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INDICE DE TABLAS

Tabla 1. Psicologia del color como actuan colores sobre sentimientos y la razon.......... 23-24
Tabla 2. Un olor para cada €Stad0...........ccueiiiiiiiieieiisiee e 25
Tabla 3. Diferencias de un cliente satisfecho e insatisfecho. ............ccccccocviviiiiiiiinenns 29-30
Tabla 4. CUESLIONES PrIMATTAS. ....c.veveitiiiieieiierie ettt 30
Tabla 5. Alfa de Cronbach. ... s 38
Tabla 6. EAAU. .....cc.ooiieeee e 40
Tabla 7. Nivel de fOrmMacCiON. ........ccooiiiiiiiee e 40-41
Tabla 8. EStAt0 CIVIl.......cuiiiiiiieiee et 41
TaDIA 9. GENEIO......eiieee ettt ettt et e be e sr e be e ae s 42
Tabla 10. Nacionalidad. ..........cccouiiiiiece e 43
Tabla 11. Marketing VISUAL .........cc.coiiiiiii it 44
Tabla 12. Marketing VISUAL .........cc.ciiiiiiiiiiiiie e 45
Tabla 13. Marketing aUOItiVO. .........cociveiiiiiiec it e e ree s nnee e 46
Tabla 14. Marketing aUdItiVO. ........c.coceriiiiiiic e eenaee s nnee e 47
Tabla 15. Marketing OIfatiVo. ..........ccccoiiiiii e 48
Tabla 16. Marketing Olfativo. .........ccccooiiiiiiic e 49
Tabla 17. Marketing tactil. ..........coveiiiiiii e 50
Tabla 18. Marketing taCHil. ..........coveiiiiiiie e 51
Tabla 19. Marketing gUSTATIVO. ..........civiieieieiiiiee e 52
Tabla 20. Marketing gUSTATIVO. ..........coviiiiiii it 53
Tabla 21. Elemento tangibIe. .........ooiiiii s 54
Tabla 22. Elemento tangible. ..........cooiiiiii e 55
Tabla 23. FIabilidad. .......c.ooviiiiie e 56
Tabla 24. Fiabilidad. ..........cooe o 57
Tabla 25. Capacidad de reSPUESLAL ........cccuviiueiieiiece sttt re e 58
Tabla 26. Capacidad de rESPUESLAL .........ccueiiviiieiiecie et 59
Tabla 27. SEQUITUAM. ......c.veiiiicie et 60
Tabla 28. SEQUITUAM. ......c.eeviieiiiei e 61
Tabla 29. EMPALTA. .....eoveieiieieieies ettt sne s reene e e e e 62
Tabla 30, EMPALIAL ...c.eiviiiieieee bbb 63
Tabla 31. Correlacion de variables. ... 69
INDICE DE FIGURAS
Figura 1. Factores de la percepCion del COIOT..........ccoviviiiieii i 23
Figura 2. Cualidades del SONITO..........ccuiiiiiiiiieee s 24
Figura 3. El sentido del gusto y su interaccion con el resto de los sentidos. .............c......... 26
Figura 4. Condicionantes del QUSTO. .........ueviiiiiiieie s 27
Figura 5. Elementos del concepto satisfaccion del cliente. ..o 29
Figura 6. Beneficios de un cliente satisfeCho...........ccccocveiiiiiiiii i, 29

Figura7

. Evaluacion del comportamiento de atenCion. .........cccoceveveveniesiierene e 31



10

INDICE DE ILUSTRACIONES

T o = Tod o] o B o = Vo OSSPSR 40
Hustracion 2. Nivel de fOrmacion. ..o 41
Hustracion 3. EStat0 CIVil. ........coiviiiiiieie e 42
1T A= T o] IR B =10 T=T o TSRS 42
Hustracion 5. Nacionalidad. ..o 43
Hustracion 6. Marketing ViSUAL. ...........cccooiiiiiiiiic ettt 44
Hustracion 7. Marketing VisSUal. ..........cccoouiiiiiii e 45
Hustracion 8. Marketing aUGItiVO...........ccuviiiiieeie e 46
Hustracion 9. Marketing aUdItiVO...........cooiiiiiiiiiec e 47
Hustracion 10. Marketing OIfatiVo. .........ccccoiiiiiiiiie e 48
Hustracion 11. Marketing OIfativo. ...........ccoooiiiiiii e 49
Hustracion 12. Marketing tactil. ...........ccooeiiiiini e 50
Hustracion 13. Marketing tACtil. .........cccooeiiiiie e e 51
Hustracion 14. Marketing QUSTAtIVO. .......cceoiiiieeie ettt 52
Hustracion 15. Marketing QUSLAtIVO. ........cceoiiiieeiie i 53
lustracion 16. Elemento tangible. ... 54
Hustracion 17. Elemento tangible. ... 55
Hustracion 18. Fiabilidad. ..........cccovveiei e 56
Hustracion 19. Fiabilidad. ..o 57
Hustracion 20. Capacidad de FESPUESEA. ........cceruiieiiirie et 58
lHustracion 21. Capacidad de reSPUESLA. ........ccveieriereeieieiese e ree et see e see e 59
HUSEracion 22. SEQUIIAAM. .........coviiiiiiiee et 60
HUSEracion 23. SEQUIIAA. ........ceeiieie et sre e e 61
HUSTracion 24, EMPALia.......cccoocieiiiie et sttt st e te e sre e et ee s 62
HUSTracion 25, EMPALIA........ccoiieiiiiece et 63

INDICE DE ANEXOS

ANEXO 1. Matriz de CONSISTENCIA. .....eveviiiierieie ittt 76
Anexo 2. Operacionalizacion de variables. ... 77
ANEX0 3. ACEPLaCION el tBMAL .......oiiiiiiiii e 78
ANEXO 4. CArta AVAL ...ttt 79
ANEXO 5. CUBSLIONAITO. .. veeiieeie ettt sttt et ste e te e teesaeeteenaeenee e 80-81
ANEXO 6. ENTFEVISTAL ....eeviiiieie ettt sttt ae e n e enee e 82-83
Anexo 7. Entrevista con el adminiStrador ...........ccccooviiiiieieie e 84
Anexo 8. Vista panoramica desde el balcon de la habitacion. .............cccocovviiiieiiiii e, 84
ANEX0 9. ArEa U8 COCINGL ......coveveeeereceeicee ettt sttt 84
Anexo 10. Vista interior de la habitaCion. .........c.cccovviiv i 85
Anexo 11. Area social y eSPacios FECIEALIVOS. ..........ccvevveeerveresiereeeiseeseeesissesesesessesesennes 85
Anexo 12. Habitacion familiar. ..o 85
Anexo 13. Ropa de cama con identidad VISUal. ............ccooiiiiiiiiiie 86
Anexo 14. Infraestructura y equipamiento de la habitacion.............ccccceviviiieece e, 86
Anexo 15. Fachada de 1as cabafias. ..........ccoveeiiiiiiiieee e 86
Anexo 16. Letrero y entrada principal de la hosteria...........cccocvveiieiiciiiciic s, 87
ANEXO0 17. SENAEr0 Y Aras COMUIES. .....veiveeiieeieeiteeiteeiteeteereseesteesteesreesteesteesteesbeebeeseeannas 87
Anexo 18. Menu de especialidades. ...........coviiiiiiiiiiiieee e 87



11

“ANALISIS DEL MARKETING SENSORIAL Y SU INCIDENCIA EN LA
SATISFACCION DEL CLIENTE EN EL HOSTAL “LA CASA DEL SOMBRERO?”,
COMUNA LIBERTADOR BOLiVAR”

AUTORA:

Anahi Jarilexy Meza Vel&squez
TUTORA:

Ing. Maria Gabriela Guevara Loayza, MSc.

RESUMEN

El marketing sensorial tiene una relevancia estratégica dentro de los distintos sectores
relacionados con la experiencia del consumidor. La presente investigacion plantea como
objetivo general, analizar la incidencia del marketing sensorial en la satisfaccién del cliente
en el Hostal “La Casa del Sombrero”, comuna Libertador Bolivar. Para sustentar la
investigacion se utilizaron tesis, libros y diversas fuentes bibliograficas que ayudaron a
fortalecer la informacion recolectada, la metodologia implementada es de tipo cuantitativo y
cualitativo, ya que, en la recoleccion de datos se utilizaron los instrumentos de medicién como
la encuesta y la entrevista. Como resultado se constaté que el marketing sensorial incide de
manera positiva en las experiencias y satisfaccion de los clientes al momento de recibir un
servicio y a su vez influyendo en la fidelizacion que puedan tener en un futuro al momento de
elegir un hostal. Ademas, se determing las estrategias de mejora para el Hostal “La Casa del
Sombrero” para impulsar mas los estimulos sensoriales y las percepciones de los huéspedes
logrando asi que tenga una experiencia Unica y mejorando su estadia.

Palabras claves: marketing sensorial, satisfaccion del cliente, incidencia, experiencia.
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“ANALYSIS OF SENSORY MARKETING AND ITS IMPACT ON
CUSTOMER SATISFACTION AT THE “LA CASA DEL SOMBRERO”
HOSTEL, LIBERTADOR BOLiVAR COMMUNE”

AUTHOR:
Anahi Jarilexy Meza Velasquez
ADVISOR:

Ing. Maria Gabriela Guevara Loayza, MSc.

ABSTRACT

Sensory marketing has strategic relevance across various sectors related to the
consumer experience. This research aims to analyze the impact of sensory marketing
on customer satisfaction at the "La Casa del Sombrero” hostel in the Libertador
Bolivar district. To support the research, theses, books, and various bibliographic
sources were used to strengthen the collected information. The methodology
employed was both quantitative and qualitative, utilizing data collection instruments
such as surveys and interviews. The results confirmed that sensory marketing
positively impacts customer experiences and satisfaction when receiving service,
influencing their future loyalty when choosing a hostel. Furthermore, improvement
strategies were identified for the "La Casa del Sombrero"” hostel to further enhance
sensory stimuli and guest perceptions, thereby creating a unique experience and
improving their stay.

Keywords: sensory marketing, customer satisfaction, impact, experience.
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INTRODUCCION

En los Gltimos afios, el marketing sensorial ha adquirido relevancia estratégica
en sectores orientados a la experiencia del consumidor. Esta estrategia aborda los
sentimientos, percepciones y emociones que influyen en los comportamientos,
preferencias y decisiones de compra. De esta manera, se busca generar un compromiso
emocional que perdure en la memoria del consumidor, de modo que la eleccion de un
servicio o producto se base en la experiencia brindada, mediante estimulos sensoriales

(Jiménez-Marin et al., 2019a).

Reinoso & Daniela (2020) sefialan que los sentidos constituyen una de las
principales vias de comunicacion del ser humano, al permitir captar diversos estimulos
externos como el sabor, la luz, el sonido, la temperatura o el olor. Por ello, el marketing
sensorial se basa en las sensaciones y emociones que experimenta el consumidor,
buscando motivarlo a probar un producto o servicio y generar una respuesta positiva
que impulse su adquisicion. A través de estudios sensoriales es posible identificar qué
estimulos resultan atractivos para el consumidor, lo que permite generar experiencias

positivas y diferenciadoras.

Por otro lado, la economia de la experiencia constituye otro factor que influye
en el consumidor, ya que no se limita a la venta de productos o servicios, sino que
busca trascenderla mediante la creacion de un ambiente agradable y memorable para
el cliente (Fernandez, 2022). En este sentido, la economia de la experiencia resulta
relevante para el marketing sensorial, pues emplea estimulos dirigidos a los cinco
sentidos para establecer una conexion emocional profunda y duradera con el
consumidor. Su finalidad es brindar una experiencia Unica que contribuya a la

fidelizacién del cliente hacia la marca (Jiménez-Marin et al., 2019b).

La economia de la experiencia representa una evolucion del modelo tradicional,
en la que las empresas se enfocan en crear vivencias personalizadas y memorables
para sus clientes. En el sector hotelero, grandes cadenas como Marriott y Hilton
emplean estrategias sensoriales, como la iluminacion, la masica ambiental y las

fragancias exclusivas, para garantizar una experiencia diferenciada y satisfactoria.



14

En América Latina, diversos destinos turisticos estan adoptando estrategias de
marketing sensorial y experiencial que combinan los cinco sentidos para promover la
cultura local de forma auténtica, integrando recursos tecnoldgicos que enriquecen la
experiencia del visitante. Estas estrategias se adaptan al destino, ponen en valor la
naturaleza y la cultura, y generan una conexion emocional con el turista (Hernandez
Mogollén et al., 2020). Actualmente, la competitividad turistica depende maés de la
innovacion en la experiencia sensorial que del precio (Ruiz & Miki, 2019), ya que los
destinos buscan ofrecer vivencias Unicas que aporten mayor valor agregado y

personalizacion, lo que les permite generar una ventaja competitiva sostenible.

Gracia & Dias (2025) en su articulo titulado “Analisis comparativo del Turismo
en Ecuador: impacto y tendencias entre 2023 y 2024” destacan la importancia del
turismo nacional como un sector de alto crecimiento con aporte significativo al PIB.
Segun los autores, en 2023 el turismo aportd 1.491,3 millones de dolares a la economia
nacional, mientras que en 2024 esta cifra descendi6 a 843,5 millones de dolares. En
contraste, el nimero de empresas turisticas en Ecuador se increment6 de 23.216 en
2023 a 29.720 en 2024. A nivel territorial, las parroquias urbanas experimentaron un
crecimiento del 11 %, mientras que las parroquias rurales registraron un descenso del

12,5 %, lo que evidencia falta de apoyo institucional e inversion.

En el sector hotelero ecuatoriano, el marketing sensorial se ha integrado en
hoteles y hostales rurales para ofrecer experiencias auténticas y memorables mediante
la estimulacion de los cinco sentidos: la vista, a través de paisajes naturales, disefio y
arquitectura; el tacto, mediante artesanias locales; el olfato, con aromas caracteristicos;
el gusto, a partir de degustaciones de la gastronomia local; y el oido, con musica
tradicional y sonidos de la naturaleza (Bahamonde et al., 2025). Estas estrategias
permiten a los establecimientos diferenciarse, crear vinculos emocionales con los

huéspedes y conectar con la cultura local.

Dada la afluencia de turistas nacionales en la provincia de Santa Elena, la
comuna Libertador Bolivar se esta consolidando como un destino turistico emergente.
Se caracteriza por ser un destino de sol y playa que complementa su oferta de ocio con
actividades de aventura y ecoturismo, entre cuyos principales atractivos destacan las

playas para la préctica de surf y parapente en zonas cercanas al océano.
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El Hostal “La Casa del Sombrero”, ubicado en Libertador Bolivar, se presenta
como un espacio representativo de la oferta turistica local, al integrar alojamiento
rural, atencion personalizada e identidad cultural. Este establecimiento no solo ofrece
hospedaje, sino una experiencia marcada por un ambiente agradable, cercano a las
playas de la comunidad, que se distingue por la calidez del servicio y una arquitectura
gue combina elementos rasticos y modernos. En sus inicios, el lugar se dedicaba a la
comercializacion del sombrero de paja toquilla, conocido como “Panama Hat”, una
artesania considerada simbolo distintivo de la region, aspecto que influye en la

percepcion y experiencia del cliente.

De esta manera, se analiza como la estimulacion sensorial influye en la
satisfaccion del cliente y el papel que desempefia cada estimulo en la percepcion de la
experiencia de viaje: la vista, vinculada al entorno y la estética; el oido, relacionado
con los sonidos del ambiente y la musica; el gusto, asociado a la gastronomia local; el
olfato, a través de aromas caracteristicos; y el tacto, mediante la comodidad de las
instalaciones. Resulta necesario comprender como estos estimulos interactdan y
afectan la percepcion del visitante. Si bien la mayoria de los estudios sobre marketing
sensorial se han desarrollado en entornos urbanos, su exploracion en emprendimientos
comunitarios rurales es aun limitada, a pesar de su potencial para fortalecer el turismo

sostenible local.

Hoy en dia, el turismo rural se presenta como una alternativa sostenible capaz
de fortalecer la identidad cultural y la conexién con la naturaleza. Ante este panorama,
los hoteles rurales buscan brindar experiencias memorables vinculadas a la
hospitalidad, la cultura y el medio ambiente. Sin embargo, a pesar de su relevancia,
algunos establecimientos no gestionan de forma consciente su entorno sensorial; es
decir, no consideran que elementos como los aromas, la iluminacion, la decoracion, la
musica o las texturas de los materiales estimulan los sentidos del consumidor e

influyen directamente en su satisfaccion y en la percepcion de calidad.

De esta forma, se identifican diversos establecimientos de alojamiento rural con
deficiencias en la consistencia estética y sensorial, tales como iluminacion
insuficiente, decoracién poco gestionada, ausencia de musica ambiental o aromas
definidos y falta de diferenciacién en la experiencia. Estas carencias dificultan la

creacion de una atmdsfera emocionalmente positiva y pueden afectar negativamente
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la evaluacion del servicio. En el caso del Hostal “La Casa del Sombrero”, ubicado en
la comuna Libertador Bolivar, se identifica la oportunidad de implementar una gestion
sensorial mas estructurada que permita fortalecer su propuesta de valor, consolidar su

identidad cultural y mejorar la experiencia turistica.

Por consiguiente, la problematica planteada nos lleva a formular las siguientes
interrogantes: ¢De qué manera incide el marketing sensorial en la satisfaccion del
cliente en el Hostal “La Casa del Sombrero”, comuna Libertador Bolivar?. Dicho este
contexto surge una serie de interrogantes: ;Qué estimulos sensoriales como el gusto,
tacto, oido, vista y olores son percibidos por los clientes durante su estadia en el Hostal
“La Casa del Sombrero”? ;,Cudl es el nivel de satisfaccion y percepcion que tienen los
clientes frente a los estimulos sensoriales? ¢(Qué estrategias de marketing sensorial

podrian optimizar la experiencia del visitante en el Hostal “La Casa del Sombrero”?

A partir de la sistematizacion del problema, es importante responder a dichas
interrogantes que han surgido mediante la problematica detectada, se plantea el
objetivo general de la investigacidn: Analizar la incidencia del marketing sensorial en
la satisfaccion del cliente en el Hostal “La Casa del Sombrero”, comuna Libertador
Bolivar. Para conseguir este objetivo general, se establecen una serie de objetivos
especificos de la siguiente manera: 1) Identificar los estimulos sensoriales presentes
en la experiencia del cliente en el Hostal “La Casa del Sombrero”; 2) Distinguir la
percepcion y nivel de satisfaccion de los huéspedes frente a dichos estimulos
sensoriales; 3) Determinar las estrategias de mejora basadas en los hallazgos

obtenidos.

Por otro lado, la presente investigacion es relevante porque estudia el marketing
sensorial para mejorar la satisfaccion del cliente como herramienta estratégica para el
sector del turismo rural, especificamente en el Hostal “La Casa del Sombrero” de la
comuna Libertador Bolivar. Para mejorar la calidad del servicio y reforzar la identidad
del destino, es esencial entender como los estimulos de los cinco sentidos impactan en
las percepciones y emociones de los huéspedes, en un entorno en el que los turistas
buscan vivencias Unicas y memorables. Esta investigacion es fundamental porque
permite determinar el impacto positivo que la estimulacion sensorial genera en la

experiencia del visitante, lo que propicia su fidelizacion.
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En la presente investigacion, los principales beneficiarios de la propuesta de
estrategias sensoriales efectivas son, por un lado, los administradores y colaboradores
del hostal, al contar con herramientas de gestion para la diferenciacion del servicio; y
por otro, los clientes, quienes accederan a una experiencia mas agradable, coherente y
vinculada a la identidad local. Ademas, este estudio aporta al campo tedrico del
marketing turistico al proporcionar un modelo de analisis que contribuye a cubrir los
vacios existentes en torno a la aplicacion del marketing sensorial en pequefias y

medianas empresas de alojamiento.

La trascendencia de la presente investigacion se fundamenta en un enfoque
integral, que articula la hospitalidad rural, la identidad cultural y la estimulacion
sensorial como determinantes de la satisfaccion del cliente. Asimismo, responde a una
necesidad actual del sector: fortalecer un turismo mas emocional y experiencial,
optimizando la vivencia del visitante en concordancia con las nuevas tendencias del
mercado, orientadas a la diferenciacion y al incremento de la competitividad del Hostal

“La Casa del Sombrero”.

A continuacién, se detalla la estructura de la investigacion. En la parte preliminar
se presenta la introduccion del tema, el planteamiento del problema, los objetivos que
orientan la culminacion del trabajo y la justificacion. EI Capitulo | comprende el marco
referencial y el estado del arte, donde se expone la revision de literatura sobre el objeto
de estudio, como los fundamentos tedricos relacionados con el analisis del marketing
sensorial y la satisfaccién del cliente, lo cual aporta sustento cientifico a la

investigacion, complementado con el marco legal y el respaldo normativo.

El Capitulo 1l aborda la metodologia de la investigacion, donde se describe el
disefio, el enfoque y los métodos empleados en el proceso investigativo; asimismo, se
detalla la poblacién y muestra, junto con las técnicas e instrumentos para la

recoleccion de datos, tales como encuestas y entrevistas.

Por ultimo, el Capitulo 11, titulado resultados y discusion, presenta el analisis
de los datos obtenidos a partir de las encuestas y entrevistas aplicadas. De igual forma,
la discusidn se desarrolla contrastando los hallazgos de la investigacién con los aportes
de otros autores, finalizando con las conclusiones y recomendaciones pertinentes al

estudios.
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CAPITULO |
MARCO REFERENCIAL

1.1 Revision literaria

El marketing sensorial estd adquiriendo cada vez mayor relevancia en el sector
hotelero y turistico, con el objetivo de crear experiencias memorables y, por
consiguiente, incrementar la satisfaccion del cliente. Al respecto, Gil et al., (2023) en
su analisis sobre el marketing olfativo en hoteles experienciales de Espafia, sefialan
que los aromas, la muasica ambiental y los colores pueden fortalecer la imagen de
marca y aumentar el valor percibido por el huésped. Asimismo, Campos & Saldafa,
(2022) sostienen que el marketing sensorial constituye una herramienta de
diferenciacion para el sector hotelero, al dejar una huella duradera en la memoria del

visitante e incidir positivamente en la fidelizacion del cliente.

Ambos estudios coinciden en que el marketing sensorial mejora la experiencia
del huésped y fortalece la competitividad de los establecimientos hoteleros. No
obstante, Gil, Roca y Arnedo (2023) s se enfocan especificamente en el marketing
olfativo, analizando percepciones reales de clientes y profesionales del sector,
mientras que Campos y Saldafia (2022) presentan una vision mas integral de los cinco
sentidos a traves de una revision de literatura cientifica. En cuanto a sus aportes, el
primer estudio propone estrategias concretas relacionadas con el bienestar y la
identidad sensorial del hotel, mientras que el segundo proporciona una base tetrica
que evidencia la importancia del marketing sensorial como herramienta de

diferenciacion y fidelizacion.

Por su parte, Lopez etal., (2025) utilizaron un disefio de investigacion
correlacional para analizar la relacion entre el marketing sensorial y la fidelizacion de
clientes en un restaurante tematico de Huanuco, Perd, aplicando 327 cuestionarios.
Los resultados evidenciaron una correlacion positiva muy alta entre la estimulacion
sensorial y la fidelizacion de los clientes (r = 0,936), lo que demuestra que las
experiencias multisensoriales son determinantes para mejorar la satisfaccion y

preservar la lealtad de los usuarios. Dichos hallazgos confirman que en la actualidad
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la clientela no solo busca servicios funcionales, sino experiencias emocionalmente
inmersivas. Por tanto, los hallazgos de este estudio pueden ser aprovechados para
proponer mejoras en la atmosfera del establecimiento que estimulen positivamente los

sentidos.

Segun (Haro et al., 2024) quienes evaluaron el impacto del marketing sensorial
en el comportamiento del consumidor en restaurantes ecuatorianos, la persuasion
mediante recursos multisensoriales como colores célidos, aromas agradables y musica
suave influyo significativamente en las intenciones de compra. De manera similar
Morales & Paico (2019) en un estudio realizado en Talara, Pert, demostraron que el
uso de estimulos sensoriales acordes con la imagen del lugar puede mejorar la
satisfaccion del cliente. Ambos estudios indican que los elementos sensoriales del
entorno fisico son cruciales para generar sensaciones de placer y confort, concepto
igualmente aplicable a la industria hotelera mediante el disefio de espacios que

evoguen emociones positivas en los huéspedes.

Dichos estudios coinciden en que el marketing sensorial tiene un impacto
positivo en la experiencia y satisfaccion de los clientes. Sin embargo, (Haro et al.,
2024) se centran en analizar como los estimulos sensoriales influyen en el
comportamiento del consumidor dentro del sector de alimentos y bebidas, mientras
que Morales y Paico (2019) buscan disefiar una propuesta de mejora para una empresa
especifica. El primer estudio demostré la relacion existente entre el marketing
sensorial y el comportamiento de compra, mientras que el segundo identificd diversas
oportunidades de mejora en los estimulos sensoriales del negocio. Como aporte
principal, (Haro et al., 2024) presentan evidencia empirica sobre la efectividad del
marketing sensorial y su influencia en el consumo, mientras que Morales y Pico
proponen estrategias que pueden incrementar la satisfaccion y la competitividad

empresarial.

Las investigaciones desarrolladas por varios autores confirman ain mas el papel
del marketing sensorial en la fidelizacion y la percepcion del cliente. En Venezuela,
(Dubuc-Pifia, 2022) concluyé que el marketing sensorial es una estrategia eficaz para
el sector servicios para mejorar la fidelizacion del cliente, creando conexiones
emocionales mediante la construccion de experiencias coherentes utilizando estimulos

visuales y auditivos. Por otro lado, (Vasco et al., 2025) utiliz6 un enfoque mixto en
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Riobamba, demostrando, a través de 375 cuestionarios y analisis de respuesta
fisiolégica, que la estimulacion sensorial tiene un impacto directo en la calidad

percibida y la satisfaccion de los clientes.

A su vez, Velasco, (2024) en un estudio realizado en Bafios de Agua Santa,
Ecuador, emple6 un analisis descriptivo correlacional para explorar el impacto del
marketing sensorial en el comportamiento del consumidor hotelero. Los resultados
mostraron que para generar experiencias positivas y que el cliente conserve su lealtad
hacia el establecimiento se debe tener en cuenta la estimulacion de todos los cinco
sentidos que son: vista, olfato, tacto, gusto y oido, ademas que dichas estimulaciones
generan una satisfaccion Unica al huésped. Este antecedente es crucial para la presente
investigacion, al estar desarrollado bajo el panorama nacional y demostrar coémo la
satisfaccion del cliente es influenciada por las experiencias sensoriales del
establecimiento; por ejemplo, la mala gestion de la musica y los olores puede
disminuir la calidad percibida. Ademas, el estudio resalta la necesidad de adaptar los
estimulos sensoriales al entorno turistico local, lo cual es particularmente relevante

para los hostales comunitarios de la provincia de Santa Elena.

Mientras tanto, Karelys & Arturo, (2025) llevaron a cabo un estudio con
metodologia mixta en el restaurante Lui e Lei de Salinas, que incluyé 263
cuestionarios y entrevistas a clientes. El estudio detect6 deficiencias en los estimulos
visuales y auditivos del restaurante, lo que repercutia negativamente en la satisfaccion
del cliente. Los investigadores propusieron estrategias para mejorar la iluminacion, la
fragancia, la musica y el confort tactil, las cuales, tras su implementacion, lograron

incrementar la fidelizacion de los clientes.

Este caso resulta especialmente significativo por haberse realizado en la
provincia de Santa Elena, donde también se ubica el Hostal "La Casa del Sombrero".
Se considera pertinente estudiar el marketing sensorial y su incidencia en la
satisfaccion del cliente en dicho establecimiento debido a que, en la actualidad, los
turistas no solo buscan un servicio de alojamiento, sino también experiencias
memorables que generen emociones positivas durante su estancia. Los estimulos
sensoriales como la ambientacion visual, la musica, los aromas, la calidad de las
habitaciones, asi como la de los alimentos y bebidas, influyen significativamente en la

percepcion que los huéspedes tienen sobre el servicio recibido. Este antecedente
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proporciona una base metodoldgica y tedrica para proponer estrategias relacionadas
con el sector de la hosteleria, adaptadas a las caracteristicas rurales y artesanales de la

comuna Libertador Bolivar.

En otro estudio, Astupifia & Camino, (2022) utilizaron un restaurante peruano
como caso de estudio para explorar el impacto del marketing sensorial en la
fidelizacién de clientes y el papel mediador de la calidad del servicio y la satisfaccion.
A través del modelo de ecuaciones estructurales (SEM), se evidencié que todos los
estimulos sensoriales contribuyen de manera indirecta a la fidelidad de los clientes al

incrementar su percepcion de la calidad del servicio.

Finalmente, el modelo tedrico observado guarda estrecha relacion con el
presente trabajo de investigacion, debido a que en el Hostal "La Casa del Sombrero™
la intencion de recomendar el lugar o de regresar en proximas ocasiones se ve
influenciada directamente por los estimulos visuales y olfativos, los cuales inciden en
la satisfaccion inmediata de los clientes, aspecto clave para la sostenibilidad turistica.
En conjunto, estos hallazgos confirman que las experiencias sensoriales pueden
constituirse en un factor diferenciador para la competitividad de los diversos destinos

turisticos, lo que resalta la importancia practica de la investigacion.

1.2. Referencias teoricas

1.2.1. Marketing

Para conceptualizar la variable marketing, se presenta la siguiente definicion:

“Marketing se suele asociar, 0 mejor confundir y con bastante frecuencia, con
significados distintos; para muchos se corresponde con ventas, con publicidad, y/o
investigacién de mercados, para unos es un enfoque agresivo de mercado y para otros

es una orientacion dirigida al consumidor” (Coca Carasila, 2009).
Mientras tanto en el libro “El marketing y sus fundamentos™ lo define como:

“El marketing es la actividad, conjunto de instituciones y procesos, llevadas a
cabo por organizaciones e individuos para crear, comunicar, distribuir e intercambiar
ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y para la sociedad en
general” (AMA, 2007, pag. 22).
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De tal manera, el marketing es un proceso administrativo de toma de decisiones
que implica procesos de logistica y produccion donde se interviene el producto para

la creacion de valor y la satisfaccion de las necesidades del cliente.

1.2.2. Marketing sensorial

Para definir el marketing sensorial es necesario considerar diversos autores,
entre ellos a Krishna (2012) quien es una de las principales referentes en la materia,
quien lo conceptualiza como “involucrar los sentidos de los consumidores y afecta su

percepcion, juicio y comportamiento” (p. 15).

Por otra parte Hultén (2011) define que “se establece como la percepcion que
una persona tiene sobre un bien, servicio u otro elemento, y que esta representacion
desafia la mente y los sentidos humanos. De esta manera, al analizar los procesos
sensoriales, emocionales y cognitivos del cerebro humano, estudios empiricos

manifiestan que la vision”

Desde otro punto de vista, Agapito et al. (2014) alude que “se basa en la
atencion y estimulo de los cinco sentidos como mecanismo para involucrar a los
consumidores en la generacion de situaciones en el contexto donde las necesidades de

consumo anhelado pueden ser vividas” (p. 15).

Por consiguiente, el marketing sensorial se trata de aquel que utiliza
herramientas de marketing enfocadas en los cinco sentidos de los seres humanos con
la finalidad de estimularlos e influir en sus comportamientos sobre las impresiones

que se tiene de un servicio o producto para sostener el recuerdo en sus memorias.

1.2.3. Marketing visual

La vision es una funcién cerebral que convierte la informacion obtenida en la
retina en imagenes. En el ser humano, permite analizar la informacion percibida
integrandola con otros sistemas sensoriales como la memoria. Al igual que el oido, la
vista puede transportar al consumidor a circunstancias externas con las que asocia el
producto, incluso posibilitando la emision de juicios de valor (Jiménez Marin et al.,
2019).
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Segun Manzano et al. (2012), el marketing visual se define como una estrategia
que utilizan las compafiias para ejecutar estimulos, signos y simbolos comerciales y

no comerciales con el fin de dar a conocer informacion a sus consumidores.

A continuacion, se presenta una clasificacion del impacto del marketing

sensorial sobre el comportamiento del consumidor (Duefias & Gomez, 2021):

Figura 1.

Factores de la percepcién del color.

Atencion

—(Hacia el producto, esacio o
establecimiento.

Percepcion

|__|Sobre las caracteristicas del
producto y establecimeinto
sobre las sensaciones fisicas.

Deseos

—Estimular  interés,  mayor,
compra, estancia prolongada.

Emocion
__|Relajacion, excitacion, calma,

estrés, humor, percepciéon del
tiempo.

Impacto del marketing visual.
I

Nota. Elaborado por la autora, adaptado de (Manzano et al., 2012).

1.2.3.1. El color

Es un factor importante que influye en el estado afectivo, cognitivo y en el
comportamiento de los clientes que entran al establecimiento. En esta seccion se
incluye la iluminacién, elemento clave para cualquier establecimiento. Da mayor
notoriedad hacia el producto, crea diferentes ambientes e influye en como el cliente

capta el producto y en el espacio de atraccion del establecimiento.

1.2.3.2. Psicologia del color
Tabla 1.

Psicologia del color cdmo acttan los colores sobre los sentimientos y la razon.

Azul. El color de la simpatia, la armonia y la fidelidad pese a ser frio y distante.

El color de todas las pasiones. Del amor al odio. El color de los reyes y del

Rojo. comunismo, de la alegria y del peligro.

Amarillo. | Optimismo y celoso. El color del entendimiento y de la tradicidn.
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Verde El color de la fertilidad, de la esperanza y de la burguesia. Verde sagrado y
' verde venenoso.
El color del poder, de la violencia y de la muerte. El color favorito de los
Negro. . . L .
disefiadores y de la juventud. El color de la negacion y de la elegancia.
Blanco Ellco'lor femenino de la _inocencia. El color del bien y de los espiritus. El color
" | més importante de los pintores.
Naranja. | El color de la diversion y del budismo. Exético y Ilamativo pero subestimado.
Violeta. | La magia, el feminismo y el movimiento gay.
Rosa. Dulce y delicado, escandaloso y cursi.
Oro. Dinero, felicidad, lujo.
Plata. El color de la velocidad, del dinero y de la luna.
Marrén. | El color de lo acogedor, de lo corriente de la necedad.
Gris. El color del aburrimiento, de lo anticuado y de la crueldad.

Nota. Elaborado por la autora adaptado de (Heller, 2008) & (Aguirre, 2022).

1.2.4. Marketing auditivo

Segun Pefia (2022), citando a Avendafio Castro et al., (2015) el oido es de suma

importancia debido a que la musica se vincula con los estados de animo y es un gran

generador de experiencias, emociones, recuerdos y sentimientos. Ademas, mantiene

conexion con otros sentidos, generando sinestesias; es decir, evoca olores, colores y

sabores al escuchar, lo que provoca cambios en el comportamiento de los clientes en

diversos ambientes. Ademas, desarrollar una asociacion entre la madsica y un mensaje

hace que los consumidores lo recuerden, impactando en su comportamiento.

1.2.4.1. Cualidades del sonido

Figura 2.

Cualidades del sonido.

Sonido.

/ Agudo.
Altura.
\ Grave.
Fuerte.
Intensidad. <
Débil.
Largo.
Duracion. /
\ Corto.
Timbre. Fue\_n_tt?
emision.

Nota. Elaborado por la autora adaptado de (Manzano et al., 2012).




25

1.2.5. Marketing olfativo

El marketing olfativo utiliza el vinculo directo del olfato con el sistema
limbico, lo que permite incidir en las emociones y la memoria para influir en la
percepcion de los consumidores. Los aromas, procesados de forma automatica,
generan reacciones emocionales que determinan el comportamiento de compra, como
la intencion de adquirir un producto o de permanecer mas tiempo en el establecimiento
(Baquero & Mifio, 2025).

Se centra en emplear aromas o fragancias para influir en las sensaciones y
emociones del consumidor, ya que los estimulos olfativos mantienen una estrecha
conexion con la respuesta emocional y los procesos de memoria. Esto favorece el
reconocimiento de la marca, prolonga el tiempo de permanencia del consumidor
dentro del establecimiento y genera sensaciones de familiaridad o bienestar. Como se

puede observar en la Tabla 1, existen aromas que producen diferentes efectos en el ser

humano.
Tabla 2.
Un olor para cada estado.
Aroma Efecto
Talco. Seguridad y nostalgia.
Menta. Activacion, estado de alerta.
Barbacoa. Reduce la percepcion del tamafio de los espacios.
Manzana. Aumenta la percepcion del tamafio de los espacios.
Citricos. Explorar y compra.

Lavanda, Vainillay Camomila.  Relajante.

Favorece la concentracion y el desempefio en el

Jazmin.

deporte.
Rosa. Evocador de recuerdo y nostalgia.
Violetas. Concentracion durante el estudio.
Canela. Estimulante y evocador de momentos felices.
Osmanto. Reduce la apatia y alivia la depresion.
Jacinto. Felicidad y relajacion.

Nota. Elaborado por la autora adaptado de (Manzano et al., 2012).
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1.2.6. Marketing gustativo

“El gusto es el mas intimo de todos los sentidos del ser humano, en la medida
en que implica el contacto interior, directo y, durante cierto tiempo, del individuo con
el producto en la boca” (Manzano et al., 2012, p. 159).

El sentido del gusto integra procesos de relacion directa con el producto, en los
que influyen diversas caracteristicas como el aroma, sabor, forma, temperatura y
textura que generan sensaciones en el consumidor. Es considerado el sentido mas
complejo, debido a que “ningtn otro exige el complemento de la totalidad del resto de
los sentidos para cumplir su funcion y enviar informes sensoriales completos al
cerebro”. Por tanto, la incorporacion del sentido del gusto produce “emociones mas
ricas y completas, que logran incluso trasladarnos directamente en el tiempo por medio

de la memoria, y recordar sabores lejanos” (Manzano et al., 2012, p. 159).

Figura 3.

El sentido del gusto y su interaccion con el resto de los sentidos.

Nota. Elaborado por la autora adaptado de (Manzano et al., 2012).

1.2.6.1. El gusto condicionado por efectos intrinsecos del marketing

El sentido del gusto no depende Unicamente del sabor de los alimentos, sino
también de elementos emocionales, sociales y ambientales. El lugar donde se come,
las personas con las que se comparte la comida y el estado de &nimo inciden en cémo
se perciben los sabores. Dicho proceso llega al sistema limbico del cerebro, donde se

conecta con emociones, recuerdos y experiencias (Manzano et al., 2012, p. 166).
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Figura 4.

Condicionantes del gusto.

Factores de sabor

Percepcion de sabor de alimentos e interacciones de sabor entre ellos.

Factores sensoriales
Interacciones de sabor con resto de sentidos.

—

Factores extrinsecos

Marca, publicidad, envase, precio.

Factores ambientales

Lugar de consumo, ambiente, decoracion.

Factores sociales

|4I

Comida individual vs comida social.

EXPERIENCIA GUSTATIVA

|4l

Nota. . Elaborado por la autora adaptado de (Manzano et al., 2012).

1.2.7. Marketing del tacto

Krishna (2012) menciona que después del tacto, los sentidos se desarrollan en
el siguiente orden: olfato, gusto, audicion y visién. Asi mismo, establece que al igual
que el tacto es el primer sentido en obtenerse, también es el Ultimo en perderse con la
edad.

Jiménez et al. (2019) destacan que las sensaciones emitidas por la piel influyen
en el estado de &nimo de las personas, y estas potencian las interacciones comerciales,
porque permite a los clientes manipular de cerca los bienes o productos, incidiendo asi
en la toma de decisiones de compra.

Esta estrategia se centra en como las personas sienten o interactuan fisicamente
con los productos, ya que asi se fortalece la percepcion de calidad, crea confianza y

cercania; lo cual es determinante a la hora de decidir qué comprar.
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1.3. Calidad

La calidad se ha consolidado como un elemento fundamental dentro del estudio
de la satisfaccion del cliente, especialmente en el dmbito de los servicios. Su
importancia radica no solo en las caracteristicas del entorno y del producto, sino en la
necesidad de contar con altos estdndares de gestion, ya que sin la percepcion y
valoracion por parte del receptor final, cualquier esfuerzo de calidad carece de sentido
(Rebolloso et al., 2004).

Bustamante (2015) define como la diferencia entre lo que el cliente espera
recibir y el servicio que realmente percibe. Esto evidencia que, cuando una empresa
logra alcanzar las expectativas del consumidor, obtiene su satisfaccion. Se establece,
por tanto, que la calidad es una métrica subjetiva del individuo que surge de la

comparacion entre sus expectativas y la percepcion de la atencion recibida.

1.3.1. Satisfaccion del cliente

La satisfaccion es la reaccion de realizacion del cliente, es un juicio temporal
que es una peculiaridad del servicio o producto, o el servicio y producto en si, facilita
un nivel agradable de realizacion conectado con el consumo, y es susceptible al
cambio (Bolton & Drew, 1991, p. 337).

La satisfaccion es una evaluacion del cliente sobre el servicio o producto
dependiendo de si efectud o no las expectativas y necesidades del consumidor. La
satisfaccion puede vincularse con el sentimiento de placer, es un blanco dinamico que
puede progresar con el tiempo, incidida por una diversidad de factores (Fournier &
Mick, 1999, p. 6).

Los sentimientos de los consumidores también pueden dafiar sus impresiones
de la satisfaccion hacia los servicios y productos, debido a que se basan en la
experiencia del servicio (Zeithaml et al., 2009, p. 105); las emociones positivas como
la euforia, el placer, la felicidad y una sensacion de calidez incrementan la satisfaccion

de los clientes.
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Figura 5.

Elementos del concepto satisfaccion del cliente.

Rendimiento percibido Expectativas Niveles de satisfaccion
Se refiere al valor que el Es aquello que los e Insatisfaccion.
cliente considera que ha clientes esperan . .

. . e  Satisfaccion.
logrado tras la conseguir al consumir un
adquisicion  de  un bien o servicio. e Complacencia.

producto o servicio.

