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RESUMEN

En una sociedad de hiper-informacion, el ciudadano busca un
entretenimiento no solo de la intelectual, sino de también de los sentidos, es decir,
mas ‘gamificada’ y menos estaticas (Quifiones, 2024). Por ello, las empresas
buscan desarrollar nuevas técnicas que les permitan establecer relaciones mas

significativas y perdurables en la mente del consumidor.
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El presente trabajo de investigacion titulado “La influencia de la

comunicacion experiencial y sensorial del comportamiento de compra del publico
de la pasteleria Dolce Delizia, Trujillo 2022”, tiene como objetivo determinar de
gué manera se relaciona la comunicacién experiencial y sensorial con el
comportamiento de compra del publico de la pasteleria Dolce Delizia. Se realizd
una investigacion basica, de enfoque cuantitativo. Como herramienta y técnicas
de recoleccién de datos, se aplicd una encuesta de 26 preguntas. La muestra fue
de 70 personas del publico de la pasteleria Dolce Delizia, de las que, el 87.1%
afirman que la relacion gue ejerce la comunicacién sensorial y experiencial en el
comportamiento de compra es buena, el 12.9% afirman que es regular y el 0%,
mala.

Finalmente, se concluye que la comunicacién experiencial y sensorial se
relaciona positivamente con el comportamiento de compra del publico de la

pasteleria Dolce Delizia, 2022.

PALABRAS CLAVES: Comunicacion experiencial y sensorial, Sensory marketing,

comportamiento de compra, marketing y empresas, decision de compra.

CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad probleméatica

Con el pasar de los afios y las mejoras tecnolégicas, las actividades y estilos
de vida de las personas han evolucionado de manera impactante. Castell6 y del
Pino (2015), hablan sobre la importancia de describir profundamente las
particularidades del nuevo consumidor desde el punto de vista psicolégico, es decir,

sus actitudes, intereses, necesidades, motivaciones, entre otros, también el punto
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de vista social que hace referencia a los estilos de vida, grupos de referencia,

valores y otros mas, y, por ultimo, el punto de vista comportamental, el cual habla
de sus comportamientos, habitos de compra y consumo.

Actualmente, se conoce un consumidor con caracteristicas muy particulares,
algunas de estas caracteristicas pueden considerarse como personas exigentes,
multitasking, eco friendly y también se les reconocen como seres ansiosos,
curiosos, protagonicos, admiradores de los detalles, al cual han denominado como
milenials tanto por la época en la que surgen, como por las habilidades y habitos
gue destacan en su época (Fonseca y Estela, 2020).

El conocimiento de las caracteristicas y los comportamientos de los
consumidores a los que se dirige la publicidad de productos y servicios ayuda a
establecer estrategias de segmentacion de mercado gracias a la correcta
identificacion del publico objetivo, de tal manera que el anunciante lleve a cabo un
marketing diferenciado y oriente sus acciones comunicacionales hacia el mercado,
permitiéndole actuar con realismo, eficacia y economia (Garcia, 2001). Este

cambio de comportamientos influye en las decisiones de compra, por lo que las

empresas deben mantener un régimen de lo que desean proyectar ante
estos cambios, puesto que, implica mayor responsabilidad y compromiso hacia un
cliente exigente que finalmente se ve rodeado de diversas opciones que desean
conquistarlo.

Por ello, la comunicacién experiencial es una técnica que se centra en crear
experiencias relacionadas con la compra y el consumo del producto usado en la
percepcion, los sentimientos, los pensamientos y las vivencias de los individuos con

la finalidad de impactar en los consumidores. (Herrera y Blanco, 2012) Asimismo,
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esa involucracion y la satisfaccion de los consumidores en este tipo de experiencias

gue, por su propia naturaleza, tienden a ser apreciadas y percibidas de una forma
muy personal o Unica, no soélo afectan positivamente respecto a un eventual retorno
al lugar en que se disfrutaron, sino también con relacion a aconsejar y transferir
tales experiencias a otros potenciales usuarios, ya sea de manera positiva o,
negativa. (Balikoglu, Kili¢c y Bozok, 2020; MengualRecuerda et al., 2021). Es posible
resaltar experiencias Unicas y dignas de reconocimiento a nivel mundial como lo es
el Central de Virgilio Martinez y Pia Ledn, donde la calidad y la experiencia son su
plato fuerte 0 a su vez, experiencias perdurables de indignacion por descuidos
insalubres como el caso de "La cucaracha que cerr6 los Domino's Pizza de Per("
por BBC Mundo, Navea (2015) afirma que su indignacién por la falta de empatia
de los representantes fue la que lo llevé a ser el portavoz de una frustracion
colectiva. Finalmente, después de que el episodio se hizo viral, las autoridades de
Perl optaron por revisar todas las sucursales, en muchas de las cuales los
inspectores declaran que no les permitieron hacer las evaluaciones sanitarias,
terminando asi con el prestigio y respeto hacia una de las cadenas mas grandes a
nivel mundial, declarando el fin de Domino’s en Peru. Este es un claro acierto sobre
como una mala experienciay la falta de compromiso por parte de los representantes
pueden generar una caida de manera impactante.

La relevancia de la comunicacion se ha vuelto de gran importancia en la
actualidad, los mensajes que comunicamos y las emociones que transmitimos. De
la misma manera, la persuasion es una herramienta de comunicacién que ayuda a
transformar ideas, creencias, actitudes y, en los casos mas oportunos, el

comportamiento. De Garcillan (2015) menciona en toda comunicacién persuasiva,
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la informacién se va a transmitir a través de los cinco sentidos, también recalca que,

si bien en la publicidad se ha trabajado dos sentidos principalmente, el oido y la
vista, se ha decidido comprobar que todos los sentidos en conjunto contribuyen en
gran medida para facilitar una comunicacién altamente persuasiva, asi como la
experimentacion.

A nivel internacional, Harrop (2014), fundador de la agencia Brand Sense,
menciona que hay un exceso de confianza por parte de los creativos en la utilizacion
del sentido de la visