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Resumen

La importancia de la investigacion es determinar la relacion entre el marketing sensorial y la
decision de compra, en la capacidad de experimentar y crear un vinculo sensorial, dando un
complemento en la decision de compra de los clientes, teniendo como objetivo general e |
analizar la relacién del marketing sensorial y la decision de compra de una cafeteria. Con un
enfoque cuantitativo, detipo basica, obteniendo una muestra de 384 clientes de la cafeteria.

Los hallazgos revelados al nivel general de marketing sensorial percibido son medio, destacando
una notable influencia en la dimension del marketing olfativo, y la disposicion de los productos
en la satisfaccion del cliente. De igual manera, se ha logrado la identificacion de una relacion
significativa entre las dimensiones del marketing sensorial y la decision de compra, de las cuales
se destaca un impacto positivo del marketing visual y olfativo. Por lo tanto, los resultados
hallados en la presente investigacion resaltan la importancia de mejorar el ambiente sensorial

para lograr incrementar la fidelizacion del cliente y predisposicion a la compra.

Palabras clave:

Marketing sensorial, decision de compra, experiencia del cliente.



Abstract

The importance of the research is to determine the relationship between sensory marketing and
the purchase decision, in the ability to experience and create a sensory link, giving a
complement to the purchase decision of customers, having as a general objective the analys is
of the relationship between sensory marketing and the purchase decision of a cafeteria. With a
quantitative approach, of a basic type, obtaining a sample of 384 customers of the cafeteria.

The findings revealed at the general level of perceived sensory marketing are medium,
highlighting a notable influence in the dimension ofolfactory marketing, and the disposition of
the products in customer satisfaction. Likewise, the identification of a significant relations hip
between the dimensions of sensory marketing and the purchase decision has been achieved, of
which a positive impact of visual and olfactory marketing stands out. Therefore, the results
found in this research highlight the importance of improving the sensory environment to achieve

increased customer loyalty and predisposition to purchase.

Keywords: Sensory marketing, purchasing decision, customer experience.



Introduccion

En la actualidad el marketing sensorial es fundamental en diversos sectores porque
ayuda a idear vivencias de marca mas memorables y atractivas para los consumidores, ya
que, al involucrar los cinco sentidos, las empresas pueden diferenciarse de la competencia
y construir un vinculo emocional méas profunda con sus clientes, mejorando la percepcion
de la marca, aumentando la lealtad del cliente y fomentando la repeticién de compras, de
tal modo, en sectores como el retail, la hosteleria y la alimentacion; el marketing sensorial
puede contribuir en el comportamiento de compra al crear ambientes que estimulan los
sentidos, impulsando asi las ventas y mejorando la satisfaccion del cliente (Cuesta et al.,
2023).

Ademas, Apaza et al. (2023), describe al marketing sensorial como una tactica que
estimula todos los sentidos del cliente incentivandolos de esta manera en su toma de
decisiones, ayudando a incrementar los ingresos de las organizaciones, esto se debe a que,
la experiencia del consumidor a través del olfato, tacto, vista, gusto y oido esta
estrechamente relacionada de manera directa con la decisién de compra final de compra,
resultando imprescindible el estudio de los sentidos para crear experiencias Unicas para
los clientes, por consiguiente, la manera en que cada persona percibe los estimulos

sensoriales esta relacionada sutilmente con los sentidos.

La determinacion de consumo en los consumidores de una cafeteria es crucial
porque determina la sostenibilidad del negocio, por ende, los clientes buscan una
experiencia completa, donde el producto, el ambiente y el servicio sean coherentes y
satisfactorios, ademas, una buena decisién de compra repetida genera fidelizacion, lo que
incrementa el flujo constante de clientes influyendo directamente en la reputacion del
establecimiento, ya que los clientes satisfechos tienden a recomendar el lugar, de igual
forma la decision de compra esta también ligada al valor percibido, el cual depende de
factores como precio, calidad y atencidn, esto repercute en los ingresos del negocio y en

su competitividad enel mercado local (Apaza et al., 2023).

Las marcas en la actualidad son capaces de configurar una experiencia distintiva y
Gnica para sus consumidores, generando de esta manera una lealtad reforzada y
recomendaciones favorables, la implementacion exitosa de estrategias del marketing de

los sentidos en el contexto empresarial exige de una cuidadosa consideracion de valores



y la identidad de la marca, donde cada estimulo sensorial debe estar de manera cuidadosa
alineada con la imagen y valores de la marca, con el propoésito de forjar una experiencia

coherente yauténtica para el consumidor (Lawrence et al., 2023).

En referencia del rubro cafetero, es decir los establecimientos de cafeterias se han
convertido en una de las industrias mas saturadas en la actualidad, las cuales demuestran
su capacidad para adaptarse durare y después de la crisis sanitaria global, se puede
evidenciar tomando de ejemplo a paises como el Reino Unido, que tenia alrededor de
10,000 cafeterias en el afio 2007, pero esa cifra se duplicé con creces en tan solo 10 afios,
alcanzando las 22,000, lo mismo ocurrié en Estados Unidos, donde la competencia entre
cafeterias llegd a su punto maximo con aproximadamente 24,000 establecimientos. (Jang
y Lee, 2019).

El consumidor cafetero peruano, convirtié el consumo de esta bebida en el pais en
basicamente un habito, esto debido a que en base a encuestas se logra percibir que el café
es la bebida que logra despertar y enganchar a las actividades del dia a dia que tienen que
afrontar, ya sea un particular dia en el trabajo, de estudios, o diversas situaciones que
estamos expuestos afrontar debido a la rutina diaria, en este contexto nuestro pais, esta
formando una entidad como productor y consumidor del café, marcando una clara
tendencia que asocia los beneficios de esta bebida es el conllevar una forma de vida
saludable, la cual se convierte en una indulgencia tanto para jovenes como para mayores
(Ponce, 2021).

Respecto a la ciudad de Chiclayo, tras una entrevista con el subgerente de
formalizacion empresarial de la Municipalidad Provincial, Lic. Percy Espinoza, expresa
que a la fecha hay un registro formal de 215 cafeterias, ante este masivo incremento de
cafeterias en registro, en consecuencia, el consumidor no enfrenta una realidad positiva,
esto debido a que surge una amplia variedad de interrogantes que conllevan a no satisfacer
sus necesidades como consumidor, debido a que en lugar de centrarse en vender tan solo
un producto, se espera recibir un servicio de calidad, respetando las preferencias que tiene

el consumidor, como las posibles tradiciones que individualmente podrian tener.

A pesar de los avances significativos, se ha evidenciado que a nivel local hay
escasa evidencia empirica sobre la relacién entre el marketing sensorial y la decision de

compra, por lo cual ain persiste una brecha de conocimiento, al conocer cuales son



aquellos aspectos que pueda brindar un establecimiento de cafeteria para poder generar
un lazo experimental y emotivo con los comensales, y estableciendo si existe una

contribucion con la resolucion de consumo de los productos por parte de los clientes.

Por lo tanto, la presente problematica se sustenta en que la caferia en estudio no
cuenta con una infraestructura arquitectonica y equipamiento que se encuentra enfocado
a las necesidad de sus consumidores y a las tendencias del mercado, debido a que los
muebles donde se sientan los comensales a compartir no son de todo comodos conllevando
a existir una falencia de este equipamiento referente a que sean ergonémicos, de igual forma
se ha podido denotar que aspectos como su olor y el sabor de los productos expendidos en
esta cafeteria aun no podido lograr un vinculo emocional y sensorial con los clientes, dado
que no cumples con los parametros de los mismos, otra dificultad evidenciada es que la
falta de un repertorio amplio de melodias enfocadas en su segmento de cliente y el volumen
que se le da, dado que se halla dificultoso poder tener una conversacion por parte de los
clientes y poder comunicar los requerimiento y/o pedidos hacia los colaboradoras de la
empresa, por lo cual, estos aspectos incurren en que la capacidad de adquirir un producto
en este establecimiento, conllevando a que la compra de los productos no sea la esperada

para la organizacion.

De tal modo, aun no se tiene evidencia en investigaciones locales que indiquen
como las cafeterias consideran al marketing sensorial como un aspecto relevante para la
decision de compra de los clientes, por lo tanto es necesario conocer aquellos aspectos
sensoriales que contribuye a que los cliente puedan tener una mayor adquisicion de los
productos de la cafeteria, debido a que la cafeteria no ha logrado capitalizar
adecuadamente la conexion emocional que los aromas, sabores, y el ambiente pueden
generar en los clientes. Acorde a lo anterior, se pretende llenar el vacio de conocimiento,
respondiendo a la siguiente pregunta. ;Cual es la relacion entre el marketing sensorial y la

decision de compra del consumidor en la cafeteria del distrito de Chiclayo?

La justificacion de la presente investigacion se centra debido a la contribucion al
conocimiento cientifico, aportando evidencia empirica a la comunidad para comprender
sobre el estudio de la variable marketing sensorial en relacion con la decision de compra
en un contexto del sector cafetero. Ademas, la presente investigacion permite analizar
mediante un instrumento aplicado al nivel de la localidad, el comportamiento de las

variables y la relacion que logran tener, fundamentandose en conocer aquellos aspectos



sensoriales qué tienen una mayor decision de compré. Por ultimo, los hallazgos
presentados en el estudio aportan al debate académico para futuros investigadores,
logrando ampliar el panorama del conocimiento tedrico de las variables estudiadas. La
presente investigacion plantea como objetivo general determinar la relacion del marketing
sensorial y la decision de compra de una cafeteria del distrito de Chiclayo, 2024; seguido
de su objetivo especifico el determinar el nivel de marketing sensorial, determinar el nivel
de decisién de compra y determinar la relacion de las dimensiones del marketing sensorial

y la decision de compra en una cafeteria.