Nota. Elaborado por la autora adaptado de (Torres, 2018).
1.3.2. Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente

La satisfaccion de un cliente es parte fundamental de un negocio que oferta
productos o presta servicios, en la Figura 6 presenta los beneficios de un cliente

satisfecho y la tabla 3 las diferencias que se presentan ante una insatisfaccion.

Figura 6.

Beneficios de un cliente satisfecho.

Presta mayor atencion al mensaje sobre el producto o
servicio.

Reitera sus compras 0 adquisiciones.

Esta dispuesto a pagar un precio mayor.

Se convierte en el mayor portavoz de la empresa.

Abandona la competencia.

Nota. Elaborado por la autora adaptado de (Torres, 2018).

Tabla 3.
Diferencias de un cliente satisfecho e insatisfecho.

Cliente satisfecho Cliente insatisfecho

e Los servicios estan a la altura de sus
expectativas o las sobrepasan
e Cuando mantiene expectativas bajas

e Los servicios no estan a la altura de sus
expectativas
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e Cuando no son compensados por un mal
Servicio

Nota. Elaborado por la autora en base a (Torres, 2018) & (Aguirre, 2022).

1.3.3. Métodos para medir la satisfaccion del cliente

Entre los métodos que se utilizan para evaluar la satisfaccion del cliente se

encuentran la investigacion de mercados, las encuestas de servicio a los consumidores,

la evaluacién del comportamiento del personal de atencion y el anélisis de los ciclos

de servicio, entre otros.

1.3.3.1. Investigacion de mercado

(Prats, 2011) determina que “para que el producto funcione en el mercado antes

tiene que analizar si hay demanda” dicho esto al hacer una investigacion de mercado

se establece si es de interés para los consumidores el producto.

1.3.4. Indicadores de medicién de calidad y satisfaccion

Tabla 4.

Cuestiones primarias.

¢Quiénes son mis clientes?

Se debe averiguar con exactitud quiénes son las personas que
compran en mi empresa (clientes reales) y las que pueden

comprar en ella (clientes potenciales).

¢Qué buscardn las personas que voy a

tratar?

Se trata de conocer cuéles son las necesidades basicas

(informacién, preguntas, material) de nuestros clientes.

¢Qué servicios brinda en este momento mi

area de Atencion al Cliente?

Con esta pregunta se trata de responder qué es lo que existe,

cudles son los rasgos de nuestra atencion al cliente.

¢ Qué servicios fallan al momento de atender

a los clientes?

Establecer las deficiencias, empleando una actividad de

autoevaluacion.

¢Cémo contribuye el area de atencién al
cliente en la fidelizacion de la marca y el
producto, y cudl es el impacto de la gestion

de la atencion al cliente?

Determinar la importancia que el proceso de atencién al

cliente, en particular, tiene en la empresa, en general.

¢Cémo puedo mejorar?

Disefiar politicas y estrategias para mejorar la atencion.

Nota. Elaborado por la autora adaptado de (Torres, 2018) & (Aguirre, 2022).

1.3.4.1. Analisis de los ciclos del servicio

"Dentro del analisis de los ciclos de servicio serd necesario determinar dos

elementos fundamentales: por un lado, las tendencias temporales de la necesidad de
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atencion de los clientes; por otro lado, las necesidades del cliente bajo parametros de

ciclos de atencion” (Torres, 2018).

1.3.4.2. Encuestas de servicios con los clientes

La encuesta es un instrumento que permite conocer de manera rapida las
opiniones respecto a una finalidad especifica. De esta manera, la implementacion de
encuestas al finalizar los servicios de atencion permite al consumidor manifestar de
forma libre y voluntaria sus preferencias, dudas o disgustos de manera directa. Por
ende, un cuestionario corto y bien estructurado resulta beneficioso para el control de
calidad y es apropiado para resolver problemas y formular soluciones a las inquietudes
e inconvenientes de cada cliente (Torres, 2018, pag. 140).

1.3.4.3. Evaluacién del comportamiento de atencién

El correcto funcionamiento del personal en la atenciéon al cliente es
fundamental, por ello debe mantenerse bajo control continuo. Para sostener una
atencion adecuada, el personal constituye un componente de gran importancia, por lo

que se deben mantener factores de control como se presenta en la Figura 7:

Figura 7.

Evaluacion del comportamiento de atencién.

Mostrar atencion.

Tener una presentacion adecuada.

Atencion personal y amable.

Tener a mano la informacion necesaria.

Expresién corporal y oral adecuada.

Nota. Elaborado por la autora adaptado de (Torres, 2018) & (Aguirre, 2022).
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De acuerdo con Manzano et al. (2012) alude que la satisfaccion es un factor
clave para la empresa, porque permite medir la competitividad, considerar las
sugerencias de los clientes, la rentabilidad y las intenciones de compra; por ende,

constituye un indicador de la salud de la empresa.

“La satisfaccion de los clientes es un indicador clave de la salud de una ensefia
0 marca. Parece generalizada la opinion de que para ser competitivos en el entorno
actual de mercado es imprescindible crear y mantener consumidores satisfechos y
leales. Tanto es asi que la satisfaccion del cliente ha sido relacionada con importantes
indicadores relevantes para medir la competitividad de las empresas, tales como la
participacion de mercado, rentabilidad, intencion de compra y efectos de

recomendacion (word of mouth) ”(Manzano et al., 2012, p. 199)

1.3.4. Modelo SERVQUAL

“SERVQUAL es un instrumento resumido de escala multiple, con un alto nivel
de fiabilidad y validez, que las empresas pueden utilizar para comprender mejor las
expectativas y percepciones que tienen los clientes respecto a un servicio” (Zeithaml

etal., 1993).

1.3.4.1. Dimensiones

1. Elementos tangibles: apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal
y materiales de comunicacion.

2. Fiabilidad: habilidad para realizar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa.

3. Capacidad de respuesta: disposicion y voluntad para ayudar a los usuarios y
proporcionar un servicio rapido.

4. Seguridad: conocimientos y atencién mostrados por los empleados y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza.

5. Empatia: atencion individualizada que ofrecen las empresas a sus

consumidores.
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1.4 Fundamentos Legales

Se fundamenta mediante la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008)
para la presente investigacion, el reconocimiento del derecho a recibir bienes y
servicios de calidad. En este sentido, el articulo 52 establece que las personas tienen
derecho a disponer de bienes y servicios de Optima calidad, asi como a recibir

informacion precisa y no engafiosa sobre sus caracteristicas y contenidos.

En el articulo 66, numeral 25, reconoce el derecho de las personas para acceder
a bienes, servicios publicos y privados de calidad, con eficiencia y buen trato. Esta
disposicion respalda la importancia de implementar estrategias que permitan mejorar
la atencion al cliente, aumentar su satisfaccion y aspectos fundamentales para

fortalecer la competitividad de los establecimientos de alojamiento turistico.

La Ley de Turismo constituye uno de los principales sustentos legales de esta
investigacion, debido a que regula la actividad turistica en el Ecuador y promueve el
desarrollo de servicios de calidad. En el articulo 1 establece que esta ley tiene por

objeto regular, promover y fomentar el desarrollo de la actividad turistica en el pais.

De igual manera, el articulo 3 sefiala que uno de los principios de la actividad
turistica es el mejoramiento continuo de los servicios, con el proposito de satisfacer
las necesidades de los turistas. El articulo 5 reconoce al alojamiento como una
actividad turistica regulada por la ley, la cual debe cumplir con las disposiciones

establecidas para garantizar una adecuada prestacién del servicio.

Asimismo, el articulo 15 estipula que el Ministerio de Turismo es la entidad
responsable de establecer normas y de formular politicas para garantizar la calidad de

los servicios turisticos.

El Reglamento de Alojamiento Turistico complementa la Ley de Turismo y
tiene como objetivo proporcionar directrices para el funcionamiento de los
establecimientos de alojamiento. El articulo 1 estipula que su finalidad es regular las
actividades de alojamiento turistico en el Ecuador y garantizar que cumplan con las

condiciones necesarias para la prestacion de servicios.
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CAPITULO 1I
METODOLOGIA

2.1 Enfoque de investigacion

2.1.1. Mixto

Se adopté un enfoque mixto debido a que, al momento de recolectar
informacion, se combinaron métodos cualitativos y cuantitativos para explorar el
marketing sensorial y su impacto en la satisfaccion del cliente en el Hostal "La Casa
del Sombrero”. EI método cualitativo se aplic6 mediante entrevistas, a través de las
cuales se identificaron los estimulos sensoriales mas influyentes en la experiencia del
cliente, como el color, el aroma, el sonido y la textura. El método cuantitativo se utilizé
a traves de cuestionarios estructurados y analisis estadistico descriptivo para medir el

impacto del marketing sensorial en la satisfaccion del cliente.

2.2. Nivel de investigacién

2.2.1. Correlacional

La presente investigacion se ejecutd bajo un nivel correlacional, con la
finalidad de determinar la incidencia del marketing sensorial en la satisfaccion de los
clientes en el Hostal “La Casa del Sombrero”, ubicado en la comuna Libertador

Bolivar.

Este nivel de investigacion permite determinar la relacion entre las variables
de estudio, asociando como el marketing sensorial influye en la satisfaccion del
cliente, sin manipular las variables, sino analizandolas en su contexto natural por

medio de la recopilacion de datos a través de encuestas.
2.2.2. Descriptivo

El presente trabajo se elabor6 bajo el nivel descriptivo, dado que tuvo como
objetivo describir las caracteristicas del marketing sensorial y la satisfaccion del

cliente en el Hostal “La Casa del Sombrero”.
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Este nivel recopila datos como la percepcion de los consumidores referente a
los estimulos sensoriales del establecimiento y su nivel de satisfaccion con los

servicios obtenidos, analizando las variables en su contexto natural sin manipularlas.

2.3. Disefio de la investigacion

2.3.1. No experimental - transversal

El estudio fue no experimental, debido a que no se manipularon ni alteraron
las variables, sino que fueron analizadas y observadas en su contexto natural. Es de
tipo transversal porque se recolectaron datos en un tiempo determinado para el analisis
de las muestras obtenidas a lo largo del proceso de encuestas y entrevistas, con la
finalidad de analizar la incidencia del marketing sensorial en la satisfaccién del cliente

en el Hostal “La Casa del Sombrero”.

2.4. Métodos de la investigacion

2.4.1. Método deductivo
Permitié partir de teorias y conceptos generales acerca del marketing sensorial
y la satisfaccion del cliente para implementarlos en el contexto del Hostal "La Casa

del Sombrero"”, favoreciendo la interpretacion de las variables objeto de estudio.

2.4.2. Método inductivo

Se empled para obtener datos a partir de la informacién recopilada mediante la
aplicacion de encuestas a los clientes del Hostal "La Casa del Sombrero”, lo cual
posibilit6 analizar sus percepciones con base en los hallazgos obtenidos y determinar

conclusiones sobre la incidencia del marketing sensorial en la satisfaccion del cliente.

2.4.3. Método bibliogréafico

Se bas6 en el andlisis y revision de articulos académicos, tesis, libros y
documentos vinculados con el marketing sensorial y la satisfaccion del cliente. Esta
informacidn facilit6 la fundamentacidn tedrica de la investigacion y permitio sustentar

el andlisis y explicacién de los resultados.
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2.5. Poblacion y muestra

2.5.1. Poblacion

La poblacién de estudio estuvo conformada por todos los clientes que utilizan
los servicios del Hostal “La Casa del Sombrero”, ubicado en la comuna Libertador
Bolivar. Esta poblacion constituye la fuente principal de informacion para analizar la
incidencia del marketing sensorial en la satisfaccién del cliente, debido a que son
quienes experimentan directamente los estimulos sensoriales implementados por el

establecimiento y pueden evaluar su nivel de satisfaccion respecto al servicio recibido.

2.5.2. Muestra

La muestra estuvo conformada por los huéspedes y clientes que hicieron uso
de los servicios del Hostal “La Casa del Sombrero”, durante el periodo de recoleccién
de datos y que aceptaron participar voluntariamente en la investigacion. Se aplicaron
encuestas a 102 clientes quienes proporcionaron informacion sobre su percepcion del

marketing sensorial y su nivel de satisfaccion con los servicios recibidos.

2.5.3. Muestreo no probabilistico

La investigacion emple6 un muestreo no probabilistico por conveniencia,
debido a que los participantes fueron seleccionados segun su accesibilidad y
disponibilidad al momento de la aplicacién de los instrumentos de investigacion. Este
tipo de muestreo resulta adecuado porque no se dispone de un registro completo de
todos los clientes del Hostal “La Casa del Sombrero” y permite obtener informacion
directamente de quienes han experimentado los estimulos sensoriales ofrecidos por el

establecimiento.

2.5.3.1. Criterio de inclusion

La presente investigacion se estimo a los clientes del Hostal “La Casa del
Sombrero” que durante el periodo de recoleccion de informacion hicieron uso de los
servicios del establecimiento. Asimismo, de manera voluntaria se incorporo a personas
mayores de 18 afios que aceptaron ayudar respondiendo de forma completa el
cuestionario, ya que permitié conseguir informacion pertinente dada su experiencia en
el nivel de satisfaccion con los servicios recibidos y la percepcion sobre del marketing

sensorial.
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2.5.3.2. Criterio de exclusion

Para la investigacion se excluyd para aquellas personas que no eran clientes
del Hostal “La Casa del Sombrero”, que no aceptaron participar voluntariamente en la
recopilacion de datos y a menores de 18 afos. En consecuencia, el objeto de estudio
se enfoco exclusivamente en la percepcion y satisfaccion de los clientes, lo cual no se
considerd al personal que labora en el establecimiento, ni los cuestionarios que

presentaron respuestas inconsistentes o informacién incompleta.

2.6. Recoleccion y procesamiento de datos

2.6.1. Técnicas — encuesta y entrevista

La técnica implementada en la presente investigacion fue la encuesta y la
entrevista, aplicada a los clientes y al propietario del Hostal “La Casa del Sombrero”.
Esta técnica facilitd recopilar datos de manera directa sobre la percepcion de los
clientes referente al marketing sensorial implementadas por el establecimiento y su
nivel de satisfaccion con los servicios recibidos. La informacién adquirida permiti6 el
analisis de la relacion entre las variables de estudio y el cumplimiento de los objetivos

planteados.

