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RESUMEN

El presente informe de Tesis, titulado: Marketing sensorial y comportamiento del
consumidor del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac - 2018, tiene por objetivo general
determinar la relacién entre el Marketing sensorial y comportamiento del consumidor del

café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac - 2018.

El estudio se ha desarrollado con base en los hechos correspondientes al afio 2018.
Pertenece al enfoque cuantitativo, el tipo de estudio es de investigacion basica, el disefio
de investigacion no experimental — transaccional — correlacional, con una muestra de 176
consumidores, de quienes se recogio los datos a través de la técnica de recoleccion de
datos que es la encuesta, mediante el instrumento que es el cuestionario, que consta de
24 items, previamente a su aplicacion, el instrumento fue validado por jueces expertos, y
analizado en el programa SPSS V25, para determinar la confiabilidad, donde el resultado,
segun el Alfa de Crombach fue de ,918 que representa un excelente confiabilidad del

instrumento.

Para medir la correlacion, se utilizé el coeficiente de correlacion Rho de Spearman
donde se obtuvo el resultado r = ,828**, lo que indica que hay correlacion positiva alta y
una significancia de ,000 lo que indica un nivel de confianza del 99%; lo que significa que
el marketing sensorial se relaciona de manera positiva con el comportamiento del

consumidor del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac — 2018.

En conclusién, la investigacién cumplié con el objetivo general, porque se demostré que
existe una correlacion positiva alta, entre las variables estudiadas, por lo cual se afirma que
a medida que el marketing sensorial incrementa en los consumidores, también se

incrementara el comportamiento del consumidor y viceversa.

Palabras claves: Marketing sensorial y comportamiento del consumidor
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ABSTRACT

The present report of Thesis, entitled: Sensory marketing and consumer behavior of the
D'Marce coffee, Andahuaylas, Apurimac - 2018 ", has as its general objective to determine
the degree of relationship between sensorial marketing and consumer behavior of D'Marce
coffee, Andahuaylas, Apurimac - 2018.

The study has been developed based on the facts corresponding to the year 2018. It
belongs to the quantitative approach, the type of study is basic research, the design of no-
experimental - transactional - correlational research, with a sample of 176 consumers, of
whom collected the data through the technique of data collection that is the survey, through
the instrument that is the questionnaire, which consists of 24 items, prior to its application,
the instrument was validated by expert judges, and analyzed in the SPSS program V25, to
determine the reliability, where the result, according to Crombachs Alpha was 918, which

represents an excellent reliability of the instrument.

To measure the correlation, we used the rho Spearman correlation coefficient where the
result r =, 828 ** was obtained, which indicates that there is a high positive correlation and
a significance of 000, which indicates a confidence level of 99%; which means that sensory
marketing is positively related to the behavior of the consumer of the D'Marce coffee,

Andahuaylas, Apurimac - 2018.

To sum up, the research met the general objective, because it was shown that there is
a high positive correlation, among the variables studied, so it is stated that as sensorial

marketing increases in consumers, consumer behavior will also increase and vice versa

Keywords: Sensory marketing and consumer behaviour.

Xiv



INTRODUCCION

Hoy en dia, las microempresas que surgen en el mercado empresarial tienden a afrontar
la creciente competencia; a través del posicionamiento en el mercado, para ello, acuden a
la publicidad a través de los medios masivos. Sin embargo, existen estrategias de
mercadeo con la cual se garantiza alcanzar este objetivo y ademas de diferenciarse de la
competencia de manera mas efectiva. Es asi que, el marketing sensorial contribuye al
posicionamiento, permitiendo relaciones afectivas a largo plazo, ya que mejora las
practicas de negocios enfocadas en la creacion de experiencias, por ello es muy importante
las buenas tacticas que generen estimulos sensoriales adecuados en los consumidores ya
qgue, en parte, influird en el continuo patron de consumo de los consumidores. A
consecuencia de lo mencionado, se ve la importancia de realizar el presente informe de
tesis, el cual abarca dos variables muy importantes, que son el marketing sensorial y el
comportamiento del consumidor, a fin de obtener informacion acerca de las percepciones
gue tienen los consumidores, en relacion con ciertas particularidades de marketing
sensorial que le brinda la organizacion, que a su vez tienen influencia en su
comportamiento y sus actitudes, ya que el marketing sensorial influira en el comportamiento
y la satisfaccion del consumidor, en el presente informe de tesis se muestra la situacion
actual de la empresa, en lo que respecta a su marketing sensorial, asi como el
comportamiento que tienen los consumidores, ademas se demuestra el grado de
correlacion que existen entre las variables estudiadas. El presente informe de tesis, consta

de cinco capitulos, que fueron desarrollados como se especifica a continuacion:

Capitulo I: Se desarroll6 todo lo concerniente al problema de investigacién, como es la
descripcion de la situacién probleméatica, la formulacién del problema general y los
problemas especificos, la delimitacion de la investigacion, la justificacién, el objetivo

general y los objetivos especificos.

Capitulo 1l: Se desarroll6 la fundamentacion tetrica de la investigacion, el cual inicia
con los antecedentes internacionales, nacionales y locales, que fueron recopilados de los
repositorios de distintas Universidades, seguidamente se trabaj6é el marco teérico, donde

se pone énfasis en el marketing sensorial y el comportamiento del consumidor.

Capitulo 1ll: Metodologia de la investigacion, se expone: Hipétesis, variables,
operacionalizacion de las variables de estudio, metodologia, poblacion y muestra, técnicas

e instrumentos de recoleccion de datos y método de andlisis de datos.



Capitulo IV: Se desarroll6 la presentacion de los resultados obtenidos, luego del andlisis
de los datos recogidos mediante el cuestionario, en los programas estadisticos, ahi se
describe e interpreta la confiabilidad del instrumento, las frecuencias en tablas y figuras,
tanto de las variables, asi como las dimensiones estudiadas, las tabulaciones cruzadas en
relacion con los objetivos establecidos, y la contratacion de las hipotesis planteadas en la
investigacion, con los resultados obtenidos del Rho de Spearman.

Capitulo V: Discusién, se muestra la comparacion de los resultados de la investigacion
frente a los resultados de los antecedentes y con teorias existentes conjuntamente los
aportes del investigador. Finalmente se, presenta las conclusiones, recomendaciones,

referencia bibliografica y anexos.



CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del problema

Los especialistas del marketing en el mundo vienen realizando estudios para
indagar por aquellos factores que coadyuven a establecer relaciones comerciales mas
duraderas con los clientes, en el entendido que esto permitira una mejor participacion
en el mercado, para ello es necesario conocer sus necesidades y deseos. Sin
embargo, hay que indicar que las estrategias tradicionales del marketing se enfocan
principalmente en estimular al sentido de la vista, relegando la explotacion de los otros
sentidos, es alli donde nace la necesidad de indagar y conocer sobre el marketing
sensorial que aprovecha el uso de los sentidos y condiciona el comportamiento del
consumidor, en ese sentido, se busca identificar con rapidez y correctamente las
preferencias, los sentidos que mejor cautiven a los consumidores en sus decisiones a
la hora de adquirir un bien o servicio, a su vez se enfoca a la creacion de experiencias

de consumo.

De acuerdo con Manzano, Gavilan, Avello, Abril & Serra (2012), quienes explican
gue el marketing sensorial tiene como objetivo la gestion de la comunicacién dirigida a
la percepcion sensorial, los sentidos de la vista, olfato, oido, en los consumidores, con
el propésito de influir en su comportamiento de compra, incidiendo en su relacion con
el producto o servicio que ofrece la empresa, maximizado eficazmente la experiencia.
Una de las lineas de investigacion mas novedosas e importantes a nivel mundial, es
la que esta basada en el marketing sensorial, el cual es aprovechado por las empresas,

para incrementar y mejorar su diferenciacion, asi lo menciona. (Moreno, 2017).

Asi mismo, Amords (2016) indica que, en el caso de restaurantes, cafeterias y
comedores, los expertos hacen uso del marketing sensorial, y que no son una creacion
al azar, sino que resultan de la combinacion de aromas, musica, para complementar
la experiencia sensoarial de los clientes, asociandolo a buen servicio, confort y disfrute.
Con esto en mente, sefialar a la cafeteria Starbucks empresa multinacional dedicada
a la venta de café que busca relacionarse con las personas, creando experiencias y
sensaciones; por medio de un ambiente musical que utiliza su propia discografia
“hearmisic”, en combinacion con el disefio de sus tiendas donde se muestran
expuestos los granos de café, y a su vez aromatizado el ambiente de estos mismos,

gue lo identifican, en combinaciones con los diferentes tipos de café que otorga;



logrando estimular los sentidos e influyendo en el comportamiento de sus

consumidores. (Cuesta, 2018).

Del mismo modo, en Espafia el marketing sensorial se encuentra en crecimiento y
viene a hacer una de las metodologias de investigacion con mayor éxito, dentro de las
investigaciones del consumidor; investigaciones que se dan sobre todo en las
empresas dedicas a la venta de productos de consumo y servicios, asi lo demuestra
el crecimiento de empresas dedicadas a la aplicacién del marketing sensorial en

empresas. (Moreno,2017).

En ese entender, una investigacion espafiola demostr6 que el 95% de las
decisiones que toman los consumidores se dan de manera impulsiva con la cual el
patron de comportamiento se ve involucrada y modificada; debido a que el ser humano

actiia, emocionalmente a estimulos en el espacio sensorial. (Alvarez, 2011).

Del mismo modo, se estima que el 40% de las empresas elegidas en la revista
Fortuna aplicaron estrategias de marketing sensorial, con la finalidad de generar
experiencias multisensoriales para influir sobre el comportamiento de compra, a lo

largo de los afios, en los consumidores. (Alvarez, 2011).

En el ambito latinoamericano, las organizaciones no utilizan la herramienta del
marketing sensorial dado que se utiliza empiricamente, orientandose mas el marketing
tradicional. En este punto las empresas dedicadas a la venta de productos de consumo
en el lugar de venta, no establecen un tipo de marketing apropiado segun el rubro en
la que se desenvuelven, el éxito dependera mucho del tipo de marketing que estas
organizaciones empleen, en tal sentido una buena opcion es la aplicacién de marketing
a los sentidos, vista, olfato, oido, apoyada por el proceso administrativo y con la
identificacion debida de los patrones de conducta que tienen los consumidores,
influenciados por la variedad de complementos y nuevas combinaciones de productos;
asimismo, de la decoracion del ambiente, el servicio y experiencias otorgadas y el buen

manejo del marketing sensorial; que derivaran a resultados favorables.

En el ambito peruano donde surgen muchos emprendimientos, que al poco tiempo
cierran, el INEI (2018) sefiala que el Il trimestre del afio 2017, se crearon 67 mil 976
empresas y en ese mismo periodo se dieron de baja 39 mil 322 empresas, siendo mas
de la mitad las empresas que fracasan. En la actividad de comidas y bebidas, la

informacion publicada por el INEI muestra que se crearon 6 mil 441 empresas, donde



2 mil 43 empresas se dieron de baja en ese mismo periodo, siendo casi la mitad de las

empresas los que se cierran en este sector ya sea definitiva o temporalmente.

Esto se atribuye al efecto del marketing tradicional que aplican estas
organizaciones; segun Zenteno (2017), diversos estudios demostraron que en el Pera
los consumidores ya no toleran mas la publicidad tradicional debido al constante
bombardeo que realizan las empresas, a consecuencia de la proliferacién de muchos
negocios. Asi mismo, refiere que el comercio de productos de consumo en el pais; solo
se limita a imitar a la competencia, en consecuencia, existe una baja creatividad en
cuanto a la diferenciacion de productos y servicios. Por lo tanto, las empresas
dedicadas al rubro gastrondmico, no emplean el marketing sensorial como una
herramienta de venta debido a la falta de conocimiento de ella, al ser aplicada solo
empiricamente, de igual modo no identifican el comportamiento de compra de sus
consumidores. En ese contexto, Gestion (2016) dio a conocer que el mercado local se
encuentra caracterizado por estrategias con elementos puramente visuales, relegando
al marketing sensorial, y el mercado peruano no tiene la madurez para ofrecer dicha
oferta sensorial. Es por eso, que los sentidos del oido y el olfato son los sentidos que

el marketing tradicional peruano no aprovecha.

En la provincia de Andahuaylas, la actividad gastronémica esta conformada por 83
empresas inscritas en el registro de restaurantes de la DIRCETUR, el cual continta en
constante aumento en el mercado informal, por consiguiente, esto hace que la
competitividad entre las empresas sea cada vez mayor y a su vez como punto en
contra, los consumidores cambien su comportamiento de compra, y esto no permita

gue los consumidores sean fieles.

De modo que, la presente investigacion centra su foco de estudio en el café
“‘D’Marce” de Andahuaylas, empresa creada en el afio 2007 a manos de la propietaria
Marcela Carrillo Altamirano que emprendi6 la idea de una cafeteria de primera; cuenta
actualmente con 35 trabajadores, oferta debidas calientes y frias de insumaos naturales

como también pasteleria fina, cocina peruana y preparaciones italianas.

Y si bien la empresa tiene estos distintivos, se manifiesta problematicas que se
observaron en la utilizacién del marketing sensorial en los sentidos de la vista, olfato y
oido que son los sentidos de mayor percepcion e importancia en el comportamiento
de los consumidores y esto trae consecuencias en las ventas de los productos, pérdida

de consumidores y atraccion de nuevos consumidores. Por ello la empresa esta en la



busqueda de nuevas herramientas que aporten un distintivo Unico que ayude a la

captacion de nuevos consumidores y su posterior fidelizacion.

1.2. Formulacién del problema

1.2.1.Problema genera

¢De qué manera el marketing sensorial se relaciona con el comportamiento del

consumidor del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac - 2018?

1.2.2.Problemas especificos

a) ¢De qué manera la percepcién sensorial se relaciona con la implicacion de
compra de los consumidores del café D'Marce, Andahuaylas, Apurimac -
2018?

b) ¢De qué manera la percepcion sensorial se relaciona con la diferenciacion del
producto de los consumidores del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac -
2018?

c) ¢De qué manera los estimulos en el espacio sensorial se relaciona con la
implicacién de compra de los consumidores del café D"Marce, Andahuaylas,
Apurimac - 2018?

d) ¢De qué manera los estimulos en el espacio sensorial se relaciona con la
diferenciacion del producto de los consumidores del café D Marce,

Andahuaylas, Apurimac - 2018?
1.3. Delimitacion

1.3.1.Delimitacién espacial

Se realizé en instalaciones del café D’Marce, Jr. Ricardo Palma - Plaza
principal de Andahuaylas, distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas,

departamento de Apurimac.

1.3.2.Delimitacién temporal

Esta investigacion se desarrolld, con relacion a los hechos correspondientes

al afo 2018, la entrega se realiz6 del mes junio al mes de julio del afio 2019.



1.3.3.Delimitacion tedrica

La tesis planteada considera como temas principales, al marketing sensorial
y el comportamiento del consumidor de las cuales se desarrollaron sus
definiciones, los sentidos, el cerebro, factores que influyen en el comportamiento,

tipos de decisién y proceso de decisién de compra.

1.4. Justificacion
1.4.1. Justificacion practica

Carrasco (2008) sostiene respecto a la justificacion practica: “Se refiere a que
el trabajo de investigacion servira para resolver problemas practicos, es decir

resolver el problema que es materia de investigacion” (p.119).

La investigacion se realiz6 porque existe la necesidad de analizar el marketing
sensorial que se relaciona con el comportamiento de compra del consumidor y
proporcionar informacion al Café D"Marce, para potenciar la fidelizacion de los
consumidores por medio de los sentidos, ademas de entender el
comportamiento de los consumidores. Sobre todo, la investigacidén servira como
referencia para la gestién de marketing sensorial en otras empresas del sector

de cafeterias, restaurantes y bares con el propésito de diferenciarse.

1.4.2.Justificacion teérica — cientifica

Carrasco (2008) menciona respecto de la justificacion tedrica — cientifica:
“Sustenta que los resultados de la investigacion podrian generalizarse e
incorporarse al conocimiento cientifico ademas sirvan para llenar vacios o

espacios cognoscitivos existentes” (p.119).

De esta manera, la investigacibn planteada, desarrolla las
conceptualizaciones de las diversas teorias que aportaron en la resolucion de
cada propésito de la investigacion, respecto al marketing sensorial y
comportamiento del consumidor, asi se contrasto la teoria para comprobar la
relacion entre las variables de estudio, el cual sera de utilidad y de base para

futuros trabajos de investigacion.



1.4.3.Justificacion metodoldgica

Carrasco (2007) sostiene lo siguiente:

Los métodos, procedimientos y técnicas e instrumentos disefiados y
empleados en el desarrollo de la investigacion, tienen validez y confiabilidad
y al emplear en otros trabajos resultan eficaces y de ello deduce que puede
estandarizarse (p.119).

En efecto, los métodos empleados en la investigacion una vez confirmada su
validez, permitirdn su confiabilidad, para responder los objetivos presentados,
ademas que servird como base para otras investigaciones, igualmente como

guia para las organizaciones del sector de cafeterias, restaurantes y bares.
1.5. Objetivos
1.5.1.0bjetivo general

Establecer la relacién entre el marketing sensorial con el comportamiento del

consumidor del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac — 2018.
1.5.2.0bjetivos especificos

a) Determinar la relacién entre la percepcién sensorial con la implicacion de
compra de los consumidores del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac -
2018.

b) Determinar la relacion entre la percepcién sensorial con la diferenciacion del
producto de los consumidores del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac -
2018.

c) Determinar la relacion entre los estimulos en el espacio sensorial con la
implicacién de compra de los consumidores del café D"Marce, Andahuaylas,
Apurimac - 2018.

d) Determinar la relacion entre los estimulos en el espacio sensorial con la
diferenciacion del producto de los consumidores del café D Marce,

Andahuaylas, Apurimac — 2018.



CAPITULO I
FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

2.1. Antecedentes
2.1.1.Antecedentes internacionales

a. Esguerra & Santa (2008), en su tesis de pregrado titulado “El marketing
sensorial como herramienta para el fortalecimiento de la imagen corporativa”
de la universidad de Pontificia Universidad Javeriana (Bogota-Colombia);
enfoque cualitativo, tipo descriptivo, disefio no experimental, el instrumento

utilizado es la entrevista, y lleg6 a las siguientes conclusiones:

* Solo apelando a los cinco sentidos las marcas pueden conectarse con la
memoria y las emociones de los consumidores. Los estimulos sensoriales
ayudan a distinguir un producto de otro y estan grabados en nuestra
memoria a largo plazo y se han vuelto parte de nuestro proceso de decision

de compra.

» Al estar grabados en la memoria de los individuos, los estimulos

sensoriales se han vuelto parte del proceso de decisién de compra.

» El uso de los cinco sentidos por parte de las empresas en la transmisiéon
de mensajes genera una imagen corporativa sélida y positiva en la mente

de los publicos.

* El uso del marketing sensorial en las estrategias de comunicacion externa
de las empresas, genera la diferenciacion que la imagen corporativa
necesita, entendiendo diferenciacién como el atributo genuino y Gnico que
hay en una marca. Esto es asi ya que el uso los cinco sentidos, al no ser
tradicionales, genera atributos diferenciales que hacen mas relevante la
comunicacion. Teniendo en cuenta que cada sentido puede representar a

la marca desde un aspecto diferente.

* Los sentidos son capaces de generar recuerdos a largo plazo en los

consumidores sobre la percepcion corporativa de una empresa



Por el hecho de que el uso de los cinco sentidos apele a las emociones de
los individuos es posible crear relaciones a largo plazo con los mismos,

siendo esto traducido en el valor de la fidelizacion.

En el prondstico se puede ver la presencia de las sensaciones y los cinco
sentidos en los mensajes a transmitir. En el futuro su presencia se ve mas

enérgica.

Todas las empresas buscan entablar relaciones y vinculos a largo plazo y
generar diferenciacion e interaccion con sus publicos, siendo estas
necesidades alcanzables por medio del uso de las cinco dimensiones

sensoriales.

b. Mufioz & Velasco (2018), en su tesis de pregrado titulado, “Disefio de

estrategias de marketing sensorial para la casa del encebollado” de la

universidad de Guayaquil (Guayaquil - Ecuador); enfoque mixto, tipo

exploratorio, disefio no experimental, con una muestra de 383 clientes, el

instrumento utilizado la entrevista, cuestionario y guia de observaciones, y

llegd a las siguientes conclusiones:

Se puede concluir por medio de la fundamentacion teérica y conceptual
gue el marketing sensorial se ha convertido en una forma de estimulacion
al consumidor, es por ello que la aplicacion de estrategias sensoriales
permitird que la explotacién de los sentidos logre el persuadir de manera

deseada hacia la marca y por ende influya su decisién de compra.

Con respecto a la situacién actual en los Millennials de la ciudad de
Guayaquil con respecto a la publicidad, se determiné que los sentidos
como la vista y el oido deben ser estimulados, por lo que la Casa del
Encebollado debe realizar una publicidad atractiva y que enganche a quien
lo visualiza, logrando asi una percepcion o comportamiento positivo que

dé cdmo respuesta un vinculo y fidelizacién ante lo que se ve.

