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RESUMEN

La evolucion del mundo mercantil invita a las empresas a utilizar e implementar nuevos
métodos de fidelizacion de clientes. Unas de las técnicas mas utilizadas es apelar a la creacion
de emociones mediante la estimulacion de los sentidos, esta estrategia de marketing se
denomina marketing sensorial. Este estudio tiene como finalidad, encontrar la relacion
existente entre las estrategias de marketing sensorial y la decision de consumo en los
comensales que visitan un restaurante de rubro cevicheria en la ciudad de Cajamarca, afio

2023.

El tipo de investigacion fue no experimental, correlacional de corte transversal. Se adapto
un cuestionario de 24 preguntas, 10 para decision de consumo y 14 para marketing sensorial,
aplicada de manera virtual a 384 consumidores. Los datos recolectados fueron analizados
mediante SPSS Version 25. Obteniendo como resultado una correlacion positiva moderada
(R=0,427) entre el marketing sensorial y la decision de compra; lo cual permite aceptar que el
marketing sensorial si tiene una influencia sobre la decisién de compra. Se sugiere tomar en
cuenta restaurantes que exploten mas las caracteristicas del marketing para mejorar los

resultados.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1.  Realidad problematica

El crecimiento del sector gastrondmico en el Perd no es un misterio, el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (2020) mediante una nota de prensa pronuncio que
la actividad de los restaurantes durante el mes de diciembre del afio 2019 aument6 en
4.60% en comparacion con el afio 2018, presentando un crecimiento continuo de 33
meses. Los negocios de restauracion aumentan constantemente y es necesario buscar la
manera de salir adelante en el mercado mas alla de poseer una buena cocina, el generar
un ambiente adecuado puede ser un factor determinante. Actualmente el comprar abarca
mas alla de la compra de un producto que satisfaga una necesidad; el consumidor busca
vivir una experiencia de compra donde la ambientacion, la forma de atencion,
empacados, decorado de interiores, etc. Resultan ser factores que impactan de manera
Unica en el cliente (Marin 2016). La calidad del producto y servicio es imprescindible,
asi que definitivamente un valor agregado es la ambientacion en el restaurante, por ello
es necesaria una herramienta que permita crear una experiencia inolvidable para el

consumidor.

La herramienta que resulta més eficiente es el marketing sensorial; Benites
(2019) define al marketing sensorial como la rama del marketing que utiliza los sentidos
COMO recursos estratégicos para crear experiencias que queden grabadas en las memorias
de los consumidores. El cuerpo humano es el medio de comunicacion con el exterior, si
entendemos su funcionamiento, entenderemos el cerebro de las personas. (Gianella,
2021) coincide al mencionar que, los sentidos son utilizados para fidelizar a los
consumidores, cumpliendo cada uno de ellos una importante funcion: El olfato,

mediante la percepcion de olores es el sentido que mas amplitud de memoria posee, los
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0jos pueden captar 200 colores pero la nariz puede percibir 10000 aromas distintos, los
que son generalmente utilizados para abrir el apetito de los consumidores; el oido, este
sentido es estimulado con mdsica, pues la musica se utiliza para producir estados de
animo y simular sentimientos, en negocios se utiliza para prolongar o acortar los tiempos
de permanencia de los consumidores; el tacto, es un sentido que permite complementar
el resto de sentidos, capaz de percibir en el producto texturas, temperaturas, peso, entre
otros; el gusto, este sentido esta directamente relacionado con el olfato pues el 90% del
sabor proviene del olor; finalmente el sentido mas importante para el marketing
sensorial; la vista, pues es la principal via de recepcion y difusion de informacion |,

mientras mas personas vean mas personas compran.

Todo lo antes mencionado constata que en nuestra realidad actual, la motivacion
que mueve a los consumidores a concurrir a un restaurante ha dejado de ser la de
satisfacer el hambre para pasar a ser la de buscar una experiencia culinaria que
complazca todos los sentidos; marcando asi una nueva era en los empresarios
restauranteros que dejan atras los clasicos estandares de posicionamiento de marca, para
dar paso a la creacion de experiencias inolvidables mediante el uso de recursos

estratégicos en un ambiente adecuando para atraer y fidelizar consumidores.

La investigacion actual tiene como propoésito fundamental desvelar la intrincada
relacion entre el marketing sensorial y las elecciones de compra adoptadas por los
consumidores en el contexto del reconocido establecimiento gastronémico "La
Chanita", ubicado en Cajamarca durante 2023. Desde una perspectiva practica, esta
indagacion responde al desafio de llenar el vacio de conocimiento sobre como las
estrategias de marketing sensorial influyen en las decisiones de consumo de los
visitantes del establecimiento. Al mismo tiempo, se persigue la creacion de una fuente

robusta de informacién, basada en datos empiricos extraidos de la poblacion
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cajamarquina, que no solo aporten claridad a este fendmeno, sino que también sienten
las bases para futuras exploraciones en este dominio. Metodoldgicamente, el estudio
asume un rol crucial, ya que los resultados obtenidos se perfilan como recursos valiosos
para las empresas y personas dedicadas al rubro de la distribucion y preparacion de
alimentos, ofreciendo perspicacia sobre el impacto de las estrategias de marketing
sensorial en la toma de decisiones de los consumidores. En un plano teorico, esta tesis
busca contribuir al corpus de conocimiento al examinar como las estrategias de
marketing sensorial configuran las decisiones de compra. Enmarcada en la linea de
investigacion de tecnologias emergentes avalada por la Universidad Privada del Norte,
esta investigacion tiene como objetivo primordial esclarecer la relacion entre el
marketing sensorial y las elecciones de compra en el contexto del restaurante cevicheria

"La Chanita" en Cajamarca durante 2022.

Como parte de los antecedentes a este estudio se encontraron estudios en el plano

internacional, nacional, regional y local.

En Bogota, Colombia, Castafieda et al. (2015) ejecutaron un estudio que tuvo
como objetivo calificar el impacto que tiene el marketing sensorial sobre la decision de
compra de visitantes de la empresa “La Paletteria” el cudl se desarrolld, tomando en
cuenta las edades entre 27 y 30 afios. Fue una investigacién correlacional-explicativa.
Obteniendo como resultado que las personas opinan que se ven mas atraidas por
estrategias visuales, tales como, la presentacion de los productos o el orden y limpieza
del establecimiento asi también una ambientacién musical agradable. Los autores
concluyeron que la mayoria de consumidores son atraidos o influenciados por otras
personas de su entorno, atraidas por el concepto del producto, ligado a lo natural o
artesanal, reflejando una compra enfocada en el placer; con una toma de decision de

compra rapida, sin dubitaciones, llegando a ser una compra muy simple; convirtiéndola

Cubas Cachy,C; Perez Matrtell, J 11
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en una compra social motivada por el compartir (aceptacion social) y el placer. Por otro
lado, la afluencia de las personas se ven atraidas por el producto en si, mas no por la
constitucion de una marca que invite a la recordacion para ser este el elemento
diferenciador que permita destacar ante la competencia; por tal motivo, se recalca el uso
de estrategias sensoriales que permitan al consumidor recordar la marca, principalmente

visuales y auditivos para hacer més atractivo el punto de venta e incitar a la recordacion.

En Santiago de Cali, Colombia, Zea y Nebrijo (2018) desarrollaron un estudio
cuyo objetivo fue determinar las estrategias de marketing sensorial que tengan mayor
influencia sobre el proceso de compra en los clientes actuales de la empresa “Mas
Brownie Gourmet”. Se utiliz6 una investigacion descriptiva mixta; usaron un muestreo
no probabilistico a criterio del investigador, las técnicas de recoleccion de informacion
usadas fueron la observacion y la entrevista hacia los gerentes y consumidores frecuentes
del establecimiento para conocer la situacion actual de la empresa con respecto a las
estrategias de marketing sensorial; posteriormente se realizaron 94 encuestas a los
consumidores del establecimiento; como resultado de la investigacion se encontr6 que
los consumidores se sienten mas estimulados por el sentido de la vista (62.4%), seguido
del oido (44.1%) y finalmente el gusto (28%), por otro lado se encontrd que el 98.8% de
encuestados estarian mas motivados a comprar si estan expuestos a un estimulo del gusto
como pruebas gratis, también, estan satisfechos con las estrategias auditivas (volumen y
tipo de musica), estan de acuerdo con las estrategias visuales (presentacion, decoracion
e iluminacion), en el sentido del olfato si bien es cierto que no se posee una estrategia
definida, el aroma del producto en si, motiva al 72% para ingresar al establecimiento y
hacer una compra; en la relacion poscompra se determind que mas del 50% se siente
fidelizado con la empresa, un 73.1% recomendarian los productos y su experiencia; mas

del 50% de encuestados se vuelven clientes frecuentes y la probabilidad de retorno es de

Cubas Cachy,C; Perez Matrtell, J 12
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66.7%. Como conclusion definieron qué, el potencial del establecimiento radica en
incrementar la posibilidad de generar experiencias debido a que es el Unico
establecimiento que expende ese tipo de alimentos; por otra parte destacan la
importancia de poseer un espacio interactivo que contraste la combinacién de los 5
sentidos para vivir una experiencia Unica, donde, si bien es cierto nunca se centré una
estrategia clara y definida de marketing sensorial, lo antes mencionado convierte al
establecimiento en un gran recurso a explotar, finalmente como perspectiva publica, se
encontrd que los visitantes opinan que es fundamental el vivir una experiencia, pues
consideran que es posible que aparezcan mas tiendas que vendan un producto similar,
sin embargo, si se presta un servicio de experiencia Unica, estos quedaran fidelizados al

establecimiento, marca y producto.