2.6.2. Instrumentos — cuestionario

Para la recoleccion de datos como instrumentos se implemento un cuestionario,
constituido por preguntas cerradas con escala tipo Likert de cinco opciones de
respuesta: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo,
de acuerdo y totalmente de acuerdo. El cuestionario fue aplicado en base a las
dimensiones e indicadores de las variables marketing sensorial y satisfaccion del
cliente, permitiendo conseguir datos confiables para el analisis estadistico de la

investigacion.

2.6.3. Guia de entrevista

Para la investigacion se complementé una guia de entrevista enfocada al
administrador o propietario del Hostal “La Casa de Sombrero”. Este instrumento
estuvo compuesto por preguntas abiertas orientadas a conocer las estrategias de

marketing sensorial aplicadas, las practicas empleadas para fortalecer la satisfaccion
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de los huéspedes y las acciones para mejorar la experiencia del cliente. Esta
informacién recopilada facilitd incorporar los resultados obtenidos mediante las

encuestas.

2.6.4. Andlisis de confiabilidad

Tabla 5.
Alfa de Cronbach.

Dimensién Alfa de Cronbach Interpretacion
Marketing visual. 0,848 Buena consistencia.
Marketing auditivo. 0,897 Buena consistencia.
Marketing olfativo. 0,819 Buena consistencia.
Marketing tactil. 0,841 Buena consistencia.
Marketing gustativo. 0,883 Buena consistencia.
Elementos tangibles. 0,830 Buena consistencia.
Fiabilidad. 0,801 Buena consistencia.
Capacidad de respuesta. 0,861 Buena consistencia.
Seguridad. 0,804 Buena consistencia.
Empatia. 0,835 Buena consistencia.

Nota. Elaborado por la autora.

Este estudio utilizo el coeficiente alfa de Cronbach para evaluar la fiabilidad
de cada dimension del cuestionario. Se mostraron en los resultados que dichos
coeficientes alfa para cada dimension fluctian entre 0,801 y 0,897, indicando que el
cuestionario tiene una buena consistencia interna. Demostrando que cada item de las
dimensiones se puede medir de forma fiable y estan bien correlacionados los
constructos desarrollados en el estudio. Dicho esto, el cuestionario para la recopilacién

de datos cumple las condiciones necesarias.
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CAPITULO 11

RESULTADOS Y DISCUSION

En este capitulo se analizan e interpretan los resultados obtenidos por medio
de las herramientas empleadas en la recoleccion de datos del estudio. La informacion
se organiza de manera sistematica, centrdndose en los hallazgos de la encuesta
realizada a huéspedes del Hostal "La Casa del Sombrero” en la comuna Libertador
Bolivar. Dicha encuesta tuvo como objetivo analizar el marketing sensorial y su
incidencia en la satisfaccion del cliente. La primera parte presenta los resultados de
cada pregunta del cuestionario mediante tablas y graficos estadisticos, junto con el
analisis e interpretacion correspondiente utilizando escalas Likert: totalmente en
desacuerdo, en desacuerdo, ni de acuerdo ni en desacuerdo, de acuerdo y totalmente

de acuerdo.

Posteriormente, se presentan los resultados de la entrevista realizada al
propietario y/o gerente del Hostal "La Casa del Sombrero", junto con su respectivo
andlisis cualitativo. Finalmente, se discuten los resultados y se comparan los hallazgos
con el contexto de la investigacion y el marco tedrico, para extraer conclusiones sobre
la incidencia del marketing sensorial en la satisfaccion de los huéspedes del

alojamiento.

3.1. Analisis de datos

Para analizar e interpretar los resultados, la muestra estuvo compuesta por
huéspedes del Hostal “La Casa del Sombrero” que participaron voluntariamente y
completaron un cuestionario disefiado para evaluar variables de marketing sensorial y
la satisfaccion del cliente. Mediante el cuestionario con la informacion recopilada se
utilizd el software de hoja de calculo Microsoft Excel, lo cual permite calcular
frecuencias y porcentajes, crear tablas y gréficos estadisticos, tabular datos para su

interpretacion y presentacion.

Finalmente, los resultados se realizé un analisis descriptivo para entender las
percepciones de los huéspedes sobre el marketing sensorial del Hostal “La Casa del

Sombrero”, y la incidencia en la satisfaccion durante su estadia.



40

3.2. Resultados de la encuesta

Tabla 6.
Edad.
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
18 a 25 afios. 17 17 %
26 a 35 afos. 21 21 %
36 a 50 anos. 39 38 %
51 afios en adelante. 25 25%
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 1.
Edad.

Edad

51 ANOS EN ADELANTE

36A50ANOS = 18a 25 afios
M 26a 35 afios
= m 36a 50 afios
26 A 35 ANOS
B 51 afios en adelante

18A 25 ANOS

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Andlisis: segun los datos obtenidos, el 38 % de los encuestados tenia entre 36
a 50 afios de los huéspedes que visitan el establecimiento, seguido del 25 % que tenia
entre 51 afios en adelante, el 21 % que tenia entre 26 y 35 afios y, finalmente, el 17 %
que tenia entre 18 y 25 afios siendo una poblacién mas joven y que poco frecuente van

al Hostal “La Casa del Sombrero”.

Tabla 7.
Nivel de formacion.
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Primaria. 1 1%

Secundario. 32 31%
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Superior. 52 51 %
Maestria. 17 17 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.
llustracion 2.

Nivel de formacion.

Nivel de formacion

MAESTRIA

SUPERIOR ® Primaria
m Secundario
SECUNDARIO M Superior
® Maestria

PRIMARIA

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Analisis: con los resultados en el trabajo de campo se ha recopilado que el
51 % de los encuestados tiene estudios superiores, seguido del 31 % tiene estudios

secundarios, el 17 % tiene masteres y el 1 % restante tiene estudios primarios.

Tabla 8.
Estado civil.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Soltero. 27 26 %
Casado. 32 31%
Divorciado. 9 9%
Union libre. 31 30 %
Viuda. 3 3%
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.
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llustracién 3.

Estado civil.

Estado civil

VIUDA

UNION LIBRE
H Soltero

m Casado
DIVORCIADO s :
m Divorciado
M Union libre

CASADO W Viuda

SOLTERO

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Analisis: segln los datos recopilados, el 31 % de los encuestados visitan el Hostal
“La Casa del Sombrero”, son casados, siguiendo el 30 % conviven en pareja, un porcentaje

de 26 % son solteros, y con una minoria del 9 % estaban divorciados y el 3 % restante eran

viudos.
Tabla 9.
Género.
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Masculino. 43 42 %
Femenino. 59 58 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 4.

Género.

Genero

FEMENINO

m Masculino

® Femenino

MASCULINO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.
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Anélisis: segun los datos obtenidos, el 58 % de los encuestados son de genero
femenino quienes visitan mas el Hostal “La Casa del Sombrero”, siguiendo con un

42% son masculinos.

Tabla 10.
Nacionalidad.
ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Nacional. 92 90 %
Extranjera. 10 10 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 5.
Nacionalidad.
Nacionalidad
EXTRANJERA 10%
= Nacional
| m Extranjera
NACIONAL 10)79
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Analisis: segun los datos obtenidos en el trabajo de campo, el 90 % de los
encuestados son provenientes de nacionalidad ecuatoriana, mientras que el 10 % de la
poblacion tienen ciudadania extranjera.

Marketing sensorial

Pregunta 1. Los colores utilizados en la decoracion del hostal resultan agradables a la

vista.



Tabla 11.

Marketing visual.
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ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 1 1%

En desacuerdo. 1 1%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 13 13 %

De acuerdo. 44 43 %

Totalmente de acuerdo. 43 42 %

Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracion 6.

Marketing visual.

1. Los colores utilizados en la decoracion del
hostal resultan agradables a la vista.

M Totalmente en desacuerdo

TOTALMENTE DE ACUERDO M En desacuerdo

SEELEIBEE m Ni de acuerdo nien

NI DE ACUERDO NI EN... Lt

m De acuerdo
EN DESACUERDO | ¥

.

0% 10% 20% 30% 40% 50%

M Totalmente de acuerdo

TOTALMENTE EN... || %73

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Andlisis e interpretacion: en base a los datos obtenidos, se puede interpretar

que el 43 % de los clientes encuestados estan de acuerdo con los colores utilizados en

la decoracion del Hostal “La Casa del Sombrero”, resultando agradable a la vista,

mientras que el 42 % expresa estar totalmente de acuerdo. Por otro lado, el 13 % de

los encuestados mantuvo una postura neutral, indicando que no estaban ni de acuerdo

ni en desacuerdo. En cambio, el 1 % se mostré en desacuerdo y otro 1 % expresé

totalmente en desacuerdo. Estos resultados sugieren que tienen una actitud positiva la

mayoria de los huéspedes hacia la decoracion del hostal, lo que indica que el uso del

color contribuye a aumentar la satisfaccion de los huéspedes y la experiencia visual.
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Pregunta 2. La combinacién de colores e iluminacion mejora mi experiencia durante

la estadia.
Tabla 12.
Marketing visual.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 1 1%
En desacuerdo. 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 10 10 %
De acuerdo. 47 46 %
Totalmente de acuerdo. 44 43 %
Total 102 100 %
Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 7.

Marketing visual.

2. La combinacién de colores e iluminacion mejora
mi experiencia durante la estadia.

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO m Totalmente en desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN = En desacuerdo

DESACUERDO M Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M De acuerdo
EN DESACUERDO
m Totalmente de acuerdo

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

1%

1

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Analisis e interpretacion: los resultados de la encuesta muestran que el 46 %
de los huéspedes consider6 que la combinacion de color e iluminacién estuvo de
acuerdo con su experiencia durante su estancia, y el 43 % se mostrd totalmente de
acuerdo. Ademas, el 10 % de los encuestados mantuvo neutral, sin mostrarse ni de
acuerdo ni en desacuerdo, mientras que otro 1 % manifest6 totalmente en desacuerdo.
En general, indican que los huéspedes tienen una actitud positiva mediante los
resultados de la encuesta teniendo una armoniosa combinacion de iluminacion y color
en el Hostal “La Casa del Sombrero”, ya que consideraron que mejora su estancia y

crea un ambiente confortable.



46

Pregunta 3. El volumen de la musica durante su estadia ha sido adecuado.

Tabla 13.

Marketing auditivo.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 2 2%
En desacuerdo. 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 11 11%
De acuerdo. 46 45 %
Totalmente de acuerdo. 43 42 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 8.

Marketing auditivo.

3. El volumen de la musica durante su estadia ha sido
adecuada.

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO B Totalmente en desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN B En desacuerdo

DESACUERDO B Ni de acuerdo ni en desacuerdo

EN DESACUERDO  De acuerdo

m Totalmente de acuerdo
TOTALMENTE EN DESACUERDO

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Andlisis e interpretacion: los resultados mostraron que el 45 % de los
huéspedes considerd apropiado el volumen de la mdsica durante su estancia, y el
42 % estuvo totalmente de acuerdo. El 11 % de los encuestados estuvo ni de acuerdo
ni en desacuerdo, mientras una minoria muy pequefia de 2 % expresé totalmente en
desacuerdo. Dicho esto, indican que la mayoria de los huéspedes esté& de acuerdo sobre
el volumen de la musica es adecuada durante su estadia, lo cual genera una reaccion

positiva.
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Pregunta 4. Los sonidos presentes en el hostal contribuyen a una experiencia

agradable.
Tabla 14.
Marketing auditivo.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 1 1%
En desacuerdo. 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 10 10 %
De acuerdo. 42 41 %
Totalmente de acuerdo. 49 48 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

lustracion 9.
Marketing auditivo.

4. Los sonidos presentes en el hostal contribuyena una
experiencia agradable.

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO | 41% B Totalmente en desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN m En desacuerdo

DESACUERDO ® Ni de acuerdo ni en desacuerdo

B De acuerdo

EN DESACUERDO
H Totalmente de acuerdo

TOTALMENTE EN DESACUERDO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Andlisis e interpretacion: dado con los resultados recopilados de la encuesta
dice que el 48 % de los huéspedes esta totalmente de acuerdo en que el sonido en el
Hostal “La Casa del Sombrero”, contribuye a mejorar su experiencia, y el 41 % esta
de acuerdo. Ademas, el 10 % de los encuestados se mostr6 neutral, mientras que 1 %
mostrd totalmente su desacuerdo. Estos resultados indican que la mayoria de los
huéspedes valora positivamente el ambiente sonoro del hostal, ya que consideran que

contribuye a una mayor comodidad y satisfaccion durante su estancia.
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Pregunta 5. Los aromas en las diferentes areas en el hostal son agradables.
Tabla 15.

Marketing olfativo.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 0 0%
En desacuerdo. 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 11 11 %
De acuerdo. 49 48 %
Totalmente de acuerdo. 42 41 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 10.

Marketing olfativo.

5. Los aromas en las diferentes areas en el hostal
son agradables.

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO H Totalmente en desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN REdceedtt e

DESACUERDO

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m De acuerdo

EN DESACUERDO

B
s

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

M Totalmente de acuerdo

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Andlisis e interpretacion: se observa que el 48 % de los huéspedes
consideraron agradables los aromas en las diferentes &reas del Hostal “La Casa del
Sombrero”, con un 41 % que se mostrd totalmente de acuerdo y un 11 % que mantuvo
una actitud neutral. Indican los resultados que la mayoria de los huéspedes estan
satisfechos hacia los aromas del hostal, lo que contribuye a crear un ambiente céalido

y mejora la experiencia general de los huéspedes.
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Pregunta 6. Los aromas del ambiente contribuyen positivamente a mi experiencia.

Tabla 16.
Marketing olfativo.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 0 0%
En desacuerdo. 2 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 10 10 %
De acuerdo. 40 39 %
Totalmente de acuerdo. 50 49 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

lHustracion 11.
Marketing olfativo.