Revision de la Literatura

En el articulo de Apaza et al. (2023) tuvo como objetivo analizar el nivel de
marketing de los sentidos en un establecimiento gastronémico, obteniendo como resultado
un nivel alto, demostrando que los clientes consideran que el establecimiento ha logrado
crear un vinculo emocional conforma a la calidad y diversidad de sus productos, los cuales
ha llegado a llenar las expectativas de los mismos, de igual forma la infraestructura y
equipamiento del establecimiento se encuentra acorde a la comodidad de los consumidores
y tendencias del mercado. Ademas, Greselda et al. (2021) se propusieron determinar el
nivel de marketing sensorial, dentro de la cual la dimension marketing visual obtuvo un
nivel alto, denotando que los clientes considera n que los diferentes espacios del
establecimiento cuenten con un disefio y distribucion adecuada a las necesidades, ya que les
permite sentirse confortable, ademas de que han podido evidenciar que en todos los espacios
de la empresa encuentra pulcritud, dando una mayor fundamento a que puedan tener una
mejor sensacion visual. De igual forma, Tarayra et al. (2021) tuvieron como objetivo
analizar el nivel de marketing sensorial, demostrando que el marketing auditivo se
encuentra en un nivel bajo, lo que da a conocer que el establecimiento en estudio no cuenta
con un playlist variado enfocados en los gustos del cliente y no ha logrado regular un
volumen adecuado, resultando dificultoso que los clientes puedan entablar conversaciones

y realizar sus pedidos a los colaboradores del establecimiento.

Asimismo, Alshayma y Saima (2021) tuvieron como objetivo analizar el nivel de
marketing de los sentidos en un restaurante, resultando que la dimensién de marketing del
olfato se encuentra en un nivel alto, lo que da evidencia que los diferentes espacios del

establecimiento se encuentran debidamente aromatizados, resultando en que el cliente
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puedan sentirse comodo al momento de recorrer el establecimiento, ademas los diferentes
platos que venden deprenden aromas que son del gusto de los clientes incentivandolos a
que prueben mas productos de la carta. Por su parte, Sajjad et al. (2023) plantearon como
objetivo analizar el nivel de marketing sensorial, encontrando que el marketing gustativo
se encuentra en un nivel alto, lo demuestran que el sabor y calidad de los productos del
restaurante son del gusto de clientes, lo que ha conllevado a que le creen buenas
sensaciones y cumplan con las expectativas del mismo. De igual forma, en su
investigacion Cuesta et al. (2020) plantearon como objetivo analizar el nivel de marketing
sensorial, hallando un nivel bajo del marketing téctil, denotando que el establecimiento no
cuenta con un menaje donde la textura sea del agrado del cliente, demostrando que es un
punto desfavorable para que el cliente tenga una experiencia en el restaurante, ya que no

cumple con estandares de calidad y puede ser un ente contaminante.

Del mismo modo, Yana et al. (2023) tuvieron como proposito identificar la
relacion entre el marketing sensorial y la decision de compra en su articulo cientifico
expresaron que existe relacion entre el marketing sensorial y la toma de decisiones de
compra de clientes, obteniendo como hallazgos un valor p=0,000, resaltando que la
infraestructura que tiene el establecimiento donde se le da la comodidad al usuario por los
tiempos de espera, genera que exista una mayor decision de consumo en los comensales
del este establecimiento. Por su lado, Gonzélez Rios, et al. (2021)tuvieron como objetivo
analizar la relacion entre el marketing de los sentidos y la decision de consumo, por ende,
obtuvieron como resultado un valor p=0,000, indicando una fuerte relacion entre las
variables, demostrando que, si la organizacion brinda un producto y servicio de calidad
enfocada en cubrir las necesidades y cumplir con lo que esperan los clientes, contribuye a
que puedan tener una mayores ventas, volviendo al establecimiento y recomendandolo. De
igual forma, Moral y Gonzales (2022) tuvieron como fin el determinar la relacién entre el
marketing sensorial y la decision de compra, encontrando una relacion significativa entre
ambas variables, esto demuestra que el color no solo transmite informacion, también tiene un
gran potencial para crear un vinculo emocional solido entre el comprador, el productor y la
marca. Los compradores con un perfil emocional son mas susceptibles a ser influenciados por
los colores utilizados en las estrategias de venta, en comparacidn con los que cuentan con un

perfil mas racional.

Por su parte, Nguyen y Hsu (2024) tuvieron como objetivo determinar la

influencia de marketing de los sentidos en la decision de adquirir un producto, hallaron
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una influencia significativa, teniendo el marketing olfativo con mayor relevancia, lo que
demuestra que los aromas emitidos en los productos del establecimiento que logran ser del
gusto del cliente, denota en que los clientes se sientan comodos en el establecimiento,
logren generar un vinculo emocional a través de los aromas percibidos y exista una mayor
decision de compra Ademas, Tekin y Kanat (2022) plantearon como objetivo determinar
si el marketing sensorial influye en la decision de consumo, obteniendo una influencia
significativa, lo que manifiesta que el disefio y estructura del establecimiento creados y
construidos acorde a las necesidades del publico objetivo, fundamenta que exista una
mayor marketing visual percibidos por los consumidores, conllevando a la existencia de
una mayor decision de compra. De igual forma, Fong et al. (2023) tuvieron como objetivo
determinar la influencia del marketing sensorial en la decision de compra, obteniendo una
influencia significativa, dando evidencia que los establecimientos que logren regular el
volumen y transmitan en su establecimiento melodias en las diferentes areas generando
que los clientes puedan sentir tranquilidad, teniendo una conversacion amena y puedan
comunicarse con el personal con mayor fluidez, contribuye a que tengan una mayor

decision de compra en los productos que ofrece el establecimiento.

Asimismo, Samukelisiwve y Mbukanma (2023) tuvieron como objetivo
determinar el nivel de decision de compra, hallando un nivel alto de decision de compra,
donde dan evidencia que al momento de elegir el establecimiento para consumir realiza
una basqueda de informacion mediante las redes sociales para ver recomendaciones y
variedad de los productos con la finalidad de que puedan ir con la finalidad de comprar
inmediatamente, ya que es lo que buscaban y cumple con las expectativas requeridas.
Igualmente, Toribio et al. (2024) plantearon como objetivo determinar el nivel de decisién
nde compra, obteniendo un nivel alto, demostrando que el personal del establecimiento se
encuentra capacitado, ya que brinda informacion clara y concisa al momento de ser
consultado por el cliente y los productos que ofrecen cumplen con los requisitos
propuestos por los consumidores, conllevando a que recomienden el establecimiento y
regresen a consumir. Finalmente, Tang et al., (2024) tuvieron como objetivo determinar
el nivel de decision de compra, hallando un nivel bajo, manifestandose en que la
infraestructura del establecimiento no estaba acorde a las tendencias del mercado, el
personal no se encuentra capacitado para brindar un trato cordial y brindando informacion
de productos, conllevando a que no recomienden el establecimiento y no consuman mas

productos.
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En cuanto a las bases teoricas, el marketing sensorial se define como aquellas
actividades que se dirigen a los sentidos del consumidor y afectan sus percepciones, juicios
y comportamientos, enfatizando la importancia de los estimulos sensoriales en la creacién
de experiencias de marca memorables que van mas alla de los atributos funcionales del
producto, abarcando el tacto, el gusto, el olfato, la vista y el oido, como determinantes
clave en el proceso de compra, estas interacciones sensoriales pueden generar tanto
experiencias positivas como negativas en relacion con el servicio ofrecido por la
organizacion (Apaza et al., 2023). El marketing de los sentidos se refiere a usarlos
estratégicamente para fortalecer la identidad marca y generar un lazo emocional con los
clientes, sosteniendo que las marcas que involucran mdltiples sentidos son mas
memorables y tienen un mayor impacto en la psique del consumidor, por lo cual, el tener
un marketing sensorial exitoso, se centra en la coherencia y alineacion que tiene con los

valores de la marca (Villegas et al., 2024).

Ademas, el marketing sensorial se define en su capacidad para diferenciar una
marca en un mercado saturado, al ofrecer una experiencia Unica que involucra multiples
sentidos, las empresas pueden destacar y crear una identidad de marca mas fuerte y
memorable, el uso de aromas especificos en tiendas minoristas podria realizar que un
ambiente sea mas acogedor, o la musica de fondo puede establecer el tono y la atmosfera
deseados, influyendo en la duracion de la estancia del cliente y en su disposicién a comprar
(Hermann et al., 2014). El marketing sensorial se fundamenta en crear una experiencia de
marca coherente que permita conectar con el cliente en todos sus puntos de contacto, desde
el disefio del empaque hasta la ambientacion de la tienda, pasando por la publicidad y el
servicio al cliente, cada interaccion puede estar disefiada para reforzar la personalidad de
la marca y los valores, este enfoque holistico mejora la percepcion del producto o servicio
y fomenta una relacion emocional a largo plazo entre la marca y el consumidor, lo que
puede traducirse en una mayor fidelidad y en un valor de por vida mas alto para el cliente
(Bessa et al., 2015). Asimismo, Yana et al. (2022) define al marketing sensorial como
parte de una estrategia mas amplia que incluye experiencias emocionales, cognitivas,
conductuales y de estilo de vida, donde argumenta que las experiencias sensoriales deben
ser integradas con otros tipos de experiencias para ofrecer un valor completo al consumidor,

por lo tanto, el marketing sensorial es esencial para
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diferenciar una marca en un mercado saturado, ya que permite conectar con los

consumidores a un nivel mas profundo.