En México, Pérez (2022) ejecutd un estudio que tuvo como objetivo proponer
estrategias de marketing sensorial para pequefias y micro empresas que conforman el
sector restaurantero de la ciudad de Chetumal, Quintana Roo, México; ademas, medir si
estas influyen en la intencion de compra o en el nivel de gasto de los consumidores de
nivel universitario. Teniendo como resultados que en la ciudad de Chetumal el rango de
edad de los encuestados esta entre 18 y 16 afios, en su mayoria de sexo femenino y
provenientes de la universidad de Quintana Roo; como item basado en marketing visual
lo més destacado fue el observar la “limpieza del establecimiento”, este aspecto es
considerado como muy importante para el consumidor. En el punto auditivo, destacaron
con suma importancia, el tono de voz de los empleados, el volumen de la masica y el
encontrarse libre de contaminacion auditiva y con un poco de menor relevancia que el
establecimiento cuente con una musica de fondo. Olfativamente destaca que los
utensilios se encuentren libres de olores desagradables, seguido de que de manera

general el establecimiento esté libre de molestias olfativas, un tanto menos importante

Cubas Cachy,C; Perez Matrtell, J 13
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que los aromas en servicios higiénicos y que se perciban aromas de alimentos e
ingredientes que abran el apetito. En el punto de vista del tacto destaca abrumadoramente
la comodidad del mobiliario, asi como también los materiales de los utensilios deben ser
adecuados y comodos al tacto. Por otro lado, también estdn las percepciones con
respecto al producto, los encuestados determinaron que visualmente es agradable
encontrar un producto bien presentado y muy similar a la publicidad, también recalcan
el tamafo del producto y que luzcan colores. Destacan que prefieren el buen aroma en
sus productos y bebidas. Y finalmente dos sentidos que van totalmente ligados, el tacto
y el gusto, destacan con soberania la textura, el sabor, la frescura y la consistencia. Ante
los resultados obtenidos, es factible decir que el marketing sensorial puede ayudar a las
pequefias y micro empresas a generar mejores experiencias sensoriales para
posicionarse, tras comprobar el efecto favorable ante los consumidores se puede afirmar
que el marketing sensorial puede influir en la decision de compra y la intencion de

aumentar el gasto de los consumidores.

En el &mbito nacional los antecedentes que respaldan esta investigacion

se encontraron:

Enciso (2017) en su investigacion cientifica para obtener el grado de licenciatura tuvo
como objetivo el determinar la relacion entre el marketing sensorial como estrategia y
el posicionamiento de Starbucks entre 132 estudiantes de 19 a 25 afios del Instituto San
Ignacio de Loyola (ISIL), el estudio fue no experimental, cuantitativo y descriptivo
correlativo, empleando la encuesta 'y un cuestionario con 26 preguntas, los datos fueron
analizados con el software IBM SPSS Statistics 22, obteniendo resultados como: Una
reaccioén positiva en cuanto al el sabor del café de la cafeteria y una muy pequefia parte
gue mostré una relacion negativa en cuanto este sentido. En relacién a la percepcion

olfativa gran parte de la poblacién del estudio mostrd una negativa llegando a estar en
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desacuerdo con la comodidad de la fragancia u olor del establecimiento. Asi mismo en
cuanto a la percepcion auditiva obtuvo, en su mayoria una reaccion positiva a la
ambientacion sonora del establecimiento. Concluyendo que el marketing sensorial
impacta directamente en los cinco sentidos de los clientes, influyendo en su decision de
compra pues impacta en su comportamiento, emociones y comodidad, asegurando que
la marca de la empresa esté en una posicion favorable y superior en la mente del

comprador ante sus competidores.

Valle (2019) cuando desarrollo su investigacion para el grado de licenciado se
plante6 como objetivo identificar la relacién entre la estimulacion olfativa y las
decisiones de compra de los consumidores de Starbucks Chimbote teniendo en cuenta
la muestra de 384 consumidores aplicando una investigacion no experimental,
cuantitativa, correlacional. Analizando los datos con almacenamiento via electronica
mediante la encuesta y el cuestionario como instrumento formado por 22 preguntas 10
para estimulos olfativos y 12 lo que permiti6 obtener resultados como: la existencia
datos sélidos sobre la asociacion entre la estimulacion olfativa y las decisiones de
compra lo que también indica una asociacién positiva baja entre la estimulacién olfativa
y la toma de decisiones; (Rho = 0.339) por otro lado, en cuanto al grado de estimulacion
el 26.5 % de los consumidores consider6 que la estimulacion olfativa era ineficaz el 52.4
% considerd que la estimulacion olfativa era frecuente y el 21.1 % restante considerd
que el sentido del olfato era de nivel fuerte en su decision de compra del mismo modo
respecto a decision de compra el 30.21% piensa que su decision de compra es baja; el
60.94% regular decision de compray el 8.85% restante piensa que su decision de compra
es alta llegando a la conclusion de que los estimulos olfativos tienen un impacto

moderado con la decision de compra.

Cubas Cachy,C; Perez Matrtell, J 15
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Alban & Chapilliquén (2021) tuvieron como objetivo en su investigacion de
licenciatura determinar de qué manera el marketing gastronémico influye en la decision
de compra del consumidor de los restaurantes turisticos “Las Dos Jarras” y “Don Parce”
en la ciudad de Piura — 2021 aplicado a 167 personas entre 20 y 55 afios de edad con
caracteristicas de ser consumidores en restaurantes turisticos en la ciudad de Piura, el
estudio fue cuantitativo, descriptivo, transversal y no experimental ademés fue
estructurada por las variables marketing gastronémico y decision de compra; para la
recoleccion de datos usaron la encuesta como técnicay como instrumento el cuestionario
mismo que se formo por 25 items, el método de andlisis de datos se baso en estadistica
descriptiva, estadistica inferencial, método deductivo y método analitico; lo que
permitié registrar que los clientes de los restaurantes turisticos estuvieron de acuerdo en
que las marcas de alimentos influyen en sus decisiones de compra, un poco mas de la
mitad de la poblacion analizada opind de esa manera. Del mismo modo tres cuartos de
la poblacion opinaron de manera positiva a si la publicidad de estos negocios
gastronémicos generara demanda de compra. Incluso casi la totalidad de clientes opin6
que el entorno es un factor importante para mejorar su experiencia en estos restaurantes.
Llevando a la conclusion de que el marketing gastrondmico tiene un gran impacto sobre
la decision de compra. Finalmente, el valor de influencia de 0.549 indica un impacto

significativo entre variables.

Garay (2021) en su investigacion de licenciatura se planted el objetivo de
determinar la relacion entre el marketing sensorial y las decisiones de compra del
consumidor en una creperia de Lurigancho Chosica 2021 para lo que se basé en una
poblacion 300 y como muestra 168 clientes, entre 15 a 60 afios de edad, con
caracteristicas de ser consumidores de la creperia mensualmente. Fue una investigacion

cuantitativa, no experimental y de corte transversal; usando la encuesta como técnica y
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el cuestionario como instrumento la mismo que fue compuesto por 24 items; ademas el
método de analisis fue descriptiva e inferencial obteniendo como resultados: Una
correlacion de Spearman, de Rho 0.606; lo que indica que existe una relacién positiva
significativa entre la variable marketing sensorial y la variable decision de compra; en
resumen el comportamiento de una variable serd igual al comportamiento de la otra
porque aumenta o disminuye su valor, por lo que se rechazé la hipdtesis nula y aceptd
la hipotesis alternativa estableciendo una relacion entre las variables. De manera mas
especifica se obtuvo un Rho 0.623 entre la dimension marketing sensorial visual y la
decisiéon de compra; un Rho=0.339 para las estrategias tactiles, Rho=0,343 para
estrategias olfativas, Rho=0.225 para estrategias auditivas y un Rho=0,319 para

estrategias gustativas.

Medina (2021) en su investigacion de grado de licenciatura desempefio el
objetivo de determinar la relacion entre el marketing sensorial y el comportamiento del
consumidor en un restaurante turistico de la ciudad de Trujillo 2021 siendo una
investigacion no experimental de tipo correlacional — descriptivo ademés con corte
transversal donde se utiliz6 a 150 clientes como muestra para lo que se hizo uso de la
técnica de encuesta y cuestionario como instrumento; Se utilizé el programa SPSS para
obtener el coeficiente de correlacion, obteniendo como resultado un Rho de Spearman
0,725 entre el marketing sensorial y el comportamiento del consumidor por lo que se
puede decir que existe relacion,; concluyendo el analisis de datos permitio confirmar la
hipdtesis general demostrando que existe una relacion positiva entre las variables y

dimensiones.

Rutti (2021) en su investigacion para obtener el grado de licenciada tuvo como
objetivo determinar si existe influencia del marketing sensorial en la imagen de marca

del restaurante “Tradiciones Criollas” Llevando a cabo la investigacion bajo la muestra
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compuesta por 5 comensales entre las edades de 25 y 30 afios con un enfoque cualitativo
con disefio fenomenoldgica con enfoque empirico donde se empled entrevistas
estructuradas como técnica y guias de entrevista como estructurada bajo 9 preguntas
segun guia permitiendo resultados como: que el sabor de las preparaciones es uno de los
motivos fundamentales para que los clientes regresen a los restaurantes. Del mismo
modo se definié a la estructura como un lugar acogedor y relajante; ademas, se
determind que capturar y estimular los sentidos es lo que define la experiencia
gastronémica, la principal variable que refleja el estilo de construccién elegido es el
sabor de la comida; concluyendo que si existe influencia fuerte positiva del marketing

sensorial para fortificar la imagen de marca.

A continuacion, se mencionan algunas definiciones clave segln las dimensiones

de la variable empleada en este estudio.

Dentro de las definiciones importantes se encuentra a Rutti, J. V. (2021) que
define al marketing sensorial como una rama del marketing que utiliza los sentidos para
fortalecer la imagen de una marca y cambiar el comportamiento asociado a un producto

0 servicio para gestionar la comunicacion de marca.

De acuerdo con Lindstrom (2005) el marketing sensorial busca la creacion de un
enlace entre el consumidor y la marca mediante la experiencia emocional; esto mediante
el estimulo de los sentidos antes, durante y después de realizar una compra, con el

objetivo de anteponer la experiencia emocional por encima del pensamiento racional.

Asimismo, para Hultén et al., (2009), es una nueva herramienta del marketing
estratégico para las empresas, el cual consiste en estimular los sentidos para influir en la
decision de compra del consumidor y establecer una relacion duradera entre comprador

y la marca.
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Por otro lado, Herrera (2008) citado en Rueda, G; Paz, L. S; & Avendaiio, W.R.
(2015). Menciona que el marketing sensorial es la creacion de una experiencia
multisensorial de un producto o servicio sobre los consumidores, identificable con
facilidad a través de su identidad sensorial. Estas identidades emocionales permiten que

las marcas penetren mas profundamente en la mente de los consumidores.

