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Resumen 

El marketing sensorial se centra en generar una experiencia positiva para los 

usuarios a través de sus sentidos, su pasado, su imaginación o sus emociones; y en 

negocios turísticos como las cafeterías, que comparten las características de un 

restaurante y un bar, conecta al turista con la cultura de las familias cafeteras del lugar 

visitado. Esta investigación identifica la relación entre el marketing sensorial y el 

comportamiento de compra mediante la evaluación de las necesidades y características 

de los consumidores que se presentan a la hora de adquirir un producto, en cafeterías de 

países con economías emergentes. Se trata de una investigación cuantitativa, no 

experimental, transversal, correlacional, con una muestra de 400 clientes de cafeterías de 

Perú y Colombia bajo un muestreo probabilístico, utilizando un cuestionario de 33 ítems 

para la recolección de datos y el SPSS de IBM como instrumento para el análisis 

cuantitativo de datos. Los resultados muestran una relación positiva moderada y 

significativa de 0,576 en Perú y 0,419 en Colombia entre el marketing sensorial y el 

comportamiento de compra. También se destaca que para el consumidor peruano, es 

importante el manejo de los sentidos (50,2%) y el momento de la pre compra (47%), para 

el consumidor colombiano es importante el manejo de las emociones (71,3%) y el 

momento de la post compra (67,9%). Se concluye que existe una relación entre el 

marketing sensorial y el comportamiento de compra en las cafeterías estudiadas, por lo 

que se recomienda abordar estrategias de marketing sensorial y enfatizar en la experiencia 

sensorial durante el proceso de compra del consumidor, resaltando la cultura de las 

familias cafeteras como ventaja competitiva.  

Palabras Claves: Experiencia de compra, comportamiento del consumidor, cafeterías, 

Perú, Colombia. 
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CAPÍTULO I: INTRODUCCIÓN 

La pandemia derivada del SARS-CoV-2, o nueva enfermedad por Coronavirus 

(Covid-19), ha logrado impactar el funcionamiento de diferentes sectores económicos de 

diversas maneras, incluyendo la producción, el procesamiento, la comercialización y la 

demanda de los consumidores (Organización de las Naciones Unidas para la Agricultura 

y la Alimentación [FAO], 2020). El sector gastronómico no ha sido inmune a este 

escenario. En particular, en el segmento de cafeterías, la demanda se ha visto afectada; 

sin embargo, en esta etapa de crisis, también se destaca la oportunidad de acercar la 

experiencia del café al público (Cámara Peruana de Café y Cacao, 2021), teniendo en 

cuenta que los consumidores actuales han cambiado su comportamiento de compra 

(Jiménez-Marín et al., 2019; Sutiadiningsih et al., 2024). Así mismo, según la Federación 

Nacional de Café de Colombia [FNC], (2020) la pandemia no ha afectado el consumo de 

café a gran escala, ya que las compras internas crecieron 15%, promovidas por el aumento 

en el consumo de los hogares, aunque debido a las políticas de contingencia, el consumo 

en las cafeterías sí disminuyó. 

El marketing sensorial busca facilitar la adquisición de productos y servicios. Así, 

la conexión entre el acto de compra y los sentidos surge para crear experiencias en el 

consumidor, ya que el 95% de las decisiones emocionales de compra de los individuos, 

se toman en 2,5 segundos (Álvarez del Blanco, 2020). Asimismo, se detecta que la 

transformación del comportamiento de compra es consecuencia de la mayor demanda del 

consumidor, de manera que  se evidencia que el consumidor es más indiferente a los 

estímulos tradicionales y más ávido de probar nuevas experiencias (Huerta-Tantalean et 

al., 2024; Zacipa et al., 2016). En ese sentido, las empresas no sólo pueden vender sus 

productos y servicios destacando sus beneficios funcionales, sino que también, deben 

crear experiencias positivas y memorables a través de los cinco sentidos (Alcaide, 2018; 

Garcillán López-Rúa, 2015). Por ello, se plantea el siguiente problema general de 

investigación: ¿Existe relación del marketing sensorial en el comportamiento de compra 

del consumidor en cafeterías de Perú y Colombia?. 

El estudio de la relación entre el marketing sensorial y el comportamiento de 
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compra es relativamente nuevo (Hultén et al., 2009; Krishna, 2010). Hace unos años, el 

marketing sensorial apareció como herramienta para cautivar la mente de los 

consumidores en una compra (Lindstrom, 2010). El marketing sensorial explora 

diferentes estrategias que pueden mejorar la imagen de marca de una empresa y, a su vez, 

relacionarse con la personalidad y el estilo de los consumidores (Hultén et al., 2009). 

Según Krishna (2010), el marketing sensorial es un agente clave en el comportamiento 

del consumidor, ya que implica sus sentidos. Schiffman y Wisenblit (2015) citados en 

Espinel et al. (2019) definen que el comportamiento del consumidor ocurre cuando 

indaga, prueba y descarta productos y/o servicios. También se enfoca en aspectos como 

el tiempo, dinero y compromiso que gasta el individuo en la búsqueda de artículos que le 

generen beneficios y experiencias al adquirirlos. Para abordar las variables de estudio, 

existen conceptos importantes. Krishna (2010) se refiere a la relación entre el marketing 

sensorial y el comportamiento de compra, dado que los consumidores involucran los 

sentidos en su comportamiento. En esa línea, Palma-Pérez et al. (2018) describen la 

relación entre el marketing sensorial y el comportamiento de compra del consumidor a 

través de los sentidos, las emociones y las fases de compra, que se toman como 

dimensiones en este estudio. 

Para que la empresa tenga éxito, debe impactar en los cinco sentidos humanos a 

un nivel más profundo que el marketing masivo y el de relación (Hultén et al., 2009). 

