plan

de accion a seguir.

2.3 Definicion de Términos Basicos

Cliente Objetivo: El cliente clasificado como objetivo es aquel que no se interesa en
forma particular en el servicio o el producto que la empresa ofrece.En términos
simples es aquel deseado, al cual se pretende interesar en los productos o servicios
que ofrece una empresa.

Competencia: La competencia es una situacion en la cual los agentes econémicos
tienen la libertad de ofrecer bienes y servicios en el mercado, y de elegir a quién
compran o adquieren estos bienes y servicios.

Consumidor: Se define como el comprador final que compra para consumir. Esta
definicion tiene significado si generalmente se estd de acuerdo en que el consumo
significa, el acto de compra realizado sin intencién de revender.

Emocion: Conmocion afectiva de caracter intenso.

Estimulo: Cualquier elemento externo a un cuerpo 0 a un 6rgano que estimula activa
0 mejora su actividad o su respuesta o reaccion: estimulo sonoro, visual, para trabajar.
Odotipo: El marketing olfativo es la técnica mas revolucionaria en el mundo del

marketing, consiste en afadir a los simbolos que identifican una marca —el logotipo,
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el eslogan, la imagen- una fragancia propia y personalizada, el odotipo es un aroma
agradable que el cliente pueda identificar con su producto

Satisfaccion: Sentimiento de bienestar o placer que se tiene cuando se ha colmado un
deseo o cubierto una necesidad.

Servicio: Un servicio es un conjunto de actividades que buscan responder a las
necesidades de un cliente. Se define un marco en donde las actividades se
desarrollaran con la idea de fijar una expectativa en el resultado de éstas. Es el
equivalente no material de un bien.

Valor Agregado: Conjunto de atributos fisicos y tangibles que puede ser objeto de
consumo, con la finalidad de satisfacer alguna necesidad. El producto puedes ser un

servicio, persona, idea, etc.
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CAPITULO 11l

MARCO METODOLOGICO

El marco metodoldgico es el procedimiento a seguir para alcanzar el objetivo
de la investigacion, estd compuesto por el disefio, tipo, y la modalidad de la
investigacion, fases de la investigacion, poblacion y muestra, técnica e instrumento de
recoleccion de datos, validacién del instrumento y andlisis de los resultados. De

acuerdo con Balestrini (2006)es:

El conjunto de procedimientos l6gicos, tecno-operacionales implicitos en
todo proceso de investigacion, con el objeto de ponerlos de manifiesto y
sistematizarlos; a propdsito de permitir descubrir y analizar los supuestos
del estudio y de reconstruir los datos, a partir de los conceptos tedricos
convencionalmente operacionalizados. (p.125).

Por lo tanto el marco metodoldgico representa el conjunto de acciones
destinadas a describir y analizar el fondo del problema planteado, a través de
procedimientos especificos que incluye las técnicas de observacién y recoleccion de
datos, determinando el “como” se realizara el estudio, esta tarea consiste en hacer

operativa los conceptos y elementos del problema estudiado.

2.2 Tipo y Disefio de la Investigacion

El tipo de esta investigacion corresponde a la modalidad de proyecto factible
el cual segun la Universidad Experimental Pedagogica Libertador (UPEL) (2006).
“consiste en la investigacion, elaboracion y desarrollo de una propuesta o modelo
operativo viable para solucionar problemas, requerimientos o necesidades de

organizacion sociales” (p.21). Otro punto a mencionar dentro de lo que engloba un



Proyecto Factible, es que busca producir un servicio para satisfacer una necesidad o

colmar una expectativa.

El tipo de investigacion se refiere a la clase de estudio que se va a realizar. Orienta
sobre la finalidad general del estudio y sobre la manera de recoger las
informaciones o datos necesarios. De esta manera el tipo de investigacion a
realizar fue de tipo descriptiva, para lo cual Arias (2006) refiere:

La investigacion descriptiva consiste en la caracterizacion de un hecho,
fendmeno, individuo o grupo, con el fin de establecer su estructura o
comportamiento. Los resultados de este tipo de investigacion se ubican
en un nivel intermedio en cuanto a la profundidad de los
conocimientos se refiere.(p.24)

Tal es el caso de la investigacion que involucra al Restaurante CAPO’S
REST & BAR en San Felipe estado Yaracuy, debido a que se caracteriza por
presentar la realidad del mismo dentro de la localidad, representando a un grupo de
consumidores los cuales se pretenden fidelizar por medio de estrategias de marketing

sensorial.

El Disefio de investigacion se refiere a la estrategia que adopta el
investigador para responder al problema, dificultad o inconveniente planteado en
el estudio. Para fines de esta investigacion se trabajo con el disefio no
experimental, que segun el autor Palella y Martins (2010), lo define como:

El disefio no experimental es el que se realiza sin manipular en forma
deliberada ninguna variable. El investigador no sustituye
intencionalmente las variables independientes. Se observan los hechos
tal y como se presentan en su contexto real y en un tiempo
determinado o no, para luego analizarlos. Por lo tanto en este disefio no
se construye una situacion especifica si no que se observa las que
existen. (p.87)
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Es por ello que el disefio que se utilizd en esta investigacion es el no
experimental, ya que en la investigacion no se manipula ninguna variable para la
creacion de estrategias de marketing sensorial, se trabaja con hechos observados
directamente de la realidad en donde intervienen los clientes del Restaurante CAPO’S
REST & BAR en San Felipe estado Yaracuy.

Se apoy6 ademas en una investigacion de campo y documental, esta Ultima es
descrita por Palella y Martins (2010) como:

La investigacion documental se concreta exclusivamente en la
recopilacion de informacion en diversas fuentes. Indaga sobre un tema en
documentos-escritos u orales- uno de, los ejemplos mas tipicos de esta
investigacion son las obras de historia. (p.90)

Este apoyo en la investigacion documental se debe al area desarrollada del
neuromarketing como los son las estrategias de marketing sensorial, cuyas
investigaciones y documentos marcan la pauta para ser referencia sobre este tema,
que para fines de investigacion fue recopilado y desarrollado en el marco documental
del presente trabajo.

Seglin Arias (2006), define la investigacion de campo como: “Es aquella que
consiste en la recoleccién de todos directamente de los sujetos investigados, o de la
realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar
variables alguna” (p.45), es decir, el investigador obtiene la informacion pero no

altera las condiciones existentes.

3.2. Fases Metodologicas

Seguidamente, una vez planteada la investigacion, se consideraron los siguientes

procesos metodoldgicos en la precision de tres (3) fases que dieron alcance a cada
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uno de los objetivos especificos planteados para el cumplimiento de las metas

propuestas.

3.2.1 Fase I: Diagnosticar la situacion actual del Restaurante CAPO’S REST &
BAR.

Para el diagnostico de la situacion actual del Restaurante CAPO’S REST &
BAR, se considerd una poblacion, la cual segin Icart, Fuentelsaz y Pulpon (2006) “es
el conjunto de individuos que tienen ciertas caracteristicas o propiedades que son las

que se desea estudiar” (p.55).

En lo que respecta al desarrollo de esta fase, se consider6 una poblacion de 60
clientes, que son la capacidad méxima del local, representado por 15 mesas mas el
VIP que ocupa 12 puestos; las mismas representan a aquellas dentro de la cartera de
clientes y los clientes potenciales del Restaurante CAPO’S REST & BAR. Significa
entonces, que la poblacion es finita. Ya definida la poblacion, se establecié la
muestra, la cual fue el total de la poblacién ya que segun Balestrini(2002, p145) dice
que cuando las caracteristicas de la poblacion es pequefia y finita (menor que 100) se

tomara como unidades de estudio e indagacion a todos los individuos que la integran.

Para ello se utiliz6 como técnica de recoleccién de datos la encuesta que segun
Arias (2006,p78) es un método o técnica que consiste en obtener informacion acerca
de un grupo de individuos, puede ser oral (entrevista) u escrita(cuestionario). Dicha
encuesta fue realizada a través de un cuestionario que segun Balestrini (2002, p155)
es considerado un medio de comunicacion escrito y basico entre el encuestador y el
encuestado, facilita traducir los objetivos y variables de la investigacion a través de
una serie de preguntas particulares previamente preparadas relacionada con el
estudio, los cuales estan soportados en el Cuadro de Operacionalizacion de las
Variables (Ver Anexo A).
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Una vez establecida la poblacién y la muestra, se procedio a la seleccién de la
técnica, e instrumento de recoleccién de datos. En este sentido, para conocer
lasituacion actual del Restaurante CAPO’S REST & BAR, se empled la técnica de la

encuesta.