Para Marin et al., (2019) en la actualidad, esta rama del marketing ha tomado una
importancia relevante en distintos rubros mercantiles, dado que es la manera mas
efectiva de forjar una conexion con los consumidores, dando importancia al entorno en
el que se desarrolla la compra, apostando por afectar sus sentimientos, emociones,
sentidos por sobre la razon. Destacando el uso de la vista como primera arma para llamar
la atencion del cliente, seguido del oido pues sirve para despertar recuerdos lo que
desemboca en una relacién sentimental directa con las marcas. Mencionan ademas que
el olfato es el sentido que mas sentimientos y emociones provoca en el ser humano, ya
que es inmediatamente asociado con situaciones especificas; afirman que tres cuartos de
nuestras emociones se pueden relacionar con olores, es por todo lo antes mencionado
que se logra impactar sobre el comportamiento de compra de los consumidores mediante

la estimulacion de estos sentidos.

Manzano, et. al. (2012) define al marketing sensorial como una rama del
marketing, la cual se encarga de enfocar la marca hacia los cinco sentidos del
consumidor con el fin de afectar a su imagen e influir sobre su comportamiento de
compra en relacion a un producto o servicio. Menciona que existen algunos factores que
impulsan y acrecentan el uso del marketing sensorial como herramienta diferenciadora,
destacando tres causas principales: El primero la evolucion de mercados; la competencia
directa, motiva a las empresas a utilizar todos sus recursos en desarrollar una imagen de

marca para convertirse en destino de compra a través de un producto con valor
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consistente y significativo para el consumidor. Por otro lado, estdn los factores
emocionales; que simboliza el impacto que tienen las emociones antes, durante y
después de la compra o consumo de un producto en especifico, lo que permite provocar
cierta manipulacion en el consumidor, teniendo como idea primordial que los motivos
emocionales estan por encima de los factores racionales y se utilizan los sentidos para
conectar voluntariamente las emociones del consumidor con el producto. Y finalmente
las neurociencias abren y expanden el conocimiento sobre el importante papel que tienen
los procesos mentales sobre la intencién de consumo, donde la informacion y las
emociones almacenadas en la memoria del usuario seran un factor condicionante para la
toma de su decision. El primer sentido a tener en cuenta es la vista, la vision es el sentido
dominante sobre los demaés, se calcula que mas del 80% de la informacion que recibe el
ser humano ingresa visualmente. Los elementos que mayor influencia tienen sobre la
percepcion visual, son la iluminacion, los colores y disefios, ya que estos son las
caracteristicas que logran mayor valor diferenciador en una marca 0 motivan
experiencias positivas en el punto de venta, tratando de lograr un impulso al momento
de actuar o sentir de manera diversa. Asi también menciona que el sonido ha formado
parte del marketing de las compafiias desde ya hace mucho tiempo atrés pues ha sido el
actor principal para la transmision de mensajes publicitarios a través de la television y
la radio, un nexo entre un sonido y la marca; pues resulta cotidiano ser testigo de
establecimientos ambientados musicalmente con un determinado tipo de mdsica o
escuchar transmisiones megafoneadas ofertando promociones para llamar nuestra
atencion. Por otra parte, el marketing sensorial contempla dos aspectos olfativos basicos
para su correcto uso: el placer y la congruencia; el primero, recopilay apuesta por evocar
olores agradables para el consumidor, y el segundo por ubicar ese olor en un contexto

adecuado. Sin embargo, el desarrollo del marketing olfatorio se vuelve superlativo
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cuando se usa como herramienta creadora de ambientes y transmision de sensaciones
dentro del establecimiento, ya que es un excelente creador de atmosferas dirigidas a
atraer y sorprender al consumidor. En otra instancia, el gusto es el sentido més reservado
del ser humano y también uno de los mas complejos ya que requiere del complemento
de los demaés sentidos para enviar informacion sensorial distintiva al sistema nervioso.
Por ello, la incorporacion del gusto como estrategia sensorial da como resultado
experiencias multisensoriales mas completas a nivel emocional, que se registran a en la

memoria perdurando mucho tiempo e invitan a la recordacion.

Con respecto a los sentidos, es comprobado que tienen influencia en cuanto a las
preferencias y elecciones de compra; siendo establecidos como factores en la gestion de
empresas pues afectan sobre las emociones, sensaciones y conductas (Ortegdn y Gomez,

2016)

Alvarez, R. (2011, p. 3), En un contexto general, cada sentido funciona de la
siguiente manera: Vision - 58%, olfato - 45%, oido - 41%, gusto - 31% Yy finalmente

tacto - 25%.

Desde la aplicacion del marketing sensorial, se considera que la vision es uno de
los sentidos que mas impacta en la mente, pues facilita la persuasion y genera gran

capacidad de recuerdo (Cortazar y Gomez, 2016).

Avalos (2010), Demuestra la importancia de la evaluacion sensorial en la
construccién de relaciones duraderas y sostenibles con los clientes. A través de su
investigacion, proporciona la clave para aplicar estrategias dirigidas al segundo sentido,

especialmente el segundo sentido de la vista y el oido.

Segun Gémez y Mejia (2012) el tacto es el sentido menos explorado desde la

perspectiva del Marketing sensorial, ya que esta limitado al ambito de la gastronomia en
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la seccion de comidas y bebidas, asi como también en las catas de vinos. También
menciona que el tacto presenta caracteristicas diferenciales sobre los otros sentidos. La
primera que implica un contacto directo y fisico con el producto, y la segunda es que el
sentido del tacto actua generalmente en combinacion con algin otro sentido, por lo que
crea experiencias multisensoriales en el punto de venta, siendo un sentido critico ya que
actlia sobre el consumidor en su decision de compra (Manzano, et al., 2012), debido que
el consumidor puede verificar lo que estd comprando, pues les permite tener una primera

apreciacion de la calidad del producto.

Por otro lado, dentro de més definiciones importantes tenemos que el proceso de
decision de compra se traduce y deriva del instinto primitivo de solucionar o cubrir una
necesidad; es decir, el ser humano reconoce una necesidad o un problema e
inmediatamente busca una manera remediar lo identificado, posteriormente se siente
satisfecho con lo realizado. En el mundo mercantil puede traducirse como el reconocer
una necesidad, luego se realiza una busqueda de informacion de como dar solucion, se
evallan las alternativas y posteriormente desemboca en la compra de un determinado

producto o servicio y luego una satisfaccion de la adquisicion.

Por lo tanto, el proceso de decision de compra se divide en cinco etapas:
reconocimiento de una necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas,

decision de compra y comportamiento por compra (Mc Graw Hill,2013)

La primera es la denominada reconocimiento de una necesidad, es la etapa en la
cual el consumidor identifica carencias y problemas, para dar paso a la segunda etapa
iniciando una basqueda de informacion para dar solucion al problema o necesidad

encontrada (Sanchez, 2008)
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La motivacién para convertirse en un comprador o consumidor es muy variable,
los compradores ya no solo buscan cubrir una necesidad sino, también, disfrutar de su
adquisicidn o en otros casos destacar por su compra por lo que se determiné que existen
factores que influyen sobre las personas para tomar una decision sobre adquirir un
producto o servicio; estas reciben gran influencia de las caracteristicas culturales,
sociales, personales y psicolégicas. En su mayoria, factores incontrolables por un
mercadologo, pero se deben tomar en cuenta. Los factores que influyen para iniciar un

proceso de compra son:

Los factores culturales ejercen una grande y profunda influencia sobre el
comportamiento del consumidor. Y juegan un rol importante que se deben tomar en
cuenta la cultura, la subcultura y la clase social del comprador. La cultura es el origen
primitivo para los deseos y patrones de comportamiento de una persona. Esta
subdividida en partes mas pequefias, 0 en grupos que comparten valores nacidos a partir
de sus experiencias de vida cotidiana. Se segregan, en general, por nacionalidades,
religiones, grupos raciales y regiones geograficas. Las clases sociales son divisiones
relativamente permanentes y ordenadas de una sociedad, cuyos miembros comparten

valores, intereses y conductas similares.

Por parte de los factores sociales consumidor también recibe la influencia de sus
pequefios grupos, su familia, sus papeles sociales y su estatus, Cada comprador
pertenece a un determinado grupo con influencia directa; sin embargo, su
comportamiento y conducta se ve afectado por grupos referenciales a los que no
pertenecen debido a alguna comparacion o intencion de cambiar de grupo social. El
elemento mas influyente, socialmente hablando, al momento de realizar una compra es
la familia; pues es la unidad de consumo mas importante para los mercados, es un grupo

con gustos similares en cuanto a alimentacién, vestimenta, muebleria y actividades
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recreacionales, directamente enfocados en cuanto a edad y la situacion familiar, que con
el tiempo madura y cambia dichos gustos. La ocupacion laboral también influye en el
comportamiento del consumidor debido a que es el determinante de la situacién
econdmica, afectando sus decisiones en el momento de elegir un producto o un

establecimiento.

Los factores personales estan ligados al estilo de vida, que es otro punto que de
igual modo influye sobre los compradores, pues esta determinado con el modelo de vida
que lleva, partiendo de las actividades que realiza, sus intereses y opiniones;
enfocadndose mas alla de la clase social o la personalidad, pues es el perfil que la persona

demuestra ante la sociedad determinando su participacion en el mercado.

Las elecciones de compra de una persona también reciben la influencia de cuatro
factores personales psicologicos fundamentales: motivacion, percepcion, aprendizaje, y
creencias y actitudes. Una necesidad se convierte en un motivo cuando llega a un nivel
de intensidad suficiente. Un motivo (o impulso) es una necesidad lo suficientemente
apremiante como para hacer que la persona busque su satisfaccion (Kotler y Armstrong.

2012).

La segunda etapa de la decision de compra es denominada blsqueda de
informacion, en esta etapa el consumidor ya ha identificado una necesidad y busca
alternativas a las cuales recurrir y saciar esta necesidad o suplir esta carencia. Puede
realizarla de manera pasiva captando con muy poco detenimiento con los sentidos de la
vista, una visién rapida de las cosas o el oido escuchando algun comercial u un spot
publicitario; o de manera activa, indagando motivado por su interés en la compra y
perciben diferencias significativas entre las marcas, como precio, calidad, materiales,

beneficio duracion, entre otros. (Mc Graw Hill,2013)
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En la siguiente etapa, evaluacion de alternativas; por lo general, el consumidor
tiene mucho que aprender acerca de la categoria del producto. Y empiezan a comparar
entre productos similares, lo que puede involucrar mucho al comprador, llevarlo a
analizar con detenimiento su decision de acuerdo al riesgo que corre, principalmente de
manera monetaria y el beneficio al obtener un determinado producto o servicio,
valorando principalmente las caracteristicas del producto que mas le interesen. (Kotler

y Armstrong. 2012).

Excluyendo la compra como tal, la siguiente fase es el comportamiento

poscompra.

La satisfaccion poscompra es el resultado de la adquisicion de un bien o servicio,
en donde el consumidor se cuestiona, si esta totalmente satisfecha su necesidad, si el
valor y precio del producto son proporcionales, si volveria a comprar nuevamente en el
mismo lugar. Todo ello lleva a pensar que se debe aplicar las mejores estrategias para
provocar en el consumidor el pensamiento y conviccién de que su decision de

adquisicion fue la mejor. (UNID & Antunez, 2016)

El enlace entre el resultado esperado por el consumidor y el papel ejercido por
un producto puede resultar ser muy malo, provocando un sentimiento de desilusion
frente a la compra; pero, también puede ser positiva lo que provocara una satisfaccion
ante la compra; si el producto produce una satisfaccion mayor a la esperada este tendra
como resultado una sensacion de deleite. Mientras mayor sea la expectativa esperada
por el consumidor mayor sera su insatisfaccion ante una compra, por lo que el vendedor
solo debera prometer caracteristicas alcanzables por su producto, de tal manera de

generar solo satisfaccién ante el consumo. (Kotler y Armstrong 2012)
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Luego del andlisis de satisfaccion, el consumidor decidira si vuelve a comprar,

es decir, se fidelizard con el producto o servicio. La fidelizacién estard ligada
directamente con la satisfaccion, mientras mas satisfecho esteé, méas probabilidades de

repetir lacompra. Las estrategias de marketing se enfocaran en satisfacer las necesidades

del consumidor para fidelizar y posicionar la marca.(Sinclair y Garcia, 2016)

En cuanto lo redactado, cabe destacar que, tedricamente es posible interferir
mediante estrategias de marketing sensorial en la decision del consumidor. En el mundo
restaurantero principalmente se debe enfocar en mejorar o pulir la imagen a presentar al
consumidor para influir sobre su investigacion precompra, todo entra por los 0jos;
inmediatamente después invadirlo con otras estrategias enfocadas a los cinco sentidos
para que inconscientemente empiece a disfrutar de su estancia o producto generando una
grata o magnifica experiencia; finalmente, como producto de su visita debe interiorizar
que su experiencia fue maravillosa, pues saldrd muy satisfecho e iniciara a fidelizarse

con lo adquirido.

Formulacion del problema

¢Cual es la relacion entre el marketing sensorial y la decisién de compra en los
comensales que visitan el restaurante cevicheria “La Chanita” en la ciudad de Cajamarca

en el afio 20237

Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing sensorial y la decision de compra de los

consumidores del restaurante cevicheria “La Chanita”, Cajamarca, 2023.
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1.4.  Objetivos especificos

Determinar la relacion entre las estrategias visuales y la decision de compra de los

comensales del restaurante cevicheria “La Chanita”, Cajamarca, 2023.

Determinar la relacion entre las estrategias olfativas y la decisién de compra de los

comensales del restaurante cevicheria “La Chanita”, Cajamarca, 2023.

Determinar la relacion entre las estrategias auditivas y la decision de compra de los

comensales del restaurante cevicheria “La Chanita”, Cajamarca, 2023.

Determinar la relacion entre las estrategias tactiles y la decisién de compra de los

comensales del restaurante cevicheria “La Chanita”, Cajamarca, 2023.

Determinar la relacion entre las estrategias gustativas y la decisién de compra de los

comensales del restaurante cevicheria “La Chanita”, Cajamarca, 2023.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

Por la indole de las variables que se pretendio estudiar en la presente
investigacion, el estudio fue correlacional, pues no existio influencia de los
investigadores sobre la muestra; retrospectiva en el tiempo puesto que el fenémeno ain
no ha sido identificado con anterioridad; y de corte transversal porque la recoleccién de
la informacion fue recolectada en un solo momento para su respectiva interpretacion y
andlisis. Rojas, (2012) define, segun la participacion del investigador que los estudios
pueden catalogarse como observacional o experimental; sera un estudio observacional,
pues el investigador no interviene en la muestra que se pretende estudiar, pero si tiene
objetivos similares a un estudio de ese corte, sin necesidad de establecer una necesidad
de causa-efecto, sino, también establecer una situacion de correlacion entre las variables.
Las investigaciones de tipo retrospectivo refieren a un estudio realizado a partir de la
recoleccion de datos en adelante, sin necesidad de comparar con el pasado algun dato
similar, pues el fendmeno se produce durante la formulacion de la investigacion. Las
investigaciones de corte transversal refieren a que la medicién de variables se realizara
en un solo momento en el tiempo, sin pretender evaluar la evolucion de las unidades

estudiadas.

Siguiendo el alcance de la investigacion, esta adopt6é un enfoque descriptivo ya
que se limitd a analizar una Unica variable. Lo que se traduce en un estudio descriptivo,
al presentar un objetivo que es determinar la influencia de una variable sobre la otra la
investigacion tiene un corte correlacional. Barbosa etal., (2020) mencionan a la
investigacion descriptiva como un estudio que tiene como finalidad realizar un
diagnostico a detalle de caracteristicas de una poblacion o fendmeno en especifico.
Consiste en identificar situaciones, costumbres y actitudes predominantes describiendo

de manera precisa de actividades, objetos, procesos y personas; no se limita a la
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recoleccion de datos sino a conocer y pronosticar relaciones entre variables, los datos
son estudiados y contrastados con una hipdtesis propuesta por los investigadores, para
después ser analizada minuciosamente con el fin de obtener una conclusion que

contribuya al conocimiento.

Donde:

M: Muestra

V1: Variable Marketing sensorial

V2: Variable la decision de compra

R: Correlacion

En vista a que no existe una data de registro del niUmero de comensales que se

tiene por dia es que se opto por utilizar la férmula de determinacidon de muestra con una
poblacién infinita, tomando a la probabilidad de éxito con 50% de acierto pues no existid
un antecedente que pueda demostrar lo contrario; un nivel de confianza de 95%, un error

del 5%, con estos datos se obtuvo una muestra de: 384 participantes.

ZZxpxq

e?

Cubas Cachy,C; Perez Matrtell, J 29



PRVADA COMENSALES DE UN RESTAURANTE CEVICHERIA, CAIAMARCA, 2023

DEL NORTE

1 “pN “MARKETING SENSORIAL Y LA DECISION DE COMPRA DE LOS

Donde:

N: Tamafio de muestra

Z: Pardmetro estadistico basado en el nivel de confianza.
P: Probabilidad de éxito

Q: Probabilidad de fracaso

E: Error maximo aceptado

Entonces:

_ 1,96” x0.5x0.5
- 0.052

n

n = 384.16

Como criterios de inclusion se tomara en cuenta: Clientes que visitaron el restaurante
durante los dias del recojo de informacién; clientes cuyas edades estan entre dieciocho y
sesenta y cinco afos; clientes de ambos sexos.

Y como criterios de exclusion se tomard en cuenta: Clientes que no visitaron el
restaurante los dias de recojo de informacion. Clientes cuyas edades son menores a diecisiete
afios y mayor de setenta y cinco afios.

Para este estudio se utilizo la encuesta que se define como una técnica de investigacion
orientada a la cuantificacion de la expresion de una muestra determinada de una poblacion,
recopilada de manera ordenada, estructurada y estandarizada (Ortiz 2015).

El instrumento tomado en cuenta es un cuestionario en escala de Likert y

preguntas directas con rango, el presente instrumento se desarroll6 basado en los

cuestionarios de los antecedentes presentados adaptando las dimensiones de la variable
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decision de compra (Reconocimiento de una necesidad, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas y satisfaccion pos-compra) y las dimensiones (Estrategias
visuales, tactiles, gustativas, olfativas y auditivas). La validez de dicho instrumento se
realizo tras la aprobacion de 3 expertos, a su vez se hizo el uso del método de V Aiken
para comprobar la validez y a su vez el método de Alfa de Cronbach para medir la

confiabilidad.

Para el andlisis de datos, la informacion recolectada se baso en el programa
estadistico SPSS y se tomé en cuenta el coeficiente de correlacion, se presentaron tablas
y gréficos estadisticos que detallaron los resultados encontrados en la recoleccion de

datos.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

El instrumento de investigacion constd de 24 preguntas (ver anexo 1) y fue
aplicado a una muestra de 384 personas, luego fue tabulado en Microsoft Excel, para
posteriormente trabajar los datos de manera estadistica en el programa SPPS. Los

resultados demograficos fueron los siguientes:

Tabla 1
Tabla de respuestas con respecto al sexo
o Porcentaje
N i
valido

SEXO Masculino 221 57,6

Femenino 163 42,4

Total 384 100,0

Nota: los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada

La tabla muestra los datos obtenidos con respecto al sexo del total de comensales
encuestados en un restaurante cevicheria en la ciudad de Cajamarca. Se muestra como el
total de encuestados el 75.6% (221 personas) son de sexo masculino y el 42.4 % (163

personas) son de sexo femenino

Tabla 2
Tabla de visitantes por nacionalidad.

o Porcentaje
N s
valido
Nacionalidad Peruana 384 100
Total 384 100,0

Nota: los datos fueron obtenidos de la encuesta aplicada

La tabla muestra los datos obtenidos con respecto a la nacionalidad del total de

comensales encuestados en un restaurante cevicheria en la ciudad de Cajamarca. Se
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muestra como el total de encuestados el 100% (384 personas) son de nacionalidad

peruana.
Los estadisticos obtenidos fueron:

Tabla 3

Estadisticos descriptivos de la variable Marketing sensorial y decisién de compra

Marketing Decision de

sensorial compra

Media 55,48 37,92
Mediana 57,00 39,00
Varianza 53,096 22,771
Desv. Desviacién 7,287 4,772
Minimo 15 15
Maximo 75 45
Rango 60 30

Nota: En la Tabla 1 se observa los valores de los estadisticos descriptivos de las dos

variables en estudio.

Tabla 4
Datos de la prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estad Gl Sig. Esta Gl Sig.

istico disti

co

Marketing ,133 38 ,000 ,890 384 ,000
sensorial 4
Decisién  de ,168 38 ,000 ,883 384 ,000
compra 4

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Nota: En la tabla 4 se muestra los valores obtenidos de la prueba de normalidad, la cual
permitio determinar que la distribucion no es normal y al tener mas de 50 datos se utilizd

Rho de Spearman para determinar la correlacion.
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Tabla 5
Correlacion entre la variable marketing sensorial y la variable decision de compra
Marketing Decision
sensorial de compra
Rho  de Marketin Coeficiente de 1,000 427
Spearman g correlacion
sensorial Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Decision Coeficiente de 427" 1,000
de correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

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

Nota: En la Tabla 5 se muestra los datos del proceso de correlacion entre el marketing
sensorial y la decision de compra, en donde se obtuvo un valor de 0,427, lo cual indica
una correlacion positiva moderada.

Tabla 6

Correlacion entre la dimension estrategias visuales de la variable marketing sensorial y la
variable decision de compra

Estrategias Decision

visuales de compra

Rho  de Estrate Coeficiente de 1,000 238"
Spearman gias correlacion

visuale Sig. (bilateral) . ,000

> N 384 384

Decisid Coeficiente de 238" 1,000
n de correlacion

compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: En la Tabla 6 se muestra los datos del proceso de correlacion entre las estrategias
visuales y la decision de compra, en donde se obtuvo un valor de 0,238, lo cual indica

una correlacion positiva baja.
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Tabla 7
Correlacion entre la dimension estrategias tactiles de la variable marketing sensorial y la
variable decision de compra

Estrategias Decision

tactiles de compra
Rho de Estrategias Coeficiente de 1,000 278"
Spearm tactiles correlacion
an Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Decision Coeficiente de 278" 1,000
de compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000 :
N 384 384

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

Nota: En la Tabla 7 se muestra los datos del proceso de correlacion entre las estrategias
tactiles y la decision de compra, en donde se obtuvo un valor de 0,278, lo cual indica una

correlacion positiva baja.

Tabla 8

Correlacion entre la dimension estrategias olfativas de la variable marketing sensorial y la

variable decision de compra

Estrategias Decision

olfativas de compra
Rho de Estrate Coeficiente de 1,000 534"
Spearman gias correlacion
olfativa Sig. (bilateral) . ,000
> N 384 384
Decisid Coeficiente de 534" 1,000
n de correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000 :
N 384 384

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

Nota: En la Tabla 8 se muestra los datos del proceso de correlacion entre las estrategias
olfativas y la decision de compra, en donde se obtuvo un valor de 0,534, lo cual indica

una correlacion positiva moderada.
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Tabla 9
Correlacion entre la dimension estrategias auditivas de la variable marketing sensorial y la
variable decision de compra

Estrategias  Decision

auditivas de compra
Rho  de Estrate Coeficiente de 1,000 547"
Spearman gias correlacion
auditiv Sig. (bilateral) . ,000
& N 384 384
Decisio Coeficiente de 547 1,000
n de correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

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

Nota: En la Tabla 9 se muestra los datos del proceso de correlacion entre las estrategias
auditivas y la decisién de compra, en donde se obtuvo un valor de 0,547, lo cual indica

una correlacion positiva moderada.

Tabla 10
Correlacion entre la dimension estrategias gustativas de la variable marketing sensorial y la
variable decision de compra

Estrategias Decision

gustativas de compra
Rho de Estrategi Coeficiente de 1,000 507"
Spearman as correlacion
gustativa Sig. (bilateral) . ,000
> N 384 384
Decision Coeficiente de 507" 1,000
de correlacion
compra Sig. (bilateral) ,000 :
N 384 384

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: En la Tabla 10 se muestra los datos del proceso de correlacion entre las estrategias
gustativas y la decision de compra, en donde se obtuvo un valor de 0,507, lo cual indica

una correlacion positiva moderada.
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CAPITULO IV DISCUSION Y CONCLUSIONES

En cuanto al objetivo general de esta investigacion se obtuvo una correlacion
positiva moderada (Rho de Spearman: 0,427) entre el marketing sensorial y la decision
de compra en un restaurante, rubro cevicheria en la ciudad de Cajamarca durante el afio
2023. Estos resultados coinciden con los obtenidos por Chirinos (2020) Determiné la
relacion entre marketing sensorial y decision de compra, en una muestra de 139 personas
personas consumidores de un supermercado en Comas encontrando una correlacion
positiva moderada con un Rho=0.652. De igual manera que Garay (2021) quien aplico
las variables enfocado en una creperia en Chosica, con una muestra de 168 personas
obtuvo un Rho= 0.606, demostrando que existe una correlacién positiva moderada entre
las variables. Ademés, Zea y Nebrijo (2018) ya habian encontrado en su estudio la
importancia de poseer un espacio interactivo que contraste la combinacion de los 5
sentidos para vivir una experiencia Unica, donde, si bien es cierto nunca se centrd una
estrategia clara y definida de marketing sensorial, las caracteristicas del establecimiento

la convertian en un gran recurso a explotar.

Con respecto a las estrategias visuales, el estudio arrojé una correlacion positiva
baja con un Rho=0.238 de correlacion entre las estrategias de marketing sensorial visuales
y la decision de compra; difiriendo del estudio de Chirinos (2020) quién en su estudio
encontrd una correlacion positiva media con un Rho=0.652 y del estudio de Garay (2021)
quien también encontré una correlacion positiva moderada con un Rho=0.623. Esto
podria considerarse por la poca atencion que le presta el restaurante a este punto en
especifico, pues al ser un restaurante ya posicionado, descuida demasiado el hecho de
mejorar visualmente algunos factores como la carta. ES necesario mencionar a Castarieda
etal. (2015) quien determind que las personas opinan que se ven mas atraidas por

estrategias visuales, la mayoria de los encuestados afirman que si existen estos
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elementos que hacen que el PDV (Punto de Venta) se vea atractivo visualmente y son
determinantes a la hora de elegir los productos . De igual forma Zea y Nebrijo (2018)
encontraron que los consumidores se sienten mas estimulados por el sentido de la

vista(62.4%).

Con relacion a las estrategias tactiles, el estudio arrojo una correlacion positiva
baja con un Rho=0,278, coincidiendo con Garay (2021) quien obtuvo un Rho=0.339, pero
discrepando con Chirinos (2020) quien encontrd una relacion positiva moderada con un
Rho=0.682; esta diferencia puede presentarse esencialmente por el universo en que fue
aplicado el estudio pues Garay aplicé su estudio a un establecimiento similar al estudiado
en la presente investigacion y Chirinos en un supermercado donde el publico tiene mayor

interaccion tactil con los productos a adquirir.

En lo relacionado a las estrategias olfativas el estudio dio como resultado una
relacién positiva moderada con un Rho=0,534, discrepando de Valle (2019) quién aplic
un estudio sobre estimulos olfativos y la decision de compra y encontré una relacion
positiva baja entre la estimulacion olfativa y la toma de decisiones con un Rho = 0.339,
y distanciando también del estudio de Garay (2021) quién también encontrd una relacién
positiva baja con un Rho=0,343. Esto puede ser debido a que los establecimientos de los
estudios mencionados no poseen olores fuertes o invasivos como puede ser el olor a

pescado de una cebicheria.

En cuanto a las estrategias auditivas el estudio concluy6 con una relacion positiva
moderada con un Rho=0,547 difiriendo con Garay (2021) quién encontrdé una relacion
positiva baja con un Rho=0.225, pero, coincidiendo con Chirinos (2020) quien encontrd
una relacion igual a la del estudio realizado con un Rho=668 y concordando con Zea y
Nebrijo (2018) quienes en su estudio concluyeron que el oido es la caracteristica mas

importante luego de la vision (44,1%). Este resultado podria ser indicativo de la cultura,
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pues en el Perd el cebiche, es muy acompafiado con bebidas en particular y musica en
particular. Lo que demuestra que la musica de fondo tiene influencia en la permanencia

y consumo del cliente.

Finalmente, el aspecto gustativo tuvo como resultado una relacion positiva media
con un Rho=0,507, en ese sentido coincide con Chirinos (2020) quien también obtuvo
esa relacién con un Rho=0,538, pero, con disparidad de Garay (2021) quien encontr6 una
relacion positiva baja con un Rho=0,319, el gusto es un sentido muy importante en el
mundo de la restauracion, asi también lo determinaron Zea y Nebrijo (2018) en su estudio
donde el 28% de su muestra coincidia con el gusto como el tercer sentido méas importante
y mencionaban que si se les diera muestras de productos que estimulen el sentido del

gusto, estarian mas dispuestos a consumirlos.

En lo que concierne a las implicancias teoricas, el estudio ha proporcionado
informacién substancial en relacion al marketing sensorial y su influencia en las
decisiones de compra adoptadas por los clientes de una cevicheria localizada en la ciudad
de Cajamarca. Este hallazgo ostenta un valor primordial al constituirse como un
precedente valioso para futuras indagaciones que busquen profundizar en las mismas
variables analizadas. Ademas, el estudio no sélo enriquece el panorama teorico, sino que
también encauza nuevos saberes en torno a la implementacion de estrategias de marketing
sensorial en el proceso de eleccion de los consumidores en el ambito de los

establecimientos gastronémicos.
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En lo que respecta a las implicancias metodoldgicas, el estudio ha realizado una
contribucion significativa mediante la creacion de un instrumento de evaluacion
meticulosamente disefiado. Este instrumento se centra en discernir y medir de manera
precisa las diversas estrategias de marketing sensorial que influyen en las decisiones de
compra adoptadas por los clientes de un restaurante. La elaboracion de esta herramienta
requirid una minuciosa seleccion y articulacion de indicadores clave, lo que permitid
capturar los matices intrinsecos en la interaccion entre los elementos sensoriales y la

eleccién del consumidor.

En esencia, este instrumento no solo enriquece el repertorio metodoldgico
disponible en la investigacion de mercados y el analisis del comportamiento del
consumidor, sino que también establece un paradigma para la evaluacion precisa y
sistematica de la interconexion entre estimulos sensoriales y procesos de toma de
decisiones en el contexto de la restauracion. Su disefio riguroso y su validacion
proporcionan una base sélida sobre la cual los investigadores y académicos pueden
construir futuras investigaciones, beneficiandose de la confiabilidad y validez intrinseca
del instrumento. Ademas, esta herramienta puede considerarse como un recurso valioso
para las empresas y negocios del sector de la restauracion, ya que les brinda un
instrumento concreto para evaluar y optimizar sus estrategias de marketing sensorial. En
ultima instancia, la creacion de este instrumento no solo aporta un enfoque practico y
medible a la evaluacion de la interaccion entre los elementos sensoriales y la decision del
consumidor, sino que también abre nuevas vias de investigacion y descubrimiento en el
ambito de la experiencia del cliente y la maximizacion del valor percibido en el sector

gastronomico.

