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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como principal objetivo mejorar el comportamiento de
compra del consumidor en la cafeteria Delirio en Lima 2022. Se realiz6 una muestra
con 60 encuestas recolectadas durante una semana de los comensales que visitan
diariamente el local. Es un estudio de tipo aplicada la cual también se llama empirica
porque tiene un conocimiento més profundo del tema y se aplica para desarrollar
alternativas de solucion que requieren un marco teorico, tiene un disefio cognitivo con
un nivel de investigacion correlacional con un enfoque mixto. Nuestro instrumento fue
un cuestionario de 24 preguntas, que nos permitieron conocer al consumidor para el
cual esta orientado nuestra investigacion. El resultado de confiabilidad fue de 0.79,
lo que nos confirma que nuestra herramienta es altamente confiable y estable, con
ello hemos podido realizar un plan de marketing exitoso que permitird lograr el
objetivo trazado para la Cafeteria Delirio durante del afio 2022.

Palabras claves: Marketing sensorial, marketing para cafeterias, comportamiento
del consumidor.



ABSTRACT

The main objective of this research was to improve consumer purchasing behavior in
the Delirio cafeteria in Lima 2022. A sample was carried out with 60 surveys collected
during a week from diners who visited the premises daily. It is an applied type study
which is also called empirical because it has a deeper knowledge of the subject and
is applied to develop solution alternatives that require a theoretical framework, it has
a cognitive design with a correlational research level with a mixed approach. Our
instrument was a questionnaire of 24 questions, which allowed us to know the
consumer for whom our research is oriented. The reliability result was 0.79, which
confirms that our tool is highly reliable and stable, with this we have been able to carry
out a successful marketing plan that will allow us to achieve the objective set for
Cafeteria Delirio during the year 2022.

Keyword: Sensorial marketing, coffe shop marketing, costumer behavior.



INTRODUCCION

Las cafeterias es un rubro muy atractivo, durante el afio 2019 e inicios del 2020 era
un negocio en ascenso, sin embargo, con el brote de la pandemia del Covid-19, este
rubro se vio altamente golpeado sin lograr reponerse hasta el momento tanto o mas
gue los otros rubros.

Todos los sectores se vieron obligados a reinventarse, sobre todo los negocios que
atienden el consumo diario del publico, ya que este tipo de rubro depende del
consumo presencial y/o delivery es crucial conocer los intereses de los consumidores
y lo que les motiva a generar la compra.

A través de esta investigacion se ha logrado realizar un plan de marketing que permite
preparar al cliente orientando al consumo de los productos de la cafeteria Delirio.

Debido a los pasos de investigacion y los resultados obtenidos podemos inferir que
es un plan minucioso que permitira fidelizar al cliente y lograr un negocio con mejores
resultados.
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Informacién General

1.1. Titulo del Proyecto

Marketing sensorial para mejoras en el comportamiento de compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de Lima en el 2022

1.2. Area estratégica de desarrollo prioritario

El presente proyecto tiene como area estratégica la Competitividad y diversificacion
industrial. Esto debido principalmente que se esta enfocado en el comportamiento de
compra del consumidor, mismo que estd principalmente relacionado con el
incremento de la competitividad empresarial con herramientas como el marketing
sensorial, también se menciona la importancia de la diversificacion industrial para
poder llegar a potenciar procesos administrativos para mejoras en consumo. De esta
manera al revisar y comprender los puntos se podra hablar en su mismo lenguaje y
lograr mejoras en las gestiones estratégicas, por ende, el éxito de un negocio.

1.3. Actividad econdmica en la que se aplicaria lainnovacién o investigacién
aplicada

Esta investigacion se aplicard en el sector terciario, debido a que se cumplen
necesidades en comercio y venta de productos. Especificamente en el sector
gastrondmico dentro de cafeterias y restaurantes.

1.4. Localizacion o alcance de la solucion

La localizacion del proyecto serd en la cafeteria Delirio, ubicada en el distrito de
Miraflores de Lima-Peru. El alcance de la solucién es en base del estudio encontrado
en la relacion que tiene el marketing sensorial y el comportamiento de compra del
consumidor.



Il. Planteamiento del problema de investigacion

2.1. Descripcion de la realidad problematica:

En el rubro de la gastronomia hoy por hoy han surgido diversas probleméaticas en las
estrategias para captar clientes y retenerlos. El Covid 19 cambié los esquemas de
los negocios volviéndose mas virtuales que presenciales, lo mismo sucedié con las
cafeterias. Sin embargo, después de cierto periodo los negocios volvieron a abrir, la
afluencia reaparecié y muchos negocios volvieron a abrir. Pero, algunos en particular
se encontraron con choques culturales de habitos de consumo. Un ejemplo muy
marcado son las cafeterias, puesto que el consumidor usual iba constantemente para
reposar, leer o solamente hacer vida social.

Finalmente, estos tipos de negocios tienen en comun muchas oportunidades y
problemas. Por ello particularmente encontramos en Miraflores, distrito turistico e
interesante dentro de la ciudad de Lima, un café llamado Delirio.

Esta cafeteria se encuentra dentro del Centro Empresarial, especificamente en el
ambiente Gourmet del edificio; siendo asi un negocio con mucho potencial, dentro de
un distrito altamente gastronémico y que promete muy buenas cosas.

Delirio, cuenta con un espacio agradable y esta ubicado entre restaurantes de muy
alta categoria en Lima. Sin embargo, esto no es razén para que sus ventas aumenten.
Entendiendo que hoy en dia se ha retomado a una vida de cafeterias distintas, es
importante resaltar que cada cliente vale lo necesario para fidelizar y aprender el
atraer nuevos consumidores.

2.2. Formulacion del problema

Problema general

Delirio, cuenta actualmente con ventas deficientes en varios dias de la semana,
teniendo picos altos y bajos de manera muy brusca, con problemas en la fidelizacion
de los clientes. Ademas, entre otros puntos que repercuten a lo anteriormente
mencionado. Por ello, entendiendo que las actividades de marketing no solamente
son digitales, y que las cafeterias requieren un apoyo de elementos no solo digitales,
sino mas bien estrategias que son imperceptibles que pueden lograr mayor atraccion
y generacion de venta en los comensales.

Es por ello que se desea lograr la fidelizacion del consumidor usual de Delirio y
aumentar las ventas mejorando la experiencia de compra, todo esto de manera



metddica a través de un plan estratégico, como resultado del analisis de la relacion
entre el marketing sensorial y el comportamiento del usuario en el momento de
compra. Esto en los periodos actuales con motivos y fines positivos para la marca.

Dicho esto, se planteé lo siguiente como problema de investigacion:

¢Puede el marketing sensorial mejorar en el comportamiento de compra del
consumidor en la cafeteria Delirio de Lima en el 2022?

Problemas secundarios:

¢,Puede la conexion auditiva del marketing sensorial mejorar en el comportamiento
de compra del consumidor en la cafeteria Delirio de Lima en el 20227

¢Hay relacién olfativa en el marketing sensorial para mejorar el comportamiento de
compra del consumidor en la cafeteria Delirio de Lima en el 20227

¢Existe relacion visual y gustativa en el marketing sensorial para mejorar el
comportamiento de compra del consumidor en la cafeteria Delirio de Lima en el 20227

¢ Se puede corroborar mediante encuestas la relacion del marketing sensorial entre
el comportamiento de compra del consumidor en la cafeteria Delirio de Lima en el
20227

2.3. Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Determinar cémo el marketing sensorial puede mejorar el comportamiento de compra
del consumidor en la cafeteria Delirio de Lima en el 2022

Objetivo especifico

Resaltar como la conexién auditiva del marketing sensorial puede mejorar en el
comportamiento de compra del consumidor en la cafeteria Delirio de Lima en el 2022

Evidenciar la relacion olfativa en el marketing sensorial para mejorar el
comportamiento de compra del consumidor en la cafeteria Delirio de Lima en el 2022



Sefalar la relacion visual y gustativa en el marketing sensorial para mejorar el
comportamiento de compra del consumidor en la cafeteria Delirio de Lima en el 2022

Corroborar mediante encuestas la relacion del marketing sensorial y el
comportamiento de compra del consumidor en la cafeteria Delirio de Lima en el 2022

2.4 Justificacion de la investigacion

Justificacion practica

La finalidad de esta investigacion buscara fidelizar a los clientes de la cafeteria
Delirio, esto a través de un plan estratégico que resulta del analisis de la relacion
entre el Marketing sensorial y el comportamiento del usuario al momento de la
compra.

Justificacion tedrica

La investigacion serd un antecedente que contribuira significativamente a trabajos
futuros del area del marketing sensorial, de esta forma estara contribuyendo al
conocimiento cientifico.

Justificacion social

Con los resultados obtenidos se busca demostrar la importancia del marketing
sensorial y la influencia que se puede llegar a tener al ponerlo en practica, orientando
el comportamiento del consumidor al momento de la compra en la Cafeteria Delirio.
Al poner en practica los resultados de la investigacién, se buscard obtener un
aumento de clientes, fidelizar a los comensales actuales y potenciales, con ello,
elevar la rentabilidad de la empresa.

Ademas, esta investigacion beneficiara a las pymes del rubro de cafeterias que
desean potenciar sus estrategias comerciales, logrando experiencias satisfactorias
en sus clientes.



[1l. Marco teérico

3.1. Antecedentes

Antecedentes locales:

Aguilar, C (2017). en su tesis para la obtencion del titulo de Licenciada en
Administracion, “Relacion del neuromarketing y la decisién de compra del consumidor
online en la tienda Ripley de Chimbote-2017”, desarrollada en la Universidad César
Vallejo. En esta investigacion se analizé la relacion que existe entre el
Neuromarketing en el consumidor online y su decisién de compra. La medicion que
usaron fue informacion brindada por la empresa en una poblacion de 302 clientes
gue generaron compras entre enero y abril, sus estudios concluyeron que las
variables, Neuromarketing y decisiobn de compra, son dependientes entre si,
encontraron también que la dificultad en la compra online es la busqueda de la
informacién de un producto cuando el cliente se decide en la compra. Esto brinda una
muy buena informacion para el retail, ya que él estudio brindé informacion valorable
para obtener mayor éxito en las ventas online de Ripley.

Apolinario, S (2021) tesis para la obtencién del titulo de Licenciada en Administracion
y Marketing, “El marketing sensorial y el comportamiento de compra de los
consumidores de Lima Norte - 2021”, desarrollada en la Universidad Privada del
Norte. Teniendo como propésito relacionar los sentidos y emociones con el
comportamiento de los usuarios al momento de la compra. La muestra usada estuvo
compuesta por 384 consumidores en Lima Norte entre 18 a 40 afios de edad. Los
estudios concluyeron que existe una relacién entre el marketing sensorial y el
comportamiento del usuario al momento de la compra, que resulta muy significativa,
asi como también que el marketing sensorial tiene un gran impacto en el cliente,
logrando fidelizacion con la marca.

Herrera, C (2019) en su tesis para la obtencion del titulo de Licenciada en
Administracion titulado, “Neuromarketing y comportamiento del consumidor en
Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019”. desarrollada en la
Universidad César Vallejo. En esta investigacion se busc6 determinar la relaciéon
existente entre la neurociencia con los factores psicolégicos del comportamiento del
consumidor, la relacion del cerebro y emociones con los factores personales y la
relacion de la neuro magia con los estimulos del marketing. La poblacién que usaron
fue de 50 consumidores los cuales acudieron a comprar durante el turno mafana.
Los estudios concluyeron que el neuromarketing puede generar una relacién de
identificacion entre la marca y el consumidor, motivada por diferentes elementos tanto
propios del consumidor como de su entorno al momento de comprar, asi como
también que los consumidores consideran que los productos de consumo diario estan
mas al alcance del cliente. Esta informacidn es de gran importancia ya que de estas



conclusiones se pueden plantear estrategias para lograr aprovechar los buenos
resultados obtenidos de esta investigacion.

Salas Canales, H.J (2018). En su articulo de revision titulado, “Neuromarketing:
Explorando la mente del consumidor-2018”, desarrollado en la Universidad Nacional
Mayor de San Marcos de Lima. Teniendo como propésito analizar el neuromarketing
y las tecnologias que éstas conllevan a un desarrollo positivo en cuanto a la
informacion, puesto que analiza los 5 sentidos y como estos logran persuadir en las
acciones del consumidor, sin embargo, la asociacion cientifica discrepa sobre su
inicio y como posiblemente puede alterar la integridad de la humanidad. Por otro lado,
se menciona que el neuromarketing logra adquirir varios beneficios para las
empresas, aunque este tenga un costo elevado, ya que incluye técnicas de
neurociencia, encefalograma, seguimiento ocular, etc. Consiguiendo que se pueda
observar las manifestaciones que emite el cerebro ante determinados impulsos,
finalmente en un mundo globalizado en donde las tecnologias estan en constante
innovacion conlleva que el neuromarketing sea una herramienta de mayor
requerimiento para las organizaciones pues los consumidores y/o usuarios,
actualmente se informan al comprar o usar un producto o servicio.

Antecedentes regionales:

Martinez, E; Vargas, M (2017), Investigacion publicada en la revista de la Universidad
Auténoma de Ciudad de Juarez, bajo el titulo “Neuromarketing visual como estrategia
de ventaja competitiva en supermercados”, analiza las formas en las que las
empresas realizan actividades de neuromarketing visual en supermercados en la
frontera norte de Chihuahua.

El estudio es de tipo cuantitativo, transversal, descriptivo y no experimental. Se
asigno una muestra por conveniencia a un total de 15 establecimientos, considerando
como sujetos de estudio a los supermercados ubicados en Cd. Juarez, Chih.
Teniendo como resultado que la mayoria de las empresas evaluadas emplean los
colores considerados en el neuromarketing visual como llamativos, esto produce
sensaciones y emociones en los consumidores, motivo que influye en su inclinaciéon
por un supermercado u otro. La iluminacién y la distribucién del espacio son factores
visuales que ponen en practica la mayoria de los establecimientos.

Ortegon-Cortazar, L; Gémez, A (2016) En su apartado titulado “Gestidn del marketing
sensorial sobre la experiencia del consumidor” desarrollado en la Revista de Ciencias
Sociales (Ve). vol. XXII, nam. 3, julio-enero, 2016, pp. 67-83. Universidad del Zula,
Maracaibo, Venezuela. Teniendo como fin analizar el estado del arte respecto a la
gestion y uso del marketing sensorial sobre el habito del consumidor. Se utilizé un



disefio de investigacion no experimental documental, con un tipo de estudio
descriptivo, empleando fuentes de recoleccién de informacion secundarias, mediante
una constatacion bibliografica de revistas de impacto que figuran en bases de datos
de acceso ilimitado. Los estudios dieron como resultado que la libre gestion de los
sentidos de los consumidores, por parte de la gerencia de marketing, se ha venido
usando con mayor atencion en los ultimos 10 afios. Es decir que, el uso del marketing
sensorial es efectivo en funcion a la experiencia del consumidor. Otro aporte de este
apartado es que el estudio de las experiencias del consumidor considera diferentes
tipos de ellas (producto, consumo, compra y servicio); a pesar de ello, todas logran
tener un impacto directa e indirectamente a los consumidores, por lo que tiene un
papel integrador de las mismas, al igual que con el desempefio de los sentidos
reportado por diversos estudios. Por todos estos resultados podemos afirmar que la
buena gestién del marketing sensorial es muy favorable para la experiencia del
consumidor.

Umbacia, A. (2020). tesis para la obtencién del titulo de Licenciada en Administracién
en Negocios Internacionales titulado “Neuromarketing: Una nueva forma de hacer
mercadeo”, tiene como fin descubrir la importancia del neuromarketing en el
marketing comun y cémo el comportamiento del consumidor en paises
latinoamericanos que conforman la alianza del pacifico pueden brindar informacién
valiosa para crear estrategias de mercadeo nuevas y veridicas, con resultados
significativos en la materia.

En esta investigacion tuvo como resultado que: EI neuromarketing es una
herramienta dentro del marketing que se usa para estudiar la anatomia del cerebro,
su actuar y como responde a diferentes estimulos como visuales, olfativos o
sensitivos, junto con otras herramientas tradicionales como las 5p, la segmentacion
de mercado, la identificacion de necesidades, y el andlisis de datos se puede llegar
a obtener un mejor uso de las diferentes estrategias de mercadeo para llegar a los
objetivos deseados.

Avendano, Rodrigo (2021), En su estudio titulado “Estrategias de neuromarketing
visual en dos centros comerciales de la ciudad de Cucuta, Colombia” para la revista
de gestidon de la Universidad del valle, tuvo un enfoque cuantitativo con disefio no
experimental — transversal de nivel descriptivo en el que se emplearon como
instrumentos una guia de observacion y un cuestionario. Tuvo como muestra a 220
unidades de estudio (establecimientos comerciales) y a 216 clientes visitantes, con
esta investigacion tiene como fin saber las practicas de neuromarketing visual en dos
centros comerciales de la ciudad de Cucuta (Colombia), teniendo como resultado que
el marketing visual de los establecimientos analizados se diferencian por el uso de
luces célidas y frias, evitando la saturacion de imagenes, se concentran en la
exhibicidn de productos y su diversidad, sus ofertas tiene poca promocion, logrando
tener conexidn con las emociones, conceptos y decisiones de los compradores y
clientes.



La investigacién muestra que el conjunto de clientes expresa la decisién de volver al
establecimiento comercial. Se sefiala que la posibilidad de experimentar ciertas
emociones (alegria, carifio, tranquilidad) y sentir conceptos (agradables, coémodos)
afecta positivamente la decisiéon de compra de los clientes

Antecedentes internacionales:

Calderén Candil, Maria (2018). En su trabajo fin de grado para la obtencion de Doble
Grado Derecho y Ade titulado “Neuromarketing y Marketing Sensorial, Aplicacion de
la Neurociencia”. Teniendo como propdsito tratar de analizar al consumidor, las
razones que lo impulsan a adquirir un producto o servicio. Explica que el
neuromarketing trata de conocer en profundidad quién es un consumidor, asi como
las razones involuntarias que impulsan sus decisiones de compra, brindando
respuestas precisas que, al mismo tiempo, cuentan con una base cientifica.
Finalmente menciona que, en un entorno muy dindmico, nos enfrentamos a un
mercado saturado donde las marcas carecen de la suficiente diferenciacién y, por lo
tanto, los usuarios estan continuamente expuestos a los anuncios que brindan, lo que
hace que la informacién aumente.

Roopchund Randhir (2016) En su publicacion dentro del Journal of US-China
Administracion llamada “Analyzing the Impact of Sensory Marketing on Consumers:
A Case Study of KFC” El objetivo de esta investigacion es estudiar el impacto del
marketing sensorial en los consumidores de KFC en la isla de Mauiritius.

Se revisan como los diferentes sentidos tienen un efecto en el comportamiento de
compra del cliente. Asi concretando que de cierta manera la compra de los
consumidores esta relacionada a los sentidos como la musica, siendo relajante y el
olfato estimulante.

El estudio se basa principalmente en encuestas realizadas a 100 personas al azar
con consumo regular frecuente, estando disefiado para la maxima percepcion del
marketing sensorial dentro del consumo de estos. Se revisan como los diferentes
sentidos tienen un efecto en el ene | cliente en cuanto a su comportamiento de
compra. Asi concretando que de cierta manera la compra de los consumidores esta
relacionada a los sentidos como la musica, siendo relajante y el olfato estimulante.

El analisis concluye con una recomendacion del autor sefialando que se debe
establecer un manual sensorial que abarque los cinco sentidos humanos, en el que
se expresen las estrategias sensoriales a través de sensores, sensaciones y
expresiones sensoriales como medios. Esto puede llevar a los encargados y gerentes
a construir y establecer experiencias multisensoriales exitosas. Se sefala que se
debe relacionar marca-experiencia, a diferencia de las relaciones de marca mas
conservadoras y limitadas.