Por consiguiente, la encuesta es un procedimiento que permite explorar
cuestiones que hacen a la subjetividad y al mismo tiempo obtener esa informacion de
un numero considerable de personas, asi por ejemplo:Permite explorar la opinién
publica y los valores vigentes de una sociedad, temas de significacion cientifica y de
importancia en las sociedades democraticas (Grasso, 2006:13)

El anélisis de los datos de la encuesta, como cualquier otro tipo de datos de
interés cientifico, ha de guardar relacion con el problema de conocimiento que se
trata de esclarecer y con la métrica de la informacion empirica que se tiene entre
manos, es decir lo primero que se debe realizar en una encuesta no es ver que dicen
los datos sino que dicen en relacion con el problema que se planted en el primer
capitulo y losobjetivos trazados previamente. Para dicho analisis se procedi6 a tabular
en tablas porcentuales y a graficar en graficos tipo torta para apreciar mejor cada

resultado.

3.2.2 Fase Il: Determinar los factores involucrados de Marketing Sensorial que

pueden generar la fidelizacion de los clientes.

El proposito de esta fase, serd obtener informacion acerca de cuales estrategias
de marketing sensorial son las mas idoneas para generar la fidelizacion de los
clientes, cuales resultan mas efectivas y acordes, para posicionarse en la mente de los
consumidores y los clientes potenciales, donde esta, no sélo logren la promocion de la

empresa en el mercado, sino también una diferenciacion en cuanto a la competencia.
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Se utilizé entonces como técnica de recoleccion de datos la observacion la
cual se describe como la accion de observar, de mirar detenidamente, en el sentido del
investigador es la experiencia, es el proceso de mirar detenidamente, o sea, en sentido
amplio, el experimento, el proceso de someter conductas de algunas cosas o
condiciones manipuladas de acuerdo a ciertos principios para llevar a cabo la
observacion que también significa también el conjunto de cosas observadas, el
conjunto de datos y conjunto de fendmenos. En este sentido, que pudiese llamar
objetivo, observacion equivale a dato, a fendmeno, a hechos (Pardinas, 2005:89).

En opinion de Sabino (1992:111-113), la observacion es una técnica
antiquisima, cuyos primeros aportes seria imposible rastrear. A través de sus sentidos,
el hombre capta la realidad que lo rodea, que luego organiza intelectualmente y
agrega: La observacion puede definirse, como el uso sistematico de los sentidos en la
busqueda de los datos que se necesitan para resolver un problema de investigacion.

La observacion es directa cuando el investigador forma parte activa del grupo
observado y asume sus comportamientos; recibe el nombre de observacion
participante. Cuando el observador no pertenece al grupo y s6lo se hace presente con
el propésito de obtener la informacién (como en este caso), la observacidn, recibe el
nombre de no participante o simple. En conclusion la observacion permite conocer la
realidad mediante la percepcién directa de los objetos y fendmenos.

Para llevar a cabo la observacion directa y clasificar los recursos internos y
externos del restaurante para conseguir las estrategias de marketing sensorial mas
idoneas para la fidelizacion de los clientes del restaurante, se procedera a trabajar con
indicadores dentro de una lista de cotejo, las cuales tendran congruencia con el marco
tedrico propuesto en la investigacion referente a: Nivel de satisfaccidn del cliente, los
sentidos mas exaltados dentro de la calidad del servicio del restaurante, decoracion y
ambientacion del lugar, propuesta del mend, nivel de atencion al pablico, efecto
tematico dentro del restaurante, entre otros. El autor Arias (2006) define la Lista de
Cotejo como: “También Lista de control o de verificacion, es un instrumento en el

que se indica la presencia o ausencia de un aspecto o conducta a ser observada.”(p.85)
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Seguidamente, sobre la base de las consideraciones anteriores, se procedio a la
aplicacion de la técnica de andlisis de datos, los resultados obtenidos de la encuesta
se presentaron en tablas de frecuencia y graficos porcentualizadoscon la finalidad de
visualizar mejor los datos y posteriormente interpretarlos empleando para ello la

técnica de estadistica descriptiva de los porcentajes.

Por otra parte para el desarrollo de esta fase se tomaron en cuenta una serie de
técnicas operacionales para el manejo de las fuentes y aspectos tedricos de la
investigacion, con la intencion de elaborar la matriz DOFA (también conocida como
matriz FODA o analisis SWOT en inglés) mediante el cual seréa posible el diagnostico
estratégico para la creacidn de estrategias de marketing sensorial para fidelizar a los
consumidores del Restaurante CAPO’S REST & BAR en San Felipe estado Yaracuy.

La matriz FODA, tal y como lo sefiala Zambrano (2011) se define como:

Una herramienta de caracter gerencial valida para las organizaciones
privadas y publicas, la cual facilita la evaluacion situacional de la
organizacion y determina los factores que influyen y exigen desde el
exterior, hacia la institucion gubernamental. Estos factores se convierten
en amenazas u oportunidades que condicionan, en mayor o menor grado,
el desarrollo o alcance de la misidn, la visién, los objetivos y las metas de
la organizacion. El analisis FODA permite, igualmente, hacer un analisis
e los factores internos, es decir, de las fortalezas y debilidades de la
institucion. (p.84)

El andlisis FODA se realizd mediante estudios complementarios como son el
perfil de amenazas y oportunidades en el medio(POAM), y el perfil de capacidades y
fortalezas internas (PCI), entre otros métodos de diagnostico empresarial, que

permitieron presentar un panorama general, dentro del cual se desarrollara la

propuesta.
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3.2.3 Fase lll:Disefiar estrategias de marketing sensorial para generar la
fidelizacion de los clientes del Restaurante CAPO’S REST & BAR.

Para el desarrollo de esta fase se utilizo la técnica de recoleccion de datos,
denominada observacion documental, pues se analizaron los documentos y fuentes
bibliograficas contenidas en el marco tedrico, como las fuentes, libros y trabajos de
grado, referentes a la concepcidn de estrategias de marketing sensorial, como guia e
indicadores para el disefio de estrategias en esta fase.

Por dltimo se disefiaron las estrategias de marketing sensorial para generar la
fidelizacion de los clientes del Restaurante CAPO’S REST & BAR., se cred la
mision, vision, valores, de la empresa, en representacion del logo ya existente (Ver
Anexo C) y uniforme de la empresa. Para lograr esto se realizard en la fase 1 un
diagnostico estratégico de la situacion actual del restaurante. Luego en la fase 2 una
encuesta a la cartera de clientes que tiene el Restaurante CAPO’S REST & BAR para
asi conocer el diagnostico actual de la empresa referente a la imagen que dichos

clientes tienen sobre ella.

Después de obtener todos estos datos en base a las dos fases anteriormente
expuestas se procedera a realizar la propuesta de la creacion estrategias de marketing
sensorial para fidelizar a los consumidores del Restaurante CAPO’S REST & BAR

en San Felipe estado Yaracuy, la cual estuvo estructurada de la siguiente manera:

Presentacion de la propuesta
Obijetivos de la propuesta
Justificacion de la propuesta
Ventajas de la propuesta

Beneficios de la Propuesta

o a k~ w N E

Analisis de la viabilidad: Viabilidad técnica, economica y operativa
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7. Desarrollo de la propuesta
8. Resumen de la propuesta

Se deben crear entonces estrategias basadas en el marketing sensorial para
lograr no solo la fidelizacion de los clientes, sino una identidad completa que distinga
a la empresa y que los clientes la vean atractiva para que exprese y transmita el
caracter de la misma. Y asi de esta manera lograr la diferenciacion del Restaurante
CAPO’S REST & BAR con respecto a la competencia y logre fidelizara los

consumidores.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

El capitulo a continuacion, describe el analisis e interpretacion de los
resultados obtenidos, por medio de luego de la ejecucion de los instrumentosde
recoleccion de datos, los cuales fueron creados para darle respuesta a cada objetivo
especifico. En base a ellos, se disefiard entonces la propuesta de estudio, que para esta
investigacion viene dada por la creacion de estrategias de marketing sensorial para
generar fidelizacion en el restaurante CAPO’S REST & BAR en san Felipe estado
Yaracuy. En tal sentido, siguen a continuacion los resultados relativos a la primera

fase de la investigacion:

4.1 Fase I: Diagnosticar la situacion actual del Restaurante CAPO’S
REST & BAR.

Para el diagnostico de la situacion actual del Restaurante CAPO’S REST &
BAR, se aplicé un cuestionario de diez (10) preguntas a una muestra de sesenta (60)
clientes, quienes frecuentan el local asiduamente, conformando la capacidad méxima
del local, representado por 15 mesas mas el VIP que ocupa 12 puestos; los cuales
conforman la cartera de clientes regular del Restaurante CAPO’S REST & BAR. Para
el analisis de estos datos, se hizo en un principio la tabulacion de los mismos en
tablas de frecuencia, donde se muestran los valores tanto a nivel absoluto como
porcentual. Posteriormente, se procedid a representarlos en graficos de tipo torta, de
modo que se puedan identificar mejor las tenencias de las opiniones suministradas
por los clientes. Finalmente, cada item fue interpretado por la investigadora, de
manera de asociar los datos recabados a las variables asociadas a esta fase de la

investigacion.
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En tal sentido, se muestran a continuacion los resultados que surgen de la
aplicacion de la encuesta antes sefialada:

ftem N° 1. ;Visita usted con frecuencia el Restaurante CAPOS REST & BAR?