En vista a lo mencionado se llegé a las siguientes conclusiones:
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La relacion entre el marketing sensorial y la decisién de compra de los consumidores
del restaurante cevicheria “La Chanita”, Cajamarca fue positiva moderada (Rho= 0.427);
se sugiere mejorar el trabajo experiencial por parte del restaurante, para poder enfocar y
plasmar una estrategia definida de marketing que involucren a los sentidos y la
participacion del comensal, también se sugiere trabajar con un restaurante aun no
posicionado y relativamente joven para que la opinién del cliente se vea afectada por la
experiencia a vivir y no por tradiciones o rutinas ya establecidas, para asi elevar el grado

de correlacion entre las variables.

La relacion entre las estrategias visuales y la decisién de consumo en el estudio,
arrojo una correlacion positiva baja con un Rho=0.238, se sugiere mejorar una estrategia
visual tangible y planificada por parte del restaurante, tal como poseer una carta fisica
disefiada e impresa o decoraciones acordes a lo que se pretende vender o crear un perfil
destacable en cuanto a lo visual; por parte del investigador escoger el momento previo al
servido de los platos pues es el momento de mayor interaccién visual de los comensales,

para lograr elevar el grado de correlacion entre las variables..

La relacién entre las estrategias tactiles y la decision de consumo en el estudio, arrojé
una correlacion positiva baja con un Rho=0,278, se sugiere mejorar en cuanto al
restaurante, que se tome en cuenta un restaurante de gama media, pues al ser un
restaurante de consumo cotidiano no logra impactar con su vajilla, menaje y muebleria al
comensal. Al buscar un restaurante de mayor lujo y menor frecuencia de consumo, y con
mayor tiempo de consumo el cliente considera un poco mas estos aspectos, para intentar

elevar el grado de correlacién entre las variables.
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La relacion entre las estrategias olfativas y la decision de consumo en el estudio dio
como resultado una relacién positiva moderada con un Rho=0,534; se sugiere procurar el
aislamiento de olores provenientes del exterior pues puede nublar la opinion del
comensal; resulta factible dejar algunos aromas ligeros no provenientes de la comida y

procurar resaltar el aroma del plato para Ilamar mas la atencion del cliente

La relacién entre las estrategias auditivas y la decision de consumo dentro del
estudio concluy6 con una relacion positiva moderada con un Rho=0,547 se sugiere,
mejorar la experiencia sonora, pues existieron comentarios de los entrevistados que
aseguraban que un determinado tipo o género musical los inspiraban al consumo de
determinados productos y bebidas, si se logra una armonia entre el tipo de mdsica,
volumen, género musical y reproduccion musical, se puede intentar elevar el grado de

correlacion entre las variables.

Respecto a la relacion entre las estrategias gustativas y la decision de consumo tuvo
como resultado una relacion positiva media con un Rho=0,507, se sugiere tomar en cuenta
la no distribucién de muestras de productos, este factor como promocién del producto
puede afectar la decision del cliente, ademas que en la investigacion la mayoria de
comensales ya conocian el sabor del producto que iban a consumir por lo que se considera

como una compra cotidiana.
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ANEXOS

ANEXO 1

Validaciones del instrumento de investigacion.

VALIDEI BASADA EN CONTENIDD

GUILLERMO TORRES MACHUCA
Afos de expenencia profesonal | 12

Mombre completo

Gradoe scademico Mzestro en educacron

Especialsdad L. En Tunsmo

Estimadola) especialista:

Rieciba ma cordial saludo. El presente instrumeno tsene coma fmahdsd medicd™La miluencia
del marketing senzonal sobre la decision de compra de los comensales del restaurante “La
Chamta™ en la ciudad de Cajamarca”™. En este sentido le sodicibo pueda evaluar los 9 items,
lomando en cuenla tres onlenes: Relevancm, coherencia v clandad. Su smcendad v
parbicipacian contnbuira en la wdenbficanion de posibles fallas en €l mstrumento.

L. Breve descripoidn delilos) constructs {s):
Para esle extudse de define la vanable “Marketmg sersonal” (Ruf, 2021) como una rama
del marketing que utiliza los cnco senbdos pam cambiar la magen de una marca ¥ cambaar;
el comportamiento asociade a un producto o servecio para gesbonar la comumicacion de la
marca. La vanable “Decision de compra™ segin Sanchez (200E) lo define como 2] resultado
de 4 etapas, excluyende a b compra misma: kenhficacion de una necesidad, basqueda de
informacion, evaluacion de allematvas, comporamienio pos compra. La compra surge ante
&l reconocmmiento de la necesidad o un problema, ko que conlleva a un estado de inguetud
para saciar o selucsonar.
I1. Crifterios de calificwcidng

a] Helevancia: El item s esencial o imporianie ¥ por lo lanto debe ser inclusdo pam

cvaluar la(s) vamablesis). El puntaje que s asigmar es el sigmente:
Pada relevanie Peii selevante Relevantes Totslssente relevanie
0 I 2 1

by Coberencia: El #em guards relacion con la dimersson que se esta msdsendo. El

punizje que se asignara s ¢l siguente:
Mo i eoberente Paoszin enherenne Cinlaresle Twalmene oohicsenle

i 1 2 L

¢] Claridad: El item es entendible, clatro v comprensible. El puntage que =c asignan es

ol sigwenie:
Ml claro Mledianameste ¢lso Clisn Ttalmeme clins
0 | X L1
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VHTFERE AL
FEIVEES
DEL NERTE
L + BE” L
e Mabrwarcu Echarancia Claridad SugerEncun
N liem
1 ESTRATEGLAS VISUALES Punlige Puniaje Purlie
L1 = [ 1 F E] [ 1 F 3 o 1 1 E]
12 [ 1 F E] [ 1 F 3 o 1 1 E]
13 [ 1 F E] [ 1 F 3 o 1 1 E]
L4 [ 1 F E] [ 1 F 3 o 1 1 E]
1.5 [ 1 F E] [ 1 F 3 o 1 1 E]
LE [ 1 F E] [ 1 F 3 o 1 1 E]
3
1] [ 1 F E] [ 1 F 3 o 1 1 E]
13 z “La Chamsia”™ s prosmos o o= [} NEEETE 1 5o Pl ]
bacr padifin, rsrvas v pans
13 “La Uharsta” ofrcee dpura promeciom [ 1 F E] [ 1 F 3 o 1 ) i Lomidero debsn eups
cxperial por corsmma, por algis dia cepocial paa sirer 3 inpacn ko ol (m
socidbey wic
14 [ 1 F E] [ 1 F 3 o 1 1 E]
E]
El ic &l rodaunnc “la Chamb® o [ 1 F E] [ 1 F 3 o 1 1 E]
antva al consunse de las proparsconos
culnorias claboracs
32 | El clor de b propas | restzunanic ~La Chanib [} NEEETE 1 5o Pl ]
ITE IRCCTiva &l Comsurs, lm pros aa ™
4 EATRATEGLAS ALUHTIVAS
41 [ 1 F 3 [ 1 2 [ o 1 2 3
oz de fonde e incenieyva al comiuee
ey
5 RATEGLAS GUSTATIVAY
<1 3ol rovitaeranic “la Charnls [ 1 F 3 [ 1 2 [ o 1 2 3
cumple con ms cxpocialn
22 | E ssheor de low prod ferven on mi dacsim de [ 1| 2 i|e 1 FEERERE il BE]
i w
IFECIRION IKE COMFRRA [ —— Claridad P
e [
1 IBENTIFICACION BE UNA NECESIRAD Purilige Puritaje Purlae
11 1 de abmmenie, ol primer loper qec [ R 1 FEEEERE Fl
la. menic ow ol rewtazranic "L a Charmia
(] or ol rostsurantc “La Che [ 1 F E] o 1 2 3 o 1 1 E]
ATprar sus proporscncy Y
(K] delvery dcl rewturantc “La [ 1 F E] o 1 2 3 o 1 1 E]

Chasila™ por algens fiochs m cspecal
I | BISGUEDA DE INFORNACIN

I ) o H F 5 [ 1 £ [ o 1 4 3

22 |; 3 o o mocmallos o pigmas woh antcs Jc realicar [ 1 Fl E] o 1 F] [] [1] 1 F1 E]
la compn de en produc

23 | ;Busco iedm las < s e un prodecio anics de | B 1 Fl E] o 1 F] [] [1] 1 F1 E]
Lyifnre SO0

3 | EVALUACIOS BE ALTERNATIV A%

Bl | ;E procm de un producto mileys o mi o 1 2 F] o 1 Fl F] o 1 I F]
compra’
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UPN

DEL NORRE

;L3 sicecion rechida porparic dcl personal mileye on me [ 1 2 E] [ 1 Fl E] [1] 1 1 E]
decwién de compea?
O PO T AN R ST Ob POl O Pl

41 | ;Miexperincia de corsemo o d restyernie “La Chanis’ [ 1 2 E] [ 1 Fl E] [1] 1 1 E]

cumplic con mo expociativa

Gullermo Torres Machuca
DI 18123153

27 de febrero del 2023
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VALIDEZ BASADA EM CONTENIDD

Iombra completo Joza Milton De la Cruz Lujan
Atips de experiencia profesional |23
Grade académice Wagister
Ezpecialidad Whcrobiolozo
Estimado{a) especializta:

Feciba mi cordizl zalodo. El prezents mstrumento tiene como fmalidad medir: “La influencia
del marksting sensonal zobre la decizion de compra de los comensales del restaurante “La
Chamita”™ en la ciudad de Cajamarea™. En ezte sentide le solicite pueda evaluar los 9 tams,
tomnande an cuents fres erterios: Relsvameia coheremcia v clandad So smeeridad v
participacion contribuird en la identificacion de posiblesz fallaz en el metrumento.

L Breve dezeripeion del(loz) conztructo {z):
Parz aste aztudic de define la vanable “Marketing sensonal™ (Bytty, 20210 come una rama
del marketing que whliza loz cinee senhidos para cambiar la imazen de una marea v cambiar;
el comportamiento asociado a wn producto © =arvicio para gestionar la connmicacion de la
marca. La vanable “Decizion de compra™ segun Sanchez (2008) lo define come 2l resultado
de 4 etapas, excluyendo a la compra misma: Identificacidn de una necezidad, bisqueda de
mformacion, evaluacion de alternatras, comportarmiento pos compra. La compra surge ante
2l reconocmmiants de la necezidad o un problema, lo qua conlleva a un estado de mgumetnd
para saclar o solucionar.
II. Criterios de calificacion;

2] Relevanecia: El ftem ez ssancial o mportante v por lo tanto debe ser melmde para
evahuar lafe) variables(z). E] pumtzje qua se azignars az el sipmentes:

Wada relevantz Foce relevante Felevante Totalmente relevante

[1] 1 2 3

b) Coherencia: El fem guarda relacion con la dimenzion que s esta midiendo. El
puniaje que =& asignara ez al siguente:
B0 es coherente Poco coherente Coherente Totalments coherente

V] 1 2 3

¢} Claridad: El item es entendible, clatro v comprensible. El puntaje que == asignard e=

el sigmiente:
Hada claro edimaments claro Claro Totalmente clare
1] 1 1 3

“MARKETING SENSORIAL Y LA DECISION DE COMPRA DE LOS
COMENSALES DE UN RESTAURANTE CEVICHERIA, CAJAMARCA, 2023
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MARKETING SENSORIAL Relevancia Coherendia claridad SUEErencias

MR Ttem

1 ESTRATEGIAS VISUALES Puntaje Puntaje Puntaje

1.1 | ;Los colores de ]z fachada del local me motivan 2 o 1 1|z 1|z
insresar al resteurante “La Chanita"T

1.2 | ;Lailuminacion dal restaraate “La ] 1 1|2 1] 2
adernads y [lams mi atencidn?

1.3 | ;Ladecoracion del restzurante “la {anis” me motiva 2 o 1 1|z 1|z
insTesar v permanecar en £l7

14 | ;Ma gusia las cavacteristicas dal emplstado de los o 1 1|z 1] 2
productos del restaurante “La Chanits™7

1.5 | ;La publicidad en redes sociales acerca del restaurarts o 1 1|2 1] 2
“La Chanira” v mus productos me motiva 3 ssistir a su
loczl?

1.6 | ;Lacarta del restaurants “La Chanifa”™ es creativa v o 1 1|z 1|z
nmesha jmapenes de sus preparaciones?

2 ESTRATEGIAS TACTILES

21 | :El smbisnte intermo del restsurants “La Chagita” es im o 1 1|2 1] 2
lugar comode donds poedo compartir con miz amigas ¥
familiares?

21| ;En el restaurante “La Chania” se prommeve &l uza de o 1 1|z 1|z
ternologias maviles para hacer pedidos, resemvas ¥
pagos? i

23 | ;El restauranta “;La Chanita” ofrece alguns promocion o 1 1|z 1|z
aspacial par consumo, por alzin diz expecial para atraer
3 sus clismtes?

24 | ;5enotz gue el restanrante “La Chanita” =2 preocupa por o 1 1|z 1|z
«Tear nna excelents experiencia sensorial?

3 ESTRATEGIAS OLFATIVAS

3.1 | :El olar del ambiente del restaurants “La (hanifa” es o 1 1|2 1] 2
agradables v me incentiva 2l conswmno de las
preparaciones culinarias elsbaradas?

3.1 | ;Elolar de las preparacionss del restsurante “La o 1 1|z 1|z

" me incentiva 8l consuma de los productosT
4 ESTRATEGIAS AUDITIVAS o 1 1 )32 1] 2
Cubas Cachy,C; Perez Martell, J 53




UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

URTYERSIDAR
PR
DEL HORTE

“MARKETING SENSORIAL Y LA DECISION DE COMPRA DE LOS
COMENSALES DE UN RESTAURANTE CEVICHERIA, CAJAMARCA, 2023

Dnrants mi pennanencia en el restaurante “La Chanita™
12 misica que sa reproducs de fondo me incentiva al
consurno de las preparacionesT

ESTRATEGIAS GUSTATIVAS

ZEl s2hor de los productos del restaurams “La Chanira”
cumple con mis expectativas?

ba

Ly

:El zabor de los productos inflhuyan en mi decisidn da
postariores compras?

DECISION DE COMFPRA

Relevancia

i Ttem

Coherencia

claridad

Sugerencias

IDENTIFICACION DE UNA NECESIDAD

Puntaje

Funtsje

Cuando tengo un antajo de alimento, ; el primer lugar
e 52 me viene a la mente es &l restauranta “La

e

[

o 1

1.2 | Al pazar inesparadaments par el restaurante “La

Chaniz” jtenzo la necesidad de comprar sus
preparaciones?

:Decido pedir servicio de deliver; del restaurants “Ta
j1z" por al=ng fachs an especizl?

EUSQUEDA DE INFORMACION

:Tengo en cuentz la recemendzcidn de mis familizras v
amizos al elesir ol luzar de comypra?

2.2 | ;Feviso las redes socizles o pagines web sates de

realizar s compra de un producta?

:Bnsco tadas las caractsristicas de 1m producto antss de
comprarla?

EVALUACION DE ALTERNATIVAS

zEl pracio de un producto influys en mi decision da
comura?

UKIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

[
b

;La atencidn recibida por parte dal parsonal infliove
mi decisicn de campra?

w

COMPORTAMIENTO FOSCOMERA

41

I evperiencia de conswmo en &l restarants “La
Chanita™ cunplid con mis expectativas?

w

José Milton De la Cruz Lujén

14/02/23
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DEL NORTE
VALIDEZ BASADA EN CONTENIDO
Nombre completo IWhn LA RIVA VEGAZ2O
Aiios de experiencia profesional 2e
Grado académico MAES7RI14
Especialidad | PLANiIFicAcoN TVRIS 7/CA |
Estimado(a) especialista: ‘

Reciba mi cordial saludo. El presente instrumento tiene como finalidad medir: “La influencia
del marketing sensonal sobre la decision de compra de los comensales del restaurante “La
Chanita” en la ciudad de Cajamarca™ En este sentido le solicito pueda evaluar los 9 items,
tomando en cuenta tres critérios: Relevancia, coherencia y clanidad. Su sinceridad y
partictpacion contribuird en la identificacion de posibles fallas en el instrumento.

1. Breve descripcién del(los) constructo (s):
Para este estudio de define la vaniable “Marketing sensorial” (Rutti, 2021) como una rama
del marketing que utiliza los cinco sentidos para cambiar la imagen de una marca y cambiar;
¢l comportamiento asociado a un producto o servicio para gestionar la comunicacion de la
marca. La vanable “Decision de compra™ segun Sanchez (2008) lo define como el resultado
de 4 etapas, excluyendo a la compra misma: Identificacion de una necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, comportamiento pos compra. La compra surge ante
¢l reconocimiento de la necesidad o un problema, lo que conlleva a un estado de inquietud
para saciar o solucionar.
iL Criterios de calificaciia;

2) Relevancia: El item es esencial o importante y por lo tanto debe ser incluido para

evaluar la(s) vaniables(s), El puntaje e9e se asignard es el siguiente: =
[ Noda relevante Poco relevess Relevante Totalmente relevamte
0 1 2 3

b) Coherencia: El item guarda relaciéon con la dimension que se esta midiendo. El
puntaje qiis se asignara ¢s ¢l siguiente:

| No es coherente Poco coherente Coberente Tomlmeme eohu;lii—
% 0 1 2 e
¢) Claridad: El item es entendible, clatro y comprensible. El puntaje que se asignard es
el siguiente:
Nada claro Medianamente claro | Claro | Totalmente claro
0 I | 2 | 3 J
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1

MARKETING SENSORIAL

hem
 ESTRATEGIAS VISUALES

i
2

{

.mau colores d¢ |a fachada del local me sotivan A ngrosar
al restawrants “La Chanita™

(La llummacion del rotaurame “La Chaseta” o5 adecunda
3 llama ms steacion’

L decoracion del restauranic “la Chamita” me motng »
ingresar y permmccer on ¢1Y )

Me gusta bas caractorsticas del emplatado de loy
prodecios del restauramic “La Chamtits™

|

- e e

}

{
~ ~ s

i La peblicsdad en rodes les acerca del "1a
Chasita” y ses penductos me motiva o asiste s s local? “

Lo canta del restaurante “1a Chanta™ s crestiva y
_Mmucsans imagencs de sus preparacioncy’!
__ ESTRATEGIAS TACTILES

7 mbianie a0 del estaurants “La Chay” 04 W |

_Eluosaeiiaogﬂalllg.“

Famibares”

......

© ol o o ol . ©
|

clo

A A YANAEA YR

-
g

i ~ ~ N~ ~ ~

i =] = -l

S0
:
ps Y
i
S i L, e e [ =3

NN N v NI

-
~
ol 2 © o o o o

v ~ ~ ~ ~ L I

En ol restauramie “La Chanita” so promoeve el uso de
tocnologias moviles pars hacer pedados. reservas y pagos”?

Qo

~

I restmrmie ) La Chasts” offcce slguss promsocion
expocsal por comsumo, por alghs dis cspecial parn stracr 4
yus chientey” :

5S¢ nola que ¢l restmermte “La Chanita™ s proocupa por
<rvar wma excelonte expenencia sonsorial”

~
e

o
4

e
NN

Wil

ESTRATEGIAS OLFATIVAS

El obor del ambwente del restanrante “La Chanita™ ¢
sgradable y me onva o de las prep
colimanias claboradm !

1 olor de las peeparaciooes del restaurasse “La Chanin™
me mcentiva ol cosssmo de Jos poductos?

ESTRATEGIAS AUDITIVAS

——

- e
—rr—

Nlow
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ANEXO 2

Validacion, prueba de Aiken

Método disefiado por Dr. José Ventura:

“MARKETING SENSORIAL Y LA DECISION DE COMPRA DE LOS
COMENSALES DE UN RESTAURANTE CEVICHERIA, CAJAMARCA, 2023

Instrucciones: Inserte los valores segtn lo obtenido en su juicio de expertos. Los valores que denen coloraseran: 0, 1,203

Retirar los nimeros colocados en la zona coloreada.