6. Los aromas del ambiente contribuyen
positivamente a mi experiencia.

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO ® Totalmente en desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN B En desacuerdo

DESACUERDO m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m De acuerdo

EN DESACUERDO |}
L m Totalmente de acuerdo

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Analisis e interpretacion: la informacidn recopilada muestra que el 49 % de
los clientes coincidié plenamente en que la fragancia ambiental tuvo un impacto
positivo en su experiencia, y el 39 % estuvo de acuerdo. Ademas, el 10 % de los
encuestados mantuvo una actitud neutral, y un 2 % expresé su desacuerdo. Estos
hallazgos indican que la fragancia ambiental es un componente importante del
marketing sensorial, ya que influye eficazmente en la percepcion que los clientes
tienen de un lugar y aumenta la satisfaccion de la mayoria durante su estancia en el

Hostal “La Casa del Sombrero”.
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Pregunta 7. Los materiales y la temperatura utilizados en las instalaciones me resultan

coémodos.

Tabla 17.

Marketing tactil.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE

Totalmente en desacuerdo. 1 1%
En desacuerdo. 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 11 11%
De acuerdo. 41 40 %
Totalmente de acuerdo. 49 48 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 12.

Marketing téctil.

7. Los materiales y la temperatura utilizados en las
instalaciones me resultan comodos.

TOTALMENTE DE ACUERDO |

DEACUERDO | B Totalmente en desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN ® En desacuerdo

DESACUERDO m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

B De acuerdo

EN DESACUERDO
H Totalmente de acuerdo

TOTALMENTE EN DESACUERDO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Analisis e interpretacion: los resultados reflejan que el 48 % de los huéspedes
coincidieron estar totalmente de acuerdo en que las instalaciones del Hostal “La Casa
del Sombrero”, son comodas en cuanto a materiales y temperatura, siguiendo con el
40 % que tambien estuvo de acuerdo. Por otro lado, el 11 % de los encuestados se
mostrd de forma neutral, y solo una pequefia minoria de 1 % expresoé estar totalmente
en desacuerdo. Estos resultados indican que para contribuyen a una mejor experiencia
durante su estancia debido a las instalaciones del alojamiento, que tiene un ambiente

confortable para la mayoria de los huéspedes.
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Pregunta 8. Las texturas de muebles, ropa de cama y otros elementos son agradables.

Tabla 18.

Marketing tactil.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 0 0%
En desacuerdo. 2 2%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 13 13 %
De acuerdo. 34 33%
Totalmente de acuerdo. 53 52 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 13.

Marketing tactil.

8. Las texturas de muebles, ropa de cama y otros
elementos son agradables.

TOTALMENTE DE ACUERDO

A R
DE ACUERDO B Totalmente en desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN B En desacuerdo

DESACUERDO M Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo

EN DESACUERDO
m Totalmente de acuerdo

TOTALMENTE EN DESACUERDO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Analisis e interpretacion: en general, los clientes valoraron positivamente la
textura del mobiliario, la ropa de cama y demas articulos del Hostal “La Casa del
Sombrero”, demostrando que el 52 % de los encuestados estuvo totalmente de
acuerdo, y el 33 % consideré que los articulos eran de acuerdo y agradables al tacto.
Por otro lado, el 13 % expreso estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, y teniendo un
pequefio porcentaje del 2 % demostrd estar en desacuerdo, lo cual indica que crean un
ambiente comodo y agradable las caracteristicas téctiles del alojamiento, y contribuye

a que los huéspedes tengan una mejor experiencia.
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Pregunta 9. La calidad de las comidas y bebidas cumplié mis expectativas.

Tabla 19.

Marketing gustativo.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 0 0%
En desacuerdo. 1 1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 11 11 %
De acuerdo. 37 36 %
Totalmente de acuerdo. 53 52 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 14.

Marketing gustativo.

9. La calidad de las comidas y bebidas cumplié mis
expectativas.

TOTALMENTE DE ACUERDO |

DE ACUERDO B Totalmente en desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN m En desacuerdo

DESACUERDO m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

H De acuerdo

EN DESACUERDO
m Totalmente de acuerdo

TOTALMENTE EN DESACUERDO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Andlisis e interpretacion: el analisis de los datos recopilados mostr6 que la
mayoria de los huéspedes valoraron positivamente la calidad de la comida y las
bebidas con un porcentaje del 52 % de los encuestados afirmando que el servicio
cumplié con sus expectativas, y el 36 % estuvo de acuerdo. Asimismo, el 11 % se
mostré de forma neutral, y el 1 % se vio en desacuerdo. Esto demuestra que estos
resultados indican que tuvo un impacto positivo en su experiencia general durante la
estancia debido al servicio de comida y bebida del Hostal “La Casa del Sombrero”,

genero satisfaccion a los huéspedes.
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Pregunta 10. La experiencia gastronomica aportd positivamente a mi satisfaccion

durante la estadia.

Tabla 20.
Marketing gustativo.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 1 1%
En desacuerdo. 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 12 12 %
De acuerdo. 38 37%
Totalmente de acuerdo. 51 50 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.
lHustracion 15.

Marketing gustativo.

10. La experiencia gastrondmica aporto positivamente a mi
satisfaccion durante la estadia.

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO ® Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo
NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m De acuerdo

EN DESACUERDO

1%

Totalmente de acuerdo

TOTALMENTE EN DESACUERDO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Andlisis e interpretacion: segln los resultados de la encuesta, la experiencia
gastronomica en los Hostal “La Casa del Sombrero”, influye positivamente en la
satisfaccion de los huéspedes. ElI 50 % de los huéspedes coincidid en que la
experiencia gastronomica aportd plenamente su satisfaccion en su estancia, mientras
que el 37 % también estuvo de acuerdo. Por otro lado, el 12 % de los huéspedes se
mantuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo, y el 1 % mostro totalmente en desacuerdo.
En conclusién, la experiencia gastrondémica es un factor clave lo cual estos resultados
indican que influye en el aumento de la satisfaccién de los huéspedes y asi mejorar su

experiencia general.
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Satisfaccion del cliente

Pregunta 11. Las instalaciones y apariencia del personal del hostal son visualmente

atractivas.
Tabla 21.
Elemento tangible.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 1 1%
En desacuerdo. 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 12 12 %
De acuerdo. 45 44 %
Totalmente de acuerdo. 44 43 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 16.

Elemento tangible.

11. Las instalaciones y apariencia del personal del
hostal son visualmente atractivas.

TOTALMENTE DE ACUERDO m Totalmente en desacuerdo

DE ACUERDO ® En desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN

DESACUERDO M Ni de acuerdo nien

desacuerdo

EN DESACUERDO u De acuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50%

TOTALMENTE EN

M Totalmente de acuerdo
DESACUERDO

1%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Analisis e interpretacion: segun los porcentajes, las opiniones de los clientes
fueron muy positivas, teniendo el 44 % de los encuestados consideran que la
apariencia del personal y las instalaciones del Hostal “La Casa del Sombrero”, eran
agradables a la vista, y otro 43 % se mostro totalmente de acuerdo. Ademas, un 12 %
de los encuestados se mantuvo con una postura neutral mientras que el 1 % estuvo
totalmente en desacuerdo. Indicando que los datos reflejados dicen que lo que mejora

notablemente la experiencia general del servicio es la imagen y el ambiente.
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Pregunta 12. EI mobiliario y equipamiento del hostal se encuentran en buen estado.

Tabla 22.

Elemento tangible.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 0 0%
En desacuerdo. 1 1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 10 10 %
De acuerdo. 48 47 %
Totalmente de acuerdo. 43 42 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 17.

Elemento tangible.

12. El mobiliario y equipamiento del hostal se
encuentran en buen estado.

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO B Totalmente en desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN H En desacuerdo

DESACUERDO = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

EN DESACUERDO | ¥/ ’ m De acuerdo

TOTALMENTE EN
|

DESACUERDO
0% 10% 20% 30% 40% 50%

B Totalmente de acuerdo

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Andlisis e interpretacion: el andlisis de los datos recopilados revel6 que los
encuestados se mostraron satisfechos en general con el mantenimiento del mobiliario
y el equipamiento. Se muestra que el 47 % y el 42 % estan de acuerdo que se
encuentran en buen estado el mobiliario y el equipamiento. Por otro lado, el 10 % de
los encuestados expresan estar ni de acuerdo ni en desacuerdo y con un pequefio
porcentaje de 1 % en desacuerdo. Demostrando que para garantizar la comodidad y
satisfaccion de los huéspedes durante su estancia el Hostal “La Casa del Sombrero”,

mantiene sus instalaciones adecuadamente.
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Pregunta 13. Los servicios fueron brindados de manera correcta desde el primer

momento.
Tabla 23.
Fiabilidad.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 0 0%
En desacuerdo. 1 1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 11 11 %
De acuerdo. 41 40 %
Totalmente de acuerdo. 49 48 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 18.
Fiabilidad.

13. Los servicios fueron brindados de manera correcta
desde el primer momento.

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO H Totalmente en desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN B En desacuerdo

DESACUERDO m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m De acuerdo

EN DESACUERDO
| B Totalmente de acuerdo

TOTALMENTE EN DESACUERDO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Analisis e interpretacion: los resultados permiten inferir que los encuestados
valoraron muy positivamente la eficacia del servicio inicial. Los datos muestran que
el 48 % y el 40 % de los encuestados estan de acuerdo plenamente que desde el
principio el servicio fue excelente. Ademas, el 11 % de los encuestados mantuvieron
de manera neutral, y muy pocos como el 1 % expresaron en desacuerdo. Esto
menciona que para generar confianza y causar una buena primera impresion es
fundamental establecer estandares de calidad de servicio desde el inicio de su

interaccion con los huéspedes en el Hostal “La Casa del Sombrero”.



Pregunta 14. Considero que el hostal cumple con lo que promete a sus huéspedes.

Tabla 24.
Fiabilidad.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 1 1%
En desacuerdo. 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 8 8 %
De acuerdo. 45 44 %
Totalmente de acuerdo. 48 47 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 19.
Fiabilidad.

14. Considero que el hostal cumple con lo que promete
a sus huéspedes.

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO m Totalmente en desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN W En desacuerdo

DESACUERDO ® Ni de acuerdo ni en desacuerdo

® De acuerdo
EN DESACUERDO

® Totalmente de acuerdo

TOTALMENTE EN DESACUERDO

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Analisis e interpretacion: la percepcion de los clientes en las encuestas revelo
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que los encuestados valoraron muy positivamente la fiabilidad del Hostal “La Casa

del Sombrero”, en el cumplimiento de sus promesas. Estos resultados demuestran que

el 47 % de los encuestados estuvo totalmente de acuerdo en que el hostal cumple con

lo que promete a sus huéspedes, y el 44 % también estuvo de acuerdo. Ademas, el

8 % de los encuestados indican que estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, y el 1 %

totalmente en desacuerdo. Esto indica que los hallazgos obtenidos para generar lealtad

y confianza es fundamental que sean altamente consistentes con la experiencia real del

cliente con los servicios prestados.
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Pregunta 15. El personal atendié mis solicitudes de forma rapida.

Tabla 25.
Capacidad de respuesta.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 0 0%
En desacuerdo. 1 1%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 8 8 %
De acuerdo. 37 36 %
Totalmente de acuerdo. 56 55 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 20.

Capacidad de respuesta.

15. El personal atendié mis solicitudes de forma rapida.

TOTALMENTE DEACUERDO

DE ACUERDO |
m Totalmente en desacuerdo

| |
NI DE ACUERDO NI EN En desacuerdo

DESACUERDO H Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M De acuerdo

LR ACUERDO | H totalmente deacuerdo

TOTALMENTE EN DESACUERDO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Analisis e interpretacion: se observa en los resultados que hay un alto nivel
de eficiencia del equipo. La gran mayoria de los datos de los encuestados muestra el
55 % estar totalmente de acuerdo con que el personal atendié sus solicitudes con
rapidez, y teniendo el 36 % estar de acuerdo. Por otro lado, el 8 % de los encuestados
se mantuvieron de forma neutral, mientras el 1 % mostro estar en desacuerdo. En base
a dichos resultados, podemos decir que el personal tiene la flexibilidad para gestionar

las solicitudes de manera rapida, siendo un factor crucial en la experiencia del cliente.
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Pregunta 16. El personal mostré disposicidn para resolver mis inquietudes.

Tabla 26.
Capacidad de respuesta.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 1 1%
En desacuerdo. 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 7 7%
De acuerdo. 41 40 %
Totalmente de acuerdo. 53 52 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 21.

Capacidad de respuesta.

16. El personal mostré disposicion para resolver mis
inquietudes.

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO \ | 40% ® Totalmente en desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN H En desacuerdo

DESACUERDO B Ni de acuerdo ni en desacuerdo

EN DESACUERDO ® De acuerdo

TOTALMENTE EN

= Totalmente de acuerdo
DESACUERDO ‘ } {

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Analisis e interpretacién: los porcentajes obtenidos reflejan que existe una
alta disposicion del personal para resolver inquietudes. Un 52 % coincidieron estar
totalmente de acuerdo en que los empleados mostraron disposicion para resolver sus
inquietudes, mientras el otro 40 % expresoé estar de acuerdo. Por otro lado, el 7 % de
los encuestados manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, y el otro 1 %
totalmente en desacuerdo. En base a estos datos se muestra que esto si impacta en la
satisfaccion del cliente durante su estadia demostrando su capacidad de aptitud hacia

los huéspedes en solucionar sus dudas.



Pregunta 17. El personal me transmitié confianza durante la atencion recibida.

Tabla 27.
Seguridad.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 1 1%
En desacuerdo. 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 6 6 %
De acuerdo. 45 44 %
Totalmente de acuerdo. 50 49 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 22.

Seguridad.

17. El personal me transmitié confianza durante la
atencion recibida.

TOTALMENTE DEACUERDO

M Totalmente en desacuerdo
DE ACUERDO

M En desacuerdo
NI DE ACUERDO NI EN

DESACUERDO m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m De acuerdo
EN DESACUERDO

® totalmente deacuerdo

TOTALMENTE EN DESACUERDO 1% ‘

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.
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Andlisis e interpretacion: los datos obtenidos indican que hay una actitud

generalmente positiva hacia la confianza. Los encuestados expresan que el 49 % estan

totalmente de acuerdo que el personal transmitié confianza durante la atencion que

recibieron, asimismo un 44 % manifesto estar de acuerdo, mientras que el 6 % se

mantuvo estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, y con 1 % totalmente en desacuerdo.