Por ultimo, se puede concluir que la Casa del Encebollado debe adaptarse
al entorno, donde cada vez mas el uso de las redes sociales es frecuente,
pues son un medio de comunicacion interpersonal de manera eficaz, por
lo que, debe desarrollarse mensajes publicitarios en estas herramientas

gque creen comportamientos y actitudes positivas en los usuarios, pues a
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través de los estimulos de los sentidos que creen un enganche en quien

visualiza el mensaje y a su vez lo comparta.

También se concluyé que, anuncios publicitarios sensoriales en redes

sociales incentivan el interés hacia la compra.

2.1.2.Antecedentes nacionales

a. Torres (2016), en su tesis de pregrado titulado “Factores del marketing

sensorial que influyen en la construcciéon del branding emocional en los

clientes de la empresa rossana torres en la ciudad de Trujillo”, de la

Universidad Privada del Norte (Trujillo — La libertad); enfoque cuantitativo, tipo

descriptivo, disefio no experimental, con una muestra de 100 clientes, el

instrumento utilizado es el cuestionario, y lleg6 a las siguientes conclusiones:

Se determiné que el Marketing Sensorial influye en la construccién del
Branding Emocional, como lo afirma el coeficiente Rho de Spearman
0,869* demostrando la correlacién directa que existe, siendo en los clientes
de la empresa Rossana Torres de significancia positiva, ya que el 90,83%
de los clientes de Rossana Torres se ha sentido influenciado por las

sensaciones que emiten sentidos como el tacto, olfato, vista y oido.

Se identific6 que el nivel de influencia del Marketing Sensorial en la
Personalidad de la marca Rossana Torres, da como resultado un 92% de
aprobacién, siendo el marketing tactil el factor del marketing sensorial en
tener mayor presencia, con un 94,67%, seguido por auditivo con 85,22%,

olfativo un 89,56% y la visual con 93,89%.

Se explica que el nivel de influencia del Marketing Sensorial en la
Satisfacciéon de los clientes de la empresa Rossana Torres esta
completamente relacionado, dado que los resultados nos dan un 92%.

Se determind que el en nivel de influencia del Marketing Sensorial en la
Emocion de los clientes de la empresa Rossana Torres es un 90% de

afectacioén positiva.

b. Flores (2016), en su tesis de pregrado titulado “Neuromarketing sensorial y el

comportamiento del consumidor del centro comercial real plaza Huanuco”, de

la Universidad de Huanuco (Huanuco — Huénuco); enfoque mixto, tipo
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descriptivo y explicativo, disefio no experimental, con una muestra de 383

clientes, el instrumento utilizado la entrevista, cuestionario y guia de

observaciones, y llego a las siguientes conclusiones:

Para establecer los aspectos que influencian el comportamiento en
relacion con los productos ofrecidos por el centro comercial Real Plaza
Huanuco, se buscé identificar el aspecto con el que los clientes son mas
influenciados; el 64% de los clientes respondié que el aspecto que
influencia su comportamiento es el aspecto visual, el 20% es influenciado
por el aspecto auditivo, el 16% es influenciado por el aspecto olfativo y el
1% es influenciado por otros aspectos. Podemos afirmar que todo entra
por los ojos, es por eso que el aspecto que mas influencia en los
consumidores es el aspecto visual, cambiando nuestro comportamiento
respecto a un producto del cual podemos tener en nuestra mente. La razén
del cual usamos més la vista es porque es el primer sentido que sin la
necesidad de olerlo, escucharlo, tocarlo, etc., podemaos definir si llevarnos

ese producto o simplemente no llevarlo.

Al analizar el Neuromarketing visual y los colores que a los consumidores
les gusta y de alguna manera se sienten identificados, se observé que el
36% de los consumidores y los que visitan el centro comercial afirman que
el color que les gusta mas y se sienten identificados es el rojo, al 25% les
gusta mas y se sienten identificados con el color amarillo, al 18% les gusta
mas y se sienten identificados con el color verde, al 17% les gusta mas y
se sienten identificados con el color azul y al 4% les gusta mas y se sienten

identificados con otros colores.

Como se observo, para el ambiente de todo centro comercial siempre hay
musica de las cuales pueden agradarles o desagradarles a los clientes, se
puede afirmar que al 80% de las personas encuestadas les agrada la
musica ambiental que pone el centro comercial, mientras que al 20% no

les agrada la musica ambiental.

A los individuos de estudio se les pregunto qué le parecia el aroma que
emite el centro comercial donde, el 72% de los clientes nos afirmaron que

le parecia agradable, el 21% les parecia neutro y el 7% les parecia intenso.
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A los individuos de estudio se les pregunto acerca de lo que considera
condiciona su comportamiento al momento de decidir sus compras. Lo cual
el 38% de los encuestados nos respondieron que son por sus emociones,
el 31% por la motivacion, el 30% por sus habitos de consumo y el 1% por

otros motivos.

La emocion que les causa al cliente del centro comercial es, para el 68%
felicidad, el 31% sorpresa y para el 1% disgusto.

Al preguntar el motivo que les impulso venir a este centro comercial, las
respuestas fueron los siguientes; para el 36% de los clientes vinieron por
las promociones, el 29% vinieron por las ofertas, el 26% vinieron por los

descuentos y el 9% vinieron por otros motivos.

Cuando las personas visitan un centro comercial no necesariamente sabe
lo que va a comprar o consumir para ello hay muchos factores que
involucran un comportamiento de compra, por eso a los encuestados se
les pregunto si sabian lo que realmente iban a comprar, el 56% de los
clientes respondieron que no sabian lo que realmente iban a comprar,

mientras que al 44% si sabian lo que realmente iban a comprar.

. Mori (2018), en la tesis de pregrado titulada “Estrategias de marketing

sensorial para la captacién de clientes del restaurant caserio - chiclayo 2018”,

de la Universidad de sefior de Sipan (Chiclayo — Lambayeque); enfoque

cuantitativo, tipo descriptivo, disefio no experimental, con una muestra de 229

clientes, el instrumento utilizado la entrevista, cuestionario, y llegé a las

siguientes conclusiones:

Se ha descrito la situacion del Marketing Sensorial en el Restaurante
Caserio - Chiclayo 2018, y se ha concluido que tiene las siguientes
caracteristicas: 1) Sabor de los platillos con el 56%, 2) Misica agradable
con el 23%, 3) Infraestructura con el 12%, 4) Olor con el 8%. No se ha

obtenido informacién respecto del sentido del tacto.

Se han identificado que los sentidos preponderantes en la aplicacion del
Marketing Sensorial en el Restaurante Caserio — Chiclayo 2018, son: 1)
Gusto con 56%, 2) Oido con 23%, 3) Vista con 12%, y Olfato con el 8%,

no habiéndose obtenido informacion del sentido del tacto.
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Se ha determinado que el 91% de los clientes consumen en promedio una
facturacion entre los S/ 50.00 a S/ 300.00 cuya brecha de consumo en muy
amplia, la misma que nos permite proyectar que el nivel de clientes

potenciales es muy amplio y diverso, favoreciendo las ventas futuras.

2.1.3.Antecedentes locales

a. Ripa (2105), en su tesis de pregrado que titulado “Neuromarketing y

posicionamiento de marca de la empresa apicola real bee del distrito de

Andahuaylas, 2015”, de la Universidad Nacional José Maria Arguedas,

(Andahuaylas — Apurimac); enfoque cuantitativo, tipo descriptivo, disefio no

experimental, con una muestra de 196 clientes, el instrumento utilizado es el

cuestionario, y llegé a las siguientes conclusiones:

Segun el objetivo general que es determinar de qué manera se relaciona
el neuromarketing con el posicionamiento de marca de la empresa apicola
Real Bee del distrito de Andahuaylas 2015; debido a que el valor “sig” es
0,000 donde se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipétesis alterna;
se determind un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0,770
lo que indica una regular correlacion positiva alta, donde el 55,61% dicen
gue no se aplica en neuromarketing y un 45,92% que dice que la marca de

la empresa apicola Real Bee no esta posicionada de en el mercado.

Siendo el primer objetivo especifico determinar de qué manera se relaciona
el neuromarketing visual con el posicionamiento de marca de la empresa
apicola Real Bee de la provincia de Andahuaylas 2015; debido a que el
valor del “sig” 0,000 donde se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipétesis alterna; se determind el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman 0,410 que indica una débil correlacion positiva donde un 28%
estd en desacuerdo respecto a los aspectos de neuromarketing visual
identificados en la empresa como iluminacién, colores, identificacion de

productos, decoracion, etc.

Siendo el segundo objetivo especifico determinar de qué manera se
relaciona el neuromarketing kinestésico con el posicionamiento de marca
de la empresa apicola Real Bee en el distrito de Andahuaylas,2015, con

un “sig” de 0,000 se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis
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alterna; también se determiné un coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman de 0,470 siendo una correlacion moderada positiva donde un
44,90% se encuentra en desacuerdo sobre la aplicacion en dicha empresa.

2.2. Marco Teorico
2.2.1.Marketing

Toda empresa busca la atraccion de clientes, y en tiempos donde la
competencia se vuelve cada vez mas intensa las organizaciones buscan
relaciones o conexiones de confianza, valoracion y estima con los clientes. El
hombre es emocionalmente controlado por los sentimientos en el transcurso de
su vida, es por esto que el marketing procura el desarrollo de productos, que
generen satisfaccion, atraccion, experiencias, emociones para el cliente con la

finalidad de atraerlos y cautivarlos.

Entonces si partimos de la premisa ¢qué es el marketing?, en el contexto
estrictamente empresarial, “Es el proceso mediante el cual las compariias crean
valor para sus clientes y establecen relaciones sélidas con ellos para obtener a

cambio valor de estos” (Kotler & Armstrong, 2007, p. 4).

Para la American Marketing Asociation (2018), el marketing es una funcién de
la organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor
a los clientes, y para manejar las relaciones con estos Ultimos, de manera que

beneficien a toda la organizacién.

En términos simples y directos el marketing es, “La gestién de relaciones
redituables con los clientes” (Kotler & Armstrong, 2013, p.5). Por todo ello el
marketing en un contexto ideal, es el proceso por el cual las organizaciones,
contribuyen a las interrelaciones con los consumidores brindando una
satisfaccién superior en la cual se involucre las emociones, para la obtencion de

beneficios a corto y largo plazo.

2.2.1.1. Marketig mix

El Marketing mix, es un conjunto de herramientas o factores en
combinacion que estan sujetas a la organizacion, con las cuales podran
influir en la decisién de compra de los consumidores, segun Kotler &

Armstrong (2013) son:
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* Producto: Es la venta de bienes o servicios que una organizacion

comercializa en un mercado.

* Precio: Es la retribucion (monetaria) pro la adquisicién de un bien o
servicio (Producto).

* Plaza: Es el lugar donde se comercializan los productos y estén al

alcance de los potenciales consumidores.

» Promocién: Son los anuncios y promociones que se crean para

persuadir a los potenciales clientes. (pp.82 - 83)

2.2.1.2. Mercado

El mercado es una, “Composicion de compradores y vendedores o
también como el conjunto de individuos que son clientes de una
empresa (mercado real) y los que puedan serlo (mercado potencial)”
(Braidot, 2012, p. 71). Por lo anterior el “mercado esta conformado por
consumidores reales y potenciales de un producto o servicio” (Fischer
& Espejo, 2011, p. 58).

Tal como vemos el mercado es el lugar fisico o virtual donde se
rednen los consumidores y proveedores que comercian bienes o
servicios a cambio de una retribucibn monetaria. En este sentido,
podemos distinguir dos tipos de mercados, segun Braidot (2012)

menciona;

» Mercado potencial: cuando los integrantes de este mercado tienen
el poder adquisitivo y puedan desear adquirir los bienes o servicios
que ofrece una empresa.

» Mercado meta: es la parte del mercado potencial que al tener poder
adquisitivo compran o adquieren los productos ofrecidos por las

empresas. (p.75)

2.2.1.3. Marca

La marca, “Es un nombre, término simbdlico o disefio que sirve para

identificarlos productos o servicios de un vendedor o grupo de
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2.2.1.4.

2.2.15.

vendedores, para diferenciarlos de los productos de los competidores”
(Fischer & Espejo, 2011, p. 119).

Sin duda la marca también contribuye a las organizaciones a,
“Simplifica el manejo y la localizacion de productos, También facilitan la
organizacion de inventario, una marca también ofrece a la empresa
proteccion legal para las caracteristicas exclusivas del producto” (Kotler
& Keller, 2006, p. 314). Ademas, los objetivos que persigue la marca
son segun Fischer & Espejo (2011):

» Diferenciacion respecto de la competencia.

* Ser un signo de garantia y de calidad para el producto.

* Dar prestigio y seriedad a la empresa fabricante.

» Ayudar a que se venda el producto mediante la promocion.

* Posicionar el producto en la mente del consumidor (p. 119).
Posicionamiento

El posicionamiento, “Se refiere a un programa general de
mercadotecnia que influye en la percepcibn mental (opiniones,
impresiones y asociaciones) que los consumidores tienen de una
marca, producto, grupo de productos o empresa, en relacion con la

competencia” (Fischer & Espejo, 2011, p.106).

Ademas, el posicionamiento, “Es la accion de disefiar la oferta y la
imagen de una empresa de tal modo que estas ocupen un lugar
distintivo en la mente de los consumidores” (Kotler & Keller, 2006, p.
310).

De hecho, el posicionamiento implica hacer que el publico tenga
presente y en claro un producto distinto y deseable con la finalidad de

establecerse en la mente del consumidor (Kotler & Armstrong, 2013).

Producto

Producto es el, “Bien o servicio que se ofrece en un mercado para su
adquisicién, uso o consumo, el cual satisface una necesidad (Kotler &
Armstrong, 2008, p.199).
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En otros términos, el producto es, “Un conjunto de atributos
fundamentales unidos en una forma identificable” (Fischer & Espejo,
2011, p. 104).

Por lo que, la mayoria de los productos se diferencian en varios
aspectos como son, “La forma, caracteristicas, nivel de calidad,
uniformidad, durabilidad, confiabilidad, posibilidad de reparacién, estilo
y el disefio” (Kotler & Keller, 2006, p. 415).

2.2.2.Neuromarketing

Es una nueva forma de hacer marketing, con la ayuda de la neurociencia,
“Encargada del estudio del sistema nervioso: su anatomia, quimica fisiologia,
desarrollo y funcionamiento” (Soriano, Guillazo, Redolar, Torras, Vale, 2007,
p.15).

Y en unioén con el marketing, los estudios se centralizaron en la forma en el
que los consumidores reflejan su conducta; de esta confluencia de

conocimientos surge el neuromarketing.

Sin duda estos estudios en la que se utiliza herramientas de la neurociencia
para investigaciones de mercado y sociales, aportan una comprension de los
fendmenos en la que estan, involucrados los hombres a diferentes estimulos

externos e internos.

Por lo anterior el neuromarketing se define como, “El estudio de los procesos
cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las personas en

los campos del marketing tradicional” (Braidot, 2012, p. 16).

Asi también, estudia todos, “Los procesos mentales de los consumidores
relacionados con la percepcion, memoria, aprendizaje, emocion y razon”
(Manzano, Gavilan, Avello, Abril, Serra, 2012, p. 72).

En definitiva, el neuromarketing estudia los diferentes estimulos en la que
estan envueltos los sentidos, que se encuentran afectados por las diferentes
tacticas de mercado, igualmente de como estas tacticas publicitarias influyen en
la mente (neurotransmisores) del consumidor y su posible conducta (reaccion) al

momento de la compra.
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2.2.2.1. El cerebro

En la actualidad los estudios sobre el cerebro condujeron a nuevos
caminos en el neuromarketing, sobre todo en sus potenciales

aplicaciones.

El cerebro es, “El 6rgano en la cual alberga las células que se activan
durante los procesos mentales consientes y no consientes del ser
humano” (Braidot, 2012, p. 23).

En este escenario, el cerebro es el 6rgano que interactia con la
realidad que lo rodea, a través de factores fisico materiales, igualmente
gque estas interacciones estimulan las diferentes neuronas, los cuales
viajan por medio de circuitos neuronales con los cuales el cerebro

procesa la informacion recibida (Braidot, 2012).

Estos factores influyentes se agrupan en tres funciones los cuales

son relevantes para en neuromarketing segun Braidot (2012) menciona:

* Sensitivas: debido a que el cerebro recibe estimulos de todos los
O6rganos sensoriales y recolecta informacion para formar nuestra

percepcion.

» Motoras: puesto que el cerebro emite impulsos que controlan los

movimientos voluntarios e involuntarios del cuerpo.

* Integradoras: ya que el cerebro genera actividades mentales como

el conocimiento, la memoria, las emociones y el lenguaje (p.23).

2.2.2.2. Los niveles del cerebro en neuromarketing

En el trascurso de la evoluciéon humana el cerebro evoluciono en tres
niveles progresivos; las cuales poseen caracteristicas Unicas y se

clasifican en tres partes que a continuacion se muestra:
* El cerebro reptiliano

Con respecto al cerebro reptiliano, “Parte del cerebro mas

antiguo, cuyo centro es el hipotdlamo el cual regula las conductas
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2.2.2.3.

instintivas y las emociones primarias como el hambre, los deseos

sexuales y la temperatura corporal” (Braidot, 2012, p. 23).

No obstante, el hipotalamo es el, “Centro coordinador, capaz de
integrar la informacion emocional y sensorial con el objetivo de
generar una respuesta adecuada para la situacion en la que se

encuentra el sujeto” (Soriano et al., 2007, p. 303).
* El sistema limbico

Con respecto al sistema limbico, “Este sistema ayuda a regular
la expresion de la emocién y es muy importante en la fijacion de la
memoria emocional; esta zona del cerebro posee un

funcionamiento inconsciente” (Braidot, 2012, p. 23).
* Cértex o cerebro pensante

Parte del cerebro encargada del pensamiento y de las funciones
cognitivas mas abstractas como el razonamiento y el lenguaje
humano, a su vez el lugar donde se interpretan y comprenden
toda la informacion captada por los sentidos del mundo que lo
rodea; también lugar donde se encuentran los dos hemisferios,

el derecho (creativo) e izquierdo (racional) (Braidot, 2012, p. 24).

De este modo, El conocimiento de los niveles del cerebro,
prioritariamente identifican las necesidades humanas que son objetivos

que persigue el marketing tradicional.

Experiencias

La experiencia es un, “Suceso privado que tiene lugar como
consecuencia de una estimulacion inducida, esto es, un estimulo que
se produce en el exterior y llega al sujeto, quien lo encuentra, lo vive o

pasa por ellos” (Manzano et al., 2012, p. 50).

De igual modo la experiencia es el resultado de eventos
significativos, a consecuencia de estimulos, que se adquieren y
procesan a lo largo del tiempo, predisponiendo a los consumidores a

acciones positivas con negativas (Rodriguez, 2012).
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2.2.2.4. El cerebro emocional

En este sentido, “Las emociones, se generan en el cerebro y a un
nivel mucho mas profundo que los sentimientos consientes” (Braidot,

2012, p. 36).

Es asi que la toma de decisiones esta fuertemente influenciada por
las emociones, por lo que queda claro que las herramientas de
marketing deben estar dirigidas a crear emociones de corto y largo
plazo, estimulando las compras impulsivas y el comportamiento de

compra de los clientes. (Braidot, 2012).

2.2.3.Marketing sensorial

En este contexto, “La percepcion sensorial es el fendmeno que nos permite,
a través de nuestros sentidos, recibir, procesar y asignar significados a la
informacion proveniente del medio ambiente en que vivimos” (Braidot, 2012, p.

33).

Por esta razon el marketing sensorial se ocupa de, “Gestionar la
comunicacion de la marca hacia los cinco sentidos del consumidor con el fin de
afectar a su imagen e influir sobre su comportamiento de compra en relacién con

un producto o servicio” (Manzano et al, 2012, p. 71).

Es asi que en, “Ultima instancia, persigue convertir el acto de compra en una
experiencia agradable y provocar un recuerdo positivo y perdurable en el

consumidor” (Lopez, 2015, p. 2).

Es asi que los seres humanos logramos percibir basicamente de dos formas,

como lo menciona Braidot (2012):

* De lo que surge de las experiencias externas: lo que vemos, lo que oimos,

lo que degustamos, lo que tomamos y lo que olemos del mundo exterior.

* De lo que surge de representaciones internas: o que vemos, lo que oimos,
lo que degustamos, lo que tomamos y lo que olemos del mundo exterior por
accion de informacion archivada en nuestra memoria y de nuestras

creencias que actuan como filtro perceptual (p. 33).
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Como vemos, los humanos son influenciados a estimulos del ambiente, y

cuanto mas se logre cautivar y estimular, se lograra que el cliente se comprometa

mas con los productos o servicios, logrando que el marketing sensorial fidelicé

al cliente emocionalmente, logrando su posicionamiento y alcanzando entender

su comportamiento y su aprendizaje, por lo que estas acciones dependeran de

las empresas y su éxito. (Lindstrom, 2007).

2.2.3.1.

2.2.3.2.