Min 0
Max 3
K(jueces) 3
Juez1 Juez 2 Juez3 Promedio DE V Aiken | Interpretacion de validez
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Item 1 |Coherencia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Item 2 |Coherencia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Relevancia 3 8 8 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Item 3 |Coherencia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Item 4 |Coherencia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Iltem5 [Coherencia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Iltem 6 [Coherencia 3 8 8 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Item 7 |Coherencia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Item 8 |Coherencia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Item9 |Coherencia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Claridad 2 3 3 2.67 0.58 0.89 VALIDO
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Item 10 |Coherencia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Item 11 |Coherencia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Item 12 |Coherencia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Item 13 [Coherencia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Relevancia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Item 14 [Coherencia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Relevancia B] 3 8 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Item 15 [Coherencia 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
Claridad 3 3 3 3.00 0.00 1.00 VALIDO
VALIDEZ DEL
INSTRUMENTO 1.00
MAYOR IGUAL0.70 VALIDO
MENOR 0.70 INVALIDO
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Validacion prueba Alfa de Cronbach

Colocar las valoraciones obtenidas

“MARKETING SENSORIAL Y LA DECISION DE COMPRA DE LOS
COMENSALES DE UN RESTAURANTE CEVICHERIA, CAJAMARCA, 2023

ITEMS
N

personas | item 1| item 2| item 3| item 4| ttem 5 | ttem 6 | item 7 | item 8 | Item 9 |item 10|item 11 item 12 |item 13tem 14|item 15| item16 | item17 | item18 | item19 |item20 | item21 | item22 |item23| item24 | SUMA CURTOSIS
1 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 9 9.124]
2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 % #iDIV/0!
3 2 2 2 2 1 3 3 2 3 2 2 3 2 2 2 2 3 2 2 3 2 3 3 2 55 -0.408
4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 48 #iDIV/0!
5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 % #iDIV/0!
6 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 % #iDIV/0!
7 2 4 3 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 85 0.349)
8 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 % #iDIV/0!
9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 94 9.124|
10 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 3 4 4 2 2 53 6.489
1 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 9 24.000)
12 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 % 24.000)
13 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 % #iDIV/0!
14 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 95 24.000)
15 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 % #iDIV/0!
16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 95 24.000)
17 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 95 24.000)
18 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 95 24.000)
19 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 95 24.000)
20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 % #iDIV/0!
21 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 % #iDIV/0!
22 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 93 24.000)
23 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 % #DIV/0!
24 4 4 4 3 3 4 3 3 4 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 85 -2.156,
25 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 9 9.124]
2% 4 4 4 3 3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 91 0.377,
27 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 95 24.000)
28 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 95 24.000)
29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 % #iDIV/0!
30 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 93 4.210)
vi 0.81 | 037|049 | 041|056 030| 034|045 030 | 041 | 042 032|037 | 037 | 051 | 042 | 034 | 0.44 | 038 | 019 | 0.26 | 0.19 | 0.28 | 0.37 vt

Correlacion

dePearson| 0.58| 0.98| 0.84] 095 0.93| 094 090 083 094 090 094 08| 098 098 087 094 087 08 098 094 079 075 095 0.8

K: Namero total de items 2 K Z Vi Ogi‘“n ey

SVi: Varianza total 9.32 (= — —_—— 0,61 a 0,80

Vt Varianza total 173.9 K—-1 Vt 0,412 0,60

Seccién 1 de Férmula 1.043 - 9212 0,40

- — 0,01 2 020
Seccion 2 de Formula 0.946} —
Valor absoluto de Sec.2 0.946) Seccion 1 Seccién 2 INTERPRETACION:
a (alfa
Cronbach) 0.99

nitud

Modearada

Muy Baja
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ANEXO 4

Cuestionario de investigacion aplicado.

Cuestionario para encontrar la relacion entre el marketing sensorial y la decision de consumo
en los comensales que visitan un restaurante-cevicheria en la ciudad de Cajamarca-2023.

El presente formulario fue desarrollado por bachilleres de la carrera de Gastronomia y gestién
de restaurantes de la Universidad Privada del Norte. Con la finalidad de desarrollar un estudio
de investigacion que pretende encontrar el grado de influencia del marketing sensorial sobre la
decision de compra en los comensales que visitan el restaurante “La Chanita’en la ciudad de
Cajamarca en el afio 2023.

INSTRUCCIONES
Lea atentamente cada pregunta y responda segun su perspectiva con la siguiente escala.

5. Siempre.

4. Casi siempre.

3. A veces.

2. Pocas veces.

1. Muy pocas veces.

Fecha de Nacimiento.

Sexo.

Nacionalidad

(Los colores de la fachada del restaurante “La Chanita” me motivan a ingresar a é1?

(La iluminacion del restaurante “La Chanita” es adecuada y llama mi atencion?

(La decoracion del restaurante “La Chanita” me motiva a ingresar y permanecer en

él?

7. (Me gustan las caracteristicas del emplatado de los productos del restaurante “La
Chanita”?

8. (La publicidad en redes sociales acerca del restaurante “La Chanita” y sus productos
me motiva a asistir a su local?

9. (La carta del restaurante “La Chanita” me parece creativa y muestra imagenes de sus
preparaciones?

10. ;El ambiente interno del restaurante “La Chanita” es un lugar cdmodo donde puedo
compartir con mis amigos y familiares?

11. ;En el restaurante “La Chanita” se promueve el uso de tecnologias para realizar
pedidos, reservas y pagos?

12. (El restaurante “;La Chanita” ofrece alguna promocion especial por consumo, por

algn dia especial para atraer a sus clientes?

ok wdE
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13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24,
25.

26.
27.

(Se nota que el restaurante “la Chanita” se preocupa por crear una excelente
experiencia sensorial?

(El olor del restaurante “La Chanita” es agradable y me incentiva al consumo de las
preparaciones culinarias elaboradas?

(El olor de las preparaciones del restaurante “La Chanita” me incentiva al consumo
de los productos?

[ Durante mi permanencia en el restaurante “La Chanita” la musica que se reproduce
de fondo, me incentiva al consumo de los productos?

(El sabor de los productos del restaurante “La Chanita” cumple con mis expectativas?
¢El sabor de los productos influye en mi decision de posteriores compras?

Cuando tengo un antojo de alimento ¢EIl primer lugar que se me viene a la mente es el
restaurante “La Chanita”?

Al pasar inesperadamente por el restaurante “La Chanita” ;Tengo la necesidad de
comprar sus preparaciones?

(Decido pedir servicio de Delivery del restaurante “La Chanita” por alguna fecha en
especial?

¢ Tengo en cuenta la recomendacion de mis familiares y amigos al elegir el lugar de
compra?

¢Reviso las redes sociales o pagina web antes de realizar la compra de un producto?
¢Busco todas las caracteristicas de un producto antes de comprarlo?

¢El precio de un producto influye en mi decision de compra?

¢La atencion recibida por parte del personal influye en mi decision de compra?

(La experiencia de consumo en el restaurante “La Chanita” cumplié con mis
expectativas?

**Cuestionario creado basado en el estudio de Garay, A. (2021)
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ANEXO 5

“MARKETING SENSORIAL Y LA DECISION DE COMPRA DE LOS
COMENSALES DE UN RESTAURANTE CEVICHERIA, CAJAMARCA, 2023

Matriz de consistencia de variables.

PREGUNTA OBJETIVO GENERAL | HIPOTESIS VARIABLE
¢Cudl es la | El objetivo general del estudio | H: Existeuna | - Marketing
. es determinar la relacion entre | relacion Sensorial
relacion
el marketing sensorial influye | entre el | - Decision de
entre el y la decision de compra de los | marketing Compra
marketing | consumidores que visitan el | sensorial y la
. restaurante  “La Chanita”, | decision de
sensorial y
Cajamarca, 2023. compra de
la decision |
0s
de compra OBJETIVOS comensales DIMENSIONES
en o ESPECIFICOS que visitan el
: | restaurante : :
comensales | - Determinar la relacion _ Estrategias Visuales
) “La Chanita”
. entre  las  estrategias : Estrategias Olfativas
que visitan ) o en la ciudad
visuales y la decision de - —
de Estrategias Tactiles
el compra de los comensales _ : i
Cajamarca Estrategias Gustativas
restaurante del  restaurante “La
o . durante el [ Estrategias Auditivas
o Chanita”, Cajamarca, |
cevicheria afio 2022. —
2023. Reconocimiento  de
“La - Determinar la relacion una necesidad
Chanita” entre  las  estrategias Blsqueda de
olfativas  relacion la informacion
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en la
ciudad de
Cajamarca
en el afo

20237

decision de compra de los
comensales del
restaurante “La Chanita”,
Cajamarca, 2023.
Determinar la relacion
entre  las  estrategias
auditivas y la decision de
compra de los comensales
del  restaurante “La
Chanita” en la ciudad de
Cajamarca durante el afio
2023.

Determinar la relacion
entre  las  estrategias
tactiles y la decision de
compra de los comensales
del  restaurante  “La
Chanita”, Cajamarca,
2022.

Determinar la relacion
entre  las  estrategias
gustativas y la decision de
compra de los comensales
del  restaurante  “La
Chanita” Cajamarca,

2022.

Evaluacion

alternativas

de

Comportamiento

Poscompra
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Matriz operacional de variables.

VARIABLE
INDEPENDIENTE

VARIABLES

DEFINICION
CONCEPTUAL

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

Marketing
sensorial

El marketing
sensorial es la
rama del
marketing que se
encarga de
generar una
comunicacion
entre la marca y
los cinco sentidos
del  consumidor
con la finalidad de
crear una
conexion entre
ellos,

Se medira la
variable marketing
sensorial a través de
un cuestionario de
14 preguntas
realizado a los
consumidores, el
cual considera los
siguientes niveles.

1. Siempre

2. Casi
siempre

3. Aveces

4. Pocas veces

5. Muy pocas
veces

Estrategias
visuales

Estrategias
gustativas

Estrategias
tactiles

Estrategias
olfativas

Estrategias
auditivas

Decisién de
compra

VARIABLE
DEPENDIENTE

El proceso de
decision de
compra se traduce
y deriva  del
instinto primitivo
de solucionar o
cubrir una
necesidad; En el
mundo mercantil
puede traducirse
como  reconocer
una necesidad,
realizar una
busqueda de

Se medira la
variable decision de
compra a través de
un cuestionario de
10 preguntas
realizado a los
consumidores, el
cual considera los
siguientes niveles.
1. Siempre
2. Casi
siempre
3. A veces

Reconocimiento
de una necesidad
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informacion  de 4. Pocas veces | Busqueda de

cémo dar 5. Muy pocas | informacién

solucién, para veces

adquirir un

determinado

producto 0

servicio y luego

una satisfaccion

de la adquisicion.
Evaluacion de
alternativas
Compra
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