Según Altamore et al. (2018) estimular los cinco sentidos a través de la experiencia de un 

individuo, permite a la empresa diferenciarse y generar valor. Por lo tanto, es importante 

establecer estrategias sensoriales. 

El marketing sensorial sugiere una adecuada planificación y coherencia en el uso 

de la estimulación, ya que destaca la participación de los cinco sentidos (Ortegón-

Cortázar y Gómez, 2016). En línea con lo anterior, Hultén (2011) menciona que el ser 

humano desarrolla experiencias a través de estímulos multisensoriales, que implican la 

intervención de más de uno de los sentidos en el consumo. Así, para crear valor en la 

experiencia de compra, los consumidores deben desarrollar una comunicación 

multisensorial estimulando diferentes sentidos, lo que permite acercarse al público 

creando marcas más destacadas en la mente del consumidor (Hultén, 2011; Zacipa et al., 
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2016). En cuanto al marketing sensorial, el primer sentido que se estimula es la vista ya 

que puede estar influenciada en un 83% por el contexto externo de una tienda (Garcillán 

López-Rúa, 2015). Viteri y Colcha (2018) mencionan que implementar imágenes de los 

productos a ofertar, aumenta la expectativa y persuade al consumidor.  Asimismo, crear 

y resaltar sensaciones aumenta el atractivo de los productos y servicios prestados, 

haciendo más eficiente la publicidad (Allana et al., 2020). El sentido auditivo en el 

marketing sensorial se percibe a través del sonido o la música de una tienda, lo que refleja 

un aumento de la permanencia y comodidad del cliente (González y Pallarés, 2020; 

Jiménez-Marín et al., 2019). Este sentido puede ser utilizado durante eventos, festivales 

de música y espectáculos, donde el público percibe información y estímulos que generan 

diferentes experiencias dependiendo del estado de ánimo del consumidor (Portella y 

Schoproni, 2016). Asimismo, el uso de espectáculos en tiendas, resulta una experiencia 

emocional debido al ambiente musical, que sería inducido por el ritmo y la intensidad del 

sonido (Avendaño et al., 2015). 

El sentido del olfato es clave para generar emociones y experiencias, 

aprovechando el instinto natural del ser humano, ya que respira 20.000 veces al día; por 

lo tanto, este siempre está activo (Czaplewski et al., 2013). Existen estrategias en 

marketing sensorial que utilizan el olor para diferenciar, recordar, evocar e identificar 

productos (Rodríguez-Díaz y Gallardo- Echenique, 2020). En esta línea, se pueden aplicar 

en aromaterapia, lo que podría repercutir en el aumento de las ventas, el tiempo de 

permanencia en la tienda y la satisfacción del cliente (Jiménez-Marín et al., 2018). 

El sentido del gusto en el marketing sensorial es más complejo porque implica un 

contacto directo con el consumidor o su participación voluntaria, en algunos casos una 

combinación con los otros sentidos como la vista, el tacto, el olfato y el oído, en aras de 

atraer su atención (Alcaide, 2018; Gavilán y Manzano, 2018; Potjanajaruwit et al., 2024). 

Asimismo, Costales (2021) la combinación de olor y sabor sirve para repetir la compra, 

construyendo expectativas, satisfacción y lealtad. 

El tacto es otro sentido clave que permite al cerebro identificar sensaciones, 

evaluar opciones e intervenir en la toma de decisiones, no sólo por la información directa 

que recibe, sino también, por la conexión con los demás sentidos. También, permite 
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identificar texturas y formas junto con otros aspectos sensoriales como el peso, el tamaño 

y la temperatura, ya que contribuye a comprender mejor el valor percibido, la confianza 

en la compra y la inclinación al pago (Alcaide, 2018; Gavilán y Manzano, 2018). En 

cuanto a las emociones, el marketing sensorial contribuye al desarrollo de experiencias 

memorables, con una adecuada delimitación de los sentidos y una correcta elección y 

valoración de los elementos tangibles y abstractos a utilizar en una tienda (Rodas y 

Montoya, 2018). Asimismo, la percepción de la experiencia del cliente también tendrá un 

impacto en la lealtad; las acciones emprendidas por la marca deben estar en concordancia 

con los factores psicológicos, culturales y sociales, ya que una primera impresión podría 

significarlo todo: cumplir con rapidez, atención personalizada, elegancia, amabilidad y 

resolución de problemas, influirán en la imagen de las tiendas y asegurarán clientes 

continuos (Flores, 2018). 

La variable comportamiento de compra, está influenciada por la actividad de 

marketing utilizada en el punto de venta (Llovet, 2016). El comportamiento del 

consumidor puede definirse como la forma en que un individuo se comporta en el proceso 

de toma de decisiones al adquirir un nuevo producto o servicio para satisfacer sus 

necesidades (Espinel et al., 2019; Rocha-Vallejos et al., 2022). En consecuencia, los 

consumidores no pueden idear sus preferencias en marcas utilizando únicamente atributos 

racionales, por lo que buscan marcas que creen experiencias que les intriguen de forma 

sensorial y emocional (Ebrahim et al., 2016). Así, si un cliente tiene altas expectativas, se 

guiará por experiencias previas de otros sujetos para emitir opiniones; si la tienda logra 

la satisfacción del cliente, esto se traducirá en una experiencia positiva (Rodríguez-

Ardura y Ammetller, 2018). 