Marketing sensorial en el punto de venta

Consiste en que el marketing sensorial utiliza un control deliberado
de los factores ambientales en lugar de venta, con el objetivo de
estimular los sentidos de los clientes para crear sensaciones de placer,
comodidad, emocion, entre otras, reacciones inconscientes o0
consientes que influyan en el comportamiento de compra de los
consumidores a su vez que genere una imagen favorable de la marca y
de la organizacion. Bajo este punto de vista se implementa una serie de
acciones que estimulen cada uno de los sentidos a la vez que
intervengan en asociacion y coordinacién con otros sentidos para
generar un mayor estimulo sensorial en los clientes generando un
impacto en la mente del consumidor y consiguiendo su fidelizacién y

diferenciacion respecto a la competencia. (Manzano et al., 2012).

Logrando de esta manera sobresalir, en uno de los sentidos de los
clientes y alcanzando una firma sensorial que puede ser un aroma, un
sabor, una imagen, un sonido o una textura, con la cual se asocia
sensorialmente a la empresa, identificandola y sobre todo desarrollando
una ventaja competitiva de manera sobresaliente en el mercado. De
esta manera destacando una firma sensorial, sobre un sentido en
especial, para el rubro en la cual una empresa sobresalga. (Manzano et
al., 2012).

Psicobiolologia de los sentidos

Todos los seres vivos tienen mecanismos biolégicos sensibles como
son los receptores sensoriales que se encuentran expuestos a
diferentes tipos de estimulacion y los sentidos son los caminos por
donde la informacion de la realidad es captada, y que fluyen al sistema

nervioso por medio de impulsos eléctricos que luego son codificados,
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con respecto sobre el mundo que lo envuelve como el sonido, la luz, el
calor o frio entre otros factores en la cual el ser humano esti en
contacto. Cabe destacar que las estimulaciones sensoriales son formas
de energia o impulsos nerviosos que pueden influr o no en el

comportamiento del hombre. (Soriano et al.,2007).

Es asi que se puede diferenciar dos tipos de receptores sensoriales,
segun Soriano (2007):

* Los receptores olfativos, cutaneos, propioceptivos e interoceptivos
son de tipo neuronal, es decir, son neuronas. Por consiguiente, en
estos casos la estimulacion incide directamente sobre la neurona

sensorial.

* Los receptores del sentido de la visién, el oido, el equilibrio y el
gusto captan la energia estimular y la transforman para poder
estimular neuronas sensoriales. En este caso, la estimulacion

incide sobre una célula no neuronal especializada (p. 42).

2.2.3.3. El sentido visual

Con respectd al sentido visual “Se calcula que el 83 % de la
informacién que las personas retienen se recibe visualmente (Manzano
etal., 2012, p. 95).

Sin embargo, esto no quiere decir que el sentido visual sea
necesariamente uno de los sentidos con mayor influencia de todos los
sentidos, pero si se puede aseverar que es uno de los sentidos mas
utilizados y desarrollados por hombre. En este contexto, Los
consumidores a diario estan en constante relacién con las marcas, el
producto o carteles publicitarios, por lo que los hombres estan
expuestos a millones de estimulos multisensoriales y perciben una
infinidad de informacién visual de la realidad que los envuelve, los
cuales pueden inducir, a pensar o actuar a determinados estimulos que
influyen en su comportamiento; por esta razén el marketing utiliza de
sobremanera el sentido da la vista en sus estrategias comerciales de

marketing. (Manzano et al., 2012).
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2.2.3.4.

Por otra parte, “La luz afecta tanto a la sensacion de bienestar, que
puede conseguir que se permanezca mas tiempo en unatienda o alterar
o modificar la percepcion de los productos que estan iluminados de una
u otra forma” (Lopez, 2015, p. 6).

Ademas, “La utilizacion de luz se descompone en matiz (color) la

saturacion y luminosidad” (Soriano et al., 2007, p. 74).

Con lo cual la intensidad de la luz genera diferentes sensaciones que
provocan que los clientes tengan interpretaciones diferentes de acuerdo

a la intensidad de luz que perciben; es asi que Lépez (2015) lo explica:

* Si es tenue y calida, se logra hacer que el cliente se sienta como

en casa, comodo.
» Si es fria 0 demasiado fuerte, se conseguira justo lo contrario.

* Los juegos de luces de colores, o la iluminacién de puntos
estratégicos, como el propio producto o lugares clave de la tienda,

llevaran al consumidor a acercarse con atencion.

* Muchos centros comerciales carecen de luz natural para que el
cliente no sea tan consciente del tiempo que pasa alli, e incluso
para que no le afecte, por ejemplo, un dia de lluvia en su estado de

animo (p.6).

Por su parte la semantica del color explica las emociones y los
colores que estan relacionados es asi que él, “Amarillo representa el
optimismo y juventud; rojo energia y la vitalidad; azul confianza y
seguridad; verde naturaleza y salud, roza romantico y femenino; negro
poderoso y sofisticado; morado, calma y suavidad y el naranja accién y
movilidad” (Manzano et al., 2012, p. 123).

El sentido del oido

Los consumidores estan expuestos cada dia a sonidos que pueden
alterar su conducta como los sonidos de promociones en el punto de

venta, el ambiente, bullicio de las personas, entre otros, que son
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capaces de influenciar en nuestras emociones y estados de animo.
(Lopez, 2015).

Respecto al sentido del oido, “El sonido tiene tres dimensiones
perceptivas (tono, volumen y timbre) que corresponden a tres
dimensiones fisicas de la onda sonora (frecuencia, volumen e

intensidad” (Soriano et al., p.113).

Asi también que al igual que, “El olfato el sentido auditivo, no puede
ser controlado voluntariamente y ambos estan siempre activos, por lo
gue se transforman en unos medios muy poderosos como herramientas
comerciales tanto a nivel consciente como a nivel inconsciente”
(Manzano et al., 2012, p. 118).

Por lo que estamos ante un sentido que, “A nivel funcional y
anatomico esta constituido por tres secciones; el oido externo, el oido
medio y el oido interno y dos regiones, la region periférica y la regién
central el cual convierte los estimulos sonoros en sensaciones”

(Manzano et al., p. 118).

Tal como puede apreciarse el sentido del oido es uno de los 6érganos
al cual se puede aplicar estimulos (al igual que la vista) consciente 0
inconscientemente y la muasica es una de las herramientas que ha
estado presente en los anuncios o en las tiendas y sobretodo se vuelve

cada vez mas especifico en determinados contextos.

Se sabe que, “La fuerza evocadora de la musica es capaz de
transportarnos a lugares y dimensiones temporales remotas en nuestra
vida” (Manzano et al.,2012, p. 121).

Por lo que la manipulacién del sonido que percibe el cliente genera

experiencias y emociones; segin Lépez (2015) la musica puede lograr:

» Modificar o influenciar decisiones o comportamientos de compra.
» Hacer un ambiente propicio dentro del establecimiento comercial.
» Generar experiencias positivas.

» Acercar a los consumidores hacia su producto, servicio y marca.

« Crear nuevos habitos de consumo en los clientes.
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 Garantizar en mayor medida una repeticion de compra. (p.5)

Por tanto, para que la comunicacién persuasiva basada en el oido,

sea eficiente se deberé tener en cuenta segin Lopez (2015):

« Utilizar de manera congruente la muasica de forma que apunte en la
misma direccion que la comunicacion visual.

 Adecuar la musica a la situacion.

» Hay que hacerlo valioso, es decir darle a la gente algo con ese

sonido, un buen recuerdo, una buena sensacion. (p.5)

2.2.3.5. El sentido del olfato

El olfato es uno de los sentidos que mayor recuerdo genera; si bien
al momento de captar los estimulos en relaciéon con los otros sentidos,
es relativamente mas lento, pero es el més dificil de olvidar (Manzano
et al., 2012). Sin duda, “En ocasiones, un olor nos evoca memorias”
(Soriano et al.,2007, p. 144).

En este sentido, “Los aromas tienen el poder de provocar una
reaccion determinada en el consumidor e influye, por tanto, en su

comportamiento de compra” (Lépez, 2015, p. 7).

Un “olor considerado agradable combina tres aspectos: tono (nota),

intensidad y familiaridad” (Manzano et al., 2012, p. 143).

En este marco el sentido del olfato en el lugar de venta genera, “Dos
cualidades bésicas de los aromas para evaluar su uso, placer y
congruencia; la primera, el placer, recoge la experiencia intrinseca del
olor, mientras que la congruencia conecta el olor con el contexto en la

tienda, producto o marca” (Manzano et al., 2012, p. 142).

Con estos criterios el marketing busca, “El empleo de aromas en los
establecimientos comerciales, con el objetivo de provocar diferentes

emociones para influir en el comportamiento de clientes” (Lopez, 2015,
p. 7).
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2.2.3.6. El sentido del gusto

Uno de los sentidos menos desarrollados, pero el Unico en utilizar
todos los demas sentidos ya que, “Para que se produzca el contacto
con la boca, el producto tiene que pasar antes por el resto de los
sentidos que actuan como filtros” (Manzano et al., 2012, p. 156). Y por
tanto es el sentido multisensorial capaz de generar experiencias mas

enriquecedoras, emocionantes e intensas.

Tradicionalmente se conoce cuatro sabores basicos los cuales son
dulce, salado, acido y amargo. No obstante, “En 1908 el profesor
Kikunae lkeda, de la Universidad Imperial de Tokio, identific6 un sabor
comun a los esparragos, los tomates, el queso y la carne y lo llamo
umani” (Manzano et al., 2012, p. 160). Estos alimentos tienen un alto

contenido proteico.

Es asi que podemos hablar de una division de las zonas en la lengua
donde estos sabores tienden a generar una mayor estimulacion en este
sentido es asi que, “El dulce se percibe con mayor sensibilidad en la
punta de la lengua, el salado a lo largo de los lados posteriores-
laterales, el acido en los lados medios - laterales y las sustancias

amargas en la region posterior” (Soriano et al., 2007, p. 138).

Sin embargo, los sabores se pueden identificar en toda la lengua; en
la lengua también se pueden localizar unas protuberancias
denominadas papilas, la mas conocidas son, “Fungiformes, foliadas y

circunvaladas o califormes” (Soriano et al., 2007, p. 139).

Es ese sentido el marketing gustativo es una tactica aplicable a unas
cuantas organizaciones dedicadas a rubros especificos como son los
bares, restaurantes, cafeterias, donde se puede identificar cuatro
niveles detallistas en la cual se puede explotar este sentido segun
Manzano et al., (2012).

* Degustaciones de productos en el punto de venta

» Degustaciones de categorias o degustaciones tematicas en el
punto de venta.

» Degustaciones de una marca fuera del punto de venta.
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+ Asociacion de una marca al sentido del gusto (pp. 167 — 169).

Con lo cual el marketing sensorial en el sentido del gusto consiste en
descubrir, “Los sabores que mas agradan a la gente, con el fin de
optimizar las ventas de dichos productos y poder llegar a un
posicionamiento y diferenciacion estratégico” (Neuromarkt, 2013). Sin
dejar de lado el hecho de la diversidad de culturas que influyen en la

apreciacién gustativa.

2.2.3.7. El sentido del tacto

El tacto tiene una serie de caracteristicas diferentes, “La primera de
ellas es que implica un contacto directo, fisico y sin intermediacién con
el producto y la segunda el sentido del tacto actia generalmente en

combinacion con algun otro sentido” (Manzano et al., 2012, p. 177).

En este contexto, “El sentido del tacto incluye tanto la sensacion
cutdnea generada por las manos o el resto del cuerpo como la percibida
a partir de cualquier otra zona corporal a través de sus musculos o

articulaciones corporales” (Manzano et al., 2012, p. 178).

De hecho, “La integracion del tacto durante el proceso de compra es
total, actuando en practicamente todas sus fases y como actor
secundario es una herramienta que facilita el uso del resto de los
sentidos” (Manzano et al., 2012, p. 181).

Por lo que él, “Tacto no solo facilita la informacién racional sobre los
distintos atributos, sino que influye en la predisposicién afectiva hacia
los productos, al sentir su contacto y generar emociones y sentimientos

que refuerzan los contenidos cognitivos” (Manzano et al., 2012, p. 184).
2.2.4.Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se refiere a la, “Conducta de compra de
los consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios
para su consumo propio. Todos estos consumidores finales se combinan para

hacer el mercado de consumo” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 158).
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El comportamiento del consumidor también es, “El estudio de los procesos
gue intervienen cuando una persona o grupo selecciona, compra, usa o desecha
productos, servicios, ideas 0 experiencias para satisfacer necesidades y deseos”
(Solomon, 2008, p. 7).

Del mismo modo, “Son los procesos que un consumidor utiliza para tomar
decisiones de compra, asi como para usar y disponer de los bienes o servicios
adquiridos; también incluye factores que influyen en las decisiones de compra y

uso del producto” (Fischer & Espejo, 2011, p. 68).

Por lo que el comportamiento del consumidor se ve afectados por los
diferentes procesos de decision, pero a la vez por factores importantes (las
caracteristicas externas e internas que inciden en el cliente) para poder adquirir
un producto, en consecuencia, los consumidores buscan informacion del

producto y evalGian alternativas con las cuales puede satisfacer sus necesidades.

2.2.4.1. Factor cultural

Aunque el comportamiento es una serie de procesos, el consumidor
también estd influenciado amplia y profundamente por factores
culturales que es, “El determinante fundamental de los deseos y
comportamiento de las personas” (Kotler & Keller, 2006, p. 151). Y
podemos identificar tres factores determinantes para el comportamiento

del consumidor.

* La cultura

La cultura es la representacion de factores en la cual el hombre
estd en constante relacion como, el conocimiento, creencias,
valores, arte, leyes y los habitos adquiridos a lo largo de su vida
como parte de la sociedad a la que pertenece, es asi que la cultura
se vuelve uno de los factores influyentes en la conducta del
consumidor y como este piensa; adquiriendo ciertas caracteristicas

del medio en la que vive. (Fischer & Espejo, 2011)

* Sub cultura

Son grupos distintivos de cada, “Cultura que contiene pequefias

subculturas o grupos de personas con sistemas de valores
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compartidos basados en experiencias de vida y situaciones
comunes” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 159).

También, “Las subculturas incluyen las nacionalidades, las
religiones, los grupos étnicos y las regiones geograficas” (Kotler &
Keller, 2012, p. 153).

Por lo que, “Cada consumidor pertenece a muchas subculturas,
y estas membresias pueden basarse en similitudes por la edad, la
raza, el origen étnico o el lugar de residencia” (Solomon, 2008, p.
484).

Clase social

La clase social son, “Divisiones relativamente permanentes y
ordenadas en una sociedad, cuyos miembros comparten valores,
intereses y comportamientos similares” (Kotler & Armstrong, 2013,
p. 162).

Por lo que la clase social se mide, “Como una combinacién de
ocupacion, ingresos, educacion, riqueza y otras variables que
influyen” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 162).

De hecho, “Una representacion clasica de las clases sociales
establece una divisién en siete niveles ascendentes: (1) clase baja
inferior, (2) clase baja superior, (3) clase trabajadora, (4) clase
media, (5) clase media superior, (6) clase alta inferior, y (7) clase
alta superior” (Kotler & Keller, 2012, p. 153).

En suma, un razonamiento mas simple, “La sociedad se divide

entre quienes tienen y quienes no tienen” (Solomon, 2008, p. 455).

2.2.4.2. Factor social

El comportamiento del consumidor también esta influenciado por
factores sociales como los grupos de referencia o pequefios grupos del

consumidor, la familia, roles sociales y status (Kotler & Keller, 2012).
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Grupos de referencia

Todos los hombres pertenecen ha determinado grupos y
tratamos de identificar caracteristicas que nos faciliten
comportamos de manera congruente con ellos, para poder

agradarlos y formar parte del grupo. (Solomon, 2008).

Esto significa que son todos aquellos clientes que tienen una
influencia, “Directa o indirecta de grupos de consumidores y que
pueden modificar su comportamiento” (Kotler & Keller, 2012, p.
153).

Y se puede identificar cuatro grupos diferenciados que
intervienen en la influencia del consumidor, “El primer grupo es
denominado grupo perteneciente, el segundo grupo denominado
Grupo de referencia aspiracional, el tercer grupo de referencia
disociativa y un cuarto grupo de referencia formal” (Kotler & Keller,
2012, p. 153).

En este contexto también se puede encontrar los lideres de
opinién que son, “Son las personas que tienen una influencia en las
actitudes y comportamientos de las personas en general, en un

grupo en particular o en alguna persona” (Rodriguez, 2012, p. 117).

La familia

Sin lugar a duda, la familia es el grupo de mayor influencia en el
comportamiento de comprar del consumidor (Fischer & Espejo,
2011).

Es por esta razén que la familia, “Es la organizacién de compras
de consumo mas importante en la sociedad, y sus miembros
constituyen el grupo de referencia con mayor influencia primaria”
(Kotler, & Keller, 2012, p. 154).

Del mismo modo, “El ciclo de vida familiar por el que se pase,
representa el tipo de productos y de consumo que se tiene en el
ambito familiar” (Rodriguez, 2012, p. 176).
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* Roles sociales y Estatus

De forma semejante a la familia los roles y estatus en la que se
encuentran los consumidores influye en las formas de compra y de
comportamiento que poseen, por consecuencia, “La posicién que
ocupa una persona dentro de cada grupo puede explicarse en
términos de rol y estatus” (Kotler, & Keller, 2012, p. 155).

Por tanto, “Un rol consiste en las actividades que se espera que
realicen las personas de acuerdo con lo que creen las personas a
su alrededor y cada rol conlleva un estatus que refleja la estima
general que le otorga la sociedad” (Kotler & Armstrong, 2013, p.
166).

Dicho de mejor manera, el estatus es la posicion dentro de un
grupo o estructura social, en la que se encuentra determinada
persona, la cual tiene privilegios y obligaciones, por otra parte, el
rol es el comportamiento o el desempefio de esta misma, de

acuerdo al estatus en que se encuentran.

2.2.4.3. Factor personal

Por su parte los factores personales de los clientes estan
influenciados por factores personales como, “La edad, etapa de ciclo de
vida, ocupacién, situacion econdmica, estilo de vida, personalidad y

autoconcepto” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 166).

» La edad y etapa de ciclo de vida

En este aspecto, “Los gustos en materia de comida, ropa,
muebles y diversion frecuentemente estan relacionados con la
edad” (Kotler & Keller, 2012, p. 155).

Por lo que la edad esta en relacién con el siglo de vida, por tal
motivo los cambios en las etapas de la vida de los hombres afectan
al comportamiento que tienen y estas suelen ser, “Resultado de la
demografia y otros eventos: matrimonio, tener hijos, comprar una
casa, divorcio, hijos que se van a la universidad, cambios en los
ingresos personales, mudarse de casa y jubilacién” (Kotler &

Armstrong, 2013, p. 167). Por su parte, “Las etapas psicologicas del
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ciclo de vida también son importantes” (Kotler & Keller, 2012, p.
156).

Ocupacion y situacién econémica.

Es asi que, “La Ocupacion (administradores, médicos,
abogados, ingenieros) de una persona afecta los bienes y servicios
gue compra Yy la situaciébn econdmica (ingresos personales,
ahorros, deudas) de una persona afecta sus selecciones de tienda
y productos” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 167).

Estilo de vida

En concreto, “El estilo de vida es el patrén de vida de una
persona expresado, en actividades (trabajo, pasatiempos,
compras, deportes, eventos sociales), interés (alimentos, moda,
familia, recreacion) y opiniones (acerca de si mismos, de problemas
sociales, de negocios) que tiene un consumidor” (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 138).

Personalidad

La personalidad describe, “Las caracteristicas psicolégicas que
distinguen a una persona o grupo. La personalidad por lo general
se describe en términos de rasgos como autoconfianza,
dominancia, sociabilidad, autonomia, actitud defensiva,
adaptabilidad y agresividad” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 138).

Autoconcepto

Es también llamado autoimagen en la cual se tiene la idea del
que, “Los bienes de las personas contribuyen a definir y reflejar su
identidad; es decir, son lo que consumen” (Kotler & Armstrong,
2013, p. 139).

Por siguiente para entender, “El comportamiento de los
consumidores, se debe entender primero la relacién entre el
autoconcepto del consumidor y sus pertenencias” (Kotler &
Armstrong, 2008, p. 138).
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2.2.4.4. Factor psicolégico

La eleccién de los consumidores también se debe en gran medida a
los factores psicologicos que influye en el comportamiento del
consumidor y estas son la motivacion, percepcion, aprendizaje,

creencias y actitudes.
* Motivacién

La motivacién es el, “Proceso mediante el cual el consumidor se
compromete con lo que quiere y nace para satisfacer una necesidad”
(Solomon, 2008, p. 118).

De esta manera la motivacion se convierte en un impulso o tencion
gue es inherente al consumidor y que conlleva a una accion por el

resultado de una necesidad insatisfecha (Schiffman & Lazar, 2010).

Es asi que los psicélogos desarrollaron teorias sobre la motivacion
humana, entre los mas reconocidos son la de Sigmund Freud y de

Abraham Maslow.

Sigmund Freud opiné que los humanos no estan del todo
consientes de las fuerzas psicolégicas reales que influyen en nuestro
comportamiento e indica, “Que las decisiones de compra de una
persona se ven afectadas por motivos subconscientes que incluso el
comprador no puede entender sus propias motivaciones” (Kotler &
Armstrong, 2013, p. 169).

Esto quiere decir que, “Si un individuo examina marcas especificas,
reaccionara no solo ante las capacidades explicitas de las mismas,
sino también ante otras de sus caracteristicas clave, como su forma,

tamafio, peso, material, color y nombre” (Kotler & Keller, 2012, p. 160).