Demuestra que, para mejorar significativamente la experiencia de servicio, que se

percibe como positiva y profesional, es fundamental tener una buena actitud y la

capacidad de desempefio del equipo para generar confianza hacia los clientes.
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Pregunta 18. El hostal cuenta con condiciones adecuadas para garantizar la seguridad

de los huéspedes.

Tabla 28.
Seguridad.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 1 1%
En desacuerdo. 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 13 13 %
De acuerdo. 37 36 %
Totalmente de acuerdo. 51 50 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.
llustracion 23.

Seguridad.

18. El hostal cuenta con condiciones adecuadas para
garantizar la seguridad de los huéspedes.

TOTALMENTE DE ACUERDO |l

DE ACUERDO ‘ | 36% H Totalmente en desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN ® En desacuerdo

DESACUERDO m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M De acuerdo

EN DESACUERDO
® Totalmente de acuerdo

TOTALMENTE EN DESACUERDO

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Andlisis e interpretacion: al analizar la informacion recolectada muestra
claramente que los encuestados tenian una actitud positiva hacia la seguridad del
Hostal “La Casa del Sombrero”. Los datos obtenidos muestran que el 50 % estuvo
totalmente de acuerdo en que el establecimiento cuenta con medidas de seguridad
asegurando la integridad del huésped, siguiendo con el 36 % estar de acuerdo.
Asimismo, el 13 % de los encuestados se mantuvieron de forma neutral, y el 1 %
mostré totalmente estar en desacuerdo. Con dichos resultados, para mejorar su
seguridad y comodidad durante su estadia es necesario tener condiciones adecuadas
para cuidar y proteger la seguridad de los huéspedes para obtener una mejor

experiencia del cliente.
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Pregunta 19. Recibi una atencion amable y personalizada.

Tabla 29.
Empatia.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 1 1%
En desacuerdo. 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 6 6 %
De acuerdo. 43 42 %
Totalmente de acuerdo. 52 51 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracién 24.

Empatia.

19. Recibi una atencion amable y personalizada.

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO ® Totalmente en desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN ® En desacuerdo

DESACUERDO M Ni de acuerdo ni en desacuerdo

M De acuerdo
EN DESACUERDO

TOTALMENTEEN |
DESACUERDO |

m Totalmente de acuerdo

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Andlisis e interpretacion: basado a los datos proporcionados reveld que los
clientes valoraron muy positivamente la atencion personalizada y el trato humano que
recibieron. El 51 % de los encuestados afirmaron haber recibido un trato amable y
personalizado, siguiendo el 42 % coincidiendo estar de acuerdo. Por otro lado, el 6 %
de los encuestados estuvieron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo, y el 1 % totalmente
en desacuerdo. Con estos hallazgos nos demuestra que para que sea un factor clave en
la mejora de la satisfaccion del cliente y construir relaciones genuinas con él, hay que

brindar una experiencia de servicio personalizada y Unica.
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Pregunta 20. El personal comprendio y atendié adecuadamente mis requerimientos.

Tabla 30.
Empatia.

ITEM FRECUENCIA PORCENTAJE
Totalmente en desacuerdo. 1 1%
En desacuerdo. 0 0%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo. 5 5%
De acuerdo. 41 40 %
Totalmente de acuerdo. 55 54 %
Total 102 100 %

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

llustracion 25.

Empatia.

20. El personal comprendié y atendié adecuadamente mis

requerimientos.

TOTALMENTE DE ACUERDO

DE ACUERDO | H Totalmente en desacuerdo

B En desacuerdo

NI DE ACUERDO NI EN DESACUERDO | : .
m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

EN DESACUERDO ® De acuerdo

B Totalmente de acuerdo
TOTALMENTE EN DESACUERDO |

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Nota. Elaborado por la autora con base en la encuesta.

Analisis e interpretacion: la informacion recopilada revel6 que el equipo
demostré un alto nivel de profesionalismo y eficiencia al atender las necesidades de
los huéspedes. La gran mayoria de porcentaje de 54 % indica estar totalmente de
acuerdo en que los empleados comprendieron y atendieron de manera eficaz,
siguiendo con 40 % expresé estar de acuerdo teniendo una aprobacion similar. Por
otro lado, el 5 % de los huéspedes mantuvieron una postura neutral, lo que indica que
el 1 % expresaron estar totalmente en desacuerdo. En base a estos resultados, lo que
impacta directamente en la satisfaccion y comodidad del cliente es la capacidad de
escucha activa y la resolucion de problemas de los empleados siendo fortalezas

operativas clave.
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3.3 Entrevista

Nombre: Sr. Carlos Floreano.

Cargo: Administrador.

1. ¢Qué estrategias utiliza el hostal para crear un ambiente agradable y generar una

experiencia positiva en los huéspedes?

Al inici6 con el Hostal “La Casa del Sombrero” nos hemos comprometido siempre a que nuestros
huéspedes se sientan como en casa. Nos esforzamos por construir relaciones cercanas y amistosas
con ellos y no solo los tratarlos como clientes.

Un ejemplo, si un cliente necesita algo especial, como cuidado de un familiar mayor o agua caliente
para un bebé, haremos todo lo posible por satisfacerlo. Aparte, nos encontramos frente a la playa lo
cual aprovechamos al maximo el ambiente natural que se encuentra el hostal, para asi ofrecer
actividades como reuniones familiares, fogatas o asados. Nuestro lema es "Mi hogar en la playa",
porque gueremos que cada huésped tenga ese deseo de regresar y se lleve una experiencia
maravillosa.

Andlisis e interpretacion: los resultados de la entrevista evidencian el servicio personalizado y el
ambiente hogarefio son factores claves que los propietarios valoran, teniendo en cuenta la
experiencia de sus huéspedes se consideré una parte importante. Estas iniciativas refuerzan el
aspecto emocional del marketing sensorial, mejorando la satisfaccion del cliente, ya que los

huéspedes perciben un servicio amable y un entorno acogedor.

2. ¢Como cuidan aspectos como la decoracion, la iluminacion y la presentacion de los

espacios para influir en la percepcion de los clientes?

Siempre me aseguro de que el Hostal “La Casa del Sombrero” esté limpio y en buen estado. Mi
familia me ayuda en la mayoria de veces y juntos hacemos el mantenimiento, pintamos cuando es
necesario, reparamos las sillas y cuidamos las plantas para que el lugar luzca siempre bonito. Como
estamos cerca del mar, algunas cosas se deterioran mas rapido, asi que constantemente hacemos
reparaciones y mejoras para que los huéspedes encuentren un ambiente agradable y limpio a su
llegada.

Andlisis e interpretacion: los resultados de la entrevista indican que la organizacion ha cultivado
una imagen de servicio positiva mediante el mantenimiento de la infraestructura y los espacios

verdes, y centrandose continuamente en los estimulos visuales.

3. ¢(El establecimiento utiliza aromas, musica ambiental u otros elementos sensoriales

para mejorar la experiencia de los huéspedes? ¢De qué manera?

Si, creamos diferentes ambientes a lo largo del dia. Por la mafiana, mantenemos un entorno tranquilo
y ponemos mausica suave durante el desayuno para que los huéspedes se relajen. Para cumpleafios,

bodas u otros eventos especiales, adaptamos la mdsica segln la celebracién. También usamos
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ambientadores para mantener una fragancia agradable, pero el aroma natural de la playa también
forma parte de la experiencia que ofrecemos.

Andlisis e interpretacion: los resultados demuestran que mediante la estimulacion auditiva y
olfativa el Hostal “La Casa del Sombrero”, mejora la experiencia de sus huéspedes. Se reproduce
musica adaptada para cada ocasion y se utilizan fragancias que complementan el ambiente natural
del entorno. Dichos elementos incrementan la satisfaccion del cliente al brindar una experiencia mas
acogedora y personalizada donde se combinan para crear un ambiente agradable y el bienestar de

los huéspedes mejorando la comodidad.

4. Desde su experiencia, ¢considera que las estrategias implementadas en el

establecimiento influyen en la satisfaccion y fidelizacion de los clientes? ¢ Por qué?

Si, creo que si influyen bastante. Una de las estrategias es un libro del recuerdo que muchos
huéspedes guardan sus momentos en el Hostal “La Casa del Sombrero”, ahi y que ya vamos por el
segundo libro, también han comentado que aprecian el ambiente tranquilo, el servicio atento y la
sensacion de seguridad que experimentan durante su estancia. Para garantizar que cada familia tenga
su propio espacio privado nos esforzamos en que se les permita relajarse sin interrupciones y
disfrutar con tranquilidad su tiempo en la playa. Todo esto motiva a que nos recomienden a sus
familiares y amigos o que muchos huéspedes regresen.

Andlisis e interpretacion: los resultados reflejan que los factores que contribuyen a fomentar la
fidelizacion del cliente estan estrechamente relacionados con la satisfaccion del cliente como es la

sensacion de seguridad, el servicio personalizado.

5. ¢Qué acciones considera necesarias para fortalecer el marketing sensorial y mejorar la

satisfaccion de los clientes en el futuro?

Creo que aun tenemos mucho margen de mejora. Espero desarrollar un plan mas completo,
perfeccionar continuamente cada detalle del Hostal “La Casa del Sombrero”, y darnos a conocer a
maés gente. Desde nuestra apertura, hemos avanzado considerablemente, pero todavia hay quienes
no nos conocen. Creo que, intensificando nuestros esfuerzos de promocion y mejorando
constantemente nuestras instalaciones y servicios, podremos ofrecer a nuestros huéspedes una mejor
experiencia.

Andlisis e interpretacidn: esta respuesta evidencia que el propietario reconoce la importancia de
fortalecer el marketing sensorial mejorando la promocién del Hostal “La Casa del Sombrero”, las
instalaciones y los servicios, con la finalidad de dar una mejor experiencia del cliente y fortalecer la

posicién en el mercado.

6. ¢La decoracion del hostal esta inspirada en la cultura o identidad de la comuna

Libertador Bolivar?
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Si, desde el principio nos esforzamos por mantener un estilo que reflejara el ambiente playero y la
esencia de la comuna. Valoramos el disefio rustico, pues creemos que forma parte de la experiencia
que muchos viajeros buscan. Al mismo tiempo, hemos introducido algunos cambios, combinando
este estilo con materiales mas modernos para ofrecer una estancia mas confortable sin perder el
carécter del Hostal “La Casa del Sombrero”.

Andlisis e interpretacion: la respuesta indica que el Hostal “La Casa del Sombrero” se esfuerza
por conservar la identidad local de la comuna Libertador Bolivar combinando un estilo rustico con
elementos modernos para brindar a los huéspedes una estancia mas confortable. Esto no solo realza
el atractivo visual, sino que también preserva la identidad cultural del hostal, contribuyendo a una

mayor percepcién y satisfaccion de los huéspedes con la calidad del establecimiento.

7. ¢Cual son los estimulos que usted utiliza para que el cliente se siente en un ambiente

acogedor?

Nos comprometemos a crear un ambiente tranquilo y agradable. Mantenemos la zona limpia,
cuidamos con cuidado las plantas y la decoramos con un estilo sencillo playero. Ponemos musica
suave cuando es apropiado, usamos ambientadores para crear un aroma agradable y, sobre todo,
ofrecemos un servicio célido y atento. Estar junto a la playa es una gran ventaja; el sonido de las
olas y las impresionantes vistas ayudan a nuestros huéspedes a relajarse y a disfrutar al maximo de
su estancia.

Andlisis e interpretacion: la entrevista evidencia que el establecimiento integra diversos estimulos
sensoriales para generar una experiencia agradable, como estimulos visuales, auditivos, olfativos
para crear un ambiente agradable. Destacando la decoracién, limpieza, mdsica, las fragancias,
especialmente la combinacion del entorno natural con la atencion personalizada, generando una

mayor sensacion de satisfaccidn y bienestar.

8. ¢El establecimiento ha realizado mejoras en sus instalaciones tomando en cuenta las

sugerencias de los huéspedes?

Si, siempre escuchamos atentamente los comentarios de nuestros huéspedes, ya que nos ayudan a
mejorar nuestro servicio. Por ejemplo, algunas habitaciones eran de madera y las renovamos
parcialmente con hormigdn para mejorar la eficiencia del aire acondicionado. Ademas, sellamos
algunas grietas, reforzamos el techo para evitar filtraciones de agua de lluvia y realizamos otras
tareas de mantenimiento segun las sugerencias de los huéspedes. Todo lo que hacemos es para que
nuestros huéspedes se sientan mas comodos y tengan una mejor experiencia con nosotros.

Andlisis e interpretacion: esta respuesta demuestra que el propietario valora los comentarios de
los clientes para realizar mejoras continuamente en su estabelecimiento tomando en cuenta la
comodidad, el mantenimiento y la calidad del servicio de los huéspedes. Son acciones que a su vez

mejora la satisfaccion del cliente demostrando su compromiso con la mejora continua.
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3.4 Discusion

Los resultados de este estudio indican que los huéspedes del Hostal "La Casa
del Sombrero” mostraron actitudes positivas hacia los estimulos de marketing
sensorial y los factores relacionados con la satisfaccion del cliente. En la mayoria de
los indicadores evaluados predominaron las respuestas "de acuerdo” y “totalmente de

acuerdo”, lo que refleja valoraciones positivas de la experiencia en el hostal.

En cuanto al marketing sensorial, los resultados de la encuesta evidencian que
los huéspedes perciben con gran precision diversos estimulos sensoriales dentro del
establecimiento. Los aspectos visuales, como la decoracién y la iluminacion,
recibieron excelentes valoraciones, ya que los encuestados consideraron que estos
elementos contribuyen a crear un ambiente agradable durante su estancia. Asimismo,
la mUsica ambiental y los efectos sonoros también obtuvieron comentarios positivos.
Ademas, la comodidad de los materiales, la calidad del mobiliario y la experiencia
gastrondmica fueron muy valoradas, lo cual indica que la diversidad de estimulos
sensoriales es un componente importante de la experiencia del huésped y un elemento

clave para mejorar su estadia.