La experiencia de compra busca la satisfacción total del cliente para superar sus 

expectativas, a través de la personalización y la conexión emocional con elementos 

tangibles y sensoriales en la atmósfera y ambientación, para que la empresa pueda 

vincular emociones entre el cliente y la marca (Alcaide et al., 2019; Córdova-Buiza et al., 

2022a). Asimismo, para que la experiencia de compra sea placentera, los elementos 

interiores de una tienda, como la iluminación, la climatización, el sonido, los olores y los 

colores, deben vincularse adecuadamente (Gusó, 2017; Olavarria-Benavides et al., 2021). 
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El mercado donde los consumidores eligen sus futuras compras está sobresaturado de 

productos de la competencia, por lo que son más exigentes e informados a la hora de 

comprar y buscar experiencias (Marín y Gómez, 2021; Cordova-Buiza et al., 2022b). En 

ese sentido, el consumidor pasa por tres fases: primero, la pre compra, donde se 

desarrollan las expectativas; segundo, la compra, donde se maximiza la percepción de 

valor a través de estímulos sensoriales; y tercero, la post compra, donde se obtiene la 

experiencia de uso (Manzano et al., 2012; Paredes-Rivadeneyra et al., 2024). Varios 

precedentes estudian el marketing sensorial y el comportamiento de compra. Jiménez-

Marín et al. (2019) proponen que un establecimiento debe ser multisensorial para producir 

experiencias de compra propias de la marca, ya que el potencial del marketing sensorial 

reside en la comunicación que se puede establecer a través de los sentidos y, por tanto, 

recuerdos duraderos con el cliente. Un caso representativo es Starbucks Corporation, 

cadena internacional de café, donde se aplicó el marketing sensorial, generando un 

ambiente personal y agradable, que permitía a los clientes comprar tanto productos como 

experiencias (Alcaide, 2018). 

En ese sentido, Altamore et al. (2018) afirman que el sentido gustativo no se ve 

influenciado por el contexto donde se consumen los alimentos; sin embargo, los 

consumidores aprecian mejor la marca si el ambiente es coherente con su comida. Gómez 

y García (2012) coinciden en que el ambiente del establecimiento y los estímulos físicos, 

influyen en el comportamiento del consumidor. Reinoso et al. (2017) en cambio, 

mencionan que las expectativas de sabor están influenciadas por el sentido de la vista a 

través del color. 

El estudio de Gómez-Suárez y Yagüe (2021) muestra que la experiencia 

emocional del consumidor está vinculada a la post compra y a la valoración positiva, 

siendo estos pilares importantes en su recomendación boca a boca de la marca. Gomes et 

al. (2013) indican que el marketing sensorial está relacionado con la experiencia del 

establecimiento, ya que estimula los sentidos y transmite emociones, lo que consigue un 

sentimiento positivo en el consumidor. 

Por otro lado, Rodas y Cervantes (2017) mencionan que el proceso de compra del 

público ha sido influenciado por factores que involucran el entorno, como grupos de 
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referencia, formación y cultura, por lo que el individuo se siente altamente atraído por las 

estrategias de marketing. Por lo tanto, agregar el recurso sensorial permite diseñar 

experiencias que impacten positiva o negativamente. Estos resultados forman parte de la 

decisión de compra y promueven la fidelidad a la marca. 

Espinel et al. (2019) destacan otros factores en el comportamiento del consumidor, 

como la proximidad, la facilidad de crédito y la atención personalizada. Además, 

recomiendan que las estrategias de marketing se dirijan a las mujeres porque sus 

decisiones son determinantes en la selección del lugar de compra. Palma-Pérez et al. 

(2018) establecen una correlación altamente positiva entre el marketing sensorial y el 

comportamiento de compra de los consumidores de la ciudad de Manta; sostienen que las 

empresas deben empezar por actualizar su enfoque de marketing tradicional con el 

marketing sensorial para que pueda guiar no solo el proceso de compra del consumidor, 

sino también, la recordación de marca. Marín y Gómez (2021) analizan la correlación 

entre las variables Comportamiento de Compra y Marketing Sensorial en clientes de las 

tiendas Zara y Stradivarius ubicadas en un centro comercial de Cádiz, España. Los 

resultados muestran que el marketing sensorial influye positivamente en el 

comportamiento de compra del consumidor en el punto de venta, ya que son estimulados 

mediante el tacto, la vista, el olfato y el oído. En América Latina, cafeterías como Juan 

Valdez gozan de gran reconocimiento, debido a que cuentan con 335 tiendas en 

Colombia, y están presentes en 33 mercados internacionales, donde la marca ha abordado 

el uso de estrategias sensoriales. Por ello, en esta investigación se tomará el ejemplo de 

Juan Valdez Colombia como líder y referente, comparando su realidad en el contexto 

peruano y buscando la relación del comportamiento de compra del consumidor con las 

estrategias de marketing sensorial de las cafeterías Juan Valdez en Perú. 

De acuerdo a lo anterior, el objetivo de esta investigación es determinar la relación 

entre el marketing sensorial y el comportamiento de compra del consumidor en cafeterías 

de Perú y Colombia. Asimismo, se propone la siguiente hipótesis: existe una relación 

significativa entre el marketing sensorial y el comportamiento de compra de las cafeterías 

de Perú y Colombia. Cabe señalar que esta investigación sienta las bases para futuros 

estudios sobre marketing sensorial, ya que tiene como objetivo medir la relación entre el 
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marketing sensorial y el comportamiento de compra de consumidores en cafeterías, 

tomando como referencia las cafeterías  Juan Valdez en dos ciudades sudamericanas Lima 

y Cartagena e identificar una relación entre las variables marketing sensorial y 

comportamiento de compra. Asimismo, por su ubicación geográfica, permite profundizar 

el impacto del marketing sensorial, en el contexto peruano y comparar la realidad del 

comportamiento de compra respecto a otras culturas. 

De la revisión de la literatura previa, se desprende que existe un vacío científico 

en cuanto a la relación entre el marketing sensorial y el comportamiento de compra, por 

lo que la investigación sobre este tema sienta nuevos precedentes. En consecuencia, se 

plantean hipótesis secundarias, buscando ampliar conocimientos acerca de las variables 

planteadas por lo que se sostiene: primero, que el marketing sensorial se relaciona 

significativamente con la pre compra de los consumidores de cafeterías en Perú y 

Colombia. Segundo, el marketing sensorial se relaciona significativamente con la compra 

entre los consumidores de tiendas de café en Perú y Colombia y tercero, que el marketing 

sensorial se relaciona significativamente con la post compra entre los consumidores de 

tiendas de café en Perú y Colombia. 

  Cabe resaltar que la presente investigación aporta base para futuros trabajos en 

los estudios del marketing sensorial, ya que demuestra la relación entre sus variables. 

Asimismo, por la ubicación geográfica permite profundizar su impacto en el contexto 

peruano y comparar la realidad del comportamiento de compra con respecto a otras 

culturas. 
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CAPÍTULO II: METODOLOGÍA 

Para cumplir los objetivos de este estudio, se llevó a cabo una investigación 

cuantitativa de diseño no experimental y transversal. Fue no experimental porque las 

variables no se manipularon intencionadamente; sólo se observaron los acontecimientos 

en su contexto natural existente y luego se analizaron. Asimismo, se aplicó una 

investigación transversal, ya que los datos fueron recolectados en un momento único 

(Hernández et al., 2010). Finalmente, la investigación tiene un nivel o alcance 

correlacional, expresado en dos variables en la hipótesis de estudio. El diagrama de flujo 

de la metodología se puede observar en la Figura 1. 

 

 

 

 

 

 

 

En la Tabla 1, la muestra de este estudio está compuesta por consumidores de la 

ciudad de Lima, Perú, y Cartagena, Colombia. La población de este estudio está 

conformada por individuos de ambos sexos, entre 18 y 60 años. 

 

 

Figura  SEQ Figura \* ARABIC 1 Diagrama de flujo de los pasos 
metodológicos 

Diagrama de flujo de los pasos metodológicos 



 

 

“MARKETING SENSORIAL Y EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA 

VINCULANDO LA CULTURA DE LAS FAMILIAS CAFETERAS CON EL 

CONSUMIDOR” 

 

18 

 

 

Tabla 1 Composición general de la muestra 

Composición general de la muestra 

 Número de 

consumidores de Juan 

Valdez en Perú 

% Número de 

consumidores de Juan 

Valdez en Colombia 

% 

Género     
Mujeres 232 58 234 58.5 
Hombres   168 42 166 41.5 
     
Edad     
18-35 350 87.5 286 71.5 
36-50 41 10.3 92 23 
51 a más 9 2.2 22 5.5 
N=400     

 Número de 

consumidores de Juan 

Valdez en Perú 

% Número de 

consumidores de Juan 

Valdez en Colombia 

% 

Género     
Mujeres 232 58 234 58.5 

 

El muestreo probabilístico se aplicó según Robles (2019) para la proporción, el 

tamaño de la muestra se calcula utilizando la expresión. En la Tabla 2, se puede ver la 

descripción de cada elemento de la fórmula. 

 

 

 

Tabla 2 Descripción de cada elemento de la fórmula de cálculo del tamaño de la 

muestra 

Descripción de cada elemento de la fórmula de cálculo del tamaño de la muestra 

Za Valor de la distribución normal estándar para un nivel de confianza determinado 

N Tamaño de la población 

n Tamaño de la muestra 
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d Error máximo de estimación tolerable 

p Proporción de elementos que presentan la característica de interés 

q 1-p 

 

El instrumento de estudio es un cuestionario presentado y validado por Palma-

Pérez et al. (2018), con un Alfa de Cronbach de 0,90, lo que indica que es un instrumento 

fiable para su aplicación. Este instrumento está compuesto por 33 ítems, con preguntas 

cerradas, en una escala Likert que va de 1 a 5, donde 1 totalmente en desacuerdo, 2 en 

desacuerdo, 3 ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo. El 

equipo de esta investigación también obtuvo el Alfa de Cronbach del instrumento 

aplicado en ambos países; los coeficientes se presentan en la sección de resultados. Los 

datos fueron recogidos a través de la encuesta, entre junio y septiembre de 2023, 

distribuidos a través de Google Forms, y compartidos a través de correo electrónico, 

WhatsApp, Facebook, Messenger y Fan Pages de los consumidores de café. El análisis 

de datos se demuestra en IBM SPSS, un software que permite medir la correlación entre 

variables a través de Rho de Spearman, Chi-cuadrado, Pearson, y la fiabilidad a través 

del Alfa de Cronbach. Del mismo modo, se utilizó Microsoft Office Excel en las tablas 

dinámicas sobre la base de datos, e IBM SPSS V.25 para el análisis cuantitativo para 

establecer la relación entre las variables. 

En cuanto a los aspectos éticos de esta investigación, se salvaguarda la propiedad 

intelectual de los distintos autores de las teorías y resultados de los estudios, citándolos 

correctamente y especificando las fuentes bibliográficas. Por último, se mantiene la 

confidencialidad de la identidad de los encuestados en cada país. 
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CAPÍTULO III: RESULTADOS 

A continuación, se presentan los resultados del instrumento utilizado, con base en 

el análisis estadístico, que determinó una confiabilidad de 0,963 para el instrumento 

aplicado en Perú y de 0,923 para el aplicado en Colombia (Tabla 3). 