Cuadro N° 1. Frecuencia de Visita

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 45 67%
No 15 33%
TOTAL 60 100%

Fuente: Urrieche (2015)

Grafico N° 1. Frecuencia de Visita

| S|
mNO

Fuente: Urrieche (2015)

Anélisis:

Como se puede observar, el 67% de la muestra encuestada indica que visita con
frecuencia el Restaurante CAPOS REST & BAR, lo cual indica que el mismo tiene
una alta frecuencia de visita por parte de clientes regulares, de esta manera se

demuestra que cumple con los parametros de un ciclo de vida de producto altamente
demandado.
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item N° 2. ;Cuenta el Restaurante CAPOS REST & BAR con una buena imagen

corporativa?

Cuadro N° 2. Imagen Corporativa

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 60 100%
No 0 0%
TOTAL 60 100%

Fuente: Urrieche (2013)

Grafico N° 2. Imagen Corporativa

| S|
mNO

Fuente: Urrieche (2015)

Anélisis:

El 100% de los clientes considera que la imagen corporativa del restaurante es
agradable, el logo del restaurante es impactante, al igual que la presentacion de sus
carteles al entrar y el disefio de los menus que ofertan a sus clientes, el mismo trata de
brindar una experiencia diferente a sus clientes, con disefios adaptados a la imagen

corporativa que quieren transmitir, los colores, los uniformes y toda la ambientacion

en general.
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item N° 3. ;Se considera satisfecho con la atencion al cliente que brinda el
Restaurante CAPOS REST & BAR?

Cuadro N° 3. Atencidn al Cliente

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 58 97%
No 2 3%
TOTAL 60 100%

Fuente: Urrieche (2013)

Grafico N° 3. Atencién al Cliente

m S|
mNO

Fuente: Urrieche (2015)

Anélisis:

Para el 97% de los clientes encuestados su nivel de satisfaccion esta bien
atendido solo un 3% opind lo contrario. La satisfaccion del cliente se puede
evidenciar en la correspondencia entre la experiencia que origina el servicio prestado
por el restaurante y si el mismo corresponde a las expectativas que tienen los clientes
o las supera.En la actualidad, lograr la plena satisfaccion del cliente es un requisito

indispensable para ganarse un lugar en la mente de los clientes y por ende, en el

mercado meta.
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Item N° 4. ;Siente usted una experiencia diferente a un restaurante habitual cuando
visita el Restaurante CAPOS REST & BAR?

Cuadro N° 4. Experienciadel Cliente

ALTERNATIVA ‘ Fi PORCENTAJE
Si 34 57%
No 26 43%
TOTAL 60 100%

Fuente: Urrieche (2013)

Grafico N° 4. Experiencia del Cliente

| S|
mNO

Fuente: Urrieche (2015)

Anélisis:

Segun los resultados obtenidos el 57% de los clientes opina que si considera
vivir toda una experiencia diferente cuando visita el Restaurante, mientas que el 43%
considera que su experiencia es tan habitual como en cualquier otro lugar, lo cual
demuestraque los esfuerzos de los inversionistas en mostrar un lugar tematico si esta

dando resultado pero se debe mejorar ya que la encuesta lo demuestra, por lo que se

hace necesaria la propuesta para asi fidelizar a los clientes que frecuentan el lugar.
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Item N° 5. ; Le gusta la comida que prob6 en el Restaurante CAPOS REST & BAR?

Cuadro N° 5. Calidad de Producto ofrecido

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 100 100%
No 0 0%
TOTAL 60 100%

Fuente: Urrieche (2013)

Grafico N° 5. Calidad de Producto ofrecido

| S|
mNO

Fuente: Urrieche (2015)

Anélisis:

En este item los encuestados respondieron con un 100% que la comida que
degustaron en el Restaurante cumplio con sus expectativas, demostrando que el
servicio de cocina es de excelentisima calidad. Las expectativas son las "esperanzas™
que los clientes tienen por conseguir algo y ese algo cuando se trata de comida, el

restaurante sale a relucir frente a la competencia.
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Item N° 6. ;Considera usted que el servicio de comida estuvo en un tiempo justo de

entrega?

Cuadro N° 6. Servicio de entrega

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 53 88%
No 7 12%
TOTAL 60 100%

Fuente: Urrieche (2013)

Gréfico N° 6. Servicio de entrega

m S|
mNO

Fuente: Urrieche (2015)

Anélisis:

El servicio de entrega de la comida es relativamente el justo, y asi lo confirman
el 88% de los clientes encuestados, solo un 12% no opina lo mismo. Dependiendo el
nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de lealtad hacia una marca

0 empresa, si se cubren diferentes caracteristicas en el ofrecimiento del servicio este

complace a los clientes.
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Item N° 7. ;Considera que los precios del ment del Restaurante CAPOS REST &

BAR es congruente con lo que ofrecen a los clientes?

Cuadro N° 7. Precios

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 60 100%
No 0 0%
TOTAL 60 100%

Fuente: Urrieche (2013)

Gréafico N° 7. Precios

m S|

mNO

Fuente: Urrieche (2015)

Anélisis:

Los clientes encuestados opinan en un 100% que los precios son acordes con
los servicios que se ofrecen en el restaurante, debido a que la comida es de calidad, se
ofrecen productos de primera, y el trato por parte del personal es esmerado, por lo que

una campafia de fidelizacion se hace necesaria, ya que el producto ofrecido tiene altos

estandares de ofrecimiento para los clientes.
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Item N° 8. ;Le parecen divertidos los retos de comida que se ofertan en el Mend del
Restaurante CAPOS REST & BAR?

Cuadro N° 8. Diversion

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 36 60%
No 24 40%
TOTAL 60 100%

Fuente: Urrieche (2013)

Grafico N° 8. Diversion

m S|

mNO

Fuente: Urrieche (2015)

Anélisis:

Con un 60% de los clientes encuestados se confirma que el Restaurante ofrece
no solo un servicio de calidad sino un ambiente de diversién y ameno, con los retos
que presenta en sus menus a los clientes, un 40% no tiene la misma opinion. Es
importante destacar que en un servicio no se debe olvidar que el reto es el de generar
satisfaccion en sus clientes pero de manera rentable. Esto exige el encontrar un
equilibrio muy delicado entre seguir generando mas valor, pero sin que ello signifique

grandes costos de inversion.

55



Item N° 9. ;Considera usted que el Restaurante CAPOS REST & BAR se encuentra

ubicado en una buena zona?

Cuadro N° 9. Ubicacion del Restaurante CAPOS REST & BAR

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 46 77%
No 14 23%
TOTAL 60 100%

Fuente: Urrieche (2013)

Grafico N° 9. Ubicacion del Restaurante CAPOS REST & BAR

| S|
mNO

Fuente: Urrieche (2015)

Anélisis:

Un 77% afirma que el Restaurante se encuentra ubicado en una buena zona,
contra un 23% que opina que no. No cabe duda, que el tener clientes complacidos o
plenamente satisfechos es uno de los factores clave para alcanzar el éxito en los
negocios. Para ello, una empresa necesita determinar los niveles de satisfaccion de

sus clientes y la ubicacidn es un punto a destacar por la seguridad, las vias de acceso

y estacionamiento que pueden o no ofrecer ciertos tipos de locales.
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item N° 10. ;Recomendaria usted a sus amistades a que visiten el Restaurante
CAPOS REST & BAR?

Cuadro N° 10. Recomendacion

ALTERNATIVA ‘ fi PORCENTAJE
Si 60 100%
No 0 0%
TOTAL 60 100%

Fuente: Urrieche (2013)

Gréfico N° 10. Recomendacion

m S|
mNO

Fuente: Urrieche (2015)

Analisis:

El 100% de los clientes encuestados recomienda visitar el restaurante. El cliente
satisfecho comunica a otros sus experiencias positivas con un producto o servicio.