Antonio C. MOREIRA, Nuno FORTES, Ramiro SANTIAGO (2017), en el Articulo
publicado en Journal of Business Economics and Management, llamado, “Influence
of sensory stimuli on brand experience, brand equity and purchase intention”, explica
gue varias marcas utilizan la estimulacion sensorial para inducir los comportamientos
gue se desean entre sus clientes.

Aunque se reconoce su eficacia en contextos empresariales, el fin de este estudio es
crear un modelo que explica cdmo la estimulacion sensorial influye en la intencion de
compra de una marca, para ello se utiliz6 como muestra a 302 clientes sometiéndolos
a una encuesta online, en términos comerciales, el estudio muestra que las marcas
de catering pueden desarrollar una ventaja extremadamente significativa mediante el
uso de la estimulacion multisensorial, debido al impacto favorable que tiene en las
experiencias de marca de sus clientes, marca acciones e intenciones de compra.

3.2 Bases teodricas

Marketing Sensorial:

Ledn (2016, p. 276-290) afirma que “el marketing de sensaciones funciona como una
tactica comercial en el cual se le generan grandes experiencias a los clientes,
atributos y beneficios que contiene un producto o servicio utilizando para ello, la
percepcion sensorial, esto es, estimulacion de los sentidos”.

Sin embargo, la poblacién adn conserva una idea errébnea de esta disciplina,
creyendo que el Marketing se encarga de vender y promocionar un producto para
lograr la tan ansiada venta; es por medio de esta investigacion se desea dar a
conocer cOmo a través de las sensaciones que se puede percibir por medio de los
sentidos como la vista, olfato, oido, tacto y gusto, se puede conectar con el
consumidor para conocerlo y llegar a una relacion de confianza, siendo la venta una
consecuencia mas no el fin.

Hultén (2011, p.256-273), se describe que los consumidores se sienten atraidos por
elementos emocionales y sensoriales donde puedan crear relaciones;
adicionalmente, buscan estar involucrados y dar forma a sus propias experiencias de
forma individual. Logrando esta experiencia se busca captar nuevos clientes por
medio de la referencia.

Los consumidores se cautivan por las variables emocionales y sensoriales los cuales
permiten formar relaciones, asimismo quieren participar y moldear su experiencia de
forma individual. Desarrollando esta experiencia se capta nuevos clientes a través de
referencias.



Segun Gémez y Mejia (2012, p.168-183) entre las estrategias del marketing sensorial
mas relevantes se encuentran la posibilidad de construir una imagen de marca a
través del desarrollo de experiencias sensoriales. Toda empresa busca tener una
posicion en la mente del consumidor, dicho estado debe ser el mejor si desea
perdurar en el mercado, es por ello que en la actualidad se desea llegar a entablar
una relacion en el tiempo con el cliente, la fidelizacion y la retencion de tal manera
gue logremos que se identifiquen con la marca.

Uno de los enfoques de marketing sensorial mas sobresaliente es la oportunidad de
crear una imagen de marca a traves del incremento de las experiencias sensoriales.
Las empresas se esfuerzan por establecer una posicion en la mente de los
consumidores. Si quieren sobrevivir en el mercado, esta condicion debe ser la mejor.
Por eso es deseable construir relaciones, lealtad y vinculos con los clientes hoy para
gue puedan reconocerse con la marca.

Comportamiento de compra del consumidor:

De acuerdo a Berenguer et. al (2014, p.10-15) el comportamiento de compra del
consumidor o mas bien el comportamiento del consumidor relaciona el conjunto de
actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evallan y
utilizan los bienes y servicios, con el objetivo de satisfacer sus necesidades, en estas
actividades también se incluyen los procesos mentales y emocionales, asi como
también las acciones fisicas. Lo que busca el comprador, no es solo el producto sino
los beneficios o servicios que éste les puede dar, por eso la empresa al desarrollar
sus estrategias se enfocara en los aspectos psicolégicos y sociales del consumidor
con el objetivo de mejorar la experiencia del consumidor incitandolos a adquirir
productos o servicios que tal vez no sean necesarios pero que se han generado a
partir de la estimulacion de los sentidos.

Hoy en dia las empresas no solo deben atender desde otra perspectiva si no que
deben constantemente crear e innovar. El comportamiento de compra de un local en
especifico debe ser revisado y analizado para constantemente interpretar de la mejor
manera como se desenvuelve el mercado en torno a su ecosistema.
Complementando cada local en particular, negocio o empresa deberia no solo
atender a nivel venta sus urgencias, estamos ante una necesidad de analizar las
decisiones y el lado imperceptible de los consumidores y los diversos tipos de usuario
gue buscaran su mayor satisfaccion.

En ese sentido Hoyer et. al (2013, p.20) opinan que el comportamiento del
consumidor no solo implica la compra de productos, si no que implica ademas las
decisiones por la adquisiciébn, consumo y disposicion de bienes, servicios,



actividades, experiencias e ideas. El comportamiento del consumidor también supone
mas que comprar, incluso para los especialistas en marketing es muy importante
conocer el uso y desecho de una oferta:

Finalmente, Berenguer et. al (2014, p.47-52) sefala la importancia de esta actividad
la cual viene de parte de las personas al relacionarse con el entorno. Cuando
seleccionan, compran, evallan y utilizan los bienes y servicios, con el objetivo de
satisfacer sus necesidades, en estas actividades también se incluyen los procesos
mentales y emocionales, asi como también las acciones fisicas. Lo que busca el
comprador, no es solo el producto sino los beneficios o servicios que éste les puede
dar, por eso la empresa al desarrollar sus estrategias se enfocara en los aspectos
psicoldgicos y sociales del consumidor. Por ello las estrategias y planes a beneficio
de este serdn un éxito en el negocio ya que para entender al consumidor y sus
preferencias es necesario analizar su comportamiento y un enfoque estratégico que
vaya acorde con la toma de decisiones del consumidor.

3.3. Términos basicos

Aspectos estratégicos del marketing sensorial

"El modelo desarrollado por Mehrabian y Russell (1974), es conocido como modelo
EOR (Estimulo-Organismo-Respuesta), 0 SOR por sus siglas inglesas (Stimulus-
Organism-Response). Sobre la base del modelo emotivo-cognitivo (Chebat y Michon,
2003), el modelo EOR postula que el estado de animo o disposicion antecede a la
percepcion, entendida ésta desde el ambito de la psicologia como el proceso de
adquirir, interpretar, seleccionar y organizar la informacion sensorial”. Es por ello que
el marketing sensorial se desarrolla a través del estudio de la relacion que hay entre
el consumidor y cémo influye sus sentidos en su decisidn, en este estudio tomaremos
en cuenta lo siguiente como puntos estratégicos. Se detalla lo siguiente:

La vista: Es el sentido que influye directamente en la prestacion de un determinado
servicio, en este aspecto, influye el logotipo, los colabores de la empresa, personajes
entre otros elementos graficos que pueden caracterizar un negocio. La vision es la
manera en que el visitante logra conocer la oferta de los productos o servicios, la
calidad y la manera de como atienden sus necesidades.



El sonido: Es considerado como el segundo sentido més influyente en las
sensaciones de los clientes. La vision no es suficiente ante la decision de una compra,
es por ello, que surge la combinacion con los sonidos que ofrece el negocio para una
mejor experiencia. La funcién del sonido es que pueda crear grandes sensaciones a
través de la musica dirigida a los clientes como mejorar su estado de animo, captar
su atencion o simplemente informar los productos y servicios que se ofrecen.

El olor: Aqui se debe de crear grandes aromas con la finalidad de que al cliente le
parezca favorable. Los aromas inducen a que el cliente pueda seguir realizando sus
compras y actos de consumo influyendo en la percepcién de los servicios.

El tacto: Este sentido incrementa las probabilidades de la venta cuando el cliente
logra manipular un producto. En el caso de los servicios es un poco complicado, pero
lo que pueden percibir es el trato cordial y la imagen del vendedor. En el aspecto
gastrondmico, son los alimentos, bebidas y la imagen del servicio, dado que puede
ser manipulada por los visitantes dentro de sus sensaciones.

El gusto: En el ambito gastronémico es el mas importante para generar grandes
sensaciones en los clientes. Este indicador permite medir el grado de satisfaccion del
cliente, es por ello, que se debe gestionar con profesionalidad y mucho esmero dado
gue dependera de esta experiencia si el cliente vuelve a visitar el local.

IV. Metodologia de la investigacion

4.1 Disefio de investigacion

Enfoque de la investigacion

La investigacién desarrollada es de tipo mixta, esto se relaciona con lo que
Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p. 551) menciona sobre los enfoques
cualitativo y cuantitativo, ya que se realizara recoleccion de informacién, asi como
también la integracién y discusion de ambos enfoques para lograr un mayor
entendimiento del problema estudiado.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010, p. 546), “En los métodos mixtos se
combinan por lo menos un componente cuantitativo y uno cualitativo en un mismo
estudio o proyecto de investigacion”.



Por lo tanto, la presente investigacion aplica el enfoque mixto para lograr obtener
informacion mediante el componente cuantitativo y cualitativo, esto nos permitira
entender de mejor manera el problema en estudio y el impacto que tiene en la
actualidad.

Tipo de Investigacion

La investigacion es de tipo aplicada, la cual también se llama empirica porque tiene
un conocimiento mas profundo del tema y se aplica para desarrollar alternativas de
solucion que requieren un marco teorico.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2016, p. 80) La investigacién aplicada
confirma que es un proceso cognitivo cuyo propdsito basico es buscar principalmente
informacién empirica sobre problemas que se presentan en el &mbito institucional
para encontrar posibles soluciones.