 

Tabla 3 Estadísticas de fiabilidad 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos País 

0,963 33 Perú 

0,923 33 Colombia 

Fuente: Datos de resultados de encuesta en el Perú y Colombia 

 

3.1 Análisis descriptivo 

A través de la estadística descriptiva, se presenta una tabla con los resultados del 

instrumento aplicado, los cuales se obtuvieron después de procesamiento en el software 

IBM SPSS, de modo que los datos numéricos se organizan por dimensiones para su 

posterior interpretación.  

En la Tabla 4, se muestra que en Perú el 56% otorga un alto porcentaje a la variable 

marketing sensorial, demostrando que la marca influye en los consumidores a través de 

estímulos sensoriales. Asimismo, se muestra que en Colombia, existe un 55,1% de alto 

porcentaje en la misma variable. En la Tabla 5, en cuanto a la variable comportamiento 

de compra, muestra que Perú tiene un alto porcentaje de 57,3%, mientras que Colombia 

tiene un alto porcentaje de 55,8%, mostrando un comportamiento similar en esta variable. 
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Tabla 4 Distribución de frecuencias y porcentaje de la variable marketing sensorial 

Distribución de frecuencias y porcentaje de la variable marketing sensorial 

 

Frecuencia 

(Perú) 

Frecuencia 

(Colombia) 

Porcentaje (%) 

(Perú) 

Porcentaje (%) 

(Colombia) 

Válido Bajo 29 19 7,2 4,5 

Medio 147 170 36,8 40,4 

Alto 224 232 56,0 55,1 

Total 400 421 100,0 100,0 

Fuente: Resultados de encuesta en el Perú y Colombia procesados en SPSS V26 

 

 

 

Tabla 5 Distribución de frecuencias y porcentaje de la variable comportamiento de 

compra 

Distribución de frecuencias y porcentaje de la variable comportamiento de compra 

 

Frecuencia 

(Perú) 

Frecuencia 

(Colombia) 

Porcentaje (%) 

(Perú) 

Porcentaje (%) 

(Colombia) 

Válido Bajo 21 17 5,3 4,0 

Medio 150 169 37,5 40,1 

Alto 229 235 57,3 55,8 

Total 400 421 100,0 100,0 

Fuente: Resultados de encuesta en el Perú y Colombia procesados en SPSS V26 
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Tabla 6 Distribución de frecuencias y porcentaje de la dimensión los sentidos 

Distribución de frecuencias y porcentaje de la dimensión los sentidos 

 

Frecuencia 

(Perú) 

Frecuencia 

(Colombia) 

Porcentaje (%) 

(Perú) 

Porcentaje (%) 

(Colombia) 

Válido Bajo 28 19 7,0 4,5 

Medio 171 209 42,8 49,6 

Alto 201 193 50,2 45,8 

Total 400 421 100,0 100,0 

Fuente: Resultados de encuesta en el Perú y Colombia procesados en SPSS V26 

 

 

Tabla 7 Distribución de frecuencias y porcentaje de la dimensión las emociones 

Distribución de frecuencias y porcentaje de la dimensión las emociones 

 

Frecuencia 

(Perú) 

Frecuencia 

(Colombia) 

Porcentaje (%) 

(Perú) 

Porcentaje (%) 

(Colombia) 

Válido Bajo 31 33 7,8 7,8 

Medio 114 88 28,5 28,7 

Alto 255 300 63,7 71,3 

Total 400 421 100,0 100,0 

Fuente: Resultados de encuesta en el Perú y Colombia procesados en SPSS V26 
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Tabla 8 Distribución de frecuencias y porcentaje de la dimensión pre-compra 

Distribución de frecuencias y porcentaje de la dimensión pre-compra 

 

Frecuencia 

(Perú) 

Frecuencia 

(Colombia) 

Porcentaje (%) 

(Perú) 

Porcentaje (%) 

(Colombia) 

Válido Bajo 22 26 5,5 6,2 

Medio 190 237 47,5 56,3 

Alto 188 158 47,0 37,5 

Total 400 421 100,0 100,0 

Fuente: Resultados de encuesta en el Perú y Colombia procesados en SPSS V26 

 

En la Tabla 6, para la dimensión los sentidos, se muestra que Perú tiene un alto 

porcentaje de 50.2% comparado con Colombia, que tiene un porcentaje alto de 45,8%. 

Para esta variable, Colombia ubica a los sentidos en un nivel medio, con un porcentaje de 

49,6%, porcentaje superior al de Perú, cuya muestra asume un porcentaje de 42,8% bajo 

esta distribución, reflejando las ligeras diferencias entre países en cuanto a la importancia 

otorgada a este sentido. En la Tabla 7, respecto a la dimensión emociones ambos países 

asumen una alta importancia. En este sentido, Colombia presenta un 71,3% de alta 

calificación, mientras que Perú muestra un alto porcentaje de 63,7%; diferencias leves 

pero que se centran en el mismo nivel. En la Tabla 8, se muestra que en la dimensión pre-

compra, Perú se ubica en la categoría alta con 47% y Colombia sólo 37,5% con un 

porcentaje alto, mientras que la valoración media es otorgada por el 47,5% y el 56,3%, 

respectivamente, para ambos países, mostrando, en el caso de Perú, una tendencia 

indefinida en el nivel de importancia de esta dimensión. tendencia indefinida en el nivel 

de importancia de esta dimensión. En la Tabla 9, respecto a la dimensión compra descrita, 

Perú tiene un porcentaje alto de 70%, mientras que Colombia tiene un porcentaje alto de 

73,9%. La valoración media es otorgada por el 24,3% y 20,7%, respectivamente, una 

tendencia de comportamiento similar entre ambos países. Finalmente, en la dimensión 
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«post-compra descrita en la Tabla 10, Colombia presenta un porcentaje de valoración alto 

de 67,9%, mientras que Perú tiene una valoración de 62,7% para la misma dimensión. 

dimensión. El nivel medio es asumido por el 32,5% para Perú y el 27,1% para Colombia. 