En la presente investigacion, se presenta el modelo tedrico Brand Sense propuesto
en Apaza et al., (2023), el cual comprende 5 dimensiones: marketing visual, marketing

auditivo, marketing olfativo, marketing gustativo y marketing téctil.

La dimensién marketing visual, se centra en como los estimulos visuales, como
colores, formas, iluminacién y disefio, afectan las percepciones y comportamientos de los
consumidores, ademas el marketing visual se define como el uso de elementos visuales
para captar la atencién de los consumidores y comunicar mensajes clave de manera
efectiva; por tanto, el impacto visual de un producto o entorno puede influir
significativamente en la decision de consumo, ya que los clientes suelen asociar ciertos
colores y formas con emociones y significados especificos (Labrecque y Milne, 2020). El
marketing visual se define como una herramienta para activar emociones y percepciones
a través de estimulos visuales especificos; el uso de colores, iluminacion y disefio puede
influir en el estado de animo del consumidor y en su predisposicion a comprar, donde los
colores calidos crean una necesidad inmediata, mientras que los colores frios crean
tranquilidad y confianza, por tanto, que el marketing visual debe ser utilizado de manera

estratégica para maximizar su impacto emocional. (Flavian et al., 2019).

La dimension marketing auditivo se define como el uso estratégico de estimulos
auditivos para crear una atmosfera especifica y afectar el estado emocional del
consumidor; donde los sonidos, ya sean musica ambiental, efectos sonoros o incluso la
voz de los anunciantes, pueden generar asociaciones emocionales con la marca y afectar
la experiencia de compra del consumidor (Oakes y North, 2019). Asimismo, el marketing
auditivo es una estrategia que utiliza sonidos para evocar emociones y crear un ambiente
especifico que influya en el comportamiento del consumidor, debido a que los sonidos
pueden activar recuerdos y emociones, afectando la percepcion del consumidor sobre una
marca o producto, de tal modo, el marketing auditivo es una estrategia sensorial que
considera como los diferentes estimulos sensoriales interacttan entre si para influir en la

experiencia del consumidor (Apaza et al., 2023).

La dimension marketing olfativo se centra en como tan solo los olores y aromas se

relacionan con las emociones, el comportamiento, percepcion y sobre todo en la



decision del consumidor, consistiendo en estimular el sentido del olfato de los
consumidores mediante arocas atractivos y placenteros, ya sean naturales o artificia les,
con el fin de mantener una relacion con sus emociones, percepciones y eventualmente en
su decision de compra dentro del establecimiento, al momento de implementarlo en un
establecimiento (Alshayma y Saima, 2021). Segun Spangenberg et al. (2016) resalta el
impacto del marketing olfativo en la construccion de la identidad de marca y la
diferenciacion en un mercado competitivo, argumentando que los aromas pueden ser
utilizados para crear una firma olfativa que haga que una marca sea facilmente reconocible
y memorable, de tal modo, un aroma caracteristico puede aumentar la lealtad del cliente al
generar una conexion emocional y al fomentar asociaciones positivas con la marca,

especialmente enentornos como tiendas y hoteles..

La dimension marketing gustativo se define en el empleo de sabores y
degustaciones para mejorar la experiencia del consumidor y fomentar lealtad hacia la
marca, donde el sabor es una poderosa herramienta para crear un vinculo emocional con
los consumidores, por tanto, ofrecer sabores Gnicos y agradables puede ayudar a una marca
a destacarse y a ser recordada, por ende, las degustaciones y la oferta de productos con
sabores distintivos pueden aumentar la percepcion de calidad y autenticidad, mejorando
asi la decision de compra (Tarayra et al., 2021). Ademas, se define como una estrategia
que utiliza sabores para evocar emociones, crear una atmosfera especifica y mejorar la
percepcion del producto; el gusto es un sentido fundamental en la experiencia de compra,
especialmente en sectores como la alimentacion y bebidas, por tanto, un producto con un
sabor distintivo y satisfactorio puede fomentar una mayor satisfaccion del cliente y una

mayor probabilidad de recompra (Piqueras et al., 2015).

La dimension marketing tactil se define como el uso de texturas, temperaturas y
otras caracteristicas fisicas de los productos para afectar la experiencia del cliente y sus
decisiones de compra, ademas, sostiene que la experiencia tactil puede proporcionar una
sensacidn de calidad y confort, lo cual es crucial para productos donde la sensacién al tacto
juega un papel importante, como en la moda o los productos de lujo. (Apaza et al., 2023).
Asimismo, el marketing tactil es una estrategia que utiliza el sentido del tacto para influir
en las emociones y la percepcion de los productos, donde las caracteristicas tactiles, como
la textura de un producto o el disefio de su empaque, pueden impactar directamente en la
satisfaccion del cliente y en la decisién de compra, por ende, un producto que se siente

con el tacto puede aumentar la percepcion de calidad y valor
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mientras que una experiencia tactil negativa puede tener el efecto contrario (Peck y Childers,
2019).

La variable decision de compra se refiere al proceso por el que un individuo elige
decantarse por un producto o servicio especifico entre varias alternativas comerciales, este
proceso implica una serie de etapas cognitivas y emocionales que culminan en la accion
concreta de realizar una transaccion comercial, por ende, la decision de compra noes un
evento aislado, sino el producto de la compleja interrelacion entre de componentes internos
y externos que influyen en el consumidor, comprender este proceso es crucial para las
empresas que buscan influir en las decisiones de los clientes y optimizar sus estrategias de
marketing. (Apaza et al., 2023). Ademaés, Blackwell et al. (2006) definen a la decision de
consumo como un complejo proceso que implica la seleccion de un producto o servicio
después de que el consumidor haya considerado diversas opciones, este proceso se describe
comunmente en etapas que incluyen reconocer necesidades, buscar informacion, evaluar

alternativas, la decision de compra propiamente dicha y la conducta post-compra.

La decision de compra es el proceso mediante el cual un consumidor elige adquirir
un producto o servicio tras evaluar diversas opciones y considerar multiples factores, este
proceso involucra tanto elementos racionales, como la comparacién de precios y
caracteristicas, como aspectos emocionales, tales como la percepcion de la marca o la
satisfaccion de necesidades psicoldgicas, la decisién de compra es un paso crucial en el
comportamiento del consumidor y se produce despues de haber identificado una necesidad
0 deseo que motiva la busqueda de soluciones en el mercado (Bhubaneswari y Biswajit,
2021). Asimismo, se define como el resultado de un proceso cognitivo complejo, se
produce cuando el consumidor desarrolla una gran intencion de adquirir un producto o
servicio especifico, de tal modo, resulta de la interrelacion de varios elementos, incluyendo
los estimulos de marketing, las variables de percepcion, el aprendizaje y las actitudes,
ademas, enfatizan que la decisién de compra no es un evento instantaneo, sino el punto
culminante de un proceso que puede variar en duracion e intensidad. (Marin y Gomez,
2021). Finalmente, la decision de compra es el resultado deun proceso en el que el
consumidor progresa a través de varios niveles de relacion con la marca, desde la
prominencia hasta la resonancia; por lo tanto, una decisién de compra favorable es mas
probable cuando el consumidor tiene un alto nivel de conocimiento y una imagen positiva

de la marca, de tal modo, se destaca la importancia de crear
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experiencias de marca positivas y consistentes para influir en las elecciones de consumo

futuras yfomentar la lealtad del cliente (Palma et al., 2018).

En cuanto a la variable decisién de compra, se utilizé el Modelo de Proceso de
Decision del Consumidor propuesto en Apaza et al., (2023), el cual comprende 5
dimensiones: reconocimiento del problema, bldsqueda de informacion, evaluacion de

alternativas, decisién de compra y comportamiento post-compra.

La dimension reconocimiento del problema hace referencia a cuando se busca
adquirir un producto de calidad piensa primero en un restaurante especifico, esta
dimension se refiere ya sea al estimulo interno o externo que genera la necesidad de
comprar ya sea un producto o un servicio, debido a que reconocer el problema es el inicio
del proceso de decision de compra y es fundamental para que las empresas puedan
identificar las necesidades de los consumidores y ofrecer productos o servicios que las
satisfagan de manera efectiva (Apaza et al., 2023). Ademas, segun Hoyer y Maclnnis
(2016), el reconocimiento del problema constituye la fase inicial del proceso decisorio del
usuario, donde surge una discrepancia percibida entre la situacion actual y la deseada,
motivando al individuo a buscar una solucion, es importante destacar la importancia de
esta dimension como un catalizador crucial que impulsa la evaluacion de alternativas y

busqueda de informacion, por parte del consumidor.

La dimension basqueda de informacion implica buscar informacion de manera
interna; es decir experiencias previas, y externas; publicidad, catalogos, entre otros, en lo
que respecta ya sea el producto o el servicio con la finalidad de que el consumidor pueda
tener un mayor conocimiento sobre el producto a elegir, manifestandose en que pueda
tener una mayor capacidad de decision de compra (Yana et al., 2022). Asimismo, Engel
et al. (2018), la basqueda de informacion es el proceso mediante el cual los consumidores
recopilan datos relevantes sobre productos o servicios para evaluar alternativas y tomar
decisiones informadas, se destaca la importancia de la busqueda de informacion como una
fase crucial en el proceso de toma de decisiones del consumidor, teniendo como base

solida para evaluar opciones yreducir la incertidumbre antes de la compra.