Nivel de Investigacion:

La presente investigacion es de tipo correlacional pues segin Sampieri (2016, p. 81)
“Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacién o grado de asociacion
gue existe

entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un determinado contexto. Al
evaluar el grado de asociacion entre dos 0 més variables, se miden cada una de ellas
y, después, se cuantifica y analiza la vinculacion.”

En esta investigacion buscamos determinar la relacién o grado de vinculacién que
existe entre las dos variables de la muestra. Para ello se medira las variables de
forma independiente para luego cuantificarlas, analizarlas y finalmente obtener la
vinculacion con el resultado obtenido.

Disefio de la Investigacion

La investigacion aplicada confirma que es un proceso cognitivo cuyo propésito basico
es buscar principalmente informacién empirica sobre problemas que se presentan en
el &mbito institucional para encontrar posibles soluciones.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2016, p. 149) Es un disefio no experimental
como son variables independientes con y sin manipulacién intencional, los grupos de
control utilizan la retrospectiva para estudiar hechos y fenémenos reales.

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2016, p. 270) es transversal pues este
disefio se debe a que se utiliza para investigar eventos y fendmenos reales en un
momento finito.



4.2 Formulacién de Hipotesis

Hipotesis general

El marketing sensorial puede mejorar el comportamiento de compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de Lima en el 2022

Hipdtesis especificas

La conexion auditiva del marketing sensorial puede mejorar en el comportamiento de
compra del consumidor en la cafeteria Delirio de Lima en el 2022

La relacion olfativa en el marketing sensorial mejorara el comportamiento de compra
del consumidor en la cafeteria Delirio de Lima en el 2022

La relacién visual y gustativa en el marketing sensorial mejorara el comportamiento
de compra del consumidor en la cafeteria Delirio de Lima en el 2022

Las encuestas relacionan el marketing sensorial y el comportamiento de compra del
consumidor en la cafeteria Delirio de Lima en el 2022

4.3 Variables

Variable independiente
Marketing sensorial

Conjunto de actividades que estudian y comprenden los puntos estratégicos
principales (Visual, olfativo, auditivo y tactil)

Variable dependiente:
Comportamiento de compra

Conjunto de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran,
evaltan y utilizan los bienes y servicios



4.4. Dimensiones

Las dimensiones de cada variable estan estudiadas para que de manera teorica
tengan un soporte y puedan ser validadas de manera practica. Dicho esto, se sefialan
las siguiente

Marketing sensorial

Marketing Olfativo

Relacionado a los aspectos y estrategias de marketing que tienen conexion
con las sensaciones olfativas del consumidor en su proceso de compra o
entorno.

Marketing sonoro

Relacionado a los aspectos y estrategias de marketing que tienen conexién
con las sensaciones auditivas del consumidor en su proceso de compra o
ambiente.

Marketing Visual

Relacionado a los aspectos y estrategias de marketing que tienen conexion
con las percepciones visuales del consumidor en su proceso de compra o
entorno.

Marketing gustativo

Relacionado a los aspectos y estrategias de marketing que relacionadas con
las percepciones gustativas del consumidor en su proceso de compra o
consumo.

Marketing del tacto
Relacionado a los aspectos y estrategias de marketing que relacionadas con
las sensaciones del tacto del consumidor en su proceso de compra 0 consumo.

Comportamiento del consumidor

Factores emocionales

Factores emotivos 0 motivacionales por el cual el consumidor en su proceso
de compra tiende a comprar o generarles un estimulo emocional positivo o
negativo.

Estimulos de compra



Factores externos del consumidor que percibe que pueden afectar al
comportamiento de compra, estos pueden ser perceptibles como las
promociones o imperceptibles como algunas sensaciones en su entorno.

Aspectos antes de la compra
Todo lo relacionado antes de la compra del consumidor. La atencion o primera

impresion antes de decidir el comprar.

e Aspectos en la compra

Todo lo relacionado en la compra del consumidor. El recibir el producto y el

consumo de esto.

e Aspectos después de la compra

Todo lo relacionado después de la compra del consumidor. Esto puede ser su

nivel de satisfaccion negativa o positiva.

4.5. Indicadores

Los indicadores planteados:

Nivel de aceptacion olfativa

Nivel de aceptacion auditiva

Nivel de aceptacion de gusto

Nivel de aceptacion de tacto

Factores motivacionales de Delirio

Factores que puede estimular la compra de Delirio
Factores antes de la compra indispensables
Factores en la compra indispensable

Factores después de la compra indispensable

4.6 Escala de medicion

Para la validacién del trabajo se validaron los resultados de la herramienta
cuestionario con el Alfa de Cronbach. Ver anexo 2 “Alpha de Cronbach"

4.7. Poblacion y muestra de la investigacién



Segun Hernandez et al. (2016) La poblacion reane a un grupo de individuos que
tienen algunas caracteristicas de similitud.

Para la correcta investigacion se realizaron cuestionarios dentro del local de Delirio
Café, estas fueron realizadas a 60 consumidores de sexo y edades variadas. Se
consideré las percepciones de los clientes necesarios para llegar a mejores
resultados, sin embargo, adicionalmente se realiz6 sondeos previos a los
trabajadores del local, entre ellos una administradora la cual se le pudo hacer una
entrevista.

4.8. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para el siguiente trabajo de investigacion se han realizado los instrumentos
necesarios para la correcta demostracion y aplicacién de la investigacion tedrico-
practica. Se ha escogido realizar una entrevista a la administradora de la cafeteria
Delirio en Miraflores y, ademas, se ha desarrollado un cuestionario el cual fue
estratégicamente distribuido a los clientes del mismo local.

4.8.1. Anédlisis de los instrumentos

Entrevista
Ver anexo 3 “Entrevista”

La entrevista se realiz6 a la administradora del establecimiento, pero previamente se
realizaron sondeos para entender la principal problematica, y, se logra entender ya
con la informacion recopilada que actualmente por la misma razon del periodo post-
pandemia, este negocio ha tenido una mejora considerable. Sin embargo, como
hemos podido analizar, tiene un camino largo que seguir para tener venta que
sostengan el negocio en las temporadas bajas y que sus clientes puedan sentirse
totalmente fidelizados. Entendiendo que esta marca crece de manera rapida, y que
ademas tiene distintas pretensiones corporativas, puede inferirse que necesitara una
fuerte organizacion en sus procesos administrativos, de atencion y por sobre todo a
nivel de marketing. Por lo que parte de la investigacion se esta recibiendo de manera
muy receptiva por parte de los duefios de Delirio Café, por misma razén que desean
tener un push a nivel de marketing.

En esta ocasion, el énfasis se hara en Marketing Sensorial debido a que dicha rama
del marketing cuenta con estrategias que no ha empleado con fuerza Delirio, y si es



gue las ha empleado pueden mejorar dando una crecida a los objetivos que cuentan
actualmente de ventas.

Finalmente se puede inferir que sus clientes son bastantes especiales para Delirio,
el comportamiento de compra esta directamente relacionado a ello, lo cual les podra
otorgar una fuerza en la fidelizacion de estos mismos.

Cuestionario

Esta investigacion tiene como herramienta un cuestionario disefiado para confirmar
la hipétesis del problema, y para demostrar su fiabilidad aplicaremos el andlisis de
Alfa de Cronbach. A través de ello deseamos conocer al cliente de la cafeteria Delirio,
teniendo como resultado un plan estratégico basado en sus necesidades para lograr
el éxito del negocio. Nuestra poblacion son todos los clientes de delirio de los cuales
obtuvimos una muestra de 60 cuestionario que declaran lo siguiente:

Dato: Las preguntas Nro 3, Nro 6, Nro 9 y Nro 13, fueron incluidas en el cuestionario
para conocer a nuestro cliente, sin embargo, estas no seran incluidas para la
aplicaciéon de la herramienta (Alfa de Cronbach).

Resultados del cuestionario

1.- ¢Los sonidos externos al local le [laman la atencion para su ingreso?

@ HNada

& Muy poco
Poco

@ Regular

@ Bastante




2.- ¢Le es agradable y adecuado el tipo de musica en la cafeteria Delirio?

® Nada

@ WMuy poco
® Poco

@ Regular
@ Bastante

3.- Entre los géneros mas agradables por la poblacién estan: Pop, Jazz, latin

4.- ¢Le llamd la atencién el aroma cuando estaba ingresando al local?

@ Hada

& Muy poco
@& Poco

@ Regular
@ EBastante

5.- ¢Le llama la atencidon el aroma a café por las mafianas?

® Hada

@ Muy poco
@& Poco

@ Regular
@ EBastants

6.- ¢Cual es el aroma que més le gusta?

Entre los aromas favoritos esta: Café, pan horneado, floral.



7.- ¢La presentaciéon de los alimentos en Delirio le parece atractiva?

® Nada

@ Muy paco
Poco

& Regular

@ Bastante

8.- ¢Le parece visualmente atractivo y apropiado el disefio de la cafeteria
Delirio?

@ Nada

& Muy poco
Poco

. Regular

@ Bastante

9.- ¢ Cual es su color en los disefios favorito?
En los colores llamativos resalta el “Azul” o “verde”

10.- ¢ Siente comodo el ambiente donde esta sentado?

. Mada

@ Muy poca
Poca

@ Regular

@ Bastante




11.- ;Considera usted importante la presentacion y textura de los productos
que consume?

@ Nada
@ Muy poco
Poco

@ Regular
@ Bastanta

24,6%

12.- El sabor de su pedido le parece agradable

@ Nada

@ WMuy poco
Foco

@ Regular

@ Bastanta

13.- ¢ Qué sabor es su favorito? (Dulce, Salado, Amargo, Acido, otro)

La mayoria indic6 que prefiere lo dulce, sin embargo, igual consideran importante lo
salado.

14.- ¢ Consideras que la frescura de los alimentos te brinda una mejor
experiencia?

@ Nada

& Muy poco
Poco

@ Regular

@ Bastanta

@ Bastanta

® si




15.- ¢ Qué rescatarias de la cafeteria Delirio? Escoja entre las alternativas

16.- ¢ Siente usted alguna emocion o sentimiento agradable al ingresar a la
cafeteria Delirio?