Por su parte, la teoria de las necesidades de Abraham Maslow
intentd explicar, “El porqué es que los seres humanos somos
impulsados por necesidades particulares en momentos determinados”
(Kotler & Armstrong, 2007, p. 154).

La teoria trata, “Que los individuos buscan satisfacer las

necesidades de nivel menor (psicogenéticas) antes de que surjan las
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de mayor nivel (biogenéticas). Cada nivel se presenta como
mutuamente excluyente y las necesidades insatisfechas que
experimenta un individuo sirve para motivar su comportamiento”
(Coronado, 2012, p. 37).

De este modo Maslow jerarquiza las necesidades, estableciendo
primero que las personas satisfacen las necesidades importantes para
luego satisfacer la siguiente, en un orden de relevancia en este sentido
las jerarquiza de la siguiente manera; primero se encuentran las
necesidades fisiolégicas (Las indispensables para sostener la vida
biolégica), la segunda es la necesidad de seguridad (estabilidad,
rutina, familiaridad y control sobre la propia vida y el ambiente), la
tercera son las necesidades sociales o de pertenencia (amor, afecto,
pertenencia y aceptacion y se busca la cordialidad entre personas) la
cuarta necesidad es la necesidad de autoestima, al que se distingue
dos rasgos, la necesidad orientadas al interior (autoaceptacion,
autoestima, éxito, independencia y satisfaccion personal) y las
orientadas al exterior como el prestigio, reputacion, estatus social y
reconocimiento de los demas, por ultimo tenemos la necesidad de
autorrealizacion el cual es la necesidad del ser humano de lograr el
maximo potencial y desarrollo, en otras palabras es el logro de

objetivos en la vida del hombre. (Coronado, 2012).

Cabe destacar que también existe una separacion de las
necesidades, las cuales se dividen en necesidades innatas que son
propios del ser humano como la necesidad de alimentarse, sexo, ropa,
entre otros que son necesarios para la vida y se les considera como
necesidades primarias y las necesidades aprendidas que son aquellas
necesidades las cuales los seres humanos adquieren del ambiente
gue los rodea como la autoestima, reconocimiento, educacion, entre
otros que son propios de la naturaleza psicoldgica del ser humano y
son consideradas como necesidades segundarias (Schiffman & Lazar,
2010).

Percepcion

Las personas estamos en contacto permanente a estimulos del

ambiente y recogemos informacién atravesé de nuestros sentidos, sin
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embargo, cada persona interpreta de manera diferente los datos
sensoriales entonces, “La percepcion es el proceso por el que un
individuo elige, organiza e interpreta la informacién que recibe para
hacerse una imagen coherente del mundo” (Kotler & Armstrong, 2013,
p. 170).

Por siguiente, “Son las actividades a través de las cuales un
individuo adquiere y asigna significado a los estimulos, el estimulo
aparece dentro del campo de uno de nuestros receptores sensoriales

y este estimulo genera una accién” (Fischer & Espejo, 2011, p. 79).

Aprendizaje

Los hombres son influidos por lo que aprenden en el transcurso de
su vida, y atreves del aprendizaje adquieren conductas y costumbres;
por siguiente es imprescindible generar estimulos (ambientes
controlados), que puedan crear e inducir un aprendizaje en la memoria
del consumidor, volviendo de esta manera al consumidor susceptible
a estimulos que puedan generar una misma reaccioén satisfactoria
constante, sin dejar de lado las recompensas de satisfaccion que el

consumidor obtiene al adquirir el producto. (Coronado, 2012).

Con lo cual se vuelve primordialmente organizar estimulos de
manera en la cual los consumidores se forjen emociones que son,
“‘Raciones afectivas, mas 0 menos espontaneas, ante eventos

significativos” (Fischer & Espejo, 2011, p. 80).

Finalmente, el aprendizaje, “Es el proceso mediante el cual los
individuos adquieren el conocimiento y la experiencia, respecto de

compras y consumo” (Schiffman & Lazar, 2010, p. 192).

Creencias y actitudes

Para comenzar la actitud, “Es la predisposiciébn aprendida que
impulsa al individuo a comportarse de una manera consistentemente
favorable o desfavorable en relacion con un objeto determinado”
(Schiffman & Lazar, 2010, p. 228).
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Dicho de otro modo, “Es la manera en el que la gente piensa, siente
y actua con respecto a cierto aspecto de su entorno” (Rodriguez, 2012,
p. 84).

Ahora bien, las creencias son generalizaciones originadas por las
experiencias que pueden ser heredadas u obtenidas; en suma, son
caracteristicas ideolégicas individuales que tiene el consumidor

respectos a un producto o algo. (Rodriguez, 2012).
2.2.5.Tipos de comportamiento en la decisién de compra

Es importante destacar que el comportamiento que tienen los consumidores
al momento de adquirir un producto cambia de acuerdo con el tipo de persona,
la situacibn que se encuentra y el tipo de producto a adquirir, es asi que
destacamos a (Kotler & Armstrong, 2007) quienes dividen los tipos de

comportamiento los cuales son:

» Comportamiento de compra complejo

Conducta de compra de los consumidores en situaciones que se
caracterizan por una participacion importante del consumidor en la compra

y diferencias importantes percibidas entre las marcas.

Desde este punto de vista, este tipo de comportamiento se caracteriza
por la adquisiciébn de productos costosos, debido a que la adquisicién de
estos productos, es poco frecuente o es la primera vez en que se adquiere,
igualmente este tipo de clientes compara las diferencias entre las diferentes
marcas, por ello necesita una mayor informacion para una buena toma de

decision de compra.

» Comportamiento de compra que reduce la disonancia

Conducta de compra de los consumidores en situaciones que se
caracterizan por alta participacion, aunque escasas diferencias percibidas

entre las marcas.

En cuanto a esta perspectiva los clientes de este tipo de comportamiento,
tiene una mayor implicacion en la compra ya que los productos al igual que
la compra compleja son caros y poco frecuentes; sin embargo, en contraste

a la compra compleja, no se busca mayores diferencias entre las marcas ni
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productos ya que su comparacion es rapida al no tener grandes rasgos
diferenciadores entre ellos debido a esto el comprador se decidira por otras
caracteristicas.

» Comportamiento de compra habitual

Conducta de compra del consumidor en situaciones caracterizadas por
baja participacion de este, quien percibe escasas diferencias importantes

entre las marcas.

Ciertamente este tipo de comportamiento en los consumidores es
cotidiano, no existe diferencias entre los productos y es de baja blusqueda

de informacién en suma son clientes poco exigentes.

» Comportamiento de compra que busca la variedad

Conducta de compra de los consumidores en situaciones que se
caracterizan por una baja participacion de estos, aunque perciben

diferencias importantes entre las marcas (pp.159 — 160).

Este comportamiento enfatiza las marcas o productos preferidos, aunque los
consumidores buscan probar diferentes productos para no encontrase en la
monotonia, por otra parte, este tipo de consumidor no cuentan con una mayor

implicaciéon de compra.
2.2.6.Proceso de decision de compra

Posteriormente al analisis de todos los factores que influyen a los
consumidores con respecto a su comportamiento de compra, analizaremos
como los consumidores toman la decision de compra que se compone por cinco
etapas y son los siguientes: reconocimiento de la necesidad, blsqueda de
informacioén, evaluacion de alternativas, decisién de compra y comportamiento

postcompra.
Kotler & Armstrong (2007), menciona el proceso de decision de compra:

* Reconocimiento de la necesidad: En esta etapa el cliente reconoce la
necesidad o deseos que pueden generarse por estimulos internos
(fisiolégicas o Psicoldgicas) y como externos (anuncios, afiches, entre otros)

gue lo impulsa a una reaccion.
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» Busqueda de informacion: Es la indagacion que realiza el consumidor en el
ambiente que se encuentra para obtener los datos sobre el producto que

desea obtener y tomar una decision de compra racional.

» Evaluacion de alternativas: Es la etapa donde el consumidor proceso la
informacion obtenida de los productos para luego evaluar de manera
racional sobre las distintas alternativas y opciones o marcas que se

encuentran en el mercado, para determinar sus intenciones de compra.

» Decision de compra: Es la etapa donde se ejecuta la compra, y existen dos
factores por las cuales la intencién de compra puede ser afectada, el primer
factor son las actitudes de los demas y el segundo factor son los factores

situacionales inesperados.

» Comportamiento postcompra: Es la ultima etapa del proceso de compra en
la cual el consumidor forja una percepcion de satisfaccion o insatisfaccion

con respecto al producto adquirido (p. 162).

2.3. Marco Conceptual

Actitud

Es la de forma de actuar del hombre en razén a su comportamiento, también puede
considerarse como cierta forma de caracter, por tanto, secundario, frente a la
motivacién bioldgica, y de tipo primario que impulsa y orienta la accidon hacia

determinados objetivos y metas.

Cliente

Es el comprador potencial o real que adquiere los productos o servicios para el

consumo y que no es necesariamente el consumidor final.

Cliente potencial

Es toda aquella persona que puede convertirse en determinado momento en
comprador (el que adquiere un producto), usuario (el que usa un servicio) o
consumidor (aquel que consume un producto o servicio), ya que presenta una serie
de cualidades que hacen tender a una de estas caracteristicas, ya sea por
necesidades (reales o ficticias), porque poseen el perfil adecuado, porque disponen

de los recursos econdmicos u otros factores.
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Comportamiento del consumidor

Son todas aquellas caracteristicas internas y externas de un individuo o grupo de
individuos dirigidas hacia la satisfaccion de sus necesidades. Este comportamiento
parte de la existencia de una carencia, el reconocimiento de una necesidad, la
bdsqueda de alternativas de satisfaccion, decision de compra y la evaluacion

posterior (antes, durante y después).

Factor cultural

Factores culturales que influyen en la conducta del consumidor de manera externa.
Existen sub factores que influyen en la conducta del consumidor al momento de la

compra como la cultura, sub culturas y las clases sociales.

Factor social

En el comportamiento de los consumidores, también influyen factores sociales
como: grupos pequenios, la familia y los roles y estatus social del consumidor. Dos
0 Mas personas que interactlan para alcanzar metas individuales o colectivas. En
el comportamiento de una persona influyen muchos grupos pequefios, los grupos
gue tienen influencia directa y a los que alguien pertenece, se denominan grupos

de pertenencia; debido a estas caracteristicas este factor es un influyente externo.

Factor personal

Este factor incluye la imagen propia, la salud, belleza y el estado fisico. Cuando se
percibe el producto o servicio como medio para mejorar la imagen propia, se vuelve
mas fuerte y es probable que se convierta en un factor mas duradero y que funcione
como un rasgo estable, con referencia a lo anterior, estas caracteristicas son de

caracter interno del consumidor.

Factor psicoldgico

Investiga las relaciones entre sociedad e individuo y sus aspectos psiquicos; por
siguiente, podriamos sefialar que la psicologia del consumidor es el estudio de las
caracteristicas en la cual el consumidor esta en constante relacion como son: los
habitos, actitudes, motivos, personalidad, aprendizaje sus creencias y percepciones

en general que determinan la conducta de compra de un producto
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Marketing

Es el proceso de actividades comerciales destinadas a satisfacer las necesidades
y deseos de los mercados meta a cambio de una utilidad o beneficio para las

empresas u organizaciones que la ponen en practica

Marketing sensorial

Es la comunicacion a través de los sentidos. Ante la saturacion publicitaria a la que
estamos sometidos como consumidores, el marketing sensorial o multisensorial
busca la diferenciacion, creando experiencias a través de la vista, el oido, el gusto,

el tacto y el olfato; asocidndolas a un producto.

Mercado

El Mercado es el lugar destinado por la sociedad en el que vendedores y
compradores se rednen para tener relaciones comerciales, para esto, se requiere
un producto que comercializar y un pago hecho en dinero o en especie y el interés
para realizar la transaccion. Popularmente, el mercado sirve para hacer referencia
a aquel sitio en el que se dispensan bienes o servicios y espera a que los clientes

satisfagan sus necesidades.

Nicho de mercado

Un nicho de mercado es un término de mercadotecnia utilizado para referirse a una
porcién de un segmento de mercado en la que los individuos poseen caracteristicas
y hecesidades homogéneas; lo que nos lleva a mencionar que el nicho de mercado

no esta del todo cubierto por la oferta general del mercado.

Punto de venta

El punto de venta es el lugar donde se expende los productos, el cual esta
compuesto por varios elementos atrayentes que son los que pueden estimular la
adquisicién del producto que se encuentra alli. El punto de venta es la zona donde
se culmina la venta, donde se realiza la transaccion y el cliente paga lo que ha

adquirido.

Los Sentidos

Los sentidos son los mecanismos fisioldgicos de la percepcion, y permiten percibir
lo que estd en nuestro alrededor, asi como determinados estados internos del

organismo.
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Sentido auditivo

El sistema auditivo es el 6rgano sensorial que hacen posible la percepcién de

sonidos en un ser vivo, es decir, lo facultan para ser sensible a los sonidos.

De manera, que el marketing sensorial utiliza estos aspectos para influenciar
psicolégica y positivamente, en los consumidores a través de determinados tipos
de sonidos y musica que otorgan cierta energia para cada tipo de cliente o publico
incrementando el tiempo de estancia en el punto de venta y una simpatia asi la

marca

Sentido visual

El sentido de la vista nos permite identificar nuestro entorno de una manera grafica,
es decir, nos informa del tamafio, la luminosidad, el volumen, posicion, distancia,
color y forma de lo que nos rodea y se encuentra en nuestro campo de visién. El
proceso cerebral que nos permite interpretar los impulsos de luz que recogemos y

los convierte en imagenes.

En ese entender el marketing sensorial en el sentido visual esta enfocado en el
producto y el punto de venta las cuales poseen ciertas caracteristicas visuales como
la cromatologia, la morfologia de los productos, la arquitectura y las presentaciones
con las cuales se pretende generar una mayor permanencia en la mente del

consumidor y del mismo modo persuadir al consumidor en la compra.

Sentido del gusto

El sentido del gusto se encuentra en la lengua y es un 6rgano musculoso ubicado
dentro de la boca o cavidad oral, el cual percibe la sensaciéon que el alimento

produce en el sentido del gusto (sabor).

A partir de esta premisa el marketing sensorial en el sentido del gusto busca; al
igual que los demas sentidos garantizar experiencias Unicas y de calidad del mismo

modo optimizar la calidad de los productos y el sabor.

Sentido del tacto

El sentido del tacto es aquel que permite a los organismos percibir cualidades de
los objetos como la presién, temperatura, 4spero, suavidad y dureza. En la piel se

encuentran diferentes clases de receptores nerviosos que se encargan de
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transformar los diferentes tipos de estimulos del exterior en informacion susceptible

para ser interpretada por el cerebro.

De acuerdo con lo anterior el marketing sensorial en el sentido del tacto favorece a
la posibilidad de compra debido a que el tacto, “Es uno de los principales
determinantes de la sensacion de bienestar” (Valenti & Riviere, 2008, p. 14), el cual

conlleva a una relacién directa entre el cliente y el producto.

Sentido olfativo

Es el sentido encargado de detectar los olores. Se ha definido el olfato como un
sentido quimico en el que actian como estimulante las particulas arométicas u
odoriferas desprendidas de los cuerpos volatiles que a través del aire es inspirado

y entran en contacto con el olfato.

En el marketing sensorial el sentido del olfato percibe aromas en entornos
especificos los cuales son utilizados para disuadir y crear emociones en el cliente,

de tal manera que se influencie de modo positivo en la decision de compra.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Hipétesis

3.1.1.Hipétesis general

El marketing sensorial se relaciona de manera positiva con el comportamiento

del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac - 2018.

3.1.2.Hipétesis especificas

a) La percepcion sensorial se relaciona de manera positiva con la implicacion de
compra de los consumidores del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac —
2018.

b) La percepcion sensorial se relaciona de manera positiva con la diferenciacion
del producto de los consumidores del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac
- 2018.

¢) Los estimulos en el espacio sensorial se relaciona de manera positiva con la
implicacién de compra de los consumidores del café D"Marce, Andahuaylas,
Apurimac - 2018.

d) Los estimulos en el espacio sensorial se relaciona de manera positiva con la
diferenciacion del producto de los consumidores del café D Marce,

Andahuaylas, Apurimac - 2018.
3.2. Variables

* V1: Marketing sensorial.

* V2: Comportamiento del consumidor.
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3.3. Operacionalizacion de variables

Variable

Definicion Conceptual

Definicion Operacional

Dimensiones

Indicadores

V1:
Marketing
Sensorial

El marketing sensorial, “se
define como la utilizacion de
estimulos y elementos que se
perciben través de los
sentidos: vista, tacto, gusto,
oido y olfato para generar
determinadas atmosferas y
experiencias supremas”
(Gumiel, Suérez & Garcia,
2012, p. 31).

El marketing sensorial
busca la diferenciacién,
generando experiencias
por medio de estimulos
a través de los sentidos,
con lo cua logra
sensaciones y
emociones  en los
clientes, ocasionando
asi una asociacion con
determinado producto.

Percepcién sensorial

Proceso o “fendmeno que nos permite, a través de
nuestros sentidos, recibir, procesar y asignar
significados a la informacion proveniente del medio
ambiente en que vivimos” (Braidot, 2012, p. 33).

Visual

Olfato

Auditivo

Estimulos en el espacio sensorial los estimulos
sensoriales “configuran los espacios comerciales,
como son los ambientales, disefio, musica,
temperatura, olor, variedad de la oferta y su
adaptacién al perfil del cliente, su predisposicion
natural hacia la actividad y el momento que se
encuentra” (Manzano et al., 2012, p. 34).

Disefio y decoracion

Calidad del servicio

Diversificacion

V2:

Comportamiento
del consumidor

El comportamiento del
consumidor, “es el estudio de
los procesos que intervienen
cuando una persona o grupo,
selecciona, compra, usa o
desecha productos, servicios,
ideas 0 experiencias para
satisfacer necesidades 'y
deseos” (Solomon, 2008, p.
7).

Proceso en el cual se
hace referencia a la
dindmica en la cual esta
envuelta la conducta del
consumidor en el
momento del consumo.

Implicacién de compra

Accion “mediante el cual un consumidor explora en el
ambiente y encuentra datos apropiados para tomar
una decisiéon razonable” (Solomon, 2008, p. 309).
Logrando la satisfaccion de sus necesidades y
deseos.

Conocimiento del
producto

Preferencia de
consumo

Importancia de precios

Diferenciacién de producto

Paso por el cual el consumidor valora criterios
particulares de los diferentes productos; formandose
un balance de caracteristicas Unicas, con respecto a
la competencia, de tal manera que el consumidor
perciba el producto como Unico. (Corona, 2012).

Experiencias

Personalizacion del
producto

Productos Unicos
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3.4. Metodologia
3.4.1.Enfoque
Cuantitativo

En ese entender, se reunié informacion de los fendmenos o variables, las
cuales se basaron en informacibn numérica, sometidos a los analisis
estadisticos, para generar tablas de distribucion con sus respectivos gréficos,
llegando a conclusiones sobre el contexto investigado. (Hernandez, Fernandez
& Baptista, 2014).

3.4.2.Tipo de estudio
Basico
En este sentido, la investigacién es de tipo basico puesto que solo se busco
desarrollar nuevos conocimientos tedricos y cientificos de las variables
estudiadas, apoyandose en teorias, principios y leyes; generando asi nuevas

formas de entendimiento de los fendbmenos existentes de la realidad. (Carrasco,
2008).

3.4.3.Disefio de investigacion
Disefio no experimental

Corresponde a un disefio investigacion no experimental, debido a que las
variables en cuestién no tienen tratamiento ni variacion, que pueda afectar el
desenvolvimiento de la realidad, y solo investigador se limita a observar los
fendbmenos como tal acontecen, por lo que solo se analizé los fenémenos de la
realidad posteriormente de haberse acontecido, es por esta razén que no se

cuenta con un grupo de control. (Carrasco, 2008).

Para motivos de la investigacion se opta por el tipo, transeccional o
transversal ya que, “Este disefio se utiliza para realizar estudios de hechos y
fendmenos de la realidad, en un momento determinado de tiempo” (Carrasco,
2008, p. 72).
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Hecho que se
investiga

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Figura 1. Esquema del disefio transeccional o transversal
Fuente: Carrasco, 2008, p.73

Es asi que esta investigacion a su vez se subdivide en el disefio transeccional

correlacional.

El disefio permitira al investigador, “Analizar y estudiar la relacion de hechos
y fendbmenos de la realidad, para conocer su nivel de influencia o ausencia de
ellas, busca determinar el grado de relacion entre las variables que se estudia”
(Carrasco, 2008, p.73).

Esto permite al investigador el andlisis y estudio de las variables marketing
sensorial y comportamiento del consumidor del café D'Marce y analizar la

asociacion entre ellas.

Figura 2. Esquema del disefio correlacional
Fuente: Carrasco, 2008, p.73

M = Muestra
r = Correlacion entre variables
01 = Observaciones de la V1 (Marketing Sensorial)

O, = Observaciones de la V2 (Comportamiento del consumidor)

3.5. Poblacién y Muestra

3.5.1.Poblacién

Consiste, “En la agrupacién numerosa de elementos que comparten
caracteristicas similares y se encuentran en determinado contexto en comun;

donde se desarrolla la investigacion” (Carrasco, 2005, p.237).
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Por tanto, la poblacion que se estudio es el conjunto de consumidores que
acudieron al café D'Marce y representaron a la agrupacion de personas que se

analizaron para la obtencion de los datos.

En ese sentido se estimd, segun datos histéricos del establecimiento la
cantidad de consumidores que visitaron el local del café D"Marce, en promedio

es de 324 consumidores semanales.

Tabla 1:

Cantidad de clientes

Dias / Mes de Enero Semanal Semana?2 Semana 3 Semana 4
Lunes 31 34 31 38
Martes 40 42 44 41
Miércoles 43 50 45 39
Jueves 45 49 51 43
Viernes 46 60 66 60
Séabados 70 61 60 51
Domingos 35 34 38 48
Suma de consumidores 310 330 335 320
por semana
Promedio total de 324

consumidores
Fuente. Elaboracion propia con base en la informacién obtenida de la propietaria del café

D Marce.

3.5.2.Muestra

La conceptualizacién de la muestra consiste, “Es la fraccion proporcional
obtenida de la poblacién, las cuales poseen caracteristicas o propiedades
similares a los de la poblacién para generalizar los resultados y parametros”
(Carrasco, 2008, p.237). Por lo cual es la parte extraida de la poblacién de
consumidores del café D’'marce que ofrecen caracteristicas importantes para la
investigacion, para luego incluir a toda la poblacién en determinados aspectos

en comun.

Para la obtencion del tamafio de la muestra se utilizd el muestreo
probabilistico, “Se basa en principios estadisticos y reglas aleatorias, que no
estan sujetos a la voluntad y arbitrariedad del investigador. Este tipo de muestra
es lamés recomendable, puesto que representa mejor a la poblacion” (Carrasco,
2008, p.241).
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Del mismo modo se aplica la muestra aleatoria simple que es el tipo de

procedimiento mas utilizado en el muestreo aleatorio.

Es el tipo mas comun de procedimientos de muestreo probabilistico. Aqui
cada miembro de la poblacién tiene una posibilidad igual e independiente de
ser seleccionado como parte de la muestra. Las palabras claves aqui son
igual e independiente. Igual porque no existe ninguna predisposicion a
escoger una persona en lugar de otra. Independiente porque el hecho de
escoger a una persona no predispone al investigador a favor ni en contra de
escoger a otra persona dada. Si se muestrea aleatoriamente, las
caracteristicas de la muestra deberan ser parecidas a las caracteristicas de
la poblacién (Salkind, 1997, citado en Carrasco, 2008, p.241).

Por ello, todos los elementos que conforman la poblacion, cuentan con la
misma probabilidad de ser escogidos para conformar la muestra. De la misma
manera, para la determinacion del tamafio de la muestra se establece también

mediante la tabla de error.

La tabla de error constituye uno de los instrumentos mas practicos usados en
la investigacion cientifica para el tratamiento de la poblacién y la muestra; mas
concretamente, para determinar el tamafio de la muestra o calcular cuantos
elementos de la poblacién deben ser tomados para constituir la muestra.
(Carrasco, 2008, p.245)
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Tabla 2:
Tabla de error de una muestra
TAMANO DE LA MUESTRA SEGUN MARGENES DE

AMPLITUD DE CRROR
LA
POBLACION & 2 w3 A s +-10
0,01 002 003 004 0,05 0,10

N nl n2 n3 n4 n5 N10
500 - - - - 222 83
1000 - - - 385 386 01
1500 - - 638 441 316 94
2000 - - 714 476 333 95
2500 - 1250 769 500 345 96
3000 - 1364 811 520 353 97
3500 - 1468 843 530 359 08
4000 - 1538 870 541 364 08
4500 - 1607 891 546 367 08
5000 - 1667 909 556 370 08
6000 - 1765 938 566 375 99
7000 - 1842 959 574 378 99
8000 - 1905 976 580 381 99
9000 - 1957 989 584 383 99
10000 5000 2000 1000 588 385 99
15000 6000 2143 1034 600 390 100
20000 6667 2222 1053 606 392 100
25000 7143 2273 1064 610 394 100
50000 8333 2381 1087 617 397 100
100000 9091 2439 1099 621 398 100
+ de 100000 10000 2500 1111 625 400 100

Fuente: Tabla de Fisher, Arkin y Colton citado en Carrasco, 2008, p.246

Este método también, “Precisa qué cantidad tomar cuando las
poblaciones son pequefias. Si la poblacion es menos de 500 debe tomarse
como muestra una cantidad igual o mas de la mitad de la poblacién, para
cualquier margen de error” (Carrasco, 2008, p.245). En ese entender se

aplicé la siguiente formula para la obtencién de la muestra:
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_ N=*Z%(p*q)
" e2(N—-1)+Z%(p*q)

n

n = muestra

N = poblacion ( 324)

Z = nivel de confianza ( 95% = 0.95) 1.96
P = probabilidad de éxito ( 50% = 0.50)

g = probabilidad de fracaso (50% = 0.50)
e = margen de error (5% =0.05)

B 324 % 1.962(0.5 * 0.5)
©0.052(313 — 1) + 1.962(0.5 * 0.5)

n

La ecuacion arroja una muestra de 176 consumidores.

Bajo estas premisas tedricas, la investigacién establece una muestra de
176 consumidores a quienes se aplicaron la recopilacién de informacion
para el procesamiento estadistico de datos considerando como margen de
error del 5% (0.05) y seguridad o confianza del 95% (0.95 =1.96).

3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.6.1.Técnica
La encuesta

La encuesta es una técnica por excelencia de las ciencias sociales,
predestinada a la obtencion de informacién de individuos que son las unidades
de andlisis, debido a su objetividad para la obtencion de datos y su sencillez y
versatilidad en su elaboracion; donde el investigador formula preguntas directas
o indirectas, a los sujetos los cuales se encuentran en un contexto en particular
y estos individualmente brindaran opiniones que son Utiles para de la

investigacion. (Carrasco, 2005).

Por lo cual se utiliz6 como técnica “la encuesta”, con él se pudo recabar

informacion adecuada de los consumidores que acudieron al café D’'Marce.

51



3.6.2.Instrumento
El cuestionario

El presente trabajo de investigacion, utilizo como instrumento el cuestionario,
“La cual estd compuesta por una serie de preguntas planteadas y estructuradas
por el investigador respecto a las variables que investiga y que permite
respuestas directas con la intencion de recopilar datos de los encuestados”
(Carrasco, 2008, p.318).

El investigador uso la herramienta del cuestionario, con el objetivo de obtener
informacion pertinente para la investigacion, elaborando una serie de preguntas
acorde a las variables que se investiga (marketing sensorial y comportamiento
del consumidor) las cuales fueron impresas y otorgadas a los consumidores del
café D'marce, consiguiendo respuestas concretas, con la intencién de recopilar
datos para el respectivo procesamiento e interpretacion de los resultados

investigados.

Ahora bien, cabe mencionar que cada indicador de las variables en el
instrumento; para la obtencidbn de datos necesarios de la investigacion
estuvieron, estructurados de acuerdo con la escala de Likert que, “Consiste en
la presentacién de un conjunto de items del cual la persona debe elegir una de

las cinco alternativas que se presenta” (Pino, 2016, p. 450).

Cabe concluir que el método desarrollado Rengis Likert es utilizada
principalmente para las investigaciones de mercado, la cual pretende la
obtencion de opiniones y actitudes de los clientes 0 consumidores que adquieren
un producto determinado, servicio 0 una marca, con las cuales se encuentran
relacionados y todo esto a través items, para que el encuestado opte por una
alternativa de acuerdo, con la informacién que tenga de la situacién en la que se

encuentra.

Por lo expuesto, las variables estuvieron constituidos, por dos dimensiones
cada uno y cada dimensién esta conformada por tres indicadores, asimismo cada
uno de ellos consto de dos preguntas con lo cual el instrumento estid conformado
por veinticuatro preguntas y cinco items con valores de 1, 2, 3, 4, 5 y que

contribuirdn al propdésito de la investigacion.
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3.7. Métodos de andlisis de datos

El procesamiento y andlisis de datos de la investigacion, se realizaron con la
estadistica descriptiva y las herramientas utilizadas son las que a continuacién se

mencionan.

a. Alfa de Cronbach

Se utilizé el método de Alfa de Cronbach, que permiti6 medir la fiabilidad y
consistencia del instrumento que consta de 24 items para las variables
estudiadas, donde se obtuvo una cifra de 0,918 y segun el coeficiente de alfa de

cronbach que se muestra en tabla 3, corresponde a una magnitud de excelente

confiabilidad.
Tabla 3:
Coeficiente de Alfa de cronbach
Rango Magnitud
0,53 a menos Nula confiabilidad
0,54 a 0,59 Baja confiabilidad
0,60 a 0,65 Confiable
0,66a0,71 Muy confiable
0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1.00 Perfecta confiabilidad

Fuente: Lee Joseph Cronbach.

b. Coeficiente de correlaciéon

Existen técnicas estadisticas para medir la asociacién entre dos o0 mas
variables y todas indican la correlacién, pero entre las mas utilizadas
encontramos. Segun Vara (2008), que menciona los siguientes coeficientes de

correlacion:

= Pearson: Es una medida de la asociacion lineal entre dos variables. Ambas

variables son de intervalo con distribucién normal.

= Tau-b de Kendall: Es una medida no paramétrica. Ambas variables son

ordinales o una de ellas es ordinal y la otra de intervalo.

» Rho de Spearman: Es una version no paramétrica, ambas variables son

ordinales o de intervalo, sin distribucién normal.
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Para la investigacion se determind utilizar el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman debido que, entre las variables estudiadas existe una relacion
lineal a nivel ordinal. Como se observa en la tabla 19, obteniendo un valor de
0,828** segun el coeficiente de correlacion de Rho de Sperman significa una
correlacion positiva alta. (Hernandez et al., 2014) “Es una de las medidas de
correlacion para variables en un nivel de medicién ordinal, de tal modo que los
individuos, casos o unidades de analisis de la muestra pueden ordenarse por
rangos” (p. 322). En ese entender el coeficiente Rho de Spearman puede variar
de -1.00 a +1.00, donde: -1.00 correlacién negativa grande y perfecta y +1.00

correlacion positiva grande perfecta, como se muestra en la tabla 4.

Tabla 4:

Coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

Valor de RHO Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-9a-99 Correlacion negativa muy alta

-, 7a-89 Correlacion negativa alta

-4 a-69 Correlacion negativa moderada
-2a-39 Correlacion negativa baja

0la-19 Correlacion negativa muy bajo

0 Correlacion nula

,01a,19 Correlacion positiva muy baja

,2a,39 Correlacion positiva baja

4 a 69 Correlacion positiva moderada

7 a,89 Correlacion positiva alta

,9a,99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: www.google.com.pe/search?g=coeficiente+de+correlacion+de+spearman.

. Distribucion de frecuencias
* Tabla de distribucién

Se entiende que, “Es un conjunto de puntaciones respecto de una variable,
ordenadas en sus respectivas categorias y generalmente se presenta como
una tabla” (O’Leary, 2014 & Nicol, 2006, citado en Hernandez et al., 2014,
p.282). Es prudente mencionar también a Manson & Lind (1997) citado en
(Bernal, 2010) indican que: “La distribucién de frecuencias es el argumento de
los datos en categorias que muestran el nimero de observaciones de cada

categoria” (p. 199).
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* Gréfico de barras

Bernal (2010) sefiala que: “Son formas distintas de representar los datos de

una investigacion” (p. 199).
En este contexto, Newbold, P.; Carlson, W. & Tohome, B. (2008) mencionan:

Un histograma es un gréfico formado por barras verticales constituidas sobre
una linea recta horizontal delimitada por los intervalos de la variable
mostrada. Los intervalos corresponden a los de una tabla de distribucion de
frecuencias. La altura de cada barra es proporcional al niumero de

observaciones que hay en ese intervalo (p. 27).

Es asi que, “A partir de la distribucion de frecuencias se procede a presentar
los datos por medio de gréaficas. La informacion puede describirse por medio
de gréficos a fin de facilitar la lectura e interpretacién de las variables medidas”
(Avila, 2006, p. 105).

d. SPSS V25 (Statistical Package for the Social Sciences)

Dentro de este marco, se consideré utilizar este programa estadistico SPSS
V25 el cual fue util para el procesamiento de los datos que se obtuvieron de la
encuesta aplicada a los consumidores del café D"Marce quienes representan la

muestra poblacional de la investigacion.
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CAPITULO IV
PRESENTACION DE RESULTADOS

4.1. Resultados de la investigacion

Se presenta los resultados obtenidos del procesamiento de datos estadisticos
recogidos mediante la aplicacién del instrumento “cuestionario”, el cual fue validado
por Juicio de experto que se define como, “expertos cualificados en el tema y que
pueden dar informacion, evidencia, juicios y valoraciones” (Escobar, & Cuervo, 2019,
p. 29).

Los resultados se presentaron por medio de tablas y graficos de barras, del mismo
modo también se consignan resultados de las estadisticas descriptivas de las
variables, sus dimensiones y las respectivas interpretaciones en concordancia a los

resultados obtenidos.

4.1.1.Confiabilidad del instrumento
La investigacién inicia con la presentacién de la confiabilidad de los datos
recogidos.

Tabla5:
Confiabilidad de V1: Marketing sensorial y V2: Comportamiento del consumidor

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,918 24

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

En la tabla 5 se puede observar el resultado obtenido, con respecto al
instrumento que consta de 24 items, utilizado en la investigacién para las
variables en estudio, donde se obtuvo la cifra de 0,918 el cual se contrast6 con
la tabla de coeficiente de Alfa de Conbrach, que muestra la confiabilidad del
instrumento, luego de ser corroborado se afirma que el instrumento posee una

excelente confiabilidad.

Tabla 6:

Confiabilidad de V1: Marketing sensorial

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,849 12
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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En la tabla 6 se puede observar el resultado obtenido, con respecto al
instrumento que consta de 12 items, utilizado en la investigacion para la
variable marketing sensorial, donde se obtuvo la cifra de 0,849 el cual se
contrasto con la tabla de coeficiente de Alfa de Cronbach, que muestra la
confiabilidad del instrumento, luego de ser corroborado se afirma que el

instrumento (cuestionario) posee una excelente confiabilidad.

Tabla 7:
Confiabilidad de V2: Comportamiento del consumidor

Alfa de Cronbach N° de elementos

0,848 12

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

En la tabla 7 se puede observar el resultado obtenido, con respecto al
instrumento que consta de 12 items, utilizado en la investigacion para la
variable comportamiento del consumidor, donde se obtuvo la cifra de 0,848 el
cual se contrasté con la tabla de coeficiente de Alfa de Cronbach, que muestra
la confiabilidad del instrumento, luego de ser corroborado se afirma que el

instrumento (cuestionario) posee una excelente confiabilidad.

4.1.2. Analisis descriptivo de las variables y dimensiones

Se presenta el andlisis descriptivo de las variables y de sus
correspondientes dimensiones, se utilizé la distribucién de frecuencia, para
luego categorizarlos y presentarlos en columnas (grafico de barras que
representa proporcionalmente a los datos) que simbolizan los valores

recopilados.

Tabla 8:
Frecuencia de la V1: Marketing sensorial

] ) Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
valido Muy desfavorable 28 15,9 15,9 15,9
Desfavorable 14 8,0 8,0 23,9
Moderado 71 40,3 40,3 64,2
Favorable 28 15,9 15,9 80,1
Muy favorable 35 19,9 19,9 100,0
Total 176 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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Figura 3. Variable 1: Marketing sensorial.
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25.

En latabla 8 y figura 3, se observa que el mayor porcentaje, que es el 40,3%
que corresponde a 71 consumidores, afirma que el marketing sensorial en el
café D’Marce es moderado, de igual manera se tiene el porcentaje de 19,9%
que corresponde a 35 consumidores, afirma que el marketing sensorial en el
café D"Marce es muy favorable; asi mismo el 15,9%, que corresponde a 35
consumidores, afirma que el marketing sensorial en el café D'Marce, es

favorable.

Del mismo modo, el 76,1% correspondiente a 134 consumidores
encuestados, afirma que existe un marketing sensorial, moderado, favorable y
muy favorable, por otro lado, el 23,9% correspondiente a 42 consumidores,

afirma que tienen un marketing sensorial, desfavorable y muy desfavorable.

En conclusién, se aprecia que la mayor proporcion de consumidores,
expresan gque el marketing sensorial se desarrolla de manera moderada en el

café D"Marce.
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Tabla 9:
Frecuencia de la V1 - D1 (Percepcién sensorial)

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy desfavorable 28 15,9 15,9 15,9
Desfavorable 28 15,9 15,9 31,8
Moderado 57 32,4 32,4 64,2
Favorable 49 27,8 27,8 92,0
Muy favorable 14 8,0 8,0 100,0
Total 176 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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Persepcion Sensorial (Agrupada)

Figura 4. Dimension 1 - Percepcion sensorial
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

En latabla 9 y figura 4, se observa que el mayor porcentaje, que es el 32,3%
que corresponde a 57 consumidores, afirma que la percepcion sensorial en el
café D’Marce es moderado, de igual manera se tiene el porcentaje de 27,8%
que corresponde a 49 consumidores, afirma que la percepcién sensorial en el
café D'Marce es favorable; asi mismo el 15,9%, que corresponde a 28
consumidores, afirma que la percepcién sensorial en el café D"Marce, es muy

desfavorable.

Del mismo modo, el 68,2% correspondiente a 120 consumidores

encuestados, afirma que existe una percepcion sensorial, moderado, favorable
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y muy favorable, por otro lado, el 31,8% correspondiente a 56 consumidores,
afirma que tienen un marketing sensorial, desfavorable y muy desfavorable.

En conclusion, se aprecia que la mayor proporcion de consumidores,
expresan que la percepcion sensorial se desarrolla de manera moderada en el

café D"Marce.

Tabla 10:
Frecuencia de la V1 - D2 (Estimulos en el espacio sensorial)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido Muy desfavorable 14 8,0 8,0 8,0
Desfavorable 35 19,9 19,9 27,8
Moderado 22 12,5 12,5 40,3
Favorable 49 27,8 27,8 68,2
Muy favorable 56 31,8 31,8 100,0
Total 176 100,0 100,0
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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Figura 5. Dimensién 2 - Estimulos en el espacio sensorial
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

En la tabla 10 y figura 5, se observa que el mayor porcentaje, que es el
31,8% que corresponde a 56 consumidores, afirma que el estimulo en el
espacio sensorial en el café D"Marce es muy favorable, de igual manera se
tiene el porcentaje de 27,8% que corresponde a 49 consumidores, afirma que

el estimulo en el espacio sensorial en el café D"Marce es favorable; asi mismo
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el 19,9%, que corresponde a 35 consumidores, afirma que el estimulo en el
espacio sensorial en el café D"Marce, es desfavorable.

Del mismo modo, el 72,1% correspondiente a 127 consumidores
encuestados, afirma que existe un estimulo en el espacio sensorial, moderado,
favorable y muy favorable, por otro lado, el 27,8% correspondiente a 49
consumidores, afirma que tienen un estimulo en el espacié sensorial,

desfavorable y muy desfavorable.

En conclusion, se aprecia que la mayor proporcion de consumidores,
expresan que el estimulo en el espacio sensorial se desarrolla de manera muy

favorable en el café D"Marce

Tabla 2:
Frecuencia de la V2: Comportamiento del consumidor

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido Muy desfavorable 21 11,9 11,9 11,9
Desfavorable 28 15,9 15,9 27,8
Moderado 29 16,5 16,5 44,3
Favorable 77 43,8 43,8 88,1
Muy favorable 21 11,9 11,9 100,0
Total 176 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Porcentaje

My Desfavorable  Moderado Favorable WLy
desfavorable favorable

Comportamiento del consumidor (Agrupada)

Figura 6. Variable 2: Comportamiento del consumidor
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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En la tabla 11 y figura 6, se observa que el mayor porcentaje, que es el
43,8% que corresponde a 77 consumidores, afirma que el comportamiento del
consumidor en el café D'Marce es favorable, de igual manera se tiene el
porcentaje de 16,5% que corresponde a 29 consumidores, afirma que el
comportamiento del consumidor en el café D"Marce es moderado; asi mismo
el 15,9%, que corresponde a 28 consumidores, afirma que el estimulo en el

espacio sensorial en el café D"Marce, desfavorable.

Del mismo modo, el 72,2% correspondiente a 127 consumidores
encuestados, afirma que el comportamiento del consumidor, es moderado,
favorable y muy favorable, por otro lado, el 27,8% correspondiente a 49
consumidores, afirma que el comportamiento del consumidor, es desfavorable
y muy desfavorable.

En conclusion, se aprecia que la mayor proporcion de consumidores del café

D"Marce, tienen un comportamiento del consumidor favorable.