La dimension evaluacién de alternativas se refiere al proceso en el que los
consumidores comparan diferentes opciones de productos o servicios antes de tomar una
decision final, durante esta etapa, los consumidores analizan caracteristicas, precios,

beneficios, ydesventajas de cada alternativa disponible, buscando la opcion que mejor
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satisfaga sus necesidades o preferencias, este analisis implica un balance entre atributos
cualitativos y cuantitativos, influenciado por factores personales, sociales y contextuales,
la evaluacion de alternativas es crucial, ya que determina la seleccion final del producto
0 servicio a adquirir (Sajjad et al., 2023). De igual forma, Solomon et al., (2021), lo define
como el proceso en el cual los consumidores comparan diferentes productos o marcas
basandose en criterios como el precio, la calidad, la conveniencia y las caracteristica s
especificas, con el fin de seleccionar la opcion méas adecuada que satisfaga sus necesidades
y preferencias, por lo tanto, se destaca la importancia de una adecuada evaluacion de
alternativas como una etapa crucial en el ciclo de eleccion del consumidor, donde se
ponderar diferentes atributos y se comparan opciones para poder llegar a la mejor decision
de compra.

La dimension decision de compra representa la eleccion final del producto o del
servicio a adquirir, es decir cuando frecuenta el establecimiento y adquiere el servicio por
recomendacion de sus amistades, o el elegir comprar en el lugar elegido porque el personal
brinda una buena atencion, o por la cercania al hogar del consumidor, esta decision puede
verse afectada por elementos externos como promociones, disponibilidad, o
recomendaciones, la decision de compra es crucial, ya que culmina el proceso de analisis
y reflexion con la accion de compra definitiva (Apaza et al., 2023). Ademas, Keller (2020)
lo define como el resultado final de la secuencia decisoria del consumidor, donde se elige
una marca, producto o servicio especifico después de evaluar alternativas disponibles y
considerar factores como preferencias personales, percepciones de valor y circunstancias
situacionales, donde sobresale la importancia de esta dimension como el punto culminante
del proceso de compra del consumidor, en donde se materializa la eleccion final basada en

una evaluacion previa de opciones y consideraciones personales.

La dimensién comportamiento post compra hace referencia a la evaluacion
posterior de la compra, en donde el consumidor determina su satisfaccion o insatisfaccion
con el producto o servicio adquirido, en donde se resalta que el comportamiento post-
compra es una etapa critica que determina la satisfaccion del cliente, la lealtad a la marca
y las futuras decisiones de compra, las empresas deben prestar atencién a esta dimensién
para mantener una buena relacién con sus clientes (Tarayra et al., 2021). Finalmente,
Schiffman, et al., (2020), define al comportamiento post compra como las acciones que
toma un consumidor después de adquirir un producto o servicio, incluyendo la evaluacion

de la satisfaccion, la posibilidad de recompra yel boca a boca positivo o negativo, dicho
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concepto destaca la importancia del comportamiento post compra como una fase critica del
proceso de compra, donde las experiencias y percepciones posteriores a la compra pueden

influir en futuros comportamientos de compra y en la relacion continua con la marca.

Materiales y Métodos
Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo dado que, con la cuantificacién de

los resultados que se obtuvieron se pudo comprobar la certeza de la hipdtesis planteada, es
de tipo bésica ya que la finalidad fue producir conocimiento y aportar evidencia empirica,
con disefio no experimental, dado a que no se realiz6 una manipulacion de las variables;
simplemente se observaron los fendmenos en su entorno natural. La investigacion tuvo un
corte transversal, ya que la recoleccion de datos se llevé a cado de un periodo especifico de tiempo.
Asimismo, el estudio fue de nivel correlacional, fundamentandose en hipétesis que relacionan
variables, esto permitié entender el comportamiento de una variable en funcién de otras
(Hernandez et al. 2014).

La poblacion en este estudio son los consumidores de la cafeteria, debido que no se
tuvo un data precisa sobre la totalidad de los consumidores gque se encuentran expuestos a las
estrategias de marketing sensorial, por ello se utiliz6 la formula de poblacién infinita,
alcanzando un resultado equivalente a 384 para su respectiva aplicacion, el tipo de muestreo
fue no probabilistico por conveniencia ya que la encuesta fue aplicada mediante cédigo QR
en el establecimiento, para lo cual se aplicé criterios de exclusion e inclusién, priorizando a
los clientes que hayan consumido mas de 3 veces en la cafeteria de estudio, de igual manera
aquellos que sean mayores de edad, ademas de clientes que hayan consumido presencialmente

en la cafeteria.

Referente al instrumento, se utilizé como técnica la encuesta a través de la aplicacion
del cuestionario. Para medir la variable marketing sensorial se utilizé un instrumento de
Apaza et al., (2023), el cual esta conformado por 14 items para evaluar las 5 dimensiones

para la variable de marketing sensorial, y 5 dimensiones para la variable decision de compra.

Posteriormente, se realizd la validacion por 3 expertos en el tema de la investigacion,
procedieron a realizar la misma, donde utilizando el método de Lawshe se obtuvo un
resultado del CVI para la variable del marketing sensorial de 0.80 y para la variable de
decision de compra un valor de 1.00 demostrando la validez del instrumento, el cual fue
ajustado a esta cantidad de expertos debido a que de esta manera lo contempla el centro de
formacién académica. Ademas, para concretar la fiabilidad de los cuestionarios se emple6

el método estadistico Alfa de Cronbach obteniendo como resultados para la variable
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“marketing sensorial” una confiabilidad de “0.87” y para la variable “decision de compra”

una confiabilidad de “0.86”, logrando asi resultados favorables.

El instrumento se aplico a los 384 clientes de la cafeteria mediante un cddigo QR que
los redirigia al formulario del Google forms, obteniendo una base de datos en formato Excel
con todas las respuestas que los encuestado, por lo cual el encargado de la cafeteria en estudio
propuso realizarlo en horarios de 7:00 p.m. a 9:00 p.m., donde existe un mayor flujo de
clientes en el establecimiento, por lo cual, se termind con la totalidad de la muestra en 3
semanas. Durante la aplicacién del cuestionario, se informé a los participantes sobre los
objetivos del estudio, el uso académico de la informacion y el caracter voluntario y anbnimo

de su participacién, asegurando la reserva de los datos proporcionados.

Para el procesamiento de datos se utilizé el software estadistico SPSS version 27,
dando respuesta a los objetivos planteados, para el andlisis descriptivo se utilizd la
baremacion para responder a los objetivos de nivel de las variables, referente al disefio
metodologico se empled el anélisis de “Rho Spearman” (por ser variables categdricas y tener

escala ordinal) habiendo tenido como finalidad dar respuesta ala hipotesis.

Resultados y discusion

Objetivo general: Analizar la relacion del marketing sensorial y la decision de

compra de una cafeteria del distrito de Chiclayo, 2024.

Tabla 1

Correlacion de Spearman entre el marketing sensorial y la decision de compra
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Decision de compra

Marketing sensorial Coeficiente de correlacion ,199*
*. La correlacion es significativa alnivel 0,05 (bilateral)
p<0.001
n= 384

En referencia al objetivo general se establece una correlacion bilateral positiva
entre el marketing sensorial y la decisién de compra con un Rho= 0,799 y un p<0.001, lo
que aporta evidencia empirica a favor de la hipdtesis central propuesta en la presente
investigacion, lo que demuestra que si la cafeteria en estudio mejora el marketing sensorial
referente a que la infraestructura sea visualmente atractiva para sus clientes, exista un
volumen adecuada y melodias que permitan entablar una conversacién entre clientes, se

brinde una calidad de los productos brindados y el servicios del personal sea amable y



cordial, permitiendo que el establecimiento pueda establecer una conexion sensorial con
los cliente, contribuira a que exista una mayor decision de compra por parte de los mismo,
y sean recurrentes al establecimiento, este hallazgo concuerdan con Yana et al. (2023) donde
resaltan que aspectos como la calidad del producto, infraestructura del establecimiento
enfocado en las necesidad y confort del clientes, ofreciendo comodidad a los usuarios
durante los tiempos de espera, se fundamentan como aspectos relevante que generar una
mayor decision de compra en los clientes, estos resultados se refuerzan en lo hallado por
Gonzélez Rios et al. (2021) donde demostraron que, cuando una organizacion ofrece
productos y servicios de calidad que satisfacen las necesidades y expectativas de los
clientes, se incrementa la decisién de consumo, haciendo que los clientes vuelvan al
establecimiento y lo recomienden, estos hallazgos son similares a los investigado por
Moral y Gonzales (2022) donde demuestran que aspectos como la calidad del producto,
disefio del establecimiento y el valor del color, cumplen un rol esencial en la vinculacion
emocional entre el consumidor, el producto y la marca, denotando en la existencia de una
mayor decision de compra de los productos del establecimiento y la recomendacion de

los mismos.

Por lo tanto, con todo lo redactado en lineas anteriores es evidente que los
resultados que se obtuvieron en la presente investigacion discrepan con los de los diversos
autores, lo cual es de suma importancia para comprender como enriquecer la experiencia
del cliente en el rubro del café. Es fundamental que los establecimientos de la industria
acepten la importancia que tiene el marketing sensorial, enfocandose en construir un
ambiente que sea visualmente atractivo consiguiendo que los clientes sientan comodidad
y relajo. Ademas, una correcta regulacion del volumen y la seleccion de melodias facilita n
la conversacion entre consumidores, asi como también con el personal, siendo elementos
clave para mejorar su interaccion. De la misma manera, la calidad de los productos, un
trato amable y cordial del personal también se hacen determinantes en la decision de
compra, debido a que los clientes buscan experiencias que logren cumplir con sus
expectativas en cuanto sabor y atencion. Estos factores contribuyen a una conexién
sensorial mas fortalecida con los consumidores, aumentando su lealtad y la probabilidad
que recomienden y regresen al establecimiento. Por ende, Yana et al. (2022) definen el
marketing sensorial como un componente de una estrategia mas amplia que abarca
experiencias emocionales, cognitivas, conductuales y de estilo de vida, argumentando que
las experiencias sensoriales deben integrarse con otros tipos de experiencias para

proporcionar un valor integral al consumidor.
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Objetivo Especifico 1: Determinar el nivel del marketing sensorial en una cafeteria del distrito
de Chiclayo,2024.