 

Tabla 9 Distribución de frecuencias y porcentaje de la dimensión compra 

Distribución de frecuencias y porcentaje de la dimensión compra 

 

Frecuencia 

(Perú) 

Frecuencia 

(Colombia) 

Porcentaje (%)  

(Perú) 

Porcentaje (%) 

(Colombia) 

Válido Bajo 23 23 5,8 5,5 

Medio 97 87 24,3 20,7 

Alto 280 311 70,0 73,9 

Total 400 421 100,0 100,0 

Fuente: Resultados de encuesta en el Perú y Colombia procesados en SPSS V26 

 

 

Tabla 10 Distribución de frecuencias y porcentaje de la dimensión post-compra 

Distribución de frecuencias y porcentaje de la dimensión post-compra 

 

Frecuencia 

(Perú) 

Frecuencia 

(Colombia) 

Porcentaje (%) 

(Perú) 

Porcentaje (%) 

(Colombia) 

Válido Bajo 19 21 4,8 5,0 

Medio 130 114 32,5 27,1 

Alto 251 286 62,7 67,9 

Total 400 421 100,0 100,0 

Fuente: Resultados de encuesta en el Perú y Colombia procesados en SPSS V26 
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3.2 Análisis correlacional 

Para interpretar la correlación entre las variables estudiadas se acude a la 

clasificación de Mondragón (2014) respecto al coeficiente Rho de Spearman, que varía 

de -1 a 1, y el valor 0 indica nulidad por la no existencia de relación. De acuerdo con el 

análisis de resultados de la Tabla 11, para la muestra de Perú, se obtuvo una correlación 

Rho de Spearman de 0,576** entre el marketing sensorial y el comportamiento de 

compra, con significación bilateral, lo que se corresponde con el objetivo de la 

investigación, demostrando que existe una correlación positiva considerable, mientras 

que, para la muestra de Colombia, se obtiene una correlación positiva promedio de 

0,419**. 

 

Tabla 11 Correlación entre las variables marketing sensorial y comportamiento de compra 

Correlación entre las variables marketing sensorial y comportamiento de compra 

 

Marketing 

Sensorial 

Comportamiento 

de Compra 

Marketing 

Sensorial 

Comportamiento 

de Compra 

 (Perú) (Colombia) 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

Sensorial 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 ,576** 1,000 ,419** 

Sig. (bilateral) . ,000 . ,000 

N 400 400 421 421 

Comporta

miento de 

Compra 

Coeficiente de 

correlación 

,576** 1,000 ,419** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . ,000 . 

N 400 400 421 421 

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

Fuente: Resultados de encuesta en el Perú y Colombia procesados en SPSS V26 
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En ese sentido, existe una asociación conjunta de ambas variables. Para mostrar las 

correlaciones entre el marketing sensorial y las dimensiones del comportamiento de 

compra con mayor detalle. La Figura 2 muestra una considerable correlación positiva 

entre el marketing sensorial y las dimensiones pre-compra y compra, mientras que la 

dimensión post-compra muestra una correlación positiva media con los datos de Perú. En 

la Figura 3 se muestra una correlación positiva media entre el marketing sensorial y las 

dimensiones de pre compra, compra y post compra para los datos de Colombia.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura  SEQ Figura \* ARABIC 2 Correlación entre el marketing sensorial y el comportamiento 
de compra datos de Perú 

Correlación entre el marketing sensorial y el comportamiento de compra datos de Perú 
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Figura  SEQ Figura \* ARABIC 3 Correlación entre el marketing sensorial y el comportamiento de 
compra datos de Colombia 

Correlación entre el marketing sensorial y el comportamiento de compra datos de Colombia 
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CAPÍTULO IV: DISCUSIÓN Y CONCLUSIONES 

4.1. DISCUSIÓN 

El objetivo de este estudio fue determinar si existe relación entre el marketing 

sensorial y el comportamiento de compra de los consumidores de cafeterías en Perú y 

Colombia. Ello se fundamentó en la necesidad de mejorar la comprensión del marketing 

sensorial, el cual suele aplicarse a los consumidores de locales comerciales, quienes a 

través de sus sentidos al tocar, sentir y degustar el producto, pueden decidir o influir en 

la compra en el punto de venta (Kim et al., 2021; Marín y Gómez, 2021). Desde la 

perspectiva académica, Ortegón-Cortázar y Gómez (2016) consideran que la 

investigación en este campo se ha incrementado con el paso de los años. Aunque hay poca 

exploración del marketing sobre el comportamiento de compra (Rodas y Cervantes, 

2017). Sin embargo, entender y medir el comportamiento de compra del cliente es 

fundamental (Klaus et al., 2023) y el marketing sensorial proporciona herramientas 

necesarias para abordarlo, por lo tanto, el presente estudio se posiciona como un ejemplo 

para estimular la atención de investigación adicional en esta dirección, responde al 

llamado de Krishna et al. (2016) para la investigación adicional sobre el marketing 

sensorial. 

En particular, el estudio se realizó durante la pandemia de Covid-19 en 2023. Se 

prevé que la pandemia tenga un impacto psicológico a largo plazo en la población que la 

experimentó (Rigoberto, 2020). 