Tabla 12:
Frecuencia de la V2 - D1 (Implicacién de la compra)

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido Muy desfavorable 28 15,9 15,9 15,9
Desfavorable 35 19,9 19,9 35,8
Moderado 57 32,4 32,4 68,2
Favorable 42 23,9 23,9 92,0
Muy favorable 14 8,0 8,0 100,0
Total 176 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Porcentaje

MLy Desfavorable Moderado Fawvorable MLy
desfavorable favorable

Implicancia de compra (Agrupada)

Figura 7. Dimension 1 - Implicacién de la compra
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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En la tabla 12 y figura 7, se observa que el mayor porcentaje, que es el
32,4% que corresponde a 57 consumidores, afirma que la implicacion de
compra en el café D"Marce es moderado, de igual manera se tiene el porcentaje
de 23,9% que corresponde a 42 consumidores, afirma que la implicacion de
compra en el café D"Marce es favorable; asi mismo el 19,9%, que corresponde
a 35 consumidores, afirma que la implicacion de compra en el café D"Marce,

es desfavorable.

Del mismo modo, el 64,3% correspondiente a 113 consumidores
encuestados, afirma que la implicaciéon de compra, es moderada, favorable y
muy favorable, por otro lado, el 35,8% correspondiente a 63 consumidores,
afirma que el comportamiento del consumidor, es desfavorable y muy
desfavorable.

En conclusion, se aprecia que la mayor proporcion de consumidores del café

D"Marce, tienen una compran modera.

Tabla 13:
Frecuencia de la V2 - D2 (Diferenciacién del producto)

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Vélido Muy desfavorable 28 15,9 15,9 15,9
Desfavorable 21 11,9 11,9 15,9
Moderado 36 20,5 20,5 27,8
Favorable 70 39,8 39,8 48,3
Muy favorable 21 11,9 11,9 88,1
Total 176 100,0 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Porcentaje

Iy Desfavorable Moderado Favorable vy
desfavorable favorable

Diferenciacion del producto (Agrupada)

Figura 8. Dimensién 2 - Diferenciacién del producto
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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En la tabla 14 y figura 10, se observa que el mayor porcentaje, que es el
39,8% que corresponde a 70 consumidores, afirma que la diferenciacion del
producto en el café D'Marce es favorable, de igual manera se tiene el
porcentaje de 20,5% que corresponde a 36 consumidores, afirma que la
diferenciacion del producto en el café D"Marce es moderado; asi mismo el
15,9%, que corresponde a 28 consumidores, afirma que la diferenciacién del
producto en el café D"Marce, es muy desfavorable.

Del mismo modo, el 72,2% correspondiente a 127 consumidores
encuestados, afirma que la diferenciacion del producto, es moderada, favorable
y muy favorable, por otro lado, el 27,8% correspondiente a 49 consumidores,

afirma que la diferenciacién del producto, es desfavorable y muy desfavorable.

En conclusion, se aprecia que la mayor proporcion de consumidores,
expresan que la diferenciacion de productos se desarrolla de manera moderada

en el café D"Marce.

4.1.3. Tablas cruzadas en relacion con los objetivos de la investigacion

Tabla 14:
Marketing sensorial y comportamiento del consumidor
Comportamiento del consumidor (Agrupada) Total
Muy Desfavorable Moderado Favorable Muy
desfavorable favorable
Marketing Muy
Sensorial desfavorable 14 14 0 0 0 28
(Agrupada) Desfavorable 0 7 7 0 0 14
Moderado 7 7 22 35 0 71
Favorable 0 0 0 28 0 28
Muy
favorable 0 0 0 14 21 35
Total 21 28 29 77 21 176

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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BD:sfavorable

Bivoderado
BFavorable
CMuy favorable

Recuento

MLy Desfavorable  Moderado  Favorable  Muy favorable
desfavorable

Marketing Sensorial (Agrupada)

Figura 9. Marketing sensorial y comportamiento del consumidor
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Como se observa en la tabla 14 y figura 9, sobre que respondieron los
clientes del café D"Marce, encontramos primero que 35 clientes, afirman que
el marketing sensorial es moderado y presentan un comportamiento favorable
respecto al marketing sensorial. Segundo, encontramos que 28 clientes,
afirman que el marketing sensorial es favorable y presentan un comportamiento

favorable respecto al marketing sensorial

Tabla 15:
Percepcion sensorial e implicacion de compra
Implicacion de compra (Agrupada) Total
Muy Muy
desfavorable Desfavorable Moderado Favorable favorable
Percepcion Muy
Sensorial  desfavorable 21 7 0 0 0 28
(Agrupada) Desfavorable 0 14 7 7 0 28
Moderado 7 14 36 0 0 57
Favorable 0 0 14 28 7 49
Muy
favorable 0 0 0 ! ! 14
Total 28 35 57 42 14 176

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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Implicancia de
compra
(Agrupada)

Eiuy desfavorale
B Desfavorable
Boderado
BFravorable
OWuy favorable

Recuento

Muy Desfavorable Moderado  Favorable Muy
desfavorable favorable

Persepcion Sensorial (Agrupada)

Figura 10. Percepcion sensorial e Implicacién de compra
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Como se observa en la tabla 15 y figura 10, sobre lo que respondieron los
clientes del café D"Marce, encontramos primero que 36 clientes, presentan una
percepcion sensorial moderada, asociado a una compra moderada. Segundo,
28 clientes, presentan una percepcién sensorial favorable asociado a una

compra favorable.

Tabla 16:
Percepcion sensorial y diferenciacién del producto
Diferenciacion del productos (Agrupada) Total
Muy Muy
desfavorable Desfavorable Moderado Favorable favorable
Percepcion Muy
Sensorial  desfavorable 14 14 0 0 0 28
(Agrupada) Desfavorable 7 0 7 14 0 28
Moderado 7 7 15 21 7 57
Favorable 0 0 14 35 0 49
Muy favorable 0 0 0 0 14 14
Total 28 21 36 70 a1 Y

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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Persepcion Sensorial (Agrupada)

Figura 11. Percepcion sensorial y diferenciacion del producto
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Como se observa en la tabla 16 y figura 11, sobre lo que respondieron los
clientes del café D"Marce, encontramos primero que 35 clientes, presentan una
percepcion sensorial favorable, asociado a una diferenciacion del producto
favorable. Segundo, 21 clientes, presentan una percepcion sensorial moderada

asociado a una diferenciacion del producto favorable.

Tabla 17:
Estimulos en el espacio sensorial e implicacion de compra
Implicacion de compra (Agrupada) Total
Muy Desfavorable Moderado Favorable Muy
desfavorable favorable
Estimulos  Muy 7 7 0 0 0 14
en el desfavorable
espacio Desfavorable 14 14 7 0 0 35
sensorial  Moderado 0 7 8 7 0 22
(Agrupada) Eayorable 7 0 28 14 0 49
Muy favorable 0 7 14 21 14 56
Total 28 35 57 42 14 176

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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Figura 12. Estimulos en el espacio sensorial e implicacion de compra
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Como se observa en la tabla 17 y figura 12, sobre lo que respondieron los
clientes del café D"Marce, encontramos primero que 28 clientes, presentan un
estimulo en el espacio sensorial favorable, asociado a una compra moderada.
Segundo, 21 clientes, presentan un estimulo en el espacio sensorial muy

favorable asociado a una compra favorable.

Tabla 18
Estimulo en el espacio sensorial y la diferenciacién del producto
Diferenciacion del producto (Agrupada) Total
Muy Muy
desfavorable Desfavorable Moderado Favorable favorable

Estimulos  Muy 7 7 0 0 0 14
en el desfavorable
espacio Desfavorable 7 14 7 7 0 35
sensorial  Moderado 7 0 15 0 0 22
(Agrupada) Fayorable 7 0 7 28 7 49

Muy favorable 0 0 7 35 14 56
Total 28 21 36 70 21 176

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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Figura 13. Estimulos en el espacio sensorial y la diferenciacion del producto
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Como se observa en la tabla 18 y figura 13, sobre lo que respondieron los
clientes del café D"Marce, encontramos primero que 35 clientes, presentan un
estimulo en el espacio sensorial muy favorable, asociado a una diferenciacion
del producto. Segundo, 28 clientes, presentan un estimulo en el espacio

sensorial favorable asociado a una diferenciacion favorable.

4.2. Contrastacién estadistica de hipétesis

Habiendo cumplido con la recoleccion de datos de la investigacién para dar
cumplimiento a los objetivos propuestos en el proyecto de investigacion; en el presente

sub indice se presenta el grado de correlacién de las variables.
4.2.1. Contrastacion de la hipétesis general

A continuacion, se muestra la contrastacién de la hip6tesis general de
acuerdo al nivel de significancia obtenido en la correlacion de las variables de
estudio; mediante el planteamiento de las hipotesis nula e hipétesis de la

investigacion para su posterior aceptacion o rechazo.

69



4.2.2.

Ha: El marketing sensorial se relaciona de manera positiva con el
comportamiento del consumidor del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac -
2018.

Ho: El marketing sensorial no se relaciona de manera positiva con el
comportamiento del consumidor del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac -
2018.

Tabla 19
Correlacion entre marketing sensorial y comportamiento del consumidor

Marketing Comportamiento
Sensorial  del consumidor
(Agrupada) (Agrupada)

Rho de Marketing Sensorial Coef|C|e.n’te de 1,000 828"
Spearman (Agrupada) correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 176 176
Compor.tamlento del Coef|C|e.n,te de 828" 1,000
consumidor (Agrupada) correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 176 176

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Los resultados obtenidos luego del procesamiento de datos en SPSS V25,
la tabla 19 muestra el resultado del coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, donde se obtuvo 0,828**; lo que indica una correlacion positiva alta
entre la V1: Marketing sensorial y la V2: Comportamiento del consumidor y el
valor de significancia obtenido es 0.000 (p<0.01), por lo tanto, se afirma a un
nivel del 99% la probabilidad de que la correlaciobn que se consiguid, sea

veridica y 1% de equivocarse.

Por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que el
marketing sensorial se relaciona de manera positiva con el comportamiento del

consumidor del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac — 2018.

Contrastacion de la hip6tesis especifica 1

Ha: La percepcion sensorial se relaciona de manera positiva con la
implicacién de compra de los consumidores del café D"Marce, Andahuaylas,
Apurimac - 2018.
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4.2.3.

Ho: La percepcidn sensorial no se relaciona de manera positiva con la

implicacién de compra de los consumidores del café D"Marce, Andahuaylas,

Apurimac - 2018.

Tabla 3
Correlacion entre percepcion sensorial e implicacion de compra
Percepcién  Implicacién
Sensorial de compra
(Agrupada)  (Agrupada)
Rho de Percep_(:lon Coeﬂme_qte de 1,000 773"
Spearman Sensorial correlacién
(Agrupada) Sig. (bilateral) : ,000
N 176 176
Implicacién de Coef|C|e_r1te de 773" 1,000
compra (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 176 176

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Los resultados obtenidos luego del procesamiento de datos en SPSS V25,
la tabla 20 muestra el resultado del coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, donde se obtuvo 0,773**; lo que indica una correlacién positiva alta
entre las dimensiones; V1d1: Percepcion sensorial y la V2d1: Implicacion de la
compra y el valor de significancia obtenido es 0.000 (p<0.01), por lo tanto, se
afirma a un nivel del 99% la probabilidad de que la correlacion que se consiguio

sea veridica y 1% de equivocarse.

Por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que la
percepcion sensorial se relaciona de manera positiva con la implicacién de

compra de los consumidores del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac —2018.

Contrastacién de la hip6tesis especifica 2

Ha: La percepcién sensorial se relaciona de manera positiva con la

diferenciacion del producto de los consumidores del café D Marce,

Andahuaylas, Apurimac - 2018.

Ho: La percepcion sensorial no se relaciona de manera positiva con la

diferenciacion del producto de los consumidores del café D"Marce,

Andahuaylas, Apurimac - 2018.
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4.2.4.

Tabla 21
Correlacion entre percepcion sensorial y diferenciacion del producto

Percepcién Diferenciacion
Sensorial  del producto
(Agrupada) (Agrupada)

Rho de V1dl:Persepcion Coeficiente de

Spearman Sensorial (Agrupada) correlacion 1,000 632
Sig. (bilateral) ) ,000
N 176 176
VV2d2: Diferenciacion Coef|C|e_n,te de 632" 1,000
del producto correlacién
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 176 176

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Los resultados obtenidos luego del procesamiento de datos en SPSS V25,
la tabla 21 muestra el resultado del coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, donde se obtuvo 0,632**; lo que indica una correlacién positiva
moderada entre las dimensiones; V1d1l: Percepcion sensorial y la V2d2:
Diferenciacion del producto y el valor de significancia obtenido es 0.000
(p<0.01), por lo tanto, se afirma a un nivel del 99% la probabilidad de que la

correlacion que se consiguio sea veridica y 1% de equivocarse.

Por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que la
percepcion sensorial se relaciona de manera positiva con la diferenciacién del
producto de los consumidores del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac —
2018.

Contrastacién de la hip6tesis especifica 3

Ha: Los estimulos en el espacio sensorial se relaciona de manera positiva
con la implicacibn de compra de los consumidores del café D Marce,

Andahuaylas, Apurimac — 2018.

Ho: Los estimulos en el espacio sensorial no se relaciona de manera positiva
con la implicacibn de compra de los consumidores del café D Marce,

Andahuaylas, Apurimac — 2018.
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4.2.5.

Tabla 4

Correlacion entre estimulos en el espacio sensorial e implicacion de compra

Estimulos
en el Implicacion
espacio de compra
sensorial (Agrupada)
(Agrupada)
Rho de Estlml_JIos en eI_ Coef|C|e_n,te de 1,000 648"
Spearman espacio sensorial correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) . ,000
N 176 176
Implicacién de Coef|C|e_n,te de 648" 1,000
compra (Agrupada)  correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 176 176

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Los resultados obtenidos luego del procesamiento de datos en SPSS V25,
la tabla 22 muestra el resultado del coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, donde se obtuvo 0,648**; lo que indica una correlacion positiva
moderada entre las dimensiones; V1d2: Estimulos en el espacio sensorial y la
V2d1l: Implicacion de compra y el valor de significancia obtenido es 0.000
(p<0.01), por lo tanto, se afirma a un nivel del 99% la probabilidad de que la

correlacion que se consiguio sea veridica y 1% de equivocarse.

Por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que el estimulo
en el espacio sensorial se relaciona de manera positiva con la implicacion de

compra de los consumidores del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac — 2018.

Contrastacién de la hip6tesis especifica 4

Ha: Los estimulos en el espacio sensorial se relaciona de manera positiva
con la diferenciacién del producto de los consumidores del café D Marce,

Andahuaylas, Apurimac - 2018.

Ho: Los estimulos en el espacio sensorial no se relaciona de manera positiva
con la diferenciacién del producto de los consumidores del café D Marce,

Andahuaylas, Apurimac - 2018.
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Tabla 53:
Correlacion entre estimulos en el espacio sensorial y diferenciacion del producto

Estimulos en el Diferenciacion
espacio sensorial del producto

(Agrupada) (Agrupada)
Rho de Estlml_JIos en eI_ Coef|C|e_r1te de 1,000 680"
Spearman espacio sensorial correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) : ,000
N 176 176
Diferenciacion Coeﬂme_qte de 680" 1,000
del producto correlacién
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,000 .
N 176 176

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Los resultados obtenidos luego del procesamiento de datos en SPSS V25,
la tabla 23 muestra el resultado del coeficiente de correlacion de Rho
Spearman, donde se obtuvo 0,680**; lo que indica una correlacién positiva
moderada entre las dimensiones; V1d2: Estimulo en el espacio sensorial y la
V2d2: Diferenciacion del producto y el valor de significancia obtenido es 0.000
(p<0.01), por lo tanto, se afirma a un nivel del 99% la probabilidad de que la

correlacion que se consiguio sea veridica y 1% de equivocarse.

Por consiguiente, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis
alterna, lo que permite afirmar, a un nivel de confianza del 99%, que el estimulo
en el espacio sensorial se relaciona de manera positiva con la diferenciacion
del producto de los consumidores del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac —
2018.
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CAPITULO V

DISCUSION

Analizando los resultados obtenidos en la presente investigacion titulada: “Marketing
sensorial y comportamiento del consumidor del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac -
2018”, se realiza la discusion, a fin de contrastar los resultados obtenidos con los
antecedentes y las bases teodricas citadas en la presente investigacion que se detallan a

continuacion: discusion

Respecto a la hip6tesis general: EI marketing sensorial se relaciona de manera positiva
con el comportamiento del consumidor del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac - 2018.
En referencia a lo planteado como hipétesis general, Los resultados demuestran que, el
marketing sensorial y el comportamiento del consumidor del café D"Marce, Andahuaylas,
Apurimac — 2018; existe una correlacion positiva alta dado que el coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman arroja 0,828 y el valor de significancia obtenido es 0.000 (p<0.01),
es decir, gue a medida que el marketing sensorial se incremente, también se incrementa
el comportamiento del consumidor, esto significa que ambas variables sufren los mismos
cambios y si ocurriese lo contrario, también ambas variables disminuirian en su aplicacién.
Esta correlacion es altamente significativa a un nivel de confianza del 99%, lo cual da

entender que este resultado es bastante confiable en su precisién.

Los resultados obtenidos se asemejan al resultado citado en los antecedentes de la
investigacion, por ello Torres, (2016), en su investigacion titulado “Factores del marketing
sensorial que influyen en la construccién del branding emocional en los clientes de la
empresa rossana torres en la ciudad de Truijillo”, donde se afirma que existe una correlacion
directa de las variables Marketing Sensorial y la construccion del Branding Emocional,
como lo confirma el coeficiente Rho de Spearman de 0,869* demostrando la correlacién
directa que existe, con una significancia positiva, debido a que el 90,83% de los clientes

estd influenciado por los sentidos.

Del mismo modo Mufioz & Velasco, (2018), en su investigacion titulada, “Disefio de
estrategias de marketing sensorial para la casa del encebollado” ha concluido que el
marketing sensorial se ha convertido en una forma de estimulacién al consumidor, es por
ello que la aplicacion de estrategias sensoriales permitird el aprovechamiento de los

sentidos logrando persuadir al consumidor y por ende influya su decision de compra.
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Asi también, contrastando los resultados con las bases teodricas, se afirma que la
presente investigacion esta relacionada con lo que indica, Manzano et al, (2012), quien
refiere que el marketing sensorial: “interviene en los cinco sentidos del consumidor, con el
fin de afectar a su imagen e influir sobre su comportamiento de compra en relaciéon a un
producto o servicio” (p.71). Del mismo modo, “persigue convertir el acto de compra en una
experiencia agradable y provocar un recuerdo positivo y perdurable en el consumidor”
(Lopez, 2015, p. 2).

Respecto a la hipétesis especifica 1: La percepcion sensorial se relaciona de manera
positiva con la implicacion de compra de los consumidores del café D"Marce, Andahuaylas,
Apurimac - 2018. Existe una correlacion dado que el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman arroja 0,773** y el valor de significancia obtenido es 0.000 (p<0.01), por lo tanto,
a medida que la percepcion sensorial se incremente, también se incrementa la implicacion
de compra, esto significa, que ambas variables sufren los mismos cambios y si ocurriese
lo contrario, también ambas variables disminuirian en su aplicacion. Esta correlacion es
altamente significativa a un nivel de confianza del 99%, lo cual da entender que este

resultado es bastante confiable en su precision.

Esto se corrobora con la investigacién de Esguerra & Santa, (2008), en su investigacion
titulada “El marketing sensorial como herramienta para el fortalecimiento de la imagen
corporativa”, concluye que, solo apelando a los cinco sentidos se pueden conectarse con
la memoria y las emociones de los consumidores, con lo cual estos sentido estimulados
ayuden a distinguir un producto de otro para luego estar grabados en nuestra memoria a

largo plazo y se vuelvan parte de nuestro proceso de decision de compra.

Esto se refuerza con lo que menciona Manzano, et al, (2012): “la percepcién sensorial
en el comprador, esta condicionada por la forma en el que la totalidad de los impactos
sensoriales percibidos, se refuerzan conjuntamente” (p. 83). Del mismo, Kotler & Keller
(2012), mencionan que la Implicacion del consumidor esta dada por: “Nivel de compromiso
y procesamiento activo que lleva a cabo el consumidor al responder a un estimulo de

marketing” (p. 173).

Observando el aporte tedrico y partiendo del punto de vista que la percepcién sensorial
viene a ser los estimulos sensoriales captados por los sentidos, los cuales ayudan a la
apreciacion del producto, servicio; en tanto la implicacion de compra parte del compromiso

del consumidor para obtener datos necesarios que lo ayuden su decisién de compra. El
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resultado de la investigacion de nota que los clientes concuerdan que la percepcion
sensorial interviene en la implicacién compra.

Respecto a la hipétesis especifica 2: La percepcion sensorial se relaciona de manera
positiva con la diferenciacion del producto de los consumidores del café D’Marce,
Andahuaylas, Apurimac - 2018. Existe una correlacion positiva moderada dado que el
coeficiente de correlacién de Rho de Spearman arroja 0,632** y el valor de significancia
obtenido es 0.000 (p<0.01), por lo tanto, a medida que la percepcion sensorial se
incremente, también se incrementa la diferenciacién del producto, esto significa, que
ambas variables sufren los mismos cambios y si ocurriese lo contrario, también ambas
variables disminuirian en su aplicacién. Esta correlacion es altamente significativa a un
nivel de confianza del 99%, lo cual da entender que este resultado es bastante confiable

en su precision.