Tabla 2

Rangos del nivel del marketing sensorial

Nivel Rangos
Bajo 14-32

Medio 33-61
Alto 62-70

En referencia a la tabla 2, se presenta los rangos de percentiles por el nivel de la
variable marketing sensorial, obteniendo que del percentil 14-32 pertenecen al nivel bajo,

del percentil 33-61 se encuentran en el nivel medio y del percentil 62-70 en el nivel alto

Tabla 3

Nivel del marketing sensorial

Nivel n %
Bajo 34 8,9
Medio 299 77,9
Alto 51 13,3

Total 384 100%

En la tabla 3, se evidencia un nivel medio, lo que da fundamento a conocer que el
establecimiento en estudio regularmente tiene un impacto visual, auditivo, olfativo, gustativo
y tactil mediante sus productos en los consumidores, demostrando que adn existen falencias
por parte de la cafeteria en estudio en poder penetrar totalmente en las sensaciones del
consumidor, donde la infraestructuray equipamiento del establecimiento tiene aspectos por
mejorar acorde a las tendencias del mercado y a la necesidad de su target, la calidad de los
ingrediente si bien cumplen con las caracteristicas organolépticas, el producto final no es
el esperado por el cliente, ya que los clientes se basan en tener una experiencia con el sabor
y variedad de los productos, este resultado difiere con lo hallado por Apaza et al. (2023),
donde se evidencié un nivel alto de marketing sensorial, demostrando que el establecimiento
cuenta con un equipamiento e infraestructura enfocada en poder brindarle un confort al
cliente, tiene una variedad de productos y la calidad brindada lograr responder a los
requerimientos y aspiraciones de los clientes, dando fundamento a que el cliente considere
haber creado un vinculo emocional y sensorial con el establecimiento. Por lo cual, Villegas

et al. (2024) enfatiza que el marketing sensorial se describe como el uso estratégico de los
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sentidos para reforzar la identidad de una marca y generar una conexién emocional con los
clientes, por ende, se argumenta que las marcas que activan varios sentidos son mas

recordadas y logran un mayor impacto en la psique del consumidor.

Tabla 4

Rangos del nivel de las dimensiones de la variable marketing sensorial

Dimensiones Nivel Rangos
Marketing Visual Bajo 3-7
Medio 8-11
Alto 12-15
Marketing Bajo 4-9
Auditivo Medio 10-14
Alto 15-20
Marketing Bajo 2-4
Olfativo Medio 5-7
Alto 8-10
Marketing Gustativo Bajo 2-4
Medio 5-7
Alto 8-10
Marketing Tactil Bajo 3-7
Medio 8-11
Alto 12-15

En la tabla 4, se presentan lo niveles por dimensiones de la variable marketing
sensorial, el cual cada dimension se encuentra con debida distribucién de los rangos

para los niveles bajo, medio y alto.
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Tabla 5
Nivel de las dimensiones de la variable marketing sensorial
Dimensiones nivel n %

Marketing Visual Medio 158 41,1
Marketing Auditivo Medio 205 53,4
Marketing Olfativo Medio 221 57,6
Marketing Gustativo Medio 253 66,1
Marketing Tactil Bajo 229 59,6

En latabla 5, en cuanto a la dimension marketing visual se obtuvo un nivel medio, lo
que demuestra que regularmente los clientes de la cafeteria se encuentran conformes con la
distribucidn de las secciones en el establecimiento, debido a que en ocasiones no encuentran
una pulcritud en su totalidad, ademas de que consideran que, si bien el disefio de la cafeteria
no es de su total agrado, les parece atractivo la forma de innovacion que ha tenido con los
colores y el equipamiento utilizado, sin embargo, este hallazgo difiere con lo hallado por
Greselda et al. (2021) donde se evidencié un marketing visual alto, dado que la distribucién

de los diferentes espacios del establecimiento permite que los clientes puedan sentirse en



su zona de confort, de igual forma el disefio innovador del establecimiento sumado a la
pulcritud en todos los espacios del establecimiento ha logrado que los clientes puedan
percibir una buena sensacion visual. De igual forma, en la dimensién marketing auditivo, se
hall6 un nivel medio, lo que da evidencia que en ocasiones la intensidad del volumen y las
melodias que se reproducen en la cafeteria es del agrado de los clientes permitiendo que
logren tener una mayor comunicacion con el personal del establecimiento, no obstante, este
resultado se contradice con lo hallado por Tarayra et al. (2021) donde han evidenciado que
el establecimiento cuentan con un bajo marketing auditivo, denotandose en que el volumen
de las melodias reproducidas no esta regulado, resultando en una dificultad para que los
clientes logren entablar una conversacion y realicen sus pedidos, ademas no existe una lista
de canciones variadas y enfocadas en el gusto del cliente, conllevando a que el cliente no
logre percibir un ambiente confortable. Asimismo, en la dimension marketing olfativo se
obtuvo como resultado un nivel medio, denotando que regularmente los aromas de los
productos de la cafeteria percibidos por los clientes logran incentivarlos a que puedan probar
méas productos del establecimiento, de misma forma, existen aiun ambientes del
establecimiento que faltan aromatizarlos correctamente para que se pueda brindar una
experiencia completa al cliente, este resultado discrepa con los hallado por Alshayma y
Saima (2021) donde se evidencia que los diferentes espacio del establecimiento se encuentra
aromatizados con la finalidad de brindar una mejor experiencia del cliente al momento de
recorrer los diferentes ambientes, de igual forma los aromas desprendido de los productos
del restaurantes son del gusto del cliente incentivandolo a que prueben mas platos de la

carta.

Por otro lado, en la dimensién marketing gustativo, se hall6 un nivel medio,
demostrando que medianamente los clientes consideran que las caracteristicas sensoriales de
los productos son de su agrado, sin embargo, existen ocasiones que la calidad de los
productos no lograr cumplir con los requerimientos de los consumidores, evidenciando que
aun existe complementar el sabor de los productos expendidos a sus clientes, de modo que,
este hallazgo difiere con los encontrado por Sajjad et al. (2023) donde se evidenci6 el sabor
del producto es del agrado del cliente, denotando que el establecimiento cuenta con
ingredientes de calidad que cumplen con las caracteristicas organolépticas logrando dar
como resultado una mejor textura y sabor del producto final, conllevando a que el cliente
puedan tener una experiencia dentro del establecimiento. Finalmente, la dimension
marketing tactil se obtuvo un nivel bajo, denotando que aun la cafeteria en estudio no utiliza

envases con texturas distintivas para los cafés y que no cuentan con una distribucion correcta
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de la variedad de sus productos en los estantes de las diferentes areas, lo que provoca que no
sean de facil visualizacidn para los clientes, este hallazgo concuerda con Cuesta et al. (2020)
donde evidencia que los clientes manifiestan inconformidad con la textura del menaje dado
por el establecimiento, debido a que consideran que no es de la calidad esperada y que
puede ser un ente contaminante al no cumplir con estandares de calidad, por lo cual el

establecimiento no ha podido cumplir con las expectativas del cliente.

Con todo lo expuesto, es notable que los hallazgos obtenidos en la investigacién
discrepan con lo encontrado por los autores mencionados, lo cual es relevante para que las
organizaciones identifiquen cuales son las areas claves que se tienen por mejorar y consigan
optimizar la experiencia del cliente. Las empresas enfocadas en el rubro del sector cafetero
deben dar mayor énfasis a la limpieza y el disefio de sus establecimientos, asegurando una
mejor distribucion que sea funcional y atractiva para los consumidores. Del mismo modo,
es fundamental la regulacion adecuada del volumen y la seleccion musical para crear un
ambiente confortable y de esta manera lograr tener una factible y agradable comunicacion,
la aromatizacion debe ser uniforme y de igual manera agradable en cada uno de los espacios
del establecimiento para incentivar el consumo. Mantener una adecuada calidad consistente
en las caracteristicas sensoriales de los productos es importante para cumplir con las
demandas de los consumidores. De igual forma, también es de suma importancia la mejora
de la texturay presentacion de envases, asi como la disposicion de los productos parar mejor
de una manera significativa la percepcion del cliente, permitiendo que estos ajusten logren
otorgar una experiencia coherente y de satisfaccion, forjando una fidelidad por parte del

consumidor.

Por ende, Apaza et al. (2023) enfatiza que el marketing de los sentidos se entiende
como las actividades enfocadas en estimulos sensoriales hacia el consumidor, influyendo
en sus percepciones, decisiones y comportamientos, por lo cual, se entiende la importancia

de los estimulos sensoriales para crear experiencias de marca memorables.

Obijetivo Especifico 2: Determinar el nivel de la decision de compra en una cafeteria
del distrito de Chiclayo,2024.
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Tabla 6

Rangos del nivel de decision de compra

Nivel Rangos
Bajo 12-27

Medio 28-43
Alto 44-60

En referencia a la tabla 6, se presente los rangos de percentiles por el nivel de la
variable decisién de compra, obteniendo que del percentil 12-27 pertenecen al nivel bajo,
del percentil 28-43 se encuentran en el nivel medio y del percentil 44-60 en el nivel alto
Tabla 7

Nivel de decision de compra

Nivel n %
Bajo 16 4,2
Medio 244 63,5
Alto 124 32,3
Total 384 100%

En la tabla 7, se obtuvo el resultado del nivel de decision de compra, donde se hall6 un
nivel medio, demostrando que los clientes de la cafeteria al momento de realizar la compra de
algun producto de la cafeteria realizan una busqueda de informacion sobre la calidad de los
productos, infraestructura y personal del establecimiento, conllevando a que con la cafeteria en
estudio tengan un nivel medio decisién de compra, ya que aun el establecimiento no ha logrado
cumplir con sus expectativas referente a la calidad de los productos, infraestructura adecuada y
calidad de servicio, conllevando a que recurran eventualmente a la cafeteria, este hallazgos
difieren con lo encontrado por Samukelisiwe y Mbukanma (2023) donde evidencia que, al
seleccionar un lugar para consumir, los consumidores usan las redes sociales para buscar
informacion, como recomendaciones de otros usuarios y la variedad de productos, esto les
permite tomar decisiones de compra de manera inmediata, ya que lo que encuentran coinciden
con sus expectativas. Por lo cual, Bhubaneswari y Biswajit (2021) hacen énfasis que la decision
de compra es el proceso por el cual un consumidor opta por adquirir un producto o servicio tras
analizar varias alternativas y tener en cuenta diversos factores, incluyendo tanto aspectos
racionales, como la comparacién de precios y caracteristicas, como factores emocionales, tales
como la percepcidon de la marca o la satisfaccion de necesidades psicologicas. Es un paso
fundamental en el comportamiento del consumidor, que ocurre luego de identificar una necesidad

0 deseo que impulse la busqueda de soluciones en el mercado.



Tabla 8
Rangos del nivel de las dimensiones de la variable decision de compra
Dimensiones Nivel Rangos
Reconocimiento Bajo 2-4
del Medio 5-7
Problema Alto 8-10
Busqueda de Bajo 2-4
Informacion Medio 5-7
Alto 8-10
Evaluacion de Bajo 2-4
Alternativas Medio 5-7
Alto 8-10
Decision de Compra Bajo 3-7
Medio 8-11
Alto 12-15
Comportamiento Bajo 3-7
Post-Compra Medio 8-11
Alto 12-15

En la tabla 8, se presentan lo niveles por dimensiones de la variable decision

de compra, el cual cada dimension se encuentra con debida distribucion de los rangos

para los niveles bajo, medio y alto.

Tabla 9

Nivel de las dimensiones de la variable decision de compra en una cafeteria del distrito de

Chiclayo, 2024.

Dimensiones nivel n %
Reconocimiento del Alto 173 45,1
Problema
Busqueda de Medio 247 64,3
Informacién
Evaluacion de Medio 191 49,7
Alternativas
Decision de Medio 214 55,7
Compra
Comportamiento Medio 301 78,4

Post-Compra

27

En referencia a la tabla 9, se obtuvo el resultado de la dimensién reconocimiento del

problema en un nivel alto, demostrando que los clientes consideran que, al momento de adquirir

un café de calidad, primero analizan a la cafeteria y los comentarios que se tiene de la misma

donde puedan lograr conocer si cuentan un ambiente adecuado para tener una conversacion y

si existe una calidad del producto y servicio. Ademas, en la dimensién blsqueda de informacién
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se hallé un nivel medio, evidenciando que los clientes regularmente revisan las redes sociales
de la organizacién, donde visualizan el catalogo y si han implementado algin nuevo producto.
De misma forma, la dimension evaluacion de alternativa, se obtuvo un nivel medio, lo que
manifiesta que regularmente la cafeteria en estudio comunica sobre el ingreso de nuevos
productos a través de sus colaboradores, de misma forma, aun los productos que ofrece la
cafeteria no lograr superar las exigencias de los clientes. Por otro lado, la dimension decision de
compra, se encuentra en un nivel medio, lo que demuestra que regularmente los clientes recurren
a esta cafeteria, ya que ha sido recomendada por amigos y/o familiares, por la cercania a su hogar
y porque su personal brinda una atencién una atencién regular, evidenciando que aun faltan
aspecto por capacitar dentro de ellos, este hallazgo se refuerza con lo investigado por Toribio
et al. (2024) donde evidencian un nivel alto de decision de compra, demostrando que el personal
del establecimiento esta bien capacitado, ya que proporciona informacion clara y concisa cuando
los clientes hacen consultas, y los productos ofrecidos cumplen con las expectativas de los
consumidores, por lo tanto, los clientes tienden a recomendar el establecimiento y regresan para
consumir. Finalmente, la dimensién comportamiento post compra, se encuentra en un nivel
medio, evidenciando que ain no todos los productos de la cafeteria han logrado cumplir con las
demandas de los clientes, demostrando que aun existe aspectos por mejorar referente a la calidad
de sus productos y del servicio por parte de su personal, este hallazgo concuerda con lo que
encontraron Tang et al. (2024) quienes evidencian que la infraestructura del establecimiento no
se alineaba con las tendencias del mercado, no existia una variedad y calidad de los productos;
y el personal no estaba capacitado para ofrecer un trato amable ni para informar adecuadamente

sobre los productos, lo que llevo a que los clientes no recomendaran el establecimiento.

Por lo tanto, lo hallado a lo largo de la investigacion difiere con lo encontrado por los
autores, siendo determinante para que las organizaciones puedan identificar cuales son las areas para
mejorar y que sean clave para poder llegar a potenciar la experiencia del cliente. La cafeteria
debe enfocarse en construir una adecuada reputacion y en mantener alta la calidad, ya sea tanto por
el servicio como del producto, ya que los clientes consideran estos aspectos cuidadosamente
previos a elegir una cafeteria. De esta manera, es importante que se fortalezca su presencia en el
mundo digital y mejorar la comunicacion sobre los nuevos productos, asegurando que la
informacion sea accesible como también atractiva. Asimismo, es importante la mejora de la
capacitacion del personal para ofrecer una atencion de calidad alta, ya que esto influye de una manera
significativa en la decision de compra de los consumidores. Por ultimo, es vital que los productos

yelservicio logren llegar a satisfacer las necesidades y por ende las expectativas delos consumidores
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para fomentar una recomendacion y lealtad por parte de estos. Por ende, Panda et al. (2018) enfatiza
que la decision de compra es el resultado de un proceso en el que el consumidor avanza a
través de diferentes etapas en su relacién con la marca, desde la visibilidad hasta la resonancia,
por lo cual, una decision de compra favorable es mas probable cuando el consumidor posee un
alto nivel de conocimiento y una imagen

positiva de la marca.

Objetivo Especifico 3: Determinar la relacion de las dimensiones del marketing

sensorial y la decision de compra enuna cafeteria del distrito de Chiclayo, 2024.

Tabla 10

Correlacion de Spearman entre las dimensiones del marketing sensorial y la decision de

compra

Correlaciones

Decision de compra

Marketing visual 754"
Marketing auditivo 7237
Marketing olfativo .830™
Marketing gustativo 7707
Marketing tactil 730"
*. La correlacion es significativa alnivel 0,05 (bilateral)
p=<0,05
n=384

En la tabla 10, se observa una relacion significativa entre el marketing visual y la
decision de compra con un Rho= 0.754 y un valor de significancia menor al 0.05, lo que
demuestra que a medida que exista un mayor marketing visual enfocado en una mejor
distribucién de los espacios de la cafeteria, se encuentre pulcritud en los diferentes muebles
y equipamiento y el disefio se encuentre acorde a las tendencias del mercado, siendo atractivo
visualmente para los clientes, existira una mayor decision de compra, fundamentandose en
gue exista una mayor concurrencia por parte de los comensales a esta cafeteria y recomienden
visitarla, este resultado concuerda con lo hallado por Tekin y Kanat (2022) mencionan el
disefio y la estructura del lugar alineados con las necesidades del publico objetivo que permite

que los mismo se sientan en una zona confort, se fundamenta como un aspecto



relevante para tener una mayor de decision de compra en el establecimiento y sea
recomendado por los consumidores. Ademas, se halld una relacion significativa entre la
dimension marketing auditivo y la decisién de compra, donde se obtuvo un Rho=0.723 y un
valor p menor al 0.05, lo que manifiesta que la capacidad que tenga el establecimiento para
tener una playlist variadas con melodias adecuadas y del agrado segmento de mercado
sumado a la que exista una intensidad del volumen acertada que permita que los clientes
puedan entablar conversaciones fluid as entre ellos mismos como con los colaboradores de
la organizacion, contribuye a que la existen de una mayor decision de compra por parte de
los clientes, estos hallazgos concuerdan con lo investigado por Fong et al. (2023) donde
muestran que los establecimientos que regulan el volumen y transmiten melodias en
diferentes areas generan un ambiente de tranquilidad, facilitando conversaciones agradables y
una mejor comunicacion con el personal, lo que aumenta la probabilidad de compra de los

productos ofrecidos.

Asimismo, se obtuvo una relacion significativa entre la dimension marketing olfativo
y la decision de compra, donde se obtuvo un Rho=0.830 y un valor p menor al 0.05,
demostrando que a medida que los diferentes ambientes del establecimiento estén
aromatizados correctamente y el cliente puedan percibir los aromas de los productos de la
cafeteria sin tener un cruce de olores, se tendra una mayor decision de compra por parte de los
clientes, teniendo mas concurrencia al establecimiento, este hallazgo concuerda con los
investigado por Nguyen y Hsu (2024) donde evidencian que la capacidad de los aromas
emitidos por los productos del establecimiento para ser del agrado de los clientes sumado a
los aromas de los productos que despierten la parte sensorial de los clientes, generando
comodidad y un vinculo emocional a través de los aromas percibidos , contribuye a que
tengan una mayor decision de compra de los productos del establecimiento. De igual forma,
se hall6 una relacion significativa entre el marketing gustativo y la decision de compra, donde
se obtuvo un Rho=0.770 y un valor p menor al 0.05, evidenciando que a medida que la calidad
del café y de los productos aumente, enfocado en cumplir con las caracteristicas
organolépticas y, que el sabor y la textura de los productos puedan despertar emociones en
los clientes, se tendra a existencia de una mayor decisién en la compra de los productos de la
cafeteria. Finalmente, se obtuvo una relacion significativa entre la dimensién marketing tactil
y la decision de compra, donde se obtuvo un Rho=0.730 y un valor p menor al 0.05,
demostrando que la existencia de una mejor distribucién de los productos en los mostradores
donde los clientes puedan sentir la variedad de envases de cafés y/o productos que, del

establecimiento, contribuye a que exista una mayor decision de compra por parte de los
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consumidores enfocandose en recurrir a la cafeteria yrecomendarlo.