Por tanto, la empresa obtiene como beneficio una difusion gratuita que el cliente

satisfecho realiza a sus familiares, amistades y conocidos.
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4.2 Fase Il: Determinacion de los factores involucrados de Marketing Sensorial
que pueden generar la fidelizacion de los clientes.

Para el desarrollo de esta fase se trabajé con una lista de cotejo, en cuanto a
una observacion de las técnicas empleadas para el desarrollo del marketing sensorial,
y como cada una puede ser aplicada para generar fidelizacion en los clientes del
Restaurante CAPOS REST & BAR, por lo que cada indicador trabajado en el marco
tedrico se interrelacioné con los factores involucrados para la aplicacion de esta

técnica del neuromarketing.

Cuadro N° 11
Lista de Cotejo

Indicador Observacion

El marketing sensorial apela a los
sentidos con el objetivo de crear
experiencias sensoriales a través de la
vista, el sonido, el tacto, el gusto y el
olfato. También se le conoce como
marketing multisensorial, ya que a
menudo se orienta a una combinacion de
sentidos, que principalmente son la vista,
el oido y el olfato.

Se trata de conseguir que el acto de
compra se convierta en un rato de
confort y placer sensorial que impregne
la conciencia del cliente, le ponga de
buen humor y consiga que disfrute de la
experiencia de compra. Con esto no sélo
se logra un mayor consumo, Sino
también un mayor indice de regreso lo
que se conoce como: repeticion de
compra, lealtad y vinculacion con la
marca.

Las personas se consideran en el mundo
del marketing sensorial como un
binomio entre razén y emocion. Como

Los 5 Sentidos

Sensaciones y Emociones
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Sentido del Tacto
FOTO A

FOTOB

afirma Tim Pethick, experto en
marketing, “la razéon guia, pero las
emociones deciden”. A menudo se
utilizan estrategias para tratar de
convencer al cliente habitual con
argumentos racionales (precio,
descuentos), pero se deben considerar el
impacto emocional estrategias ligadas al
tacto, color o para el caso del restaurante
atacar con estrategias que involucren
(olores, sonidos, colores) rivaliza en gran
medida con su impacto racional (la
informacion que contiene, el beneficio
gue promete).

Para destacar el sentido del tacto la
observacion se destacO en exaltar las
siguientes preguntas:

1) ¢Las mesas y sillas del
establecimiento son agradables cuando
los clientes se sientan ellas?

Como se puede observar en la
fotografia (A) las sillas estan acordes con
los colores corporativos pero no son del
todo comodas para los clientes las mesas
resultan un poco altas para la comida.

2) ¢La temperatura del local es la
correcta o el aire acondicionado es
insuficiente?

En la fotografia B se observa que el
aire acondicionado es pequefio en
relacion a todo el local, lo cual es un
punto que se debe mejorar para refrescar
maés el ambiente.
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Sentido de la Vista En cuanto al sentido de la vista se
analizaron las siguientes preguntas:

1) ¢Los colores y la decoracion invitan a
la vitalidad o a la introspeccion?

Imagen A

Los colores de la identidad visual son
oscuros, invitan a la introspeccion, pero
esto es factible para un local nocturno se
trabaja con el negro, blanco y rojo vino,
con toques de gris como se observa en la
Imagen A

2)¢Se tiene la iluminacion adecuada en el
restaurante?

La iluminacion entra especificamente
por unos ventanales, y cuando esta de
noche, se ilumina con esas ldmparas que
rindan la luz artificial, pero se puede
observar que durante la noche el
restaurante tiene una iluminacion muy
amplia, para darle mas ambientacion
seria recomendable atenuar un poco mas
las luces con otro tipo de ldmparas.

Sentido del Oido El oido es uno de los sentidos que mas
son estimulados o sobre estimulados para
el andlisis se observaron las siguientes
interrogantes:

1) ¢Deberia sonar mausica en el
establecimiento?
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Si, definitivamente.
2) ¢Y qué tipo de musica?

Conviene tener un DJ en vivo para
que la masica sea variada y no de un
simple CD, o maquina sonando sola.

3) ¢(Ese hilo musical tan préctico
responde realmente a nuestra estrategia
de marca y posicionamiento?

No debe ser una musica 100%
bailable solo en altas horas de la noche,
del resto musica que ambiente el lugar.

4) ¢Invita a los clientes a quedarse o a
irse corriendo?

Debe invitar a los clientes a degustar
una buena comida, a pasar un rato
agradable con amigos y familiares.

Sentido del Olfato Un aroma corporativo (odotipo) podria
ayudar a mejorar la percepcion de marca,
estrategias ~ como una  correcta
distribucion de la parrilla donde se hacen
las costillas a la BBQ, pueden atraer al
publico a consumirlas. Un aroma
destacado de limpieza o caracteristico
del restaurante puede ayudarlo a
posicionarse también.

Sentido de Gusto Indiscutiblemente el restaurante ya
trabaja con este sentido pero puede
exaltar mas su publicidad enfocando el
gusto del rey de su mend que son las
costillas llamadas: Capo’s BBQ RIBS

Fuente: Urrieche (2015)

A continuacion luego de la lista de cotejo y el analisis de lo observado se

procede al llenado de los cuadros del perfil de capacidades interno y externo (PCI) y
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(POAM) para la construccion de una matriz DOFA, y de esta manera determinar
cudles son las estrategias de fidelizacion enfocadas en el marketing sensorial méas
idoneas para el Restaurante CAPOS REST & BAR.

Cuadro N° 12
Capacidad Directiva

DIAGNOSTICO FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

INTERNO PCI

CAPACIDAD

DIRECTIVA ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO
1. Imagen X X

corporativa
Responsabilidad
Social

2. Uso de planes X X
estratégicos Analisis
estratégico

3. Velocidad de X X
respuesta a
condiciones
cambiantes

4. Comunicacion y X X
control gerencial

5. Orientacion X X
empresarial

6. Habilidad para X X
atraer y retener gente
altamente creativa

7. Habilidad para X X
manejar la inflacion

8. Agresividad para X X
enfrentar la
competencia

Fuente: Urrieche(2015)

Analisis: Se puede observar que las fortalezas vienen dadas por la imagen
corporativa que muestran a sus clientes, la orientacion empresarial a la cual estan
enfocados y la habilidad para atraer gente altamente creativa a su equipo de trabajo.
Como debilidad se encuentra el poco uso de planes estratégicos en sus actividades, la

velocidad de respuesta en condiciones cambiantes y una agresividad media para
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enfrentar a los competidores de restaurantes de la ciudad, porque a pesar de ser un

restaurante tematico el menu no es muy fuera de lo comun.

Cuadro N° 13
Capacidad Tecnoldgica

DIAGNOSTICO FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
INTERNO PCI

CAPACIDAD
TECNOLOGICA | ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO

1. Habilidad técnicay X X
de manufactura

2. Capacidad de X X
innovacion

3. Nivel de tecnologia X X
utilizado en los
productos

4. Efectividad de la X X
produccién y
programas de entrega

5. Valor agregado al X X
producto
6. Nivel de X X

coordinacion e
integracion con otras
reas

Fuente: Urrieche(2015)

Analisis: Su fortaleza en este punto radica en la habilidad técnica de manufactura que
tienen para atender a los clientes, y la efectividad de la produccion en la entrega del
servicio de comida; mientras que la debilidad se enfoca en el nivel de coordinacion

integral con otras areas (servicio de cocina, mesoneros, atencion de las mesas).
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Cuadro N° 14
Capacidad Competitiva
DIAGNOSTICO FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO

INTERNO PCI

CAPACIDAD
COMPETITIVA | ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO

1. Fuerza de X
producto, calidad,
exclusividad

2. Lealtad y X
satisfaccion del
cliente
3. Participacion del X X
mercado
4, Uso del ciclo de X
vida del producto y
del ciclo de
reposicion
5. Fortaleza del (los) X X
proveedor (es) y
disponibilidad de
insumos
6. Concentracion de X
consumidores

Fuente: Urrieche(2015)

Anélisis: En este diagnostico se puede observar que la fuerza del producto y su
calidad representan una fortaleza, asi como también la concentracion de clientes en la
zona; en otro orden de ideas se presenta como debilidad la lealtad de los clientes,

aunque en el instrumento se diagnostico su satisfaccion.
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Cuadro N° 15
Capacidad Financiera