La investigacion de Mufoz & Velasco (2018), que lleva por titulo, “Disefio de
estrategias de marketing sensorial para la casa del encebollado” concluye que los
sentidos como la vista y el oido deben ser estimulados, realizando una publicidad
atractiva y que enganche a quien lo visualiza, logrando asi una percepcién o
comportamiento positivo, del mismo modo Flores (2016), en su investigacion titulada
“Neuromarketing sensorial y el comportamiento del consumidor del centro comercial real
plaza Huanuco”, Concluye que el motivo que impulsa a los consumidores a comprar un
producto son por motivos de promociones, ofertas y descuentos. En ese entender, el
resultado de la investigacion indica que los consumidores afirman que la percepcion

sensorial interviene en la diferenciacion del producto.

Respecto a la hipétesis especifica 3: Los estimulos en el espacio sensorial se
relaciona de manera positiva con la implicacion de compra de los consumidores del café
D"Marce, Andahuaylas, Apurimac - 2018. Existe una correlacién positiva moderada
dado que el coeficiente de correlacién de Rho de Spearman arroja 0,648** y el valor de
significancia obtenido es 0.000 (p<0.01), por lo tanto, a medida que los estimulos en el
espacio sensorial se incrementen, también se incrementa la implicacién de compra, esto
significa, que ambas variables sufren los mismos cambios y si ocurriese lo contrario,
también ambas variables disminuirian en su aplicacion. Esta correlacién es altamente
significativa a un nivel de confianza del 99%, lo cual da entender que este resultado es

bastante confiable en su precision.

El resultado se asemeja a la investigacion de Torres (2016), en su tesis titulada

“Factores del marketing sensorial que influyen en la construccion del branding emocional
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en los clientes de la empresa rossana torres en la ciudad de Truijillo”, en la cual concluye
que el en nivel de influencia del marketing sensorial, en la emocién de los clientes de la
empresa Rossana Torres es positiva, del mismo modo Mori (2018), en su investigacion
“ Estrategias de marketing sensorial para la captacion de clientes del restaurant caserio
- chiclayo 2018. Concluyo que la musica, la infraestructura y el aroma son los aspectos

mas atrayentes en los consumidores.

En este contexto Gomez, & Garcia (2012), menciona los estimulos en el espacio
sensorial estan: “determinadas por el ambiente y los estimulos fisicos que influyen en el
comportamiento de los seres humanos” (p. 2). Igualmente, Manzano et al. (2012) indica
que los estimulos en el espacio sensorial estan: “configurados por los espacios
comerciales, como son los ambientales, disefio, musica, temperatura, olor, variedad de
la oferta y su adaptacion al perfil del cliente, su predisposicién natural hacia la actividad
y el momento que se encuentra” (p. 34). Asi también Solomon (2008), refiere que es la
accioén, “mediante el cual un consumidor explora en el ambiente y encuentra datos

apropiados para tomar una decisién razonable” (p. 309).

Observando el aporte teorico y partiendo del punto de vista que los estimulos en el
espacio sensorial, vienen a ser los estimulos sensoriales en un espacio estimulante, los
cuales contribuyen a la apreciacion del entorno comercial en la que se encuentra el
consumidor y que ayuda a modificar la conducta de consumo; en tanto la implicacién de
compra parte del compromiso del consumidor para obtener informacion adecuada del
entorno explorado, para la toma de decisiones apropiadas, con respecto a su consumo.
El resultado de la investigacion de nota que los clientes concuerdan que los estimulos

en el espacio sensorial intervienen en la implicacién compra.

Respecto a la hipétesis especifica 4: Los estimulos en el espacio sensorial se
relaciona de manera positiva con la diferenciacion del producto de los consumidores del
café D"’Marce, Andahuaylas, Apurimac - 2018. Existe una correlacion positiva moderada
dado que el coeficiente de correlacién de Rho de Spearman arroja 0,648** y el valor de
significancia obtenido es 0.000 (p<0.01), por lo tanto, a medida que los estimulos en el
espacio sensorial se incrementen, también se incrementa la diferenciaciéon de compra,
esto significa, que ambas variables sufren los mismos cambios y si ocurriese lo
contrario, también ambas variables disminuirian en su aplicacion. Esta correlacion es
altamente significativa a un nivel de confianza del 99%, lo cual da entender que este

resultado es bastante confiable en su precision.
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Lovelock & Wirtz (2009), menciona los estimulos en el espacio sensorial:

En las organizaciones que prestan servicios de alto contacto, el disefio del entorno fisico
y de la forma en que el personal de contacto realiza las tareas, tiene un papel vital en la
creacion de una identidad corporativa especifica y en el modelamiento de las
experiencias de los clientes; este entorno y la atmésfera que lo acompafian afectan el

comportamiento del comprador (p. 289).

Por su parte, Esguerra & Santa, (2008) en su investigacién titulada “El marketing
sensorial como herramienta para el fortalecimiento de la imagen corporativa” concluye que;
el uso del marketing sensorial en las estrategias de comunicacion externa, de las empresas
genera la diferenciacion en la imagen corporativa, entendiéndose diferenciacion como el

atributo genuino y Unico que hay en una marca.

En igual forma, Flores (2016), en su tesis de pregrado titulado “Neuromarketing sensorial
y el comportamiento del consumidor del centro comercial real plaza Huanuco”, concluye
gue Para determinar los aspectos que influencian el comportamiento con respecto a los
productos ofrecidos, primeramente, se identifican los aspectos con el que los clientes son
mas influenciados, y estos aspectos de mayor influencia son, el aspecto visual, auditivo y
olfativo, Indicando que los estimulos en el espacio sensorial intervienen en la diferenciacion

del producto.
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CONCLUSIONES

Luego del andlisis realizado a los datos obtenidos y alcanzados los objetivos propuestos
por la investigacibn a un nivel de significancia de 99%, se realizan las siguientes

conclusiones de la investigacion

1. En cuanto a la primera conclusién del trabajo de investigacién frente al objetivo general,
establece que la relacion entre el marketing sensorial y el comportamiento de compra
del consumidor, variable uno con la variable dos, respectivamente; se demuestra que
existe una correlacién positiva alta, y un nivel de significancia bilateral menor a 0,01, por
lo que se afirma al 99% de confianza, que a medida que se incremente el marketing
sensorial, también se incrementa el comportamiento del consumidor, y viceversa, en los
clientes del café D"Marce de la ciudad de Andahuaylas, toda esta afirmacion se realiza
en base al resultante que se obtuvo del coeficiente Rho de Spearman que es (r =
0,828*, p = 0,000 < 0,05). Por lo tanto, se concluye que se cumplié con el objetivo
general de la investigacion y la hipétesis general, ya que se revelo que es altamente
significativa, con una correlacion positiva alta de 83%, entre el marketing sensorial y el

comportamiento del consumidor del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac — 2018.

2. En cuanto al primer objetivo especifico del trabajo de investigacion, establece que la
relacion entre la percepcién sensorial y la implicacién de compra, dimension uno de la
variable uno, con la dimensién uno de la variable dos, respectivamente; se demuestra
gue existe una correlacion positiva alta, y un nivel de significancia bilateral menor a 0,01
por lo que se afirma al 99% de confianza, que a medida que se incremente la percepcién
sensorial, también se incrementa la implicacion de compra, y viceversa, toda esta
afirmacion se realiza en base al resultante que se obtuvo del coeficiente Rho de
Spearman que es (r = 0,773*, p = 0,000 < 0,05). Por lo tanto, se concluye que se
cumplié con el primer objetivo especifico de la investigacién y la primera hipotesis
especifica, ya que se revelo que es significativa, con una correlacion positiva alta de
77%, entre la percepcién sensorial y la implicacion de compra de los consumidores del

café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac — 2018.

3. En cuanto al segundo obijetivo especifico del trabajo de investigacion, establece que la
relacion entre la percepcion sensorial y la diferenciacion del producto, dimensién uno de
la variable uno, con la dimensién dos de la variable dos, respectivamente; se demuestra
gue existe una correlacion positiva moderada, y un nivel de significancia bilateral menor

a 0,01 por lo que se afirma al 99% de confianza, que a medida que se incremente la
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percepcion sensorial, también se incrementa la diferenciacion del producto, y viceversa,
toda esta afirmacion se realiza en base al resultante que se obtuvo del coeficiente Rho
de Spearman que es (r = 0,632**, p = 0,000 < 0,05). Por lo tanto, se concluye que se
cumplié con el segundo objetivo especifico de la investigacion y la segunda hipoétesis
especifica, ya que se revelo que es significativa, con una correlacion positiva moderada
de 63%, entre la percepcion sensorial y diferenciacion del producto de los consumidores
del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac — 2018.

. En cuanto al tercer objetivo especifico del trabajo de investigacion, establece que la
relacion entre los estimulos en el espacio sensorial y la implicacién de compra,
dimension dos de la variable uno, con la dimensiébn uno de la variable dos,
respectivamente; se demuestra que existe una correlacion positiva moderada, y un nivel
de significancia bilateral menor a 0,01 por lo que se afirma al 99% de confianza, que a
medida que se incrementen los estimulos en el espacio sensorial, también se
incrementa la implicacion de compra, y viceversa, toda esta afirmacion se realiza en
base al resultante que se obtuvo del coeficiente Rho de Spearman que es (r = 0,648**,
p = 0,000 < 0,05). Por lo tanto, se concluye que se cumplié con el tercer objetivo
especifico de la investigacion y la tercera hipétesis especifica, ya que se revelo que es
significativa, con una correlacion positiva moderada de 65%, entre los estimulos en el
espacio sensorial y la implicacion de compra de los consumidores del café D"Marce,

Andahuaylas, Apurimac — 2018.

. En cuanto al cuarto objetivo especifico del trabajo de investigacion, establece que la
relacion entre los estimulos en el espacio sensorial y la diferenciacion del producto,
dimension dos de la variable uno, con la dimension dos de la variable dos,
respectivamente; se demuestra que existe una correlacion positiva moderada, y un nivel
de significancia bilateral menor a 0,01 por lo que se afirma al 99% de confianza, que a
medida que se incrementen los estimulos en el espacio sensorial, también se
incrementa la diferenciacién del producto, y viceversa, toda esta afirmacion se realiza
en base al resultante que se obtuvo del coeficiente Rho de Spearman que es (r =
0,680**, p = 0,000 < 0,05). Por lo tanto, se concluye que se cumplié con el cuarto objetivo
especifico de la investigacion y la cuarta hipotesis especifica, ya que se revelo que es
significativa, con una correlacion positiva moderada de 68%, entre los estimulos en el
espacio sensorial y la diferenciacion del producto de los consumidores del café D"Marce,

Andahuaylas, Apurimac — 2018.
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En definitiva, para toda empresa dedicada al comercio de alimentos, el marketing
sensorial muestra una importancia relevante, ya que entra en contacto directo con el
consumidor, favoreciendo reacciones emocionales positivas de confianza y valoracion que
provocan respuesta y patrones de consumo; asociadas con la experiencia derivada del

producto o servicio de la empresa.
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RECOMENDACIONES

De la informacion obtenida en la presente investigacion, donde las variables y
dimensiones de estudio tienen correlacion alta y moderada, lo que nos permite aportar
algunas recomendaciones relacionados con el marketing sensorial y comportamiento del

consumidor del café D"Marce, Andahuaylas, Apurimac — 2018, las cuales son

1. Con respecto al primer resultado de la investigacion, se sugiere el disefio de una
estrategia de marketing sensorial en los sentidos de la vista, olfato y el oido que son los
sentidos mas atrayentes, previo, al comprar, que impulsara una mayor concurrencia,

logrando habitos de consumo constantes en los consumidores.

2. Con respecto al segundo resultado de la investigacion, se sugiere, implementar un
aroma atrayente en el local para darle una identidad aromatica y disefiar la presentacion
de los productos menos atrayentes al sentido de la vista en la carta, para facilitar el acto

de compra.

3. Con respecto al tercer resultado de esta investigacion, se sugiere a la empresa,
fomentar los productos menos atrayentes ofreciendo combos, para mostrar los
diferentes productos que cuentan, ofreciendo diferentes combinaciones y opciones de

consumao.

4. Con respecto al cuarto resultado de esta investigacion, se sugiere, realizar publicidad
audiovisual en el café D"Marce aplicando el marketing sensorial, que desarrollara en el
consumidor preferencias de consumo, a la vez se recomienda investigar su competencia

directa en el uso del marketing sensorial.

5. Con respecto al quinto resultado de esta investigacion, se sugiere, crear productos
exclusivos del café D"'Marce y ofrecerlos como aperitivos, mientras el consumidor
espera su orden, garantizando un crecimiento en la captacién de clientes y originando

mayores experiencias.
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Anexo 01: Matriz de consistencia de la investigacion

TITULO: MARKETING SENSORIAL Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL CAFE D'MARCE, ANDAHUAYLAS,

APURIMAC - 2018.

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES, DIMENSIONES

PROBLEMA GENERAL:

¢,De qué manera el marketing sensorial se
relaciona con el
del
Andahuaylas, Apurimac - 2018?

comportamiento  del

consumidor café D’Marce,

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

o ¢ De qué manerala percepcion sensorial
se relaciona con la implicacion de compra
de los consumidores del café D Marce,
Andahuaylas, Apurimac - 2018?

e ¢ De qué manerala percepcion sensorial
se relaciona con la diferenciacion del
producto de los consumidores del café
D’Marce, Andahuaylas, Apurimac - 20187?
e ;De qué manera los estimulos en el
espacio sensorial se relaciona con la
implicacién de compra de los consumidores
del café D’Marce, Andahuaylas, Apurimac
- 20182

OBJETIVO GENERAL:

Establecer la relacion entre el marketing
con el
del
Andahuaylas, Apurimac - 2018.

sensorial comportamiento  del

consumidor café D"Marce,

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Determinar la relacion entre la
percepcion sensorial con la implicacién de
compra de los consumidores del café
D’Marce, Andahuaylas, Apurimac - 2018.

e Determinar la relacion entre la
percepcion sensorial con la diferenciaciéon
del producto de los consumidores del café
D’Marce, Andahuaylas, Apurimac - 2018.

e Determinar la relacibn entre los
estimulos en el espacio sensorial con la
implicacién de compra de los consumidores
del café D'Marce, Andahuaylas, Apurimac

- 2018.

HIPOTESIS GENERAL:

El marketing sensorial se relaciona de
manera positiva con el comportamiento del
del D’"Marce,
Andahuaylas, Apurimac - 2018.

consumidor café

HIPOTESIS ESPECIFICOS:

e La percepcién sensorial se relaciona de
manera positiva con la implicacion de
compra de los consumidores del café
D"Marce, Andahuaylas, Apurimac - 2018.

e La percepcion sensorial se relaciona de
manera positiva con la diferenciacion del
producto de los consumidores del café
D"Marce, Andahuaylas, Apurimac - 2018.

e Los estimulos en el espacio sensorial se
relaciona de manera positiva con la
implicacién de compra de los consumidores
del café D'Marce, Andahuaylas, Apurimac
- 2018.

VARIABLE 1:
Marketing sensorial
Dimensiones:

e Percepcion sensorial
e Estimulos en el espacio
sensorial

VARIABLE 2:
Comportamiento  del
consumidor
Dimensiones:

¢ Implicacion de compra

e Diferenciacion del producto
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e ¢;De qué manera los estimulos en el
espacio sensorial se relacionan con la
diferenciacion del producto de los
consumidores del café D"Marce,
Andahuaylas, Apurimac - 2018?

e Determinar la relaciébn entre los
estimulos en el espacio sensorial con la
diferenciacion del producto de los
consumidores del café D"Marce,
Andahuaylas, Apurimac — 2018.

e Los estimulos en el espacio sensorial se
relaciona de manera positiva con la
diferenciacion del producto de los
consumidores del café D’Marce,
Andahuaylas, Apurimac - 2018.

METODO Y DISENO POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS
METODO: POBLACION: TECNICA:
e Es un método de investigacion | e La poblacion consideradaen el presente | ¢ Encuesta
deductivo. trabajo investigativo esta constituida por la
DISENO: totalidad de los consumidores del café | INSTRUMENTO:

e Es de naturaleza no experimental,
transeccional o transversal correlacional.

O

=y

M < r
\ t
0;

NIVEL:

e Descriptivo - Correlacional.

D’"Marce.

N = 324 consumidores

MUESTRA:
e La muestra considerada en el presente
trabajo investigativo se obtuvo de manera
probalistica.

n: 176 consumidores

e Cuestionario

TRATAMIENTO ESTADISTICO:

Programa estadistico informético SPSS V25.
¢ Alfa de Cronbach.

e Correlacién de Rho de Spearman

e Taba distribucion de frecuencias.

e Microsoft excel 2016

e Gréfico de barras.
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Anexo 02: Matriz de operacionalizacion de variables

TITULO: MARKETING SENSORIAL Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL CAFE D’"MARCE, ANDAHUAYLAS,

APURIMAC - 2018.

Variable Dimensiones Indicadores
Variable 1: Percepcién sensorial Visual
. . Proceso o “fendbmeno que nos permite, a través de nuestros sentidos, recibir, procesar y asignar
Marketing Sensorial q P ’ ’ P yasig Olfato
significados a la informacion proveniente del medio ambiente en que vivimos” (Braidot, 2012, p.
Se entiende como la manera de conectar con Auditivo

los usuarios, apelando a los cinco sentidos de
manera que formen y evoquen recuerdos y
en el consumidor

emociones, como

consecuencia a un determinado estimulo.

33).

Estimulos en el espacio sensorial

los estimulos sensoriales “configuran los espacios comerciales, como son los ambientales,
disefio, musica, temperatura, olor, variedad de la oferta y su adaptacién al perfil del cliente, su
predisposicion natural hacia la actividad y el momento que se encuentra” (Manzano et al., 2012,
p. 34).

Disefio y decoracién

Calidad del servicio

Diversificacion

Variable 2:
Comportamiento del consumidor

Son todos aquellos patrones de consumo,
internos y externos de un individuo o grupo de
individuos encaminadas hacia la satisfaccion
de sus necesidades.

Implicacién de compra

Accidn “mediante el cual un consumidor explora en el ambiente y encuentra datos apropiados
para tomar una decision razonable” (Solomon, 2008, p. 309). Logrando la satisfaccion de sus
necesidades y deseos.

Conocimiento del
producto

Preferencia de consumo

Importancia de precios

Diferenciacion de producto

Paso por el cual el consumidor valora criterios particulares de los diferentes productos;
formandose un balance de caracteristicas Unicas, con respecto a la competencia, de tal manera
gue el consumidor perciba el producto como Unico. (Corona, 2012).

Experiencias

Personalizacion del
producto

Productos Unicos
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Anexo 03: Matriz de instrumento de recojo de datos

TITULO: MARKETING SENSORIAL Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL CAFE D'"MARCE, ANDAHUAYLAS,
APURIMAC - 2018.

- PESO | N°DE :
VARIABLE DIMENSION INDICADORES % ITEMS ITEMS
1. ¢En el café D"Marce los productos son atractivos visualmente?
2. ¢En el café D'Marce la presentacion de los productos le atrae
visualmente?
1.1 Vista 3. ¢Enel café D’Marce se sienten los aromas de los productos que ofrece?
Dimensién 1 CC P a :
1.2. Olfato 25% 6
Percepcion » 4. ¢En el café D"Marce destacan los aromas de sus productos?
Sensoriales 1.3. Auditivo
5. ¢En el café D'Marce la musica esta acorde con el ambiente?
VARIABLE 1:
6. ¢En el café D"'Marce la intensidad de la musica es apropiada?
Marketing sensorial

7. ¢Ellocal del café D"Marce tiene un disefio atractivo?

2.1 Disefloy 8. ¢En el local del café D" Marce la decoracion es atractiva?

decoracion . ¢En el local del café arce la decoracién es atractiva?
Dimension 2 . 9. ¢En el local del café D'Marce los mozos son amables al momento del
2.2. Calidad del 25 % 6 .
. .. servicio?
Estimulos en el servicio
espacio sensorial o y
) L 10. ¢En el local del café D"Marce es oportuna la atencién?

2.3. Diversificacién

11. ¢El café D"Marce posee una carta variada de postres?
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12. ¢El café D"Marce cuenta con una carta variada de snacks?
13. ¢Leimporta saber los diferentes productos que ofrece el café D"Marce?
14. ¢Los productos del café D"Marce, los consume por lo que sabe de ellos?
1.1. Conocimiento del
producto
Di i6n 1 15. ¢Ud. prefiere los productos que ofrece el café D’Marce?
imension 1.2. Preferencia de 25 04
Implicacion de consumo :
compra 16. ¢Son agradables los productos que ofrece el café D’Marce?
pra. 1.3. importancia de
precios
17. ¢Esta de acuerdo con los precios de los productos del café D"Marce?
18. ¢Los precios estan en equilibrio con los productos que ofrece el café
VARIABLE 2: D’ Marce?
Comportamiento del 19. ¢Recomienda Ud. a sus amigos y familiares a consumir en el café
consumidor D’ Marce?
20. ¢Los productos del café D"Marce le traen gratos recuerdos?
2.2. Experiencias
) ., 21. ¢Los productos del café D'Marce cumplen con sus expectativas
Dimension 2 2.3. Personalizacion personales?
. o de productos 9
Diferenciacion entre P 25%
productos 22. ¢Los productos del café D"Marce cumplen con sus exigencias?
2.4. Productos
Unicos o~ -
23. ¢Los productos del café D"Marce se producen en relacion a los gustos

y preferencias de sus clientes?