@ Mada

& Muy poco
® Foco

@ Regular
@ Bastante

17.- ¢Suele visitar la cafeteria Delirio por la cercania de su puesto de trabajo?

@ Me aburre
@ Me es indiferante
@ Me inspira
@ Me alegra

@ NO
@ s




18.- ¢ Suele visitar la cafeteria Delirio por la cercania a su hogar?

@ nND
@ sl

19.- ¢La variedad de productos en vitrinas influy6 en su pedido?

@ Nada

@ Nuy poco
@ Foco

® Regular
@ Bastante

20.- ¢La primeraimpresion del local al entrar influy6 en su pedido? (Ambiente,
atencion)

® Nada

@ Muy paco
® Poco

@ Regular
@ Bastante




21.- ¢El tiempo de espera para adquirir su producto fue el esperado?

@ Nada

& Muy poco
Poco

. Regular

@ Bastanta

22.- ;Esta de acuerdo con el trato que le brind6 el personal al momento de
realizar la compra?

. Mada

& Muy paco
Poco

@ Reoular

@ Bastante

23.- ¢Consideras importante la Gltima impresion del local a nivel atencion?

@ Nada

@ Wuy poco
Poco

[ ] Regular

@ Bastants




24.- ¢ Usted quedo satisfecho con la compra en Delirio? ¢ Cumplié sus
expectativas?

@ Nada

& Muy poco
Poca

@ Regular

@ EBastante

Resultados del cuestionario detallado

A nivel auditivo:

Delirio se encuentra ubicado dentro del Mall “Paseo Gourmet Leuro” en Miraflores,
este pequefio centro cuenta con algunos restaurantes, sin embargo, no tiene masica
gue acompafie a los comensales hasta entrar a los locales. Esto se refleja en que a
la mayoria de la poblacién no le llama la atencién los sonidos externos en el momento
de entrar al local de Delirio segun el cuestionario.

Delirio cuenta con una mayoria que, si le agrada la muasica dentro del local, esto
siendo sumamente importante dentro de los estimulos sensoriales que juega a favor
del local.

Entre los géneros mas agradables por la poblacién estan: Pop, Jazz, Latin

A nivel olfativo:

Al entrar a Delirio un grupo considerable considera de manera regular y bastante una
atencion en aromas.

Esto se debe a que el café pasado cuenta con aromas fuertes que despiertan al
consumidor identificaciéon y agrado. Ademas, cuenta con una clara limpieza que
puede generar tranquilidad, sin embargo, hay un grupo considerable que no le ha
llamado la atencidn o le parece que muy poco siente un aroma en especial.



La mayoria respondié que le es agradable el olor a café por las mafanas, esto
refuerza las recomendaciones y acciones relacionadas a café por parte del local
como estrategia sensorial.

Entre los aromas favoritos esta: Café, pan horneado, floral.

A nivel visual
Delirio tiene segun los resultados una excelente presentacion.

A nivel visual Delirio juega un papel importante y positivo, la mayoria atina a que
cuenta con un disefo atractivo.

En los colores llamativos resalta el “Azul” o “verde”, de ser posible considerarlo dentro
de elementos disruptores aleatoriamente (Decoracion, flores, packaging, etc.)

A nivel tacto
A nivel confort o tacto en el espacio Delirio tiene una buena aceptacion.

Casi la mayoria considera muy importante la textura en sus alimentos.

A nivel gustativo
A nivel gustativo hay aceptacion.

La mayoria indic6é que prefiere lo dulce, sin embargo, igual consideran importante lo
salado.

La mayoria de clientes detalla qué le parece muy importante la frescura en los
alimentos que compra.

A nivel emocional

Entre las motivaciones que los clientes sienten al estar en Delirio Café se resalta que
la mayoria le alegra su permanencia. Esto garantiza un comportamiento positivo en
el ambiente, otro grupo se inspira lo cual deberia ser la variable mayoritaria como
mejor indicador, esta si deberia mejorar en adelante. Un grupo pequefio le es



indiferente, sin embargo, esto si se puede tomar con una oportunidad de mejora
dentro del comportamiento del consumidor dentro de Delirio.

Las emociones en relacion al comportamiento de compra tienden a generar estimulos
al comprar positivos. Estos suelen vincularse a estimulos externos tanto conscientes
como subconscientes, en Delirio al ingresar a la cafeteria deberia generarse un
estimulo con sentimientos positivos, sin embargo, como se revisa, estos en su
mayoria no son tan resaltantes.

A nivel de estimulos de compra

Existen diversos estimulos para fomentar el comportamiento de compra, entre ellos
influye bastante la cercania a puestos de trabajo.

Segun la data obtenida, es una poblacion regular con casi el 50%, este grupo de
personas se entiende que cuentan con trabajos ejecutivos o de oficinistas. Recordar
gue el edificio de El Leuro cuenta con una gran masa de personas gue en su
necesidad de almuerzo o merienda pueden asistir a Delirio.

Ademas de los estimulos de cercania al trabajo, también hay estimulos de cercania
al lugar donde los clientes viven. Por ejemplo, hoy en dia, con el acceso del
teletrabajo, mas personas se encuentran en sus casas trabajando y saliendo
terminando sus actividades para comer algo cercano. Ademas, al dia de hoy los
pedidos delivery para la mayoria de restaurantes han incrementado
considerablemente. En Delirio se ha encontrado que solo un pequefio grupo vive
cerca al local.

A nivel de factores antes de la compra

En los locales en general existe algo intuitivo en la fomentacion de la venta. Se
encuentra que hay mayor posibilidad de compra o eleccion mediante los estimulos
visuales. Los factores por los cuales el cliente antes de realizar la compra se incentiva
estdn muy cerca del moédulo de pedido o venta. Por ello, entendiendo que Delirio
cuenta con una atencién tanto en mesa como en caja, las posibilidades de visualizar
lo que se va a comprar y generar la atraccion a los productos son altas. Los resultados
en la pregunta cuentan con respuestas muy variadas, que para su analisis igual hay
un grupo que considera que la variedad de productos si influencié en su pedido.

La primera impresion siempre cuenta, sobre todo en el pedido. Los factores externos
e internos del local de Delirio como se puede ver en los resultados dan una reaccion



positiva en sus clientes. Sin embargo, existe un pequefio grupo que no sintidé una
relacion para ello. Todos estos factores cuentan en el comportamiento del
consumidor antes de la compra.

A nivel de factores en la compra

Ya en relaciéon al momento de compra, el consumidor siempre evaluara distintos
factores y detalles. Entre ellos esta el tiempo de espera, Delirio cuenta con una
mayoria de aprobacion en este aspecto, pero se ha encontrado un grupo el cual no
ha estado satisfecho.

La atencion es otro de los factores en la misma compra que estan relacionados a la
satisfaccion, fidelizacibn y recomendacion de los clientes para su correcta
experiencia.

Delirio tiene una atencion que por resultados se ve agradable y positiva, hay un
pequefio margen de personas que han reaccionado de manera negativa, sin
embargo, se considera que es manejable.

A nivel de factores después de la compra

La ultima impresién en el Ultimo paso de la compra sigue siendo tan importante como
la compra. Este factor es indispensable para la fidelizacion de los clientes. A los
clientes les parece importante la ultima impresion del local Delirio Y por conclusiones
anteriores se ve que tiene un buen resultado en ellos, por lo que su atencién y buenas
practicas son correctas.

Las encuestas de satisfaccion miden correctamente los factores después de la
compra del comportamiento del consumidor. En este caso es un porcentaje mayor a
favor de la satisfaccion de la compra en Delirio, por lo que es muy positivo.

4.8.2 Validaciones

Como resultado del Alfa de Cronbach tenemos una confiabilidad de 0.79, lo que
indica que es buena, esto nos da una conformidad en cuanto a la herramienta usada.
Ver anexo 2 “Alpha de Cronbach"

Alfa: 0.79



Nro de items: 24.00
Varianza de cada item: 15.36

Varianza total: 63.23

V. Plan de Marketing

5.1. Objetivos

Objetivo general

Incrementar la venta a través de estrategias de marketing sensorial y fidelizar a los
clientes entendiendo su comportamiento de compra.

Objetivos especificos

Mejorar la conexion auditiva entre el marketing sensorial ante el comportamiento del
usuario al momento de la compra.

Mejorar la relacion visual entre el marketing sensorial ante el comportamiento del
usuario al momento de la compra.

Mejorar la relacion del sentido olfativo con el marketing sensorial ante el
comportamiento del usuario al momento de la compra.

Mejorar la relacion entre el sentido gustativo y el tacto con el marketing sensorial ante
el comportamiento del usuario al momento de la compra.

Encontrar y mejorar acciones del comportamiento de compra de los clientes de
Delirio.

5.2. Estrategia

Se ha dividido el plan minuciosamente en grupos relacionados con las variables. Para
alcanzar los objetivos, las variables deberan cumplir cada una un proposito. Dicho
esto, en el cuadro siguiente pueden revisarse minuciosamente.



A) PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING SENSORIAL "CAFETERIA

DELIRIO"

PROPUESTA

Usar estrategias
de marketing
sensorial dentro

investigacion

LOGRO

Aumentar las ventas
mediante estrategias de
Marketing Sensorial

Conseguir en 4 meses un
aumento considerable y
reconocimiento por las

INDICADORES

1.- Reporte de ventas
mensual comparativo.

2.- Comentarios cualitativos
de personal y clientes.

B) PLAN ESTRATEGICO DE COMPORTAMIENTO DE COMPRA

“CAFETERIA DELIRIO”

PROPUESTA

Entender el
comportamiento
actual de compra

del cliente de LOGRO

Delirio Café para

proponer acciones
de mejoras.

Fidelizacion y
aumentar las ventas.

En 4 meses conseguir
grupos de clientes
fidelizados y con
reconocimiento de
marca.