DIAGNOSTICO FORTALEZA DEBILIDAD IMPACTO
INTERNO PCI
CAPACIDAD
FINANCIERA ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO | ALTO | MEDIO | BAJO
1. Rentabilidad, X X

retorno de la

inversion

2. Liquidez, X X

disponibilidad de
fondos internos

3. Comunicacion y X X
control gerencial

4. Habilidad para X X
competir con precios

5. Estabilidad de X X
costos

Fuente: Urrieche(2015)

Anélisis: Se observa que en este punto la capacidad financiera del Restaurante
CAPOS REST & BAR. se fortalece en la rentabilidad propia del negocio, y en la
habilidad que poseen para mantener precios competitivos, como debilidad imperante
se encuentra enla rentabilidad del retorno de la inversion, la liquidez y disponibilidad

de fondos internos y la estabilidad de los costos de produccion.
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Cuadro N° 16
Diagnostico Externo POAM

. A . . . D . » . A . A A A D A .
a\[e
DO A
ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO ALTO MEDIO BAJO
ONno O
Inflacién X X
Devaluacion X X
PIB X X
Inversion Politica X X
Politicos
Constitucion X X
Normas X X
Impositivas X X
Estabilidad politica X X
OClaleé
Competencia X X
Distribucion del X X
ingreso
Nivel de tecnologia X X
Flexibilidad de X X
procesos
Automatizacién X X
Ubicacion X X
Clima X X
Vias de acceso X X

Fuente: Urrieche(2015)

Anélisis: Los factores econdmicos y politicos en Venezuela afectan hoy en dia a
todas las empresas por la inestabilidad que representan, sin embargo existen
oportunidades en tiempos de crisis si existe el empefio y la innovacion, ademas de
afiadir valor agregado a los productos que se ofrecen. Debido a esto los factores
sociales también se ven comprometidos, la empresa se distingue por los factores
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tecnoldgicos que intenta aplicar, asi como esta beneficiada con los factores
geogréficos donde se posiciona el Restaurante CAPOS REST & BAR.

Cuadro N° 17
Matriz DOFA Impacto

FORTALEZAS IMPACTO OPORTUNIDADES IMPACTO

ALTO | MEDIO | BAJO ALTO | MEDIO | BAJO

Imagen
corporativa C
Responsabilidad X Ubicacion X
Social
Orientacion
empresarial

X Clima X

Habilidad para
atraer y retener X Vias de acceso X
gente altamente
creativa
Habilidad técnica
y de manufactura X

Efectividad de la
producciény

X

programas de

entrega
Fuerza de
producto, calidad, X
exclusividad

Concentracion de X
consumidores

Comunicacion y
control gerencial

Habilidad para
competir con X

precios
DEBILIDADES IMPACTO AMENAZAS IMPACTO

ALTO | MEDIO | BAJO ALTO | MEDIO | BAJO

Habilidad para
manejar la X Inflacién X
inflacion
Nivel de
.coordmz_;\f:lon € X Devaluacién X
integracion con
otras areas
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Lealtad y

satisfaccion del X PIB X
cliente
Liquidez,
disponibilidad de X Inversion Politica X

fondos internos

Estabilidad de

Costos X Constitucion

Normas Impositivas

Estabilidad politica

X | X | X | X

Competencia

Fuente: Urrieche(2015)

Anélisis de la Matriz de Impacto de la DOFA

En la matriz DOFA de impacto se muestracuales son los factores internos y
externos del Restaurante CAPO’S REST & BAR, que propician la determinacion de
los factores involucrados de la propia empresa que bajo las directrices del Marketing
Sensorial pueden generar la fidelizacion de los clientes, en la creacion de estrategias,
las mismas vienen lideradas por las fortalezas que incluyen la buena Imagen
corporativa que posee el Restaurante, y su Orientacion empresarial, ademas de la
Efectividad de la produccion y programas de entrega en el servicio de comida, la
Fuerza de producto, calidad, y exclusividad.

Las debilidades vienen dadas por Nivel de coordinacién e integracion con
otras areas, y el enfogque de la investigacion que es conseguir la Lealtad y satisfaccién
del cliente; el clima y las vias de acceso son las principales oportunidades que
muestra es restaurante para la implementacion de las estrategias y las amenazas
vienen dadas por la inestabilidad politica y econdmica.

A continuacién se presentan las estrategias producto del cruce de variables de
la empresa, con las cuales se podra tener mayor informacion acerca de aquellas que se
puedan o no aplicar para mejorar la situacion actual del RestauranteCAPO’S REST &
BARen cuanto a estrategias de fidelizacion se refiere, con la redaccion mas exacta del

analisis de la matriz DOFA.
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Cuadro N° 18

Matriz DOFA Cruce De Variables

INTERNO FORTALEZAS \ DEBILIDADES
= Imagen corporativa Nivel de coordinacion e
»  Orientacion empresarial integracion con otras areas
= Efectividad de la produccion y = Lealtad y satisfaccion del
programas de entrega cliente
=  Fuerza de producto, calidad,
exclusividad
EXTERNO
(@) " Demanda constante ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
P del_SECt_Qf 1.- Afianzar la imagen corporativa en | 1.- Uso de publicidad en puntos
* Ubicacion cuanto a estrategias sensoriales de indole | de instalacion para
O _ geoggﬁf:jcz g visual en todo el local. incrementar la promocion de
R efs;nls:éi es de 2.- Crear imagenes que logren ser | la empresa en el mercado y
T P ' recordadas por los clientes y desarrollen | captar nuevos clientes.
U contenido en redes sociales de la | 2.- Establecer un sistema de
experiencia  vivida  dentro  del | servicio al cliente en pro a la
N restaurante. fidelidad de los clientes para
| 3.- Personificar al personal de atencion | ampliar el reconocimiento del
D al cliente para que los mismos den el Restaurante en el mercado y la
A primer impacto de bienvenida al local. participacion en el mismo.
D
=
S
= Inflacion ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

= Devaluacién

nwnI>N>zZzmI >

1. Desarrollar un ambiente musical en
vivo en donde el oido de los clientes
este estimulado y el servicio de la
comida sea toda una experiencia.

2. Crear un icono olfativo o un odotipo
relacionado a la costillas BBQ que se
sirven en el local, ya que esta
comprobado que los aromas
provocan potentes efectos en el
comportamiento humano y mas en el
area de la comida.

3. Generar mas promocion a los
combos de comida exaltando su
precio asequible.

1. Desarrollar una estrategia de
StoryTelling, en donde el
cliente cuente su experiencia
dentro del restaurante para
afianzar su compromiso con
la marca y transmitir su
experiencia.

2. Afianzar relaciones con los
clientes, por medio de un
sistema  de marketing
relacional.

Fuente: Urrieche(2015)
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Luego de haber realizado las fases anteriores, se procede al disefio de las
estrategias de marketing sensorial para fidelizar a los consumidores del Restaurante
CAPO’S REST & BAR ubicadoen San Felipe estado Yaracuy, con las cuales se dara
a conocer a los pobladores delazona, las bondades de dicho Restaurante. Estas
estrategias serdn plasmadas en una propuesta estructurada en la cual por cada una de
las estrategias se llevara a cabo tacticas viables, con acciones que hagan funcionar las

estrategias ya disefiadas, esta se efectuara siguiendo la siguiente estructura:

- Presentacion de la propuesta.

- Objetivos: General y Especificos.
- Justificacion de la propuesta.

- Formulacion de la Propuesta.

- Viabilidad de la Propuesta.

- Resumen de la Propuesta.
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CAPITULO V

LA PROPUESTA

5.1 Presentacion de la Propuesta

La propuesta de esta investigacion se enfoca en la creacion de estrategias de
marketing sensorial para generar fidelizacion en el Restaurante CAPO’S REST &
BAR ubicado en San Felipe estado Yaracuy, para ello se llevé a cabo la construccion
de objetivos que dieron resultados positivos en cuanto al diagnéstico de cdmo el
Restaurante se desenvuelve en el area comercial, cuales son los factores situacionales
internos y externos que afectan al minimo a través del andlisis de los cuadros de
planificacion estratégica denominados Perfil de Capacidades Internas (PCI) y Perfil
de Capacidades Externas que incluye las oportunidades y amenazas del entorno
(POAM), estos graficos dan como resultado la Matriz DOFA con la cual se
estructuraron un cruce de variables, tomando en cuenta las estrategias sensoriales
determinadas en la fase dos para dar como resultado cuales son las directrices a seguir
por el Restaurante CAPO’S REST & BAR.