Los hallazgos del estudio proporcionan no solo evidencia empírica para apoyar el 

marketing sensorial en la experiencia de compra (Ortegón-Cortázar y Gómez, 2016), sino 

también una visión integral de los roles del comportamiento del consumidor en diferentes 

espacios geográficos (en este caso, Perú y Colombia). Este estudio se centró en la relación 
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entre el marketing sensorial y el comportamiento de compra del consumidor en las tiendas 

de café, donde se encontró una correlación positiva moderada en Perú, y una correlación 

positiva media en Colombia, lo que refleja que los consumidores peruanos se sienten 

ligeramente más atraídos por las estrategias de marketing sensorial empleadas que los 

consumidores colombianos. Este hallazgo es coherente con investigaciones sensoriales 

previas que apoyan un papel dominante de los sentidos en el comportamiento del 

consumidor (Kim, et al 2021). 

En cuanto al marketing sensorial y las dimensiones de precompra y compra, se 

muestra que existe una correlación positiva considerable y, en la dimensión de 

poscompra, una correlación positiva media en los consumidores peruanos, lo cual es 

similar a los resultados de Bhubaneswari y Biswajit (2021) quienes reconocen el impacto 

de diferentes estímulos sensoriales debido al empaque, las actividades promocionales, el 

diseño y otras motivaciones que influyen en el comportamiento de compra. 

En los datos de Colombia, el marketing sensorial, y la dimensión de precompra, 

compra y poscompra, se demuestra una correlación media positiva; el hallazgo de este 

estudio corrobora investigaciones sensoriales previas en contextos de compra de moda 

(Marín y Gómez, 2021). Según Jiménez-Marín et al. (2019) los consumidores se sienten 

atraídos por las técnicas de marketing sensorial en el punto de venta. De Vasconcelos 

Teixeira (2020) allí se demanda especialmente el consumo de las experiencias 

proporcionadas por estas cafeterías. Para Martino et al. (2021) existe una mayor demanda 

de los consumidores por conocer los atributos del café que degustarán, por lo que, al 

agregar elementos especiales a las presentaciones del café, se emitirán juicios hedónicos, 

optimizando la experiencia sensorial con la bebida. Basándose en las estrategias de 

marketing sensorial, Starbucks es una cafetería que se ha convertido en un lugar de 

encuentro, ofreciendo un servicio relevante y diferenciado, obteniendo resultados 

holísticos (Tsai, 2005).  De igual manera, la marca Juan Valdez se ha posicionado a nivel 

mundial como el mejor café colombiano (Meneses y Vilchez, 2017).  

 En consecuencia, se sugiere continuar estudiando la efectividad de las estrategias 

de marketing sensorial, no solo en el sector de cafeterías o alimentos y bebidas, sino en 

los diferentes sectores de la industria, relacionándolo con otras variables como calidad 

del servicio, branding, merchandising, neuromarketing, entre otras. 
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4.2. CONCLUSIÓN 

Esta investigación demuestra una relación positiva relevante entre el marketing 

sensorial y el comportamiento de compra, por lo que establece un precedente teórico en 

el entorno peruano y colombiano de consumidores de cafeterías. Por lo anterior, es útil 

para futuras investigaciones en el diseño e implementación de estrategias de marketing 

sensorial en locales comerciales. 

Dentro del análisis descriptivo, se encontró que la comparación entre los grupos 

de consumidores peruanos y colombianos en su impacto por el marketing sensorial y por 

el comportamiento de compra es relativamente alta, sin embargo, se encontró una mayor 

diferencia porcentual en la muestra colombiana en cuanto a las dimensiones de sentidos, 

emociones y pre compra, lo que implica una evaluación de las estrategias de marketing 

sensorial de acuerdo a la ubicación de la cafetería, ya que existen indicios de que el 

impacto también está alineado a la zona geográfica donde se ubica el local y por ende, a 

las costumbres de la zona. En definitiva, el marketing sensorial tiene un impacto a gran 

escala en el comportamiento de compra de los consumidores, aunque sean de diferentes 

nacionalidades, pueden ser impactados por estrategias sensoriales en el proceso de 

compra a largo plazo, en donde se podría esperar obtener una recomendación o 

recordación de marca. 

Finalmente, se recomienda que las empresas incluyan el marketing sensorial en 

sus estrategias a implementar, especialmente en los sectores de cafeterías y restaurantes, 

destacando la presentación de la cultura de las familias cafeteras del país en donde se 

encuentre como una ventaja competitiva. Por ello, las estrategias que impacten los niveles 

háptico, acústico, óptico, olfativo y gustativo pueden representar múltiples beneficios 

para la permanencia y/o crecimiento del negocio en el mercado. También se sugiere 
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utilizar estrategias propias que generen recordación de marca, ya que se trata de un 

mercado altamente competitivo en el que los consumidores son difíciles de satisfacer. 

Sería interesante para futuras investigaciones continuar explorando la relación 

entre el marketing sensorial y el comportamiento de compra a partir de estudios 

correlacionales en otras regiones del mundo, ya que su conexión brinda una oportunidad 

a gran escala para detectar deficiencias en el proceso de compra y crear estrategias 

dinámicas basadas en el marketing sensorial. 

El estudio demuestra que la relación entre las variables expresadas puede ser 

aplicada en cualquier área comercial, analizando y/o correlacionando las dimensiones 

involucradas en este enfoque teórico. Se espera que contribuya al marketing sensorial y 

al comportamiento de compra del consumidor a nivel teórico y estratégico. 
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Anexo I  

Modelo de encuesta 

 

Encuesta Juan Valdez café 

 

¡Hola!, te invitamos a realizar esta encuesta para poder conocer tus motivaciones de estancia en el 

establecimiento "Juan Valdez café" , de manera que podamos brindar una mejor experiencia, muchas 

gracias por tu tiempo. 