1.- Incremento de
Ticket promedio

INDICADORES 2.- Incremento de TXS

3. Buenos comentarios.

5.3. Plan de accién

El siguiente cuadro muestra detalladamente todas las acciones a realizar para la
correcta propuesta de marketing planteada. Cada campo se considera dentro de los
grupos de indicadores.

Estrategia Campo Téactica Frecuencia | Fechade | Responsable
ejecucion
Musica Auditivo Implementar misica | Constante | Detallar Administrador
externa al local.
externa Colocar parlantes fecha de
fuera del local inicio
(Revisar
recomendaciones)
Inclusién de | Auditivo Incluir en el repertorio | Constante | Detallar Administrador
. de canciones de
piezas manera aleatorio el fecha de
género fusion de inicio
bossa-nova con Pop,
latin y Jazz.
Aromatizante | Olfativo Colocar Constante Detallar Administrador
. estratégicamente
externo café aromatizantes ocultos fecha de
en las afueras del inicio
local. Estos deberan
emitir olor a café de
manera periddica.




Aromatizante | Olfativo Pulverizar 1 vez al dia | Detallar Personal de
interno aromatizante de fechade | turno
| d lavanda o flores ..
avanaa dentro del local en INICIO
horarios de
almuerzo.
Velas con Olfativo Implementar 2 veces al Detallar Personal de
café pequefias velas en | 4j5 pe fechade |turno
recipientes de tard L
vidrio tipo pirex con araey Inicio
café en granos noche
alrededor.
Molido diario | Olfativo Moler café en 1 a2 veces | Detallar Personal de
horarios de mafana | di fecha d t
para esparcir el al daia. eC aae urno
aroma en el local InIcio
Panes 'y Olfativo dCOHtaf an productos | 1 vez al dia | Detallar Personal de
e panaderia que
Horneado despidan aroma a fechade | turno
pastel o pan. Inicio
Manual de Visual Contar con un manual | Jnico Detallar Administrador
d. ~ con las referencias f h d
ISeno o fotogréficas de eC ade
marca marca, elementos y InICio
decoraciones.
Packaging Visual Incluir en el Unico Detallar Administrador
packaging elementos fecha d
como frases eC ade
motivadoras con InIcio
colores detallados en
recomendaciones
Verificacion | Tacto gesarfg"ar _Rrozeso 1 vez al dia | Detallar Administrador
e veriricacion ae
de productos texturas de productos | O 3 VECES fecha de
como prueba por INIcio
semana.
Verificacién | Gustativo g’esafrg"af _RVOEESO 1 vez al dia | Detallar Administrador
e veriticacion ae
de productos sabores de productos | O 3 VECES fecha de
como prueba por INICIO
semana.
Check List de | Emocional gesa”ot"ar thGICk ”Tt 1 vez al dia | Detallar Administrador
€ apertura ae local
local donde se detalle la 0 3 veces feCha de
experiencia que se INICIO

siente en el local al




ingresar (Aromas, por
olores, orden,
productos bien semana.
hechos, etc.)
Implementar | Emocional | Pesarrollary Unico Detallar Administrador
estandarizar un
nuevo saludo saludo bandera del fecha de
negocio que sea inicio
amable y alegre.
Implementar | Estimulos | Desarrollar promocién | 1 vez cada | Detallar Administrador
.2 especifica para
promocion ejecutivos. Evaluar 2 meses fecha de
mediante los factores inicio
del negocio su
rentabilidad. Revisar
recomendaciones
Descuento Estimulos | Entablaruna 1vez cada | Detallar Administrador
~ promocion especial
cumpleafiero que fomente la 2 meses fecha de
integracion de otros inicio
individuos. Debe
buscar la sensacion
de agrado en el local.
Ver recomendaciones
Cliente Antes de | Realizar con un 1vez al Detallar Administrador
agente externo un
sorpresa la compra ejercicio de cliente mes fecha de
sorpresa para captar inicio
los factores de mejora
del local y la atencion.
Check listde |[Enla Desarrollar un check | Unico Detallar Administrador
., list de atencion en el
atencion compra cual se revisen los fecha de
tiempos de inicio
preparacion del café,
platos a la carta, etc.
Implementar | Después [ Desarrollarunsaludo | nijco Detallar Administrador
. gue fomente y mejore
saludo final de la la Gitima impresion fecha de
compra del cliente con una inicio

excelente sonrisa.




5.4 Costos y referencias

Para la elaboracién del plan se requieren los siguientes productos. Estos tendran un
costo total de aproximadamente: S/.289.70, los cuales se usaran para un analisis de

3 meses.

Producto

Foto

Tipo

Enlace de compra

Lugar de
compra

Precio

1 Difusor De
Aroma
Ultrasénico
Humidificado
r De
Ambientes

Olfativo

https://acortar.link/
ThjEYa

Mercado
Libre

S/.39.90

1 esencia de café
(Aceite de café)
/ Coffe (Coffe
Arabica) 100%
Puro - Frasco x
11 ml

Olfativo

https://acortar.link/
7MFZHP

Yauvana

S/.65

1 Parlante
Creative Pebble
2.0 USB 3.5mm

Auditivo

https://acortar.link/
dLZRSV

Metro

S/ 128.00

1 Ambientador
en Aerosol
FEBREZE
Lavanda
Mediterranea
Frasco 250ml

78
N

Olfato

https://acortar.link/
sh2JKY

Plaza Vea

S/.15.89



https://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-442670322-difusor-de-aroma-ultrasonico-humidificador-de-ambientes-_JM#position=7&search_layout=stack&type=item&tracking_id=d22adef9-f0af-4f30-bfd9-08fd27d93e7a
https://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-442670322-difusor-de-aroma-ultrasonico-humidificador-de-ambientes-_JM#position=7&search_layout=stack&type=item&tracking_id=d22adef9-f0af-4f30-bfd9-08fd27d93e7a
https://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-442670322-difusor-de-aroma-ultrasonico-humidificador-de-ambientes-_JM#position=7&search_layout=stack&type=item&tracking_id=d22adef9-f0af-4f30-bfd9-08fd27d93e7a
https://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-442670322-difusor-de-aroma-ultrasonico-humidificador-de-ambientes-_JM#position=7&search_layout=stack&type=item&tracking_id=d22adef9-f0af-4f30-bfd9-08fd27d93e7a
https://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-442670322-difusor-de-aroma-ultrasonico-humidificador-de-ambientes-_JM#position=7&search_layout=stack&type=item&tracking_id=d22adef9-f0af-4f30-bfd9-08fd27d93e7a
https://articulo.mercadolibre.com.pe/MPE-442670322-difusor-de-aroma-ultrasonico-humidificador-de-ambientes-_JM#position=7&search_layout=stack&type=item&tracking_id=d22adef9-f0af-4f30-bfd9-08fd27d93e7a

Velas i
Olfativo https://acortar.link/ Plaza Vea S/.4.90
v4wd5I
Check list Desarrollar en | Estimulos - -
local
S/.0.00
Promociones Desarrollar en | Estimulos | Revisar costos de - S/.0.00
local ello-
6 contenedor de
vela
‘L Olfativo | https://acortar.link/ linio S/.36.00
Usar de local ST g3IRLK
Café en granos Uso de local Olfativo - - S/.0.00




5.5. Fotos de local referenciales

Pasadizo del Euro Gourmet
con vista al local.

B)

Decoracion interna del local




Ambiente interno del local

Vitrina al ingresar al local




Primera vista del local

5.5. Seguimiento

Para reforzar el seguimiento se realizo el siguiente cuadro para las revisiones
constantes. Recordar que este plan tiene una vigencia de aproximadamente 3

meses.
Acciones diarias Horario Horario Horario Encargado
AM Tarde PM

Revision de aromatizantes Si Si Si

Revision de check list sensorial Si Si Si

Revision de check list atencion y Si Si Si

tiempos

Pruebas de sabor y textura Si Si Si

Revision de musica Si Si Si




5.6. Recomendaciones operativas

Cada una de las recomendaciones esta relacionada directamente con los indicadores
de las dimensiones de estudio. Todas estan disefiadas para alcanzar los objetivos
estratégicos. En los siguientes puntos se apreciara una recomendacion especifica.

5.6.1. Parala mejora de venta con herramientas de marketing sensorial.

Auditivo

Evaluar cualitativamente en adelante razones por las cuales no se llega a lograr un
porcentaje mayor, asi quizas, mejorar el grado de aceptacion a nivel auditivo dentro
del local.

Se debera plantear el coordinar con “Paseo Gourmet Leuro” instalar pequefios
parlantes con musica ambiental que genere mayor confort a los comensales. En caso
haya una negativa se deberia evaluar el instalar un parlante que emita sonido fuera
del local permitiendo que llame la atencion auditivamente a los transeuntes.

Incluir dentro del repertorio versiones de Pop, Jazz y Latin siempre y cuando no varie
mucho. Puede usarse covers de Bossa-nova, entendiendo que es el Core del negocio
este género.

Olfativo

Moler granos de café de ser posible muy temprano todas las mafianas, eso permitira
gue el olor a café de manera sutil esté en el ambiente por casi todo el dia. Considerar
colocar cerca a la puerta del ingreso del Paseo Gourmet un aromatizante automatico
con aroma de café. Evaluar colocar en caso sea necesario cerca de la entrada un
recipiente de vidrio con granos de café y una vela de noche, esta estrategia la usan
varias cafeterias. Por otro lado, también en horarios de almuerzo incentivar el olor a
limpio con aromatizantes de manera muy leve.

Considerar incluir o elevar la calidad del aroma de productos de panaderia del local,
incluir aromatizantes florales y como aromatizante de café como se ha detallado.

Visual

Seguir con los mismos estandares en presentacion, estandarizarlos y hacer
manuales para que no afecte en las demoras.



Seguir con los disefios, reforzarlos y apuntar los elementos mas resaltantes para
reforzar el branding de los elementos.

En los colores llamativos resalta el “Azul” o “verde”, de ser posible considerarlo dentro
de elementos disruptores aleatoriamente (Decoracion, flores, packaging, etc.)