Por lo tanto, al considerar todo lo expuesto, se hace evidente que los resultados
obtenidos en esta investigacion difieren de los hallazgos por lo encontrado con los diferentes
autores, lo cual es crucial para que las organizaciones identifiquen &reas clave de mejora y
optimizar la experiencia del cliente. Los establecimientos de este sector deben considerar
aspectos como la distribucidn de los espacios para que los clientes se sientan cdmodos y en
su zona de confort. Mantener la limpieza de los muebles y el equipamiento es esencial, ya que
los clientes prefieren ambientes limpios para disfrutar de su tiempo, disefiar los ambientes de
acuerdo con las tendencias del mercado también es fundamental, ya que actualmente los
consumidores buscan espacios que sean atractivos de manera visual y agradables de compartir

enredes sociales, es decir que sean instagraneables.

Ademas, es importante implementar playlists adecuadas y regular el volumen para
facilitar las conversaciones entre los clientes y mejorar la comunicacion con el personal del
establecimiento. Asegurar una correcta aromatizacion de todos los ambientes y ofrecer
productos de alta calidad también juegan un rol determinante en la experiencia del cliente,
contar con platos deliciosos y aromas que inviten a probar mas productos del establecimiento
aumenta la decision de compra. Estos elementos contribuyen a crear una experiencia mas
agradable y consistente para los clientes, fomentando su lealtad y elevando la competitividad
del establecimiento. Por lo cual, Bessa et al. (2015) enfatiza que el marketing sensorial se basa
en crear una experiencia de marca consistente en todos los puntos de contacto con el cliente,
desde el disefio del empaque hasta la ambientacion de la tienda, pasando por la publicidad y
el servicio al cliente, donde cada interaccion se puede disefiar para reforzar los valores y la

identidad de la marca.
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Conclusiones

Los estimulos sensoriales que logran percibir los clientes se destacan como un factor clave
en su decision de compra. Por lo tanto, demostrar elementos sensoriales que logren impactar
en la experiencia del consumidor, es esencial para establecer una conexion emocional con el
establecimiento, por lo cual es necesario que los ambientes se encuentren alineados con las

preferencias estimulantes de los consumidores, fortaleciendo una relacion a largo plazo.

Los clientes han percibido que existen aspectos sensoriales que aln no se encuentran
desarrollados para impactar en la experiencia del cliente dentro del establecimiento. Por lo
tanto, optimizar el ambiente con un disefio, equipamiento, aroma y melodias adecuadas es
esencial para lograr una conexion emocional de confort en los consumidores, logrando cumplir

con sus expectativas.

La toma de decisiones de los clientes ain no se encuentra fundamentada para lograr una
recurrencia en la compra de los productos en la cafeteria, lo que sugiere que ain no encuentran
suficientes estimulos como la calidad de servicio, la personalizacion de las experiencias y la

consistencia de los productos para impulsar una compra decisiva en los consumidores

La capacidad de la organizacion para lograr un estimulo olfativo emerge como un aspecto
relevante en la decision de compra de los productos, lo que destaca el papel de los aromas para
establecer conexiones emocionales significativas en los clientes, transformandolos en una

experiencia de consumo e incentivandolos a una recurrencia en el establecimiento.
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Recomendaciones

Para estimular los estimulos sensoriales en los consumidores se implementara la realidad
aumentada permitird a los clientes ver en sus dispositivos detalles visuales de la preparacion
y el origen del café, asi como animaciones del proceso desde el grano hasta la taza, mientras
escuchan sonidos de la naturaleza. Esto proporcionard una conexién emocional con el

producto, aumentando su lealtad a la marca y su interés en probar nuevos sabores.

Para enriquecer el marketing sensorial, se instalaran proyecciones visuales en las paredes
que muestren paisajes de plantaciones de café, sincronizadas con aromas especificos y musica
relajante en base a las horas del dia, creando un ambiente que evoca tranquilidad. Los clientes
disfrutaran de una experiencia inmersiva, que los transportara a un entorno de frescura y

naturaleza, incentivando la permanencia.

Para potenciar la decision de compra, se implementaran mesas interactivas que permitan a
los clientes personalizar sus productos a traves de pantallas tactiles, donde podran ajustar
sabores y ver sugerencias de acompafamientos. Estas mesas emitiran luces suaves y aromas
segun las selecciones de los clientes, creando una experiencia sensorial personalizada que los

motive a probar nuevas opciones yaumentar su consumo.

Para lograr un sentido olfativo impactante, se emplearan sensores de movimiento que
activen aromas especificos en las zonas donde los clientes eligen productos. Esto permitira
que los aromas se liberen justo al acercarse, asociando el olor con la experiencia de compra y

creando un recuerdo olfativo agradable que los motive aregresar.
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Anexo 01: Matriz de consistencia
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Problema de Investigacion

Objetivo principal

Hipdtesis

Variables

¢Cual es larelacién entre el
marketing sensorial y la
decision de compra del
consumidor en la cafeteria

del distrito de Chiclayo?

Determinar la relacion del marketing
sensorial y la decision de compra de
una cafeteria del distrito de Chiclayo,
2024.

Objetivos especificos

- Determinar el nivel de
marketing sensorial.

- Determinar el nivel de
decision de compra.

- Determinar la relacion de las
dimensiones del marketing
sensorial y la decision de

compra en una cafeterfa.

Existe una relaciéon positiva
entre la variable marketing
sensorial y la decision de
compra de una cafeteria del

distrito Chiclayo.

Independiente: Marketing sensorial
Dependiente: Decision de compra

Dimensiones

Indicadores

Variable Independiente:

Marketing sensorial

Dimensiones

Marketing visual.

Marketing
auditivo.

Marketing
olfativo.

Marketing
gustativo.

Marketing tactil.

Independiente:

Disefio del
establecimiento,
presentacion del
personal

Percepcién  musical,

comunicacién oral.

Aromatizacién
natural, aromatizacion
artificial.

Degustaciones,
sabores y texturas.

Control de temperatura
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Variable Dependiente: Decision
de compra

Reconocimiento del
problema.

Busqueda de informacion.

Evaluacion de Alternativas

Decision de Compra

Comportamiento Post-
Compra

Dependiente:

Estimulo interno, estimulo
externo.

Busqueda interior, busqueda
exterior.

Creencias y actitudes, valores
esperado.

Actitud de los demas, factores
situacionales.

Disonancia cognitiva,
satisfaccion del cliente.




Meétodo

Enfoque:
cuantitativo Nivel:

Correlacional Disefio:

No experimental

Poblacién: Conformada por los consumidores de las
cafeterias, en los rangos de edades de 18 a mas de ambos sexos del
distrito de Chiclayo

Tipo de muestreo: Probabilistico aleatorio simple

Técnicas e instrumentos de recolecciénde datos

Alcance:
Correlacional — No
causal

Muestra: 384 consumidores

Procedimiento yproceso de datos

- Elinstrumento se aplicd a los clientes de la cafeteria
mediante un cddigo QR.

- Losredirige a Google Forms, obteniendo una base de

datos en formato Excel

- Posteriormente, la informacién obtenida se procesa con el
software SPSS version 27, referente al disefio

metodoldgico se empled el analisis de “Rho Spearman”

Técnica: Cuestionario

Instrumentos: La investigacion utilizara un cuestionario

validado por juicio de expertos, compuesto por 27 items, siendo
14 items para medir la variable 1 marketing sensorial y 13 items
para la variable 2 decisiones de compra con una escala de

valoracion Likert de cinco niveles (1=nunca, 5=siempre). Apaza
etal., (2023).
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Anexo 02: Operalizacion de la variable

Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicadores
Marketing disefio del establecimiento
Actividades que se dirigen a los sentidos del visual presentacion personal
consumidor y afectan sus percepciones, juicios y Marketi percepcion visual
comportamientos, enfatizando la importancia de los arkeung .
estimulos sensoriales en la creacion de experiencias auditivo comunicacion oral
_ de marca memorables que van mas alla de los Marikei aromatizacion natural
Marketing atributos funcionales del producto, abarcando el €ting . —
Sensorial gusto, el tacto, el olfato, la vista y el oido, como offativo aromatizacion artificial
dgtermina'ntes clave en el proceso de compra, estas Marketi degustacion
interacciones sensoriales pueden generar tanto g b
experiencias positivas como negativas en relacion gustativo sapores y texturas
con el servicio ofrecido por la organizacion (Apaza Marketi control de temperatura de los
et al., 2023). /larketing productos
tactil
disposicién de los productos
Reconocimiento estimulo externo
del problema ; :
Se refiere al proceso mediante el cual un individuo estimulo interno
ellge adqu_lrlr un produ_cto 0 servicio espec_lflcq entre ] blsqueda interior
varias opciones disponibles, este proceso implica una Blsqueda de
serie de etapas cognitivas yemo_uonales que culrr,unan Informacion blsqueda exterior
L en la accion concreta de realizar una transaccion ] }
Decision de comercial, por ende, la decision de comprano esun Evaluacién de creencias y actitudes
Compra i i i
evento aislado, sino el resultado de una compleja

interaccion de factores internos yexternos que
influyen en elconsumidor, comprender este proceso es
crucial para las empresas que buscan influir en las
elecciones de los consumidores y optimizar sus
estrategias de marketing. (Apaza et al., 2023).