Las estrategias se desarrollaron en un periodo de un afio por parte del
Restaurante CAPO’S REST & BAR y de los aliados comerciales que designe para
ejecutar ciertas estrategias, en donde necesita de un compendio de profesionales que
las hagan posibles, con la finalidad de exaltar los beneficios que tiene el lugar y
fidelizar a los clientes que ya frecuentan el restaurante bien sea por sus comidas,
bebidas o la nueva experiencia que se les quiere ofrecer, para posicionar el
restaurante como uno de los primeros lugares en brindar comida de calidad y la mejor

experiencia a sus comensales. En este capitulo se presentan los objetivos y las
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distintas estrategias creadas a través del desarrollo de la Matriz DOFA y los analisis
metodoldgicos previos a este capitulo.

5.2 Objetivos de la Propuesta
5.2.1 Objetivo General

Disefiar Estrategias de Marketing Sensorial para la fidelizacion en el
Restaurante CAPO’S REST & BAR ubicado en San Felipe estado Yaracuy.

5.2.1 Objetivos Especificos

1. Exaltar el marketing sensorial en estrategias para el Restaurante CAPO’S
REST & BAR.

2. Formar al personal delRestaurante CAPO’S REST & BAR en cuanto a las
directrices de satisfaccion al cliente.

3. Trabajar la empresaRestaurante CAPO’S REST & BAR como una marca
general.

4. Desarrollar estrategias de fidelizacion en diferentes areas del Restaurante
CAPO’S REST & BAR.

5.3 Justificacion de la Propuesta

La importancia de la propuesta radica principalmente que el marketing
sensorial se enfoca en cautivar a los clientes a través de todos sus sentidos, es una
estrategia que cada dia cobra mayor importancia frente a la "inmunidad” desarrollada
por el mercado ante los anuncios publicitarios tradicionales. Las técnicas que utiliza
la mercadotecnia para atraer clientes son innumerables y sin duda nunca terminaran.
Los habitos de consumo varian y la mercadotecnia se debe adaptar a este cambio

también. Una de las razones del surgimiento de estas estrategias es porque los clientes
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son cada vez menos sensibles a ciertas estrategias de marketing creando una especie

de inmunidad.

Una de las técnicas utilizadas en la modernidad es el Marketing Sensorial el
cual pretende atraer a clientes a través de los sentidos. Es una técnica de marketing
enfocada en el subconsciente y buscan acceder a las emociones y sensaciones a través

de estimulos que pretenden provocar reacciones a los impulsos de compra.

El Restaurante CAPO’S REST & BAR, ya es un restaurant temaético, se
diferencia en su categoria de comidas, y como se pudo comprobar en los instrumentos
de andlisis posee buena reputacion y una fluida clientela, pero para no declinar en el
ciclo de vida del producto se hace necesario crear estrategias de fidelizacion de los
clientes que frecuentan el lugar, no solo conformarse con una visita por lo novedoso
sino que dicha visita se vuelva regular y que esto aumente no solo su reputacion en la

zona, sino sus ventas.

5.4 Ventajas de la Propuesta

Las ventajas de la propuesta vienen dadas en el aprovechamiento de los
recursos que ya el Restaurante CAPO’S REST & BAR tiene en su local, exaltandolos
en una publicidad enfocada en la experiencia con sus clientes, por lo que se pueden

puntualizar de la siguiente manera:

= Ledaa los Clientes del Restaurante CAPO’S REST & BAR la oportunidad de
vivir una experiencia diferente, no solo degustar buena comida y un grato
ambiente, sino de experimentar un lugar tematico.

= Los clientes usaran los cinco sentidos para despertar emociones, lo cual

ayudara a vender mas y fidelizar a los clientes.
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= El objetivo de estas estrategias es fijar la marca CAPO’S REST & BAR en la
parte emocional del cerebro de los clientes. Este lado emocional es donde

reside la fidelidad y posiblemente la felicidad.

5.5 Beneficios de la Propuesta

Las empresas de hoy operan en nuevos escenarios en donde no sélo deben
ofrecer a los consumidores productos de calidad, sino que también deben ser
innovadores a la hora de ofrecerles el producto, por consiguiente el mayor beneficio
de la propuesta presentada consiste en combinar la exaltacion de los sentidos de los
clientes, resaltando las bondades que ya el Restaurante CAPO’S REST & BAR
posee, como su locacion, su comida, los toques tematicos, y enfatizandolos todos en

una misma estrategia de marketing sensorial.

Hoy en dia la mayoria de las marcas reconocidas a nivel mundial estan
empezando a cimentar sus estrategias de marketing en las emociones y experiencias.
Es bien sabido que entre mas sentidos utilicen, mas facil es crear una experiencia, por
lo que no se trata de gastar en una campafa costosa de medios de comunicacion
convencionales sino de ofrecer un servicio distinto en el mismo restaurante, trabajarlo
COmMo una marca corporativa y, en este caso el hecho de ser atractivo para un publico
lo hace interesante, he inmediatamente genera un contenido que seguramente sera
compartido en las redes sociales, cumpliendo los objetivos de generar una experiencia

completa al consumidor.

Y esto es precisamente lo que busca esta propuesta de marketing generar
contenido, despertar al publico objeto sin necesidad de un bombardeo publicitario que
haga que la empresa se posicione en el sector, para que de esta forma permita que el
Restaurante CAPO’S REST & BARcrezca de forma econdmicamente rentable,

puesto que la empresa en si misma ya ofrece un servicio de calidad, y lo que necesita
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es elevar su nivel de fidelizacion de los consumidores, que no lo visiten solo por la

novedad sino que pueda permanecer en el tiempo.

5.6 Formulacion de la Propuesta

Disefiar estrategias de marketing sensorial para generar la fidelizacion de los
clientes del Restaurante CAPO’S REST & BAR.

Cuadro N° 19

Estrategias De Marketing Sensorial

SENTIDO DE ESTRATEGIA
ESTIMULACION

Afianzar la imagen corporativa en
cuanto a estrategias sensoriales de
VISTA Vision CAPO’S | indole visual en todo el local,
mantener la decoracion del local e
REST & BAR. 360° | jnstalar vallas dentro y fuera de la
zona con el logotipo del restaurante,
imagenes y carteles con la temética
y colores.

1) Desarrollar una estrategia de
StoryTelling, en donde el cliente
cuente su experiencia dentro del
restaurante  para  afianzar  su
compromiso con la marca, dentro de
las redes sociales Facebook (Fan
Page) e Instagram, Fotos subidas al

EXPERIENCIA Cuentame TU momento con hashtag del dfa.

Historia... o
2) Crear imagenes que logren ser

recordadas por los clientes y
desarrollen contenido en redes
sociales de la experiencia vivida
dentro del restaurante.

3) Personificar al personal de
atencion al cliente para que los
mismos den el primer impacto de
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bienvenida al local.

VISTAY OIDO

CAPO’S IN THE
WORLD

Uso de publicidad en puntos de
instalacion para incrementar la
promocion de la empresa en el
mercado y captar nuevos clientes.

TACTOY
EXPERIENICIA

Reconociendo TUS

Instintos

1) Afianzar relaciones con los
clientes, por medio de un sistema de
marketing relacional.

2) Establecer un sistema de servicio
al cliente en pro a la fidelidad de los
mismos que se base en las
satisfacciones deseadas de los
clientes para ampliar el
reconocimiento del Restaurante en
el mercado y la participacion en el
mismo.

3) Mejorar los asientos del
restaurante colocando una zona mas
confortable para disfrutar de la
buena comida.

OIDO

Musica Adecuada,

Target Adecuado

La mdsica para cada persona
representa una emocion, por tanto se
pretende desarrollar un ambiente
musical en vivo en donde el oido de
los clientes este estimulado y el
servicio de la comida sea toda una
experiencia. La musica en Vivo sera
tocada por un DJ, exaltando la
experiencia gastronémica del lugar.

OLFATO

El Olfato no se

puede Anular.

Crear un icono olfativo o un odotipo
relacionado a la costillas BBQ que
se sirven en el local, ya que esta
comprobado que los aromas
provocan potentes efectos en el
comportamiento humano y mas en el
area de la comida.

Fuente: Urrieche(2015)
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5.7 Andlisis de Viabilidad de la Propuesta

5.7.1 Viabilidad Economica

El estudio econdmico se trata de los recursos econémicos y financieros para la
realizacion del proyecto, como son el costo del tiempo de realizacion, y la
administracion de nuevos recursos. Desde el punto de vista econdmico, la propuesta
planteada se considera factible, debido a que se cumplen los diferentes
requerimientos necesarios para su posible aplicacion. El Restaurante CAPO’S REST
& BAR posee la capacidad de suministrar y cubrir los costos, en el momento
oportuno, pudiéndose aplicar desde el afio en curso, o en el caso contrario adicionarlo

al presupuesto del afio proximo.