 

  

Por favor responda según su experiencia 

en una escala de 1 a 5 siendo:  

 

1 Totalmente en desacuerdo  

2 En desacuerdo   

3 Ni de acuerdo ni desacuerdo   

4 De acuerdo    

5 Totalmente de acuerdo 

 

Preguntas 1 2 3 4 5 

1. Reconozco fácilmente la  marca o producto de acuerdo a sus    colores.       

2. Los colores brillantes del establecimiento me inspiran energía.       

3. Los colores opacos del establecimiento me inspiran sobriedad.      

4. Recuerdo con facilidad la forma del producto que más compro en el local.      

5. Reconozco el logo de la marca "Juan Valdez café" sin necesidad de ver el 

nombre. 

     

6. Asocio el tipo de música que escucho en el local con mi estado de ánimo.      

7. Cuando estoy en el establecimiento y escucho su música, la asocio con 

recuerdos de mis vivencias. 

     

8. La música relajante me inspira a permanecer en el establecimiento      

9. Reconozco la marca o producto al escuchar la música utilizada en el local.      

10. Soy consciente de la música que se proyecta en el establecimiento.      

11. El aroma percibido en el local, me recuerda a algún producto.      

12. Cuando percibo un aroma en el establecimiento visualizo una imagen de 

algún recuerdo. 

     

13. Para sus productos gastronómicos, considero que  su sabor es el elemento más 

importante. 

     

Género 

    

Femenin

o 

Masculino 

  

Edad 

18 - 35 36 - 50 51 a más Ninguno 
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14. Con respecto a los productos de la carta, prefiero probarlo antes de comprarlo.      

15. Percibo la calidad de sus productos al palpar su textura.      

16. Considero necesario poder tocar un producto antes de comprarlo.      

17. Asocio la marca, sus productos o el local, con mis propias experiencias.      

18. Realizar una compra en "Juan Valdez café", despierta emociones positivas en 

mi. 

     

19. Al elegir un producto o marca considero la emoción que este me genera.      

20. Decido comprar un producto en el establecimiento cuando lo necesito.      

21. Compro un producto o acudo al establecimiento por moda.      

22. Cuando acudo al local, compro solo los productos que requiero.      

23. Cuando acudo al establecimiento, tiendo a comprar productos que ni siquiera 

había considerado adquirir. 

     

24. Cuando requiero comprar algún producto analizo diferentes opciones de 

marcas. 

     

25. Visito diferentes cafeterías cuando requiero adquirir algún producto.      

26. Decido realizar una compra, cuando antes ya he comprado en el 

establecimiento. 

     

27. Decido adquirir un producto cuando ya he probado la marca.      

28. Decido comprar cuando alguna persona conocida me lo recomienda.      

29. Cuando conozco la marca, no evalúo si el producto me dio satisfacción.      

30. Considero que tengo una buena experiencia con una compra, cuando la marca 

es altamente reconocida. 

     

31. Si tengo una buena experiencia con un producto del local, lo recomiendo a 

otras personas. 

     

32. Si después de una compra me siento satisfecho(a), decido comprar 

nuevamente en este local. 

     

33. Cuando recibo el servicio post venta, me siento motivado(a) a repetir una 

compra. 
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Anexo II 

ESQUEMA- MATRIZ DE CONSISTENCIA 

MARKETING SENSORIAL Y EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA VINCULANDO LA CULTURA DE LAS FAMILIAS CAFETERAS CON EL CONSUMIDOR 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLES METODOLOGÍA 

1. Problema General: 1. Objetivo General: 1. Hipótesis General: Variable 1: 1. Tipo de Investigacion: 

¿Existe relación del marketing sensorial en el 

comportamiento de compra del consumidor en 

cafeterías de Perú y Colombia? 

Determinar si existe relación entre el 

marketing sensorial y el 

comportamiento de compra del 

consumidor en cafeterías de Perú y 

Colombia. 

El marketing sensorial se relaciona 

significativamente con el 

comportamiento de compra del 

consumidor en cafeterías de Perú y 

Colombia. 

Marketing Sensorial 

Enfoque Cuantitativo 

2. Problemas Específicos: 2. Objetivos Específicos: 2. Hipótesis Específicas: 2. Nivel de la Investigacion: 

¿Existe relación entre el marketing sensorial y 

la pre - compra  del consumidor en cafeterías 

de Perú y Colombia? 

Determinar si el marketing sensorial se 

relaciona significativamente con la pre 

- compra del consumidor en cafeterías 

de Perú y Colombia. 

El marketing sensorial se relaciona 

significativamente con la pre - 

compra del consumidor en cafeterías 

de Perú y Colombia. 

Correlacional 

3. Diseño de la Investigacion: 

No experminetal de corte 

Transversal 

¿Existe relación entre  el marketing sensorial y 

la compra del consumidor en cafeterías de 

Perú y Colombia? 

Determinar si el marketing sensorial 

se relaciona con la compra del 

consumidor en cafeterías de Perú y 

Colombia. 

El marketing sensorial se relaciona 

significativamente con la compra del 

consumidor en cafeterías de Perú y 

Colombia. 

Variable 2: 
4. Metodo de análisis de datos 

(estadístico): 

Comportamiento de 

Compra 

Tablas dinámicas de Excel y SPSS 

5. Población: 

¿Existe relación entre el marketing sensorial y 

la post- compra del consumidor en cafeterías 

de Perú y Colombia? 

 

 

 

Determinar si el marketing sensorial 

se relaciona con la post - compra del 

consumidor en cafeterías de Perú y 

Colombia. 

El marketing sensorial se relaciona 

significativamente con la post - 

compra del consumidor en cafeterías 

de Perú y Colombia. 

 

5,918,309 - Peruanos 

1,043,926 - Colombianos 

6. Muestra: 

400 cuidadanos 

7. Tecnica de Recoleccion: 

Encuesta 

8. Instrumento de Recoleccion: 

1.- Cuestionario 
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