Tacto

Entendiendo que la comodidad es parte de la experiencia es importante verificar que
los alimentos en Delirio capten ademas del sabor las sensaciones en texturas
agradables.

Gustativo
Mostrar variedad de sabores para deleitar a su comensal.

Segquir con las buenas practicas

5.6.2 Para fidelizar clientes mejorando el comportamiento de compra.

Emocional

En este caso, el comportamiento a nivel motivacional sigue siendo positivo. Sin
embargo, si puede mejorar, por lo que los factores emocionales en la permanencia
del consumidor deberan mejorarse. Uno de ellos es el ambiente acogedor y por sobre
todo la tranquilidad y experiencia que se le pueda brindar a cada comensal.

Encontrar factores conscientes y subconscientes que apoyen a generar estimulos
positivos para los comensales. Estos pueden ser sensoriales que se detallan en plan
0 pueden estar relacionados a la comunicacion verbal o no verbal del personal en su
atencion. Se puede considerar el entablar un saludo innovador del personal cada vez
gue entra cada comensal, también se deberia reforzarlo con una sonrisa que motive
y contagie a cada cliente.

Estimulos

Analizar al publico ejecutivo y encontrar razones concretas para la fidelizacion a la
marca. Muchos ejecutivos en general, compran por estimulos especificos como:
Velocidad en atencion, promociones, recomendaciones de grupos, descuentos
corporativos. Entre todas se deberia aplicar 1 a 2 estrategias directas para reforzar



la fidelizacion de este grupo de personas, las ideales en su aplicacion son
promociones en horarios de almuerzo, contactar a empresas del edificio para
descuentos corporativos y fomentar acciones como las de “Descuento de
cumpleafiero” para fidelizar a los comensales y que puedan traer mas personas.

Existe un pequefio grupo de personas que visitan Delirio por la cercania a su hogar,
por ello, se entiende que la mayoria son personas que trabajan cerca. Para la mejora
de la fidelizacién de clientes que viven cerca de su hogar, se recomienda seguir
buscando la razén de sus estimulos de compra.

Antes de lacompra

Buscar de ser necesario tener una carta mas vistosa e interesante, esto puede no ser
urgente. Delirio tiene su vitrina y exposicion de productos muy cerca al ingreso y
modulo de venta, por misma razén, se deberia con mayor importancia fomentar el
incluir variedades de productos y no tenerla vacia ni ligeramente vacia. Asi se
reforzaria el estimulo de compra.

Fomentar las acciones relacionadas a marketing sensorial detalladas en plan que
puedan estar cerca a la entrada. Hacer rutas experimentales que pongan en la misma
situacion del cliente. También puede realizarse un “cliente sorpresa” para que cuente
y evidencie el nivel de “primera impresion” y atencion del personal.

En lacompra

Realizar un check list con tiempos de atencién y monitorear los dias con mas venta
y menos venta. Esto solo hacerlo en momentos claves con el personal correcto, una
vez realizado esto podra tomarse como tiempo promedio el cual no deberia pasarse.

Fomentar las buenas practicas con el personal en general y buscar una uniformidad
en el trato de personal.

Después de la compra

Estandarizar un saludo final para expresar el concepto de atencion céalido y agradable
que cuentan.

Existe un pequefio grupo de personas que no ha tenido una satisfaccion completa,
se deberia poder controlar el averiguar esto mediante encuestas de satisfaccion
aleatorias para poder emplear nuevas estrategias en un futuro.



VI. Discusién, conclusiones y recomendaciones

6.1. Discusion

La discusion parte desde el hecho de la realizacion de los objetivos. Los autores
anteriores investigan desde un punto tedrico sin embargo en este escenario
resaltamos los aspectos practicos del dia a dia que mediante los resultados obtenidos
de las herramientas se puede inferir en cada indicador un punto especifico.

Nuestro objetivo principal dentro del plan de marketing dentro de esta investigacion,
ha sido manifestar como el marketing sensorial puede influir en la experiencia del
consumidor, por lo que coincidimos con Loépez, E. (2019), cuando segun su
investigacion concluye lo siguiente: “Analizando el marketing sensorial, multisensorial
y el neuromarketing, se llega a la conclusién de que efectivamente se tratan de
meétodos eficaces para fidelizar al cliente”

A través de la herramienta usada (cuestionario), conocimos al cliente de la Cafeteria
Delirio, el cual nos proporcioné informacion valiosa, y con su andlisis supimos que el
cliente responde a todos los estimulos, tanto provocados como los que suceden dia
a dia, mas particularmente la vista y el olfato, es por ello que coincidimos con Hoyer.
W, Macinnis. D, Pieters. R, en la sexta edicion de su libro “Comportamiento del
consumidor”, cuando aseguraron lo siguiente: “La percepcién es el proceso de
determinar las propiedades de un estimulo al usar uno o mas de nuestros 5 sentidos”
cap.3 pag. 81.

6.2. Conclusiones

Este estudio resalta en aspectos tedricos-practicos. Para correcta planificacion se
entabld una relaciébn amistosa con los duefios de la empresa Delirio que con mucho
gusto estan recibiendo los analisis y resultados de las herramientas.

Se logro concluir la hipotesis sobre la relacion entre el marketing sensorial y la mejora
del comportamiento de compra del consumidor mediante el plan y acciones que se
han empezado a ejecutar. Por dicho de manera intrinseca damos por encaminado
una propuesta que sabemos que, si va a funcionar puesto que, ya se esta usando y
por sobretodo estd medida por los resultados dentro de su propia poblacion.



Finalmente es dentro de la investigacion importante entender las necesidades del
mercado actual, como evoluciona y cOmo herramientas que se dejaban de lado
vuelven a aparecer para darles mucha importancia.

6.3. Recomendaciones

Se recomienda emplear esta investigacion para futuros usos tanto para estudios de
marketing, pero sobre todo para el rubro de cafeteria. Si bien es cierto puede
aplicarse para muchos restaurantes, pero minuciosamente funciona mejor para
clientes y negocios parecidos a las pastelerias, cafeterias o fuentes de soda. Donde
el cliente valora cada minimo detalle y por sobre todo su exigencia cada vez crece
de manera consciente y subconsciente.
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VIIl. Anexos
8.1 Matriz de consistencia (ANEXO 1)

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS Y VARIABLES

DIMENSIONES E INDICADORES

GENERAL

¢ Puede el marketing
sensorial mejorar en el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 20227

ESPECIFICOS

Problemas
secundarios:

cPuede la conexion
auditiva del marketing
sensorial mejorar en el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022?

¢Hay relacion olfativa en
el marketing sensorial
para mejorar el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 20227

¢Existe relacion visual y
gustativa en el marketing

GENERAL:

Determinar como el
marketing sensorial
puede mejorar el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

ESPECIFICO:

Objetivo especifico

Resaltar como la
conexion auditiva del
marketing sensorial
puede mejorar en el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

Evidenciar la relacién
olfativa en el marketing
sensorial para mejorar el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

GENERAL:

El marketing sensorial puede mejorar el
comportamiento de compra del
consumidor en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

Hipdtesis secundarias

La conexién auditiva del marketing
sensorial puede mejorar en el
comportamiento de compra del
consumidor en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

La relacion olfativa en el marketing
sensorial mejorara el comportamiento de
compra del consumidor en la cafeteria
Delirio de Lima en el 2022

La relacion visual y gustativa en el
marketing sensorial mejorara el
comportamiento de compra del
consumidor en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

Las encuestas relacionan el marketing
sensorial y el comportamiento de compra
del consumidor en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

DIMENSIONES

Marketing sensorial

Marketing Olfativo
Marketing sonoro
Marketing Visual
Marketing gustativo
Marketing del tacto

Comportamiento del consumidor

compra

Factores emocionales
Estimulos de compra

Aspectos antes de la compra

Aspectos en la compra
Aspectos después de la

INDICADORES

Los indicadores planteados:

Nivel de aceptacion olfativa

Nivel de aceptacion auditiva

Nivel de aceptacion de gusto
Nivel de aceptacion de tacto
Factores motivacionales de Delirio
Factores que puede estimular la
compra de Delirio

Factores antes de la compra
indispensables

Factores en la compra indispensable




sensorial para mejorar el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022?

¢ Se puede corroborar
mediante encuestas la
relacion del marketing
sensorial entre el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022?

Sefialar la relacién visual
y gustativa en el
marketing sensorial para
mejorar el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

Corroborar mediante
encuestas la relacion del
marketing sensorial y el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

Variable independiente

Marketing sensorial

Conjunto de actividades que estudian y
comprenden los puntos estratégicos
principales (Visual, olfativo, auditivo y
tactil)

Variable dependiente:
Comportamiento de compra

Conjunto de actividades que realizan las
personas cuando seleccionan, compran,
evaltan y utilizan los bienes y servicios

Factores después de la compra
indispensable

8.2 Alfade Crombach (ANEXO 2)

P1L|P2 |P4|P5|P7|P8|P10|P11|P12|P14|P15|P16 | P17 | P18 | P19 |P20| P21 |P22| P23 | P24
C1 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 1 2 5 5 5 5 5 5 89
Cc2 1 5 4 5 5 3 3 5 4 5 4 2 2 1 1 1 3 5 3 65
C3 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 1 2 4 4 3 5 5 5 82




Cc4

64

C5

83

Cé6

73

c7

78

(OF

69

(OF°)