Cuadro N° 20
Cotizacion de Cada Estrategia

ESTRATEGIA FRECUENCIA DE USO MONTO TOTAL

Vision CAPO’S Todo el Afio 60.418,00
REST & BAR. 360°

Cuéntame TU 6 Meses 15.000,00
Historia...

CAPO’S IN THE 2 Meses 26.000,00
WORLD

Reconociendo TUS Todo el Afio 36.000,00
Instintos

Musica Adecuada, Todo el Afio 105.000,00
Target Adecuado

El Olfato no se puede 3 Meses 15.000,00
Anular.

TOTAL DE LAS ESTRATEGIAS 257.418,00

Fuente: Calculo Propio Urrieche (2015)

Anélisis: Para la estrategia denominada Vision CAPO’S REST & BAR. 360°, el
monto aproximado de 60.418,00 viene dado por la instalacion de material visual

dentro del local, instalacion de vallas y reforzamiento de la identidad visual
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corporativa, en la estrategia denominada Cuéntame TU Historia, se hace necesario
invertir en un personal capacitado y experto que le de las directrices al gerente para
manejar las redes sociales, le brinde un mapa de social media con el cual trabajar
cada 6 meses, indicarle los hashtag a ser trabajados segun la tematica por lo cual se
hace necesario invertir los 15.000,00Bs en su asesoria. Para la estrategia CAPO’S IN
THE WORLD, los 26.000,00Bs seran invertidos para promocionar el restaurante en
puntos de contacto especificos de la ciudad como hoteles, sitios turisticos, entre otros
para llamar la atencion y captar nuevos clientes de la zona, en cuanto a la estrategia
Reconociendo TUS Instintos, los 36.000,00Bs seran utilizados con la finalidad de
invertir en un marketing relacional con los clientes frecuentes, dar degustaciones
especiales, regalar unos cocteles al reconocer que es un cliente frecuente, para
afianzar las relaciones con este cliente, invitarlo en fechas especiales como
cumplearios, aniversarios, entre otros, por lo cual se deben invertir en pequefios
incentivos para hacer su estancia mas agradable. La estrategia de Musica Adecuada,
Target Adecuado, tiene un valor de 105.000,00 dentro de la propuesta porque calcula
la inversidn de un DJ y por Gltimo la estrategia de, El Olfato no se puede Anular, con
un valor de 15.000,00 destinados a estructurar la zona donde se filtrara el olor
especifico que se desea implantar en el restaurante.

5.7.2 Viabilidad Técnica

En el estudio técnico se analizan elementos que tienen que ver con la
estructura béasica del servicio y/o proceso que se desea implementar, para ello se
describe de forma detallada la finalidad de mostrar todos los requerimientos
necesarios para gque dicho proyecto sea funcional. De ahi la importancia de analizar el
tamafo optimo de la capacidad productivadel Restaurante CAPO’S REST & BAR y
el nimero de consumidores que se tendrd para no arriesgar a la empresa en la

creacion de una estructura que no esté soportada por la demanda.
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Para este estudio en particular, se hace referencia a los aspectos que
justifiquen y beneficien el Restaurante CAPO’S REST & BAR en este sentido
técnico la localizacion, es una gran ventaja, es decir cuentan con la mejor ubicacion
para desarrollar el proyecto, debido a que es una zona transitada, ampliamente
concurrida de principio a fin, en el estado Yaracuy, lo que permitird que un mayor
namero de personas logren ubicar el local con facilidad y lograr la mayor captacion
de clientes.

Cabe sefalar que ademas de la ubicacion la estructura del restaurante soporta
la demanda deseada a través del disefio de la propuesta, debido a que las instalaciones
son acortes y la operatividad de los empleados es Optima para responder ante los

cambios estructurados en la propuesta.

5.7.3 Viabilidad Operativa

Esta propuesta se considera factible operativamente, ya que cuenta con el
apoyo del personal técnico calificado que pueda llevar a cabo la implementacion de
estas estrategias de marketing sensorial, para el Restaurante CAPO’S REST & BAR,
es necesario que existan mecanismos que faciliten el fortalecimiento de estos aspectos
tan importantes en su personal como es las politicas de Recursos Humanos, en este
sentido, su personal cuenta con dichas competencias, la capacidad y disposicion para

Ilevar a cabo la propuesta.

5.8 Resumen de la Propuesta

Se presenta entonces la Tabla N° 22 con indicadores de las estrategias
resumidas a elaborar para la presente propuesta, con siete (7) items, los cuales
describen primero el nombre de la propuesta, segundo la accion a realizar, tercero la
programacion pautada para tal fin, es decir cada cuanto tiempo se realizara dicha

estrategia, el indicador de cada objetivo que corresponde, como se controlara la
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eficacia y eficiencia de la estrategia, el responsable directo de la ejecucion de la
misma y por ultimo el costo de dicha estrategia. Este resumen es el compendio del

cronograma, presupuesto y objetivos del proyecto.
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Estrategia

Vision
CAPO’S
REST & BAR.
360°

Cuéntame TU

Historia...

CAPO’S IN
THE WORLD

Reconociendo
TUS Instintos

Musica
Adecuada,
Target
Adecuado

El Olfato no se
puede Anular.

Tabla N° 21- Resumen de La Propuesta

Accion Programacion Indicador Control Responsable Costo
Instalacion de Carteles Publicacion ) ) Revision de
Tematicos dentro y fuera Todo el Af Sentido Visual RRSS Gerente General | 60.418,00
del Restaurante odo el Ano
Desarrollo de Contendido o Comentarios en
en las RRSS, 1 Afio Gerente 15.000.00
personificacion del Personal Completa Igzg::jeess Administrativo
de Atencion al Cliente
., Sentido de la Reportes de la
Puntos de Instalacion de 2 Meses ' h . Gerente 26.000.00
Publicidad Vistayel Oido | Agenciade | 4 5o otivo !
Publicidad
Brindar un servicio - Sentido del Tacto Personal de
exclusivo a los clientes 1 Ano y Experiencia Atencion al Gerente General | 36.000,00
frecuentes Completa Cliente
B . Sentido de Oido Personal de
mégigo dnei%ubnie[rzfag?(;ﬁ 1 Ano Atencional | Gerente General | 105.000,00
Cliente
Coordinar la Salida del Reportes de
Plato Principal Costillas Sentido de OIf % | G
BBQ e impregnar ciertas 3 Meses entido de Olfato todos los Serente: 15.000,00
organismos administrativo

zonas con el olor de la
misma.

involucrados

TOTAL DE LAS ESTRATEGIAS

~ Fuente:Urrieche (2015)
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CONCLUSIONES

El Marketing Sensorial impacta los sentidos y los sentidos generan emociones
de compra, con esta premisa se cred la investigacion, debido a que el marketing
tradicional se refiere a la disciplina que estudia el comportamiento de los
compradores con el fin de entender mejor sus necesidades y deseos, en donde el
objetivo usualmente es posicionar un bien o servicio en el mercado. Sin embargo, las
estrategias tradicionales de marketing siempre le han dado prioridad al sentido de la

vista, restdndole importancia a los otros sentidos.

Este hecho fue probado por Martin Lindstrom, quien de acuerdo a la revista
Time es uno de los pensadores mas influyentes y un referente en el campo de la
publicidad y el mercadeo. En su libro “Buyology” del 2008 y luego de un riguroso
estudio, Lindstrom concluye que la publicidad a esta fecha se enfoca un 83% en el

sentido de la vista y segun €l, no tener en cuenta a los otros sentidos es un grave error.

Un error que en la actualidad se ha tratado de solventar por diferentes
empresas en lo que se puede Ilamar hoy por hoy como marketing sensorial. Asi mismo
el Restaurante CAPO’S REST & BAR, se encuentra ubicado en el estado Yaracuy.
En una zona bastante concurrida, el mismo no ha ejecutado estrategias de mercadeo
hasta el momento, en las investigaciones realizadas se pudo observar que este esta
creciendo en cuanto a posicionamiento por su calidad de servicio y modelo de
distincion de comidas y bebidas, pero es necesario que se mantenga segun el ciclo de
vida de un producto como lo son restaurantes y bares, por lo que se plante6 un

modelo de fidelizacion basado en el marketing sensorial.

El marketing sensorial por tanto consiste en una estrategia que trasciende la
razén y busca llegar a los consumidores de una manera inconsciente a través de

experiencias en las que ademas de usar los sentidos tradicionalmente explotados en
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las campafias de mercadotecnia como lo son la vista y el oido, incluyen también al

gusto, el tacto y el olfato.