Estos hallazgos coinciden con lo planteado por Krishna (2012), quien sostiene
qgue el marketing sensorial busca estimular los sentidos para crear experiencias
memorables y mejorar la percepcion positiva del cliente. De igual forma, concuerdan
con Campos & Saldafa (2022) y Gil et al. (2023), quienes sugieren que la integracion
de estimulos visuales, auditivos, olfativos y tactiles eleva la calidad de la experiencia
turistica. A diferencia de lo planteado inicialmente en el borrador de este analisis, esta
investigacion si realizd una evaluacion estadistica mediante el coeficiente de
correlacion de Pearson, obteniendo un resultado de r = 0,978 con una significancia de
p < 0,001. Esto confirma de manera objetiva que la aplicacién de estrategias
sensoriales tiene una incidencia directa y muy fuerte en la satisfaccion de los

huéspedes del Hostal "La Casa del Sombrero™.
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Los resultados se comprenden mejor al considerar las circunstancias
especificas del hostal y de la comuna Libertador Bolivar. En la entrevista, el gerente
afirmé que el Hostal "La Casa del Sombrero” se compromete a crear un ambiente
calido y confortable, reflejado en su decoracion de inspiracion costera, el
mantenimiento constante de las instalaciones, la musica ambiental relajante, las
fragancias sutiles y un servicio personalizado y meticuloso. Asimismo, el hostal
aprovecha su entorno natural, como la proximidad al mar, el sonido de las olas y las
vistas a la playa, para enriquecer la experiencia de los huéspedes, lo cual explica por

qué valoran tanto las diversas experiencias sensoriales durante su estadia.

Estos hallazgos coinciden con el modelo SERVQUAL, que postula que la
calidad del servicio percibida depende de aspectos tangibles como la fiabilidad, la
capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia demostrada por los empleados.
Ademas, numerosos estudios sobre destinos turisticos han demostrado que estos
factores influyen en la evaluacion que los clientes hacen de la experiencia general. Las
respuestas del gerente reflejan un compromiso con el servicio personalizado, la
atencion a las opiniones de los huéspedes y la mejora continua de las instalaciones, lo
que puede explicar las valoraciones positivas sobre la calidad del servicio obtenidas

en la encuesta.

Desde una perspectiva practica, los resultados revelan las principales fortalezas
del Hostal "La Casa del Sombrero", sobre todo por su ambiente calido y acogedor, su
servicio personalizado y la integracién de los recursos naturales de Libertador Bolivar
en la experiencia turistica. Estas fortalezas pueden convertirse en una ventaja
competitiva si el hostal las consolida mediante el mantenimiento adecuado de la
infraestructura, la mejora continua del servicio y la introduccion de estrategias de

marketing sensorial innovadoras y adaptadas al contexto local.
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3.5 Correlacion de variables
Tabla 31.

Correlacién de variables.

Correlaciones
V1 Marketing V2 Satisfaccidn

sensorial del cliznta
W1 Marketing sensarial Correlacién de Pearson 1 ,9?8"'
Sig. (hilateral) = 001
[l 102 102
V2 Satisfaccién del clients  Correlacidn de Pearson a78 1
Sig. (hilateral) = 001
Il 102 102

wee g correlacidn es significativa al nivel de 0,001 (bilateral).
Nota. Elaborado por la autora en el software SPSS.

Para analizar la relacion entre el marketing sensorial y la satisfaccion del
cliente en el Hostal “La Casa del Sombrero”, realizamos un analisis de correlacion de
Pearson. Los resultados mostraron una correlacién positiva muy fuerte entre ambas
variables, lo que indica que la implementacién de estrategias de marketing sensorial
esta estrechamente relacionada con la satisfaccion del cliente.

De acuerdo con la escala de interpretacion del coeficiente de correlacién de
Pearson, valores entre 0,90 y 1,00 se consideran una correlacion positiva muy fuerte
(Hern&ndez-Sampieri y Mendoza, 2018). El coeficiente de correlacion obtenido (r =
0,978; N = 102) indica una alta correlacion entre ambas variables, lo que significa que
la satisfaccion del cliente aumenta con el nivel de aplicacion del marketing sensorial.
Ademas, el valor de significancia (p < 0,001) confirma que esta relacion es
estadisticamente significativa. En conclusion, existe una correlacion positiva
significativa entre el marketing sensorial y la satisfaccion del cliente en el Hostal “La
Casa del Sombrero”, lo que indica que potenciar la estimulacidon sensorial contribuye

a mejorar la experiencia y la satisfaccion de los huéspedes.
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CONCLUSIONES

En conclusion, los resultados demuestran que el analisis del marketing
sensorial y su incidencia en la satisfaccion del cliente tienen un impacto positivo
siendo un componente clave de la experiencia del huésped en el Hostal “La Casa del
Sombrero”, tal como se refleja en los diversos elementos del servicio percibidos por

los huéspedes.

Se identificaron diversos estimulos sensoriales donde predomina el marketing
visual, con un 43% de aceptacion en la decoracion y un 46 % en la combinacion de
iluminacion; en el &mbito auditivo, el 45 % considerd adecuado el volumen de la
musica, y en el &mbito gustativo se registro un 50 % de experiencia gastrondémica
positiva. Sin embargo, se detectaron areas de oportunidad en los estimulos olfativos y
tactiles, donde un 11 % y 13 % de los huéspedes mantuvieron una postura neutral,
respectivamente, lo que indica que estos sentidos no estan siendo estimulados al

méaximo de su potencial.

La percepcion de los huéspedes es altamente favorable, destacando la
capacidad de respuesta del personal con un 55 % de respuestas "totalmente de
acuerdo" en la rapidez de atencion; la empatia y el trato personalizado también
sobresalieron con un 51 % de satisfaccion plena. El analisis estadistico de correlacién
de Pearson arrojo un r = 0,978 (p < 0,001), lo que demuestra una correlacion positiva
muy fuerte y significativa, confirmando que, a mayor implementacién de marketing

sensorial, mayor es el nivel de satisfaccion del cliente.

Se determind que las estrategias de mejora deben centrarse en la
estandarizacion de la ambientacion sensorial, integrando la identidad local de
Libertador Bolivar con elementos modernos. La alta valoracion de la fiabilidad (47 %
percibe que el Hostal "La Casa del Sombrero” cumple lo que promete) y de la
seguridad (50 % de acuerdo) sienta las bases para que las nuevas tacticas sensoriales

consoliden la fidelizacion a largo plazo.
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RECOMENDACIONES

A partir de los hallazgos, se sugiere Implementar un Manual de
Estandarizacion Sensorial Olfativa y Téctil: debido a que se detecté un 11 % de
neutralidad en los aromas y un 13 % en la percepcién de texturas, se recomienda a la
administracion disefiar una estrategia de "firma olfativa™ utilizando fragancias que
evoquen frescura. Asimismo, se debe ejecutar un plan de renovacién priorizando
materiales que incrementen el confort fisico, transformando ese margen de neutralidad

en una percepcion de alta calidad que refuerce la identidad rustico-moderna del hostal.

Establecer un Sistema Digital de Monitoreo de la Experiencia Basado en la
Correlacion Hallada: dado que la investigacion demostr6 una correlacion positiva muy
fuerte (r = 0,978) entre el marketing sensorial y la satisfaccion, se recomienda
institucionalizar encuestas de satisfaccion inmediatas tras el check-out. Esta estrategia
permitira medir en tiempo real como los estimulos sensoriales afectan la percepcion
del cliente, asegurando que la capacidad de respuesta (valorada con un 55 % de
satisfaccion plena) se mantenga como una fortaleza operativa que garantice el

cumplimiento de la promesa de servicio del establecimiento.

Potenciar la Identidad Visual y Cultural como Ventaja Competitiva: tomando
en cuenta que el 43 % de los huéspedes ya aprueba la decoracion actual, la estrategia
debe consistir en profundizar el uso de elementos de la paja toquilla 'y la artesania local
de Libertador Bolivar. Se recomienda redisefar los puntos focales visuales (recepcion
y areas comunes) con iluminacion técnica que resalte estas texturas y colores,
consolidando asi una experiencia visual Unica que diferencie al Hostal “La Casa del
Sombrero” de la competencia y aumente el 46 % de aceptacion que actualmente tiene

la combinacion de iluminacion y color.
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Anexo 4.
Carta Aval.

- :’[\
Z? (oY
del
Vi hagat on la ,I.:.

HOSTAL “LA CASA DEL SOMBRERO”
Comuna Libertador Bolivar, Ecuador
Fecha: 24/11/2025

A quien corresponda:

Por medio de la presente, ¢l Hostal “La Casa del Sombrero”, ubicado en la comuna
Libertador Bolivar, avala y autoriza la realizacion del trabajo de tesis titulado:

“Anilisis del marketing sensorial y su incidencia en la satisfaccién del cliente en el
Hostal ‘La Casa del Sombrero’, comuna Libertador Bolivar.”

La estudiante Anahi Jarilexy Meza Velisquez, con néimero de identificacion 1317787545 :
estd autorizada para recopilar informacién necesaria dentro de nuestras instalaciones,
realizar observacioncs, aplicar encuestas y utilizar datos pertinentes para fines
estrictamente académicos y de investigacion, siempre respetando lz confidencialidad de
los clientes y la normativa interna del establecimiento.

El Hostal “La Casa del Sombrero™ reconoce la importancia de estc cstudio, ya que
contribuird al mejoramiento de la experiencia del cliente y que fortalezcan la calidad del
servicio ofrecido.

Sin otro particular, extendemos ¢l presente aval para los fines pertinentes.

Atentamente,

S R (o

Carlos Floreano De La O v ( C ) is
Propietario del Hostal “La Casa del Sombrero” \ C \ (Zﬁ)

Cl: 0914943162
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Cuestionario.

80

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSTULA DE SANTA ELENA
FACTULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE TURISMO

Encuesta X, Fecha:

Objetivo: Conocer la incidencia dal marketing sansorial en el nrvel das satisfaceidn de loz clientez

en el hostal “La Casa dal Bembrars™ en la communa de Libertador Bolivar.

Instroccion

vel 3 es totalmenta de acnerda.
Por favor no deje ningunza rezpussta sin marcar

Lea detemidamente v responda marcando con una X la altematria de =u
eleccion, determymando que la punfuacion vadel 1 al 5 donde 2] 1 as totalmenta
en desacuerdo, 2 en desacuerde, 3 m de zcuerdo mi en desacuardo, 4 de acuerdo

I.  DATOS DEMOGRAFICOS

Género Edad Eztado civil Nivel de formacion

Nacionalidad

hazculmo 18 a2 25 afios Soltaro Primaria

Marional

Femenine 26 a 35 atios Casada Secundzria

36 a 50 afies Dhiverciado Superior

Unicn likre
Mias de 31 afos Niaestnia
Vinda

Extranjera

II. MARKETING SENSORIAL

5 Elija zepan la excala de Likert donde 1 es totalmente en desacuerdo v 5 es totalmente
de acuerdo

Marketing Viznal

Loz colores utilizados en 1z decoracion del hostal resultan agradables ala
vista.

]

La combinacion de colores e llummacion mejora mi experiencia durante la
estadia.

Marketing Aunditivo

El volumen de la musica durante su estadia ha sido adecuado.

Los somdos presentes en el hostal contribuyen a una expenencia agradable.

Marketing Olfative

Loz zromas en las diferentes areas en el hostal son agradables.

Los aromas del ambiente conimibuven positivamente 2 mi experiencia.

Marketing Tactil

Loz matenales vy la temperatura utiizados en las instalaciones me resultan
comodos.

Las texturas de muebles, ropa de cama y otros elementos son agradables.

Marketing Guatativo

La czlidad de las comidas v bebidas cumplio mis expectativas.
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10

La experiencia gastronomica aporto positivamente a mi satisfaccion durante la
estadia.

MI. SATISFACCION DEL CLIENTE

# Elija segun la escala de Likert donde 1 es totalmente en dezacuerdo ¥ 5 es totalmente
de acusrdo

Elementos tanzibles

11

Las instalaciones v apariencia del personal del hostal son visnalmente
afractivas.

El mebilianio y equpamiento del hostal se encuentran en buen estado.

Fiahilidad

Los servicios fueron brindados de manera correcta desde el primer momento.

Considero que el hostal cumple con lo que promete a sus huespedes.

Capacidad de respuesta

El personal atendio mis solicitudes de forma rapida.

El personal mostrd disposicion para resolver ms moquietudes.

Seguridad

17

El personal me transmitid confianza durante la atenciom recibida.

13

El hostal cuenta con condiciones adecuadas para garantizar la segundad de los
hugspedes.

Empaitia

15

Recibi una atencion amable v personalizada.

El personal comprendid y atendid adecuadamente mis requerimientos.
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Anexo 6
Entrevista.

1. ¢Qué estrategias utiliza el hostal para crear un ambiente agradable y generar
una experiencia positiva en los huéspedes?

2. ¢Como cuidan aspectos como la decoracion, la iluminacién y la presentacion de
los espacios para influir en la percepcidon de los clientes?

3. ¢El establecimiento utiliza aromas, musica ambiental u otros elementos
sensoriales para mejorar la experiencia de los huéspedes? ¢De qué manera?

4. Desde su experiencia, ¢considera que las estrategias implementadas en el
establecimiento influyen en la satisfaccion y fidelizacién de los clientes? ¢ Por
qué?

5. ¢Qué acciones considera necesarias para fortalecer el marketing sensorial y
mejorar la satisfaccion de los clientes en el futuro?

6. ¢Ladecoracion del hostal esta inspirada en la cultura o identidad de la comuna
Libertador Bolivar?
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¢Cudl son los estimulos que usted utiliza para que el cliente se siente en un

ambiente acogedor?

¢El establecimiento ha realizado mejoras en sus instalaciones tomando en

cuenta las sugerencias de los huéspedes?
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Anexo 7.

Entrevista con el administrador

Anexo 8.

Vista panoramica desde el balcén de la habitacion.

Anexo 9.

Area de cocina.




Anexo 10.

Vista interior de la habitacion.

Anexo 11.

Area social y espacios recreativos.

Anexo 12.
Habitacién familiar.
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Anexo 13.

Ropa de cama con identidad visual.

Anexo 14.

Infraestructura y equipamiento de la habitacion.

Anexo 15.

Fachada de las cabafas.
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Anexo 16.

Letrero y entrada principal de la hosteria.
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Anexo 17.

Sendero y areas comunes.

Anexo 18.

Menu de especialidades.
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