80

c1o

75

c11

73

c12

78

c13

73

C14

73

C15

84




Cc16

75

c17

77

c1s8

78

c19

61

C20

65

c21

72

C22

90

c23

83

C24

70

C25

82

C 26

79

Cc27

74




Cc28

84

Cc29

74

C 30

81

c31

70

Cc32

87

Cc33

84

C34

67

C35

74

C 36

86

c37

82

C38

77

C39

77




Cc 40

81

c41

77

Cc42

78

C43

78

C44

67

C 45

76

C 46

84

C 47

81

Cc 48

77

Cc49

81

C 50

80

Cs1

88




C52 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 1 2 4 5 5 5 5 5 90
C53 3 5 4 5 4 5 4 5 5 5 3 4 2 1 2 4 5 5 5 5 81
C54 2 3 1 2 4 5 4 4 4 1 2 4 1 1 3 3 3 5 4 5 61
C55 3 4 2 5 5 3 2 5 5 4 2 3 2 2 3 4 5 5 5 4 73
C 56 1 3 3 4 5 5 4 4 4 3 3 3 2 1 3 4 4 3 3 3 65
C57 1 5 5 5 4 3 4 5 5 5 3 4 2 2 1 3 4 5 5 5 76
C 58 1 1 1 3 3 3 4 4 4 4 3 4 1 1 4 2 4 2 3 2 54
C59 1 2 1 2 5 2 2 4 4 2 4 4 1 2 4 4 4 3 3 2 56
C 60 1 2 5 5 5 5 4 4 3 5 4 5 1 1 4 3 3 2 5 5 72
\ 15|111]20|16(04 |07 ]05 0.2 0.2 0.6 0.5 0.5 0.2 0.2 1.6 11 0.7 0.6 05 | 0.6




8.3 Entrevista (ANEXO 4)

ENLACE ENTREVISTA

https://soundcloud.com/luciana-quispe-626413412/entrevista-a-jimena-
deliro?utm source=clipboard&utm medium=text&utm campaign=social shar

ing

Transcripcion de Entrevista

jHola! La siguiente entrevista tiene un fin académico para la realizacion de una
investigacion relacionada al Marketing Sensorial y el Comportamiento de Compra en
la Cafeteria Delirio. Se realizard un pequefio plan para proponer soluciones
relacionadas a este tema.

¢,Cuél es sunombrey cargo en la Cafeteria Delirio?
Mi nombre es Jessica Quispe y actualmente soy administradora de Delirio.
¢, Cuénto tiempo lleva desempefiando el cargo y como nace Delirio Café?

Llevo desempefiando el cargo alrededor de un afio, y para ponerte en contexto,
bueno Delirio nace a raiz de que, Josefa Arias que es la duefia se dio cuenta que en
Lima no habia algo como los cookie ice cream realmente, ya que ella ha estado
viajando durante mucho tiempo al extranjero, porque queria hacer una propuesta
diferente aqui en Lima, y le parecié que los cookies ice cream podria ser una
propuesta positiva y Unica, para ser totalmente sinceros los helados de Delirio
realmente son todo un Delirio.

¢, Cual considera qué es el principal problema en Delirio Café?

Consideré que el principal problema basicamente es que nuestros puntos mas altos
de venta que se da de 1:00 a 4:00 de la tarde no estamos totalmente abastos con el
tema del personal.

¢,Como haido el indice de ventas al presente en Delirio Café?

En el verano, teniamos la idea que el tema de los helados iba ser todo un boom por
lo que hacia calor y la gente estaba de vacaciones pero cdmo nos encontramos en
Miraflores, nuestro publico objetivo como tal, no se ha estado encontrando aqui en
Lima, sino, ha estado viajando, ha estado en la playa, las mismas personas con las
gue contamos durante todo el afio que son, aquellos que trabajan en oficinas pues,
obviamente han salido de vacaciones y de una u otra manera eso ha hecho que nos
hayamos visto afectados.


https://soundcloud.com/luciana-quispe-626413412/entrevista-a-jimena-deliro?utm_source=clipboard&utm_medium=text&utm_campaign=social_sharing
https://soundcloud.com/luciana-quispe-626413412/entrevista-a-jimena-deliro?utm_source=clipboard&utm_medium=text&utm_campaign=social_sharing
https://soundcloud.com/luciana-quispe-626413412/entrevista-a-jimena-deliro?utm_source=clipboard&utm_medium=text&utm_campaign=social_sharing

El indice de ventas, actualmente estd siendo muy positivo porque ya que se ha
reanudado el hecho de que el aforo de los trabajadores aumente en cuantos las
oficinas nos hemos visto muy satisfechos, ya que eso hace que nuestro ticket
promedio se vea en aumento.

¢,Cuales son los dias y horarios con mayor frecuencia de clientes?

Nuestros dias con mayor frecuencia, son de martes a jueves, ya que los viernes,
mucha gente, se le da esa opcidon de no trabajar y hacen home work, entonces
nuestros picos suelen descender.

¢, Qué otros productos ofrece Delirio Café? ¢Cuales de estos son los que se
venden mas?

Si bien es cierto, nuestro boom son el tema de los postres, las cookies ice cream los
brownies, las galletas con chispas, a la hora de almuerzo cémo que de una u otra
manera la gente se olvide de ese toque dulce que tiene Delirio que lo caracteriza y
va mucho a probar las ensaladas, las hamburguesas, las bebidas frias que
obviamente ofrecemos durante el dia.

¢Suele analizar el comportamiento de compra de sus consumidores? Es decir,
razones por la que lo impulsan comprar ¢Lo considera necesario?

Claro que lo consideramos necesario, y si, analizamos el comportamiento de compra
de nuestros consumidores, ya que para nosotros es algo muy importante y nos ayuda
a que cada tiempo, cada 2, 3 meses podamos innovarnos y saber las sugerencias
gue tienen ellos, en cuanto a texturas, para nosotros es algo que realmente nos
importen y lo tomamos muy en cuenta, porque queremos que todos nuestros clientes
se sienten satisfechos y vean a Delirio como su opcion numero 1.

¢Qué es lo que llama la atencion a los clientes desde el momento que ingresan
al restaurante (musica, sabores o texturas de los platos, aromas, disefio del
local) Mencione

Creo que lo gue mas les llama la atencién a los clientes, es el disefio del local, ya que
no se ve muy cargado sino, todo lo contrario, se ve algo como que muy intimo, es un
lugar en el cual puedes ir por un café y puedas estar con tu computadora, trabajando
o hacer reuniones, el hecho que no se escuche tanta bulla y tengas ese ese momento
de paz, creo que caracteriza mucho a Delirio, que es que la gente se pueda sentir
tranquilas, se puedan sentir tranquilas en confianza y sepa que Delirio es un lugar el
cudl puedas ir con tus amigos, es un lugar en el cual puedes estar trabajando este
con tu computadora, incluso, es un lugar donde muchas veces yo me he dado cuenta
gue las personas hacen propuestas laborales incluso ahi, me he topado con gente
gue incluso ha hecho entrevistas en Delirio aprovechando que es un lugar totalmente
tranquilo y bonito.



¢Por qué razon cree que los consumidores se motivan para comprar en Delirio
Café? ¢Por qué razén no?

Por qué razén se motivan, siento de que, el hecho de ya tener clientes frecuentes y
saben que la atencion es muy buena, hace que ellos mismos recomienden el lugar,
he escuchado muchos clientes que me han dicho que les encanta la atencion, que
los postres son totalmente ricos y siempre comentan, como que he quedado
satisfecha con este lugar, la proxima semana cuando esté en alguna reunion o con
mi familia les voy a recomendar venir a Delirio y eso a nosotros nos hace muy feliz,
gue ellos mismos nos quieran recomendar para que las personas mas cercanas
sienten esa satisfaccion que ellos tienen cuando esta en Delirio.

¢,Cree usted que su cliente se siente fidelizado? ¢Qué caracteristicas tiene su
cliente fidelizado y el que no se siente fidelizado?

Creo que los clientes que se sienten fidelizados, son aquellos que trabajan en la
oficina, en el edificio el Leuro, ya que los solemos ver todas las mafianas que van por
un café, entonces muchos de ellos también te piden el tema las boletas con DNI y al
saber eso, ya nosotros tenemos mapeado cual es su nombre, cual es su apellido y la
hora en que ellos vienen, entonces solemos verlos muy seguido, entonces ya no es
como un jHola qué tal bienvenido a Delirio! si no suele ser como ¢ Hola qué tal Carla
el dia de hoy también deseas un café o deseas llevarle un café a tu jefe? o ¢ Qué tal
estuvo el trafico?, eso hace de que ellos de una u otra manera se sientan importantes
y se sientan escuchados y que se den cuenta que en la cafeteria les importa mucho
como clientes, sino, no tanto como un nimero mas.

El marketing sensorial estudia los patrones sensoriales del medio que
influencian al cliente en su compra. ¢Cree usted importante esto parala mejora
de las ventas?

Claro, es totalmente importante ya que el hecho también de que tengamos muchas
cookies ice cream en la nevera, en la entrada, hace que aquel cliente que fue con un
café desvie la mirada y diga, ¢Me puedes mostrar que es esto, 0 qué es este
producto? Y nosotros poder hacer la venta sugestiva y decirles asi, estos son los
helados cookie ice cream si no los ha probado son rellenos de galleta con helado y
tenemos esta variedad de sabores, entonces aquel cliente que solamente vino por
un café al final termina haciendo una compra mas y de una u otra manera esto genera
que el ticket promedio por cliente aumente.

¢ Se ha incentivado la venta sugestiva? ¢ El cliente sigue comprando luego de
su primer pedido dentro de su permanencia?

Claro, creo que todos nuestros trabajadores estan enfocados de que siempre se le
debe sugerir algo mas al cliente, el hecho de que solamente estan sentados y vayan
por un café, ellos tienen esa iniciativa de preguntarles, ¢Hola qué tal, todo bien con
tu pedido?, ¢ Te voy dejando la carta o te la retiro por si en caso deseas algo? Y eso



hace que el cliente dude por 2 segundos y te diga si, si deseo que me dejes la carta
por si se me antoja algo, entonces el hecho de estar pendiente al cliente estarle
mirando si necesita algo, ya sea servilleta u ofrecerle un vaso con agua, eso hace
gue ellos se sientan satisfechos y no solo ellos se sientan reflejado como que, ay
solamente soy un numero, sino que ellos priorizan de que como cliente yo me sienta
satisfecho, me sienta tranquila.

iGracias Jimena por tu colaboracion! jMuchas gracias ati por la entrevista!



8.4 Cuestionarios de muestra (ANEXO 4)