Dichas estrategiascreadas para el restaurante son mas amplias vy
multisensoriales, que lo ayudaran a fidelizar los consumidores que asisten solo por la
novedad de un local temético. La idea es ofrecer a los clientes una experiencia de
compra en la que ademéas se estimula al resto de los sentidos con una musica
relajante, un ambiente visualmente agradable, un entorno con una temperatura
agradable que invita a la exploracion tactil en donde los consumidores pueden
acercarse e interactuar con los personajes del restaurante, y en el que finalmente se
estimula el sentido del gusto al ofrecer cata de vinos, degustacion de alimentos,

bebidas y postres.

Dentro de una estrategia de marketing sensorial se estimulan cuidadosamente
todos los sentidos para ofrecer una experiencia completamente vivida a los usuarios,
bajo el precepto de que todo comunica y por esta razon todas las posibles variables
deben estar cubiertas con el objetivo de ofrecer un posicionamiento superior. Las
estrategias planteadas dentro de esta investigacion la encamina a ofrecer un rato de
placer sensorial a los clientes, en donde antes que apelar a la razén se busca estimular
sus emociones, ya que no en vano muchos clientes prefieren ir a aquellos sitios en
donde se sienten mas cémodos, incluso si estos resultan un poco mas costosos que el
promedio, siendo esto algo que puede verse facilmente en los restaurantes de moda de

las principales ciudades.
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RECOMENDACIONES

Los aspectos mas resaltantes a considerar van ligados a la vinculacion de cada
estrategia, ninguna puede ser aislada o considerarse por separada, ya que el
compendio de todas detalla en pleno la realizacion de las estrategias de marketing

sensorial por ende se recomienda lo siguiente:

» Implementar las estrategias propuestas en la investigacion.

= Redactar una serie de objetivos propios de la gerencia general del Restaurante
CAPO’S REST & BAR que deseen lograr para tener claros los lineamientos
comunicacionales a la hora de implementar la propuesta.

= Comparar siempre la facturacion pasada con la nueva facturacion una vez
implementada la propuesta para medir su efectividad.

= Mantener siempre un presupuesto publicitario, e inclinarse a no sobrepasarlo
para mantener la estabilidad financiera de la empresa.

= Involucrar a todo el personal del Restaurante CAPO’S REST & BAR con la
estrategia y aprovechar la creatividad de cada uno para lograrla.

» No descuidar la calidad de los productos en la comida ofrecida ni bajar los
estandares del servicio.

= Mantener los lineamientos de atencién al cliente para medir el nivel de
satisfaccion.

= Mantener los recursos del restaurante en Optimas condiciones para que la
estrategia de marketing sensorial se cumpla como la limpieza, los ductos de

aire, los asientos y carteles internos y externos.
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ANEXO A
CUADRO DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
OBJETIVO GENERAL: Proponer estrategias de marketing sensorial para fidelizar a los consumidores del Restaurante
CAPO’S REST & BAR en San Felipe estado Yaracuy.

OBJETIVOS ESPECIFICOS VARIABLE | DIMENSION | INDICADORES FUENTE TECNICA | INSTRUMENTO
1. Diagnosticar la situacion actual del - Identidad Corporativa. Restaurante
Restaurante CAPO’S REST & BAR Restaurante CAPOS Situacién Actual - Matriz DOFA CAPOS REST & La Encuesta Cuestionario
REST & BAR BAR
2. Determinar los factores involucrados de Marketing - Marketing de los 5 sentidos.
Sensorial que pueden generar la fidelizacién de los Factores de Marketing Sensorial Visual: Color, Brillo, Luz, La Observacion
clientes. Marketing Sensorial Tamafio Y Decoracion Los Cliente Directa Lista de Cotejo
Auditivo: Musica, Volumen
Olfativo: Aroma, Limpieza
Téctil: Sillas, Suavidad,
Confort.
- Comportamiento del
Consumidor
3. Disefiar estrategias de marketing sensorial para - Fidelizacion de los Clientes
generar la fidelizacion de los clientes del Restaurante Fidelizacion de los Estrategias de a través de las redes sociales Observacion Revision Soporte Documental
CAPO’S REST & BAR. Clientes Marketing - Estrategias Documental bibliografica

Fuente:Urrieche (2015)
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ANEXO B

TECNINA ENCUESTA / INSTRUMENTO CUESTIONARIO

Gracias por participar en esta investigacion denominada: ESTRATEGIAS DE
MARKETING SENSORIAL PARA FIDELIZAR A LOS CONSUMIDORES DEL
RESTAURANTE CAPOS REST & BAR EN SAN FELIPE ESTADO YARACUY. Por

favor sefiale con una equis (X) la opcidn de su preferencia.

PREGUNTA

1).- ¢Visita usted con frecuencia el Restaurante CAPOS REST &
BAR?

2).- ¢{Cuenta el Restaurante CAPOS REST & BAR con una buena

imagen corporativa?

3).- ¢Se considera satisfecho con la atencion al cliente que brinda el
Restaurante CAPOS REST & BAR?

4).- ¢Siente usted una experiencia diferente a un restaurante habitual
cuando visita el Restaurante CAPOS REST & BAR?

5).- ¢Le gusta la comida que probd en el Restaurante CAPOS REST &
BAR?

6).- ¢ Considera usted que el servicio de comida estuvo en un tiempo

justo de entrega?

7).- ¢ Considera que los precios del mena del Restaurante CAPOS

REST & BAR es congruente con lo que ofrecen a los clientes?

8).- ¢ Le parecen divertidos los retos de comida que se ofertan en el
Menu del Restaurante CAPOS REST & BAR?

9).- ¢Considera usted que el Restaurante CAPOS REST & BAR se

encuentra ubicado en una buena zona?

10).- ¢Recomendaria usted a sus amistades a que visiten el Restaurante
CAPOS REST & BAR?

Oz O3 O3 Oz Oz O3 (O3 O3 )z (s

Fuente: Urrieche (2015).
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ANEXO C

IDENTIDAD CORPORATIVA

%
(AP §

R E S T & B A R

Mision

Brindar un sitio atractivo y exclusivo
con horarios extendidos y de muy
buen ambiente, ofreciendo a nuestros
visitantes una atmésfera alegre y de
distraccion acompafiada de productos
de calidad, musica selecta y excelente
servicio. Un lugar donde los clientes
deseen regresar, donde buscamos
generar seguidores incondicionales del
buen gusto, con lo cual contribuimos a
nuestro crecimiento y mejora dia a dia.

Como dice nuestro slogan... Allegretto
Café-Bar. No Limits.! ... nuestra razén
de ser son nuestros clientes, y eso no
tiene limites

Vision

Ser lideres en el mercado local
reconocidos como el mejor
Restaurante-Bar de San Felipe Estado
Yaracuy, manteniendo nuestras
fortalezas y ampliando nuestras
alternativas de mejora para mantener
la atraccion y preferencia de nuestros
clientes, proyectando un crecimiento
constante.

Cultivar un ambiente donde sus
trabajadores sean capacitados vy
motivados a desarrollar su mas alto
potencial de productividad y
creatividad, para que, quienes laboran
con nosotros mantengan compromiso,
lealtad y orgullo, alcanzando asi la
mas alta satisfacciéon en el trabajo.

Nuestros Valores Responsabilidad

HONESTIDAD — RESPETO — CORTESIA — EMPATIA - CREATIVIDAD
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	En la práctica, la decisión sobre la selección de la estrategia se basa en el análisis de los costos (propios de la empresa, de la competencia, de los clientes) y los beneficios de las diferentes alternativas y de su probabilidad de éxito. Así lo defi...
	Están orientadas a las variables que la empresa puede controlar y que responden a las exigencias de comercialización de sus productos. La estrategia de mercadotecnia debe especificar los segmentos de mercado a los que se dirigirá la empresa, es decir,...
	Esta base teórica se vincula con la investigación debido a que conceptualiza el término de estrategia y como esta se debe utilizar adecuadamente para la ejecución de un plan estratégico.
	Estrategias de Marketing
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	El diseño de las estrategias de marketing es una de las funciones del marketing. Para poder diseñar las estrategias, en primer lugar se debe analizar el público objetivo para que luego, en base a dicho análisis, se podrán diseñar estrategias que se en...
	Para una mejor gestión de las estrategias de marketing, éstas se suelen dividir o clasificar en estrategias destinadas a 4 aspectos o elementos de un negocio, para ello Kotler y Armstrong (2008), definen la mezcla de mercadotecnia como:
	El conjunto de herramientas tácticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su pr...
	En síntesis, la mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o herramientas controlables que se combinan para lograr un determinado resultado en el mercado meta, como influir positivamente en la demanda, generar ventas, entre otros.
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