24.

¢Los productos del café D"Marce son para clientes exigentes?
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Anexo 04: Datos generales de los consumidores del café D"marce

Se muestran los datos obtenidos, luego de la aplicacion del instrumento realizado a los
consumidores del café D"Marce del distrito de Andahuaylas. Cabe sefialar que en total se
aplicaron a 176 consumidores que representa la muestra de la poblacién del café D"Marce

y la informacién se muestra a través de tabla de frecuencias y figuras.

Datos Generales

Tabla 24
Género de los consumidores del café D"Marce
. ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Masculino 78 443 44,3 44,3
valido Femenino 98 55,7 55,7 100,0
Total 176 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS 25

ElMasculino
B Femenino

Figura 14. Género de los clientes del café D"Marce
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS 25

Lafigurald y la tabla 24 se sefialan, la frecuencia de géneros de los clientes del café
D"Marce, donde se observa que, de los 176 clientes encuestados, el 55,68% esta
representado por el género femenino, los cuales son 98 consumidores, asi mismo, el

44,32% esta representado por el género masculino constituido por 78 consumidores.
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Tabla 25
Edad de los clientes del café D"Marce

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

vélido acumulado
Valido Entre 18 a 25 afios 63 35,8 35,8 35,8
Entre 26 a 35 afios 64 36,4 36,4 72,2
Entre 36 a 50 afios 37 21,0 21,0 93,2
Entre 51 afios a méas 12 6,8 6,8 100,0
Total 176 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS 25

Porcentaje

Entre 18 a 25 Entre 26 a 35 Entre 36 a 50 Entre 51 afios a
afios afios afios mas

Edad

Figura 125. Edad de los clientes del café D"Marce
Fuente: Informacion procesamiento de datos en el SPSS 25

Al observar la tabla 25 y figura 15, se muestra la frecuencia de edad de los clientes
del café D"Marce, donde se observa que el 35,80% de los consumidores tienen entre
18 a 25 afios de edad (63 consumidores); el 36,36%, tiene entre de 26 a 35 afos (64
consumidor); el 21,02% tiene entre de 36 a 50 afios (37 clientes), a mismo los

consumidores de 51 afios a mas representan el 6,82% (12 consumidores).
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Anexo 05: Andlisis estadistico de indicadores

Posterior a la recoleccion de informacion a través del instrumento de investigacion de la

unidad de estudio, en este sub indice se consigna informacion referida al procesamiento

estadistico de datos de los indicadores de investigacion las que representan la fuente de

la informacién conociendo sus caracteristicas y la situacion real de las mismas; lo cual

seran presentados mediante tablas y gréaficos de barras.

1. V1. Marketing sensorial

1.1. D1:V1: Percepcion sensorial

a) Indicador 1: Vista

Tabla 66:
Estadistica descriptiva de la vista
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy desfavorable 21 11,9 11,9 11,9
Desfavorable 49 27,8 27,8 39,8
Moderado 71 40,3 40,3 80,1
Favorable 28 15,9 15,9 96,0
Muy favorable 7 4,0 4,0 100,0
Total 176 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

50

40

30

Porcentaje

Vista (Agrupada)

20
10
3,98%'
a
Ly Desfavorable  Moderado Favorable IvILly
desfavorable favorable

Figura 16. Estadistica descriptiva del sentido visual
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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En la tabla 26 y figura 16, se aprecia los resultados de la estadistica

descriptiva del indicador (vista) de D1:V1 en estudio (Percepcion sensorial),

donde 40,34% (71 consumidores) consideran que, la vista (sentido visual) es

moderada, lo cual demuestra que se deberia fortalecer mas, asi mismo existe

una cantidad de consumidores que expresan que es desfavorable y refleja el

27,84% de los consumidores.

b) Indicador 2: olfato

Tabla 77:
Estadistica descriptiva del olfato
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy desfavorable 35 19,9 19,9 19,9
Desfavorable 42 23,9 23,9 43,8
Moderado 64 36,4 36,4 80,1
Favorable 28 15,9 15,9 96,0
Muy favorable 7 4,0 4,0 100,0
Total 176 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

40

30

20

Porcentaje

1591%
Muy Desfavorable  Moderado Favorable Muy
desfavorable favorable

Olfato (Agrupada)

Figural?. Estadistica descriptiva del olfato
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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c)

En la tabla 27 y figura 17, se aprecia los resultados de la estadistica

descriptiva del indicador (olfato) de la D1:V1 en estudio (Percepcion sensorial),

donde 36,36% (64 consumidores) consideran que, el olfato (sentido olfativo) es

moderada, lo cual demuestra que se deberia fortalecer mas, asi mismo existe

una cantidad de consumidores que expresan que es desfavorable y refleja el

23,86% de los consumidores.

Indicador 3: Sentido auditivo

Tabla 28:
Estadistica descriptiva auditiva
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  Muy desfavorable 14 8,0 8,0 8,0
Desfavorable 7 4,0 4,0 11,9
Moderado 43 24,4 24,4 36,4
Favorable 42 23,9 23,9 60,2
Muy favorable 70 39,8 39,8 100,0
Total 176 100,0 100,0
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
40
30
_0
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o
o
10
0
Muy Desfavorable  Moderado Favorable Muy
desfavorable favorable

Auditivo (Agrupada)

Figura 18. Estadistica descriptiva auditiva

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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En la tabla 28 y figura 18, se aprecian los resultados de la estadistica

descriptiva del indicador (auditivo) de la D1:V1 en estudio (Percepcion sensorial),

donde 39,77% (70 consumidores) consideran que, en la parte auditiva (sentido

auditivo) es muy favorable, lo cual demuestra que el ambiente sonoro es

agradable y que deberia mantenerse, asi mismo existe una cantidad de

consumidores, que expresan que es moderado y refleja el 24,43% de los

consumidores.

1.2. D2:V1: Estimulos en el espacio sensorial

a) Indicador 4: Disefio y decoracion

Tabla 8:

Estadistica descriptiva del disefio y decoracion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy desfavorable 21 11,9 11,9 11,9
Desfavorable 42 23,9 23,9 35,8
Moderado 57 32,4 32,4 68,2
Favorable 49 27,8 27,8 96,0
Muy favorable 7 4,0 4,0 100,0
Total 176 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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WUy Desfavorable  Moderado Favorable MLy
desfavorable favorable

Figura 19. Estadistica descriptiva del disefio y decoracion

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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En la tabla 29 y figura 19, se aprecian los resultados de la estadistica

descriptiva del indicador (disefio y decoracién) de la D2:V1 en estudio (Estimulos

en el espacio sensorial), donde 32,39 % (57 consumidores) consideran que, el

disefio y decoracion es moderada, asi mismo existe una cantidad de

consumidores que expresan que es favorable y refleja el 27,84% de los

consumidores.

b) Indicador 5: Calidad del servicio

Tabla 30:

Estadistica de la calidad del servicio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Muy desfavorable 7 4,0 4,0 4,0
Desfavorable 14 8,0 8,0 11,9
Moderado 21 11,9 11,9 23,9
Favorable 43 24,4 24,4 48,3
Muy favorable 91 51,7 51,7 100,0
Total 176 100,0 100,0
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Porcentaje

Muy
desfavorable

Desfavorable

Moderado

Favorable Muy
favorable

Calidad del servicio (Agrupada)

Figura 20. Estadistica de la calidad del servicio

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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En la tabla 30 y figura 20, se aprecian los resultados de la estadistica
descriptiva del indicador (calidad del servicio) de la D2:V1 en estudio (Estimulos
en el espacio sensorial), donde 51,70 % (91 consumidores) consideran que, la
calidad del servicio es muy favorable, asi mismo existe una cantidad de minima
consumidores que expresan que es favorable y refleja el 24,43% de los

consumidores.

Indicador 6: Diversificacion
Tabla 31:

Estadistica descriptiva de la diversificacion

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Muy desfavorable 28 15,9 15,9 15,9
Desfavorable 29 16,5 16,5 32,4
Moderado 49 27,8 27,8 60,2
Favorable 28 15,9 15,9 76,1
Muy favorable 42 23,9 23,9 100,0

Total 176 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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Divercificacion (Agrupada)

Figura 21. Estadistica descriptiva de la diversificacion

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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En la tabla 31 y figura 21, se aprecian los resultados de la estadistica
descriptiva del indicador (diversificacion) de la D2:V1 en estudio (Estimulos en el
espacio sensorial), donde 27,84% (49 consumidores) consideran que, la
diversificaciébn es moderado, asi mismo existe una cantidad de consumidores,

gque expresan que es muy favorable y refleja el 23,86% de los consumidores.
2. V2: Comportamiento del consumidor
2.1. D1:V2: Implicacion de compra

a) Indicador 1: Conocimiento del producto

Tabla 32:
Estadistica descriptiva del conocimiento del producto
] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje
valido acumulado
Valido Muy desfavorable 14 8,0 8,0 8,0
Desfavorable 57 32,4 32,4 40,3
Moderado 49 27,8 27,8 68,2
Favorable 42 23,9 23,9 92,0
Muy favorable 14 8,0 8,0 100,0
Total 176 100,0 100,0
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
40
a0
2
]
[
[
E 20
Dc: I32 39%'
'
10
o
Wiy Desfavorable  Moderado Favorable MLy
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Figura 22. Estadistica descriptiva del conocimiento del producto

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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En la tabla 32 y figura 22, se aprecian los resultados de la estadistica

descriptiva del indicador (conocimiento del producto) de la D1:V2 en estudio

(implicacion de compra), donde 32,39% (57 consumidores) consideran que, el

conocimiento del producto es desfavorable, asi mismo existe una cantidad de

consumidores que expresan que es moderado y refleja el 27,84% de los

consumidores.

b) Indicador 2: Preferencia del consumo

Tabla 93:

Estadistica descriptiva de preferencia de consumo

] ] o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido
acumulado
Valido Muy desfavorable 14 8,0 8,0 8,0
Desfavorable 28 15,9 15,9 23,9
Moderado 78 44,3 44,3 68,2
Favorable 35 19,9 19,9 88,1
Muy favorable 21 11,9 11,9 100,0
Total 176 100,0 100,0
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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Figura 23. Estadistica descriptiva de preferencia del consumo

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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En la tabla 33 y figura 23, se aprecian los resultados de la estadistica
descriptiva del indicador (preferencia del consumo) de la D1:V2 en estudio
(implicacion del consumo), donde 44,32% (78 consumidores) consideran que, la
preferencia de consumo es moderado, asi mismo existe una cantidad de
consumidores que expresan que es favorable y refleja el 19,89% de los

consumidores.

¢) Indicador 3: Importancia del precio

Tabla 34:
Estadistica descriptiva de la importancia del precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Muy desfavorable 7 4,0 4,0 4,0
Desfavorable 14 8,0 8,0 11,9
Moderado 70 39,8 39,8 51,7
Favorable 64 36,4 36,4 88,1
Muy favorable 21 11,9 11,9 100,0
Total 176 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

_0

=

el

o

0 39,7%)

] [36,36%|

o

[11.83%)
MLy Desfavorable  Moderado Favorable iy
desfavorable favorable
Importancia del precio (Agrupada)

Figura 24. Estadistica descriptiva de la importancia del precio
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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En la tabla 34 y figura 24, se aprecian los resultados de la estadistica
descriptiva del indicador (preferencia del consumo) de la D1:V2 en estudio
(implicacion de compra), donde 39,77% (70 consumidores) consideran que, la
importancia del precio es moderado, asi mismo existe una cantidad de
consumidores que expresan que es favorable y refleja el 36,36% de los

consumidores.

2.2. Diferenciacién entre productos

a) Indicador 4: Experiencias

Tabla 35:
Estadistica descriptiva de experiencias
] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje .
valido acumulado
Valido Muy desfavorable 21 11,9 11,9 11,9
Desfavorable 21 11,9 11,9 23,9
Moderado 43 24,4 24,4 48,3
Favorable 56 31,8 31,8 80,1
Muy favorable 35 19,9 19,9 100,0
Total 176 100,0 100,0
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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Figura 25. Estadistica descriptiva de experiencias
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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En la tabla 35 y figura 25, se aprecian los resultados de la estadistica
descriptiva del indicador (experiencias) de la D2:V2 en estudio (diferenciacion
entre productos), donde 31,82% (56 consumidores) consideran que, la
experiencia es favorable, asi mismo existe una cantidad de consumidores que

expresan que es moderado y refleja el 24,43% de los consumidores.

b) Indicador 5: Personalizacion del producto

Tabla 106:
Estadistica descriptiva de la personalizacion del producto
] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Vélido Muy desfavorable 21 11,9 11,9 11,9
Desfavorable 7 4,0 4,0 15,9
Moderado 99 56,3 56,3 72,2
Favorable 35 19,9 19,9 92,0
Muy favorable 14 8,0 8,0 100,0
Total 176 100,0 100,0

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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Figura 26. Estadistica descriptiva de la personalizacién del producto
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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En la tabla 36 y figura 26, se aprecian los resultados de la estadistica

descriptiva del indicador (personalizaciéon del producto) de la D2:V2 en estudio

(diferenciacion entre productos), donde 56,25% (99 consumidores) consideran

que, la personalizacion del producto es moderada, asi mismo existe una cantidad

de consumidores que expresan que es favorable y refleja el 19,89% de los

consumidores.

Indicador 6: productos Unicos

Tabla 37:
estadistica descriptiva de productos Unicos
] ] Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
Valido Muy desfavorable 7 4,0 4,0 4,0
Desfavorable 28 15,9 15,9 19,9
Moderado 43 24,4 24,4 44,3
Favorable 28 15,9 15,9 60,2
Muy favorable 70 39,8 39,8 100,0
Total 176 100,0 100,0
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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Figura 27. Estadistica descriptiva de productos Unicos
Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25
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En la tabla 37 y figura 27, se aprecian los resultados de la estadistica
descriptiva del indicador (productos Unicos) de la D2:V2 en estudio
(diferenciacion entre productos), donde 39,77% (70 consumidores) consideran
que, los productos Unicos son muy favorables, asi mismo existe una cantidad de
consumidores que expresan que es moderado y refleja el 24,43% de los

consumidores.
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Anexo 06: Ficha de validacién por criterio de jueces o0 experto

FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO
. GENERALIDADES:

Nombres y Apellidos: éiﬁff/?dyﬁd///éﬂ/w Hocee..
Grado Académico: ... YL AGTSTER

......................................................................................

Fecha: 23./.0%/.19,

Il. OBSERVACIONES:
FORMA:

1ll. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede IZ] No ProcedeD para su aplicacién.

SDELAE
AL D a: CIENTIAS

e bl !E

Mztr, Est lxer r{x "ma Mering oom "

DOCENT ‘Emaﬁ e

5 RRESH 0 P (ﬁfﬂ“ ............
- Sello y Firma del é;valuador
DNERZSSCISS ...
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

I. GENERALIDADES:
Nombres y Apellidos: JO Hw ?EJ'UL /A nite LANOA

Grado Académico: ... "\AGITTEL ¢ Geshor  Ponlig

Fecha: 2Y./9%./19..

Il. OBSERVACIONES:

FORMA:

ESTRUCTURA: (Referido a la coherencia, dimensién, indicadores e items)

S O\SSRAVA Uigwr,

lil. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede@ No Procedel:l para su aplicacion.
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FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTO

I. GENERALIDADES:
Nombres y Apellidos: ... C— lC[MCC'/z /( ﬂ4/3 (S Cas /[ {/

Grado Académico: ........ @) C)C/—E) o NI W W B e WS
Fecha: 4.1.©3/. 9.

Il. OBSERVACIONES:
FORMA:

. 5/// ..Q.{{ef.’(/@d'a//g’

CONTENIDO: (Referido a la presentacion de los reactivos, al grupo muestral)

S:/Zp_ésm/ém% .............................................................................

lil. VALIDACION:

Luego de evaluado el instrumento Procede No ProcedeD para su aplicacion.

/.
Sello y FirA/'\a del Evaluador
DNI:.... 2.A 28584 )......
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UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Andahuaylas, 27 de marzo 2019

CARTA N° 001- 2019 — UNAJMA - EPAE- JVA

Sefora: Marcela Carrillo Altamirano

Gerente del Café D'Marce

Presente. -

Asunto: Solicito autorizacion para realizar encuesta a los clientes

Por medio del presente es grato dirigirme a usted, con la finalidad de saludarla cordialmente
y a su vez informarle que el suscrito es egresado de la escuela profesional de Administracion
de Empresas de la Universidad Nacional José Maria Arguedas, asimismo, solicitar la
autorizacion para realizar las encuestas a los clientes del Café D'Marce para dar
cumplimiento con la ejecucion del proyecto de investigacion - tesis, que titula “MARKETING
SENSORIAL 'Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL CAFE D'MARCE,
ANDAHUAYLAS, APURIMAC - 2018.”

ADJUNTO

- Instrumento de la investigacion (cuestionario)

sin otro particular, ruego a usted acceder mi peticion.

ATENTAMENTE.

Ao %

; '/vL)_@(“‘ oL
23 /05/209

asquez Arévalo
DNI: 46381123
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Anexo 07: Instrumento de recojo de datos

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
ESCUELA PROFESIONAL ADMINISTRACION DE EMPRESAS

P

A
(o
” ﬂm
4
)
X

4
=t
e\
N\

/ 5o
(&
&/ \%,)
y‘ % 5

—, |

\ =

7S5

W 30N lUNIVe

CUESTIONARIO

Estimado Sefior (a)

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracion y dar su opinion sobre el
‘MARKETING SENSORIAL Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR DEL CAFE
D"MARCE, ANDAHUAYLAS, APURIMAC - 2018”

Por favor no escriba su nombre, es anénimo y confidencial.

Responda las alternativas de respuesta segun corresponda. Marque con una X la

alternativa de respuesta que se adecue a su criterio.

Primera parte: Marque con una (X) los datos que a continuacion se requiere

I DATOS GENERALES

1.1. Género

Femenino ( ) Masculino ( )

1.2. Edad
a) Entre 18 a 25
b) Entre 26 a 35
c) Entre 36 a 50
d) Entre 51 a mas

Para evaluar las variables, marcar una (X) en el casillero de su preferencia del item

correspondiente, utilice la siguiente escala.

FRECUENTEMENTE
NUNCA =N RARAS VECES = RV A VECES = AV AMENUDO = AM .
1 2 3 4 5
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Segunda parte: Margue con una (X) los datos que a continuacién se requiere
VARIABLE 1: Marketing Sensorial

N° | ITEMS N |RV|AV | AM | FC

DIMENSION 1: Percepcion Sensorial

1 | ¢En el café D’Marce los productos son atractivos visualmente? | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
¢En el café D'Marce la presentacion de los productos le atrae

2 g 1 2 3 4 5
visualmente?
¢En el café D"Marce se sienten los aromas de los productos que

3 1 2 3 4 5
ofrece?

4 | ¢En el café D"Marce destacan los aromas de sus productos? 112|345

5 | ¢En el café D"Marce la musica esta acorde con el ambiente? 1123|465

6 | ¢En el café D"Marce la intensidad de la musica es apropiada? 1,23 | 4|5

DIMENSION 02: Estimulos en el espacio sensorial

7 | ¢Ellocal del café D"Marce tiene un disefio atractivo? 112 |3)| 4|5

8 | ¢En el local del café D"Marce la decoracion es atractiva? 1 2 3 4 5
SEn el local del café D'Marce los mozos son amables al

9 - 112 |3 4|5
momento del servicio?

10 | ¢En el local del café D"Marce es oportuna la atenciéon? 112|345

11 | ¢ El café D"Marce posee una carta variada de postres? 112|345

12 | ¢ El café D"Marce cuenta con una carta variada de snacks? 112 |3)| 4|5

NUNCA =N RARAS VECES = RV A VECES = AV AMENUDO = AM

FRECUENTEMENTE = FC

1 2 3 4 5
VARIABLE 2: Comportamiento del Consumidor
N° | ITEMS N|RV|AV|AM | FC
DIMENSION: Implicacion de compra
13 ¢ Le interesa saber los diferentes productos que ofrece el café 1] 2 3 4 5
D"Marce?
14 ¢ Los productos del café D"Marce, los consume porque conoce 11 2 3 4 5
de ellos?
15 | ¢ Usted prefiere los productos que ofrece el café D’Marce? 112 |3] 4|5
16 | ;Son agradables los productos que ofrece el café D’Marce? 112 |3] 4|5
17 g,I,Esta de acuerdo con los precios de los productos del café 1] 2 3 4 5
D’Marce?
18 ¢Los precios estan en equilibrio, con los productos que ofrece | 1 | 2 3 4 5
el café D"Marce?
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DIMENSION: Diferenciacion entre productos

19

¢ Recomienda usted a sus amigos y familiares a consumir en
el café D"Marce?

20

¢Los productos del café D"Marce le traen gratos recuerdos?

21

¢Los productos del café D’Marce cumplen con sus
expectativas personales?

22

¢Los productos del café D'Marce cumplen con sus
exigencias?

23

¢Los productos del D"Marce se producen en relacion con los
gustos y preferencias de sus clientes?

24

¢ Los productos del café D"Marce son para clientes exigentes?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!
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Anexo 08: Fotografias de la investigacion
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Anexo 09: Base de datos de la encuesta realizada
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