Alternativas

valor esperado

actitud de los demas

Decision de
Compra factores situacionales
. disonancia cognitiva
Comportamiento g

Post-Compra

satisfaccion delcliente
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Anexo 03: CUESTIONARIO DE MARKETING SENSORIAL

Estimado (a):

El presente cuestionario tiene como objetivo determinar la relacion entre el marketing
sensorial y la decision de compra en las cafeterias de Chiclayo, 2024. Por la cual, como
investigador es importante su opinién, de ante mano se agradece su participacion y se aclara que
los resultados seran usados para fines académicos.

I. Responde las siguientes preguntas:

Datos del encuestado:

Carrera: Ciclo:
Género: Masculino () Femenino ()

Edad:

NUNCA
CASI NUNCA
AVECES
CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Ol B WIN| -
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zZ
o

items 1

[ =Y

Ladistribucion de los pasadizos o secciones estan correctamente ubicados y limpios enla cafeteria.

Le parece visualmente atractivo y apropiado el disefio de la cafeteria.

El personal de la cafeteria se caracteriza por poseer una imagen impecable.

Leesagradable yadecuada el tipo de melodias enla cafeteria.

Le parece apropiada la intensidad de melodias enla cafeteria.

El personal de la cafeteria utiliza una comunicacion ytonalidad apropiada.

La cafeteria difunde promociones y ofertas para el beneficio de sus consumidores.

Los aromas de los productos que estan en la cafeteria lo incentivan ensu decision de compra.

©| 00| N o O ] W N

Los ambientes estan aromatizados correctamente en la cafeteria.

=
o

La calidad del café de la cafeteria es un factor clave que incentiva enla decision de su compra.

=
=

ETsabor ytextura de 10s productos que adquiere enla cafeteria son determinantes para su proxima
compra.

=
N

La cafeteria utiliza envases con texturas distintivas paralos cafés para llevar.

=
w

Los productos que ofrece la cafeteria estan bien surtidos enlos estantes de las diferentes areas.

H
~

Leagrada la distribucion de la variedad de productos que se encuentran enla cafeteria.




Anexo 04: CUESTIONARIO DE DECISION DE COMPRA

Estimado (a):

El presente cuestionario tiene como objetivo determinar la relacién entre el marketing
sensorial y la decisién de compra en las cafeterias de Chiclayo, 2024. Por la cual, como
investigador es importante su opinidn, de ante mano se agradece su participacion y se aclara
que los resultados seran usados para fines académicos.

I. Responde las siguientes preguntas:

Datos del encuestado:

Carrera: Ciclo:
Género: Masculino () Femenino ()
Edad:

NUNCA
CASI NUNCA
AVECES
CASI SIEMPRE
SIEMPRE

Ol B[N
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NO

items 1 2

[d%]

sl

Cuando desea adquirir un producto de calidad piensa primero en la cafeteria.

La cafeteria cuenta con elementos implementados en el diseno, ambiente y servicio que
estimulen su compra.

w

La publicidad que realiza la cafeteria en los diferentes medios logran hacerlo sentir que sus

productos son superiores a otras cafeterias.

La cafeteria estimula sucompra através de su catalogo fisico yvirtual.

Frente aotras cafeterias prefiere la que le daun clima mas acogedor.

El personal de la cafeteria le brinda informacion de manera clara yamable cuando lo solicita.

~N| o o B~

La cafeteria comunica sus productos através de sus trabajadores.

8 | Los productos que ofrece la cafeteria sobresalen porencima de sus expectativas.
9 Ve -7 -
Frecuenta a la cafeteria por la recomendacion de unamigo.
10 Suele visitar ala cafeteria porla cercania a su hogar.
11 | ATmomento de cerrar la compra, 10s trabajadores de la cafeteria se despiden conamabilidad
y lo incentivan a regresar.
12

Los productos de la cafeteria cubren sus expectativas después de comprarlos.




Anexo 04: Validacion de los expertos

CONSTANCIA DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Quien suscribe, Verdnica Cruzado Rivas Plata, mediants la presente hago constar que el instrumanto ufilizado
para la recoleccion de datos del informe de tesis para obtener el grado de Licenciada en Administracion de
empresas, titulado "Relacion del Marketing Sensorial y la Decizidn de Compra en laz cafeterias de Ghiclayo,
2024 elaborado por la estudiante Verdnics Cruzado Rivas Plata: redne los requisitos suficientes y necesarios
para ser considerados vilidos y confiablas v, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que

=& plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo. 10 del 08 de 2024,

FIRMA DEL JUEZ EXPERTO

Dr.f Mg.fLic. Nombre: Sammy Antonio Bernilla Zamora

Cargo Actual: Gerente de Marketing Corporativo
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OPINION DE APLICABILIDAD

Aplicable e 1)
Aplicabla después da comagir [
Mo aplicable L

Apellidos ¥ nombrez del Juez validador.
Dr.MMe Lic: Mg, Sammy Antonio Bernilla Zamora
DNI: 42119750

Especialidad del experto: Marketing v geztion comercial.

_10_ de junie del 2024

Firma del Experto
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[Formato de validacién de instrumento de recoleccién de datos de la variable: ﬁ
DECISION DE COMPRA USAT

Fecha: 10/ 06/ 24
Nombre de validador: Sammy Antonio Bernilla Zamora
Cargo: Gerente de marketing corporative

Institucion donde labora: Grupo Pakatnamn

Objetivo del inztrumento: hadir la decizion de compra de los consumidores en las cafeterias ubicadas en
Chiclayo, 2024

Definicidn de variable: Cuando se habla de decizidn de compra en consumidores ez de gran importancia en al
mundo del marketing ademas de en el comportamiento dal consumuder, a lo que Kotler v Armmstrong (2012)
nos refieren que “al proceszo de decizion de compra se imcia mucho antes de la compra real, v que contimia
munche Hempo despuss”. Por eso, cobra mucha importancia 2l estudio del proceszo de decizidn de compra en la
preventa, durante v su posventa.

Definicidn de las dimenziones:

Decizion de Compra:

Cuando =2 habla de decizion de compra en consumidores es de gran mmportancia en el mundo del marketing
ademas de en el comportamiento del consumider, a lo que Kotler v Ammstrong (2012) nos refieran que “al
proceso de decizion de compra se inicia mucho antes da la compra real, ¥ que continia muche tiempe despuds”.
Por ezo, cobra mucha importancia 2l estudic del procezo de decizion da comprz en lz preventa, duranta ¥ su
posvanta.

Buzqueda de Informacion:

La dimensicn implica la busquada de informacion interna; ez dacir experiencias previas, v extarnas; publicidad,
catilogos, entre otroz, en lo qua respecta va sea el producto o 2l zarvicio.

Evaluacion de Alternativas:

Esta dimenszion hace referencia a2 la evaluzcion de las diferentsz opeiomes dispomibles en base a criterios
establecidos por 2] consumider.

Decizion de Compra:

La dimanzicn representa 1a elaccicn final del producto o del saricio 2 adguirir, ez decir cuando “frecuenta al
establecimiento v adquiers el servicio por la racomendacion de un amige, o el elegir comprar en el lngar elegido
noromia &l nersamal hrinda 1ma knena steneidn nonor 13 cereania al hosar dzl consmmidne™
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OPINION DE APLICABILIDAD

Aplicable —
Aplicabls después da comagir .0l )
Mo aplicabla [

Apellidoz y nombrez del Juez validador:
Dr. Mg Lig: Mg. Sammy Antonio Bernilla Famora
DNI: 42119750

Especialidad del experto: Marketing v geztidn comercial

Firma del Experto

_10_ de. dumio del 2024
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Post-compra

Anexo 05: CVI
Dimensiones Pertinencia | Claridad | Relevancia | Promedio Nivel de
variable marketing (CVI) validacion
sensorial
Marketing Visual 1.00 1.00 1.00 1.00 Valido
Marketing Auditivo 0.80 1.00 0.80 0.87 Valido
Marketing Olfativo 1.00 0.80 1.00 0.93 Valido
Marketing 1.00 1.00 1.00 1.00 Valido
Gustativo
Marketing Tactil 0.80 0.80 1.00 0.87 Valido
Dimensiones Pertinencia | Claridad | Relevancia | Promedio Nivel de
variable decision de (CVI) validacion
compra
Reconocimiento del 1.00 0.80 0.80 0.87 Valido
Problema
Busqueda de 1.00 1.00 1.00 1.00 Valido
Informacién
Evaluacion de 1.00 1.00 1.00 1.00 Valido
Alternativas
Decision de compra 1.00 1.00 0.80 0.93 Valido
Comportamiento 1.00 1.00 1.00 1.00 Valido




Anexo 05: Alfa de Cronbach
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Dimensiones variable marketing sensorial Alfa de Cronbach
Marketing Visual 0.85
Marketing Auditivo 0.89
Marketing Olfativo 0.92
Marketing Gustativo 0.87
Marketing TActil 0.78
Dimensiones variable decision de compra Alfa de Cronbach
Reconocimiento del Problema 0.88
Busqueda de Informacion 0.80
Evaluacion de Alternativas 0.92
Decision de compra 0.86
Comportamiento Post-compra 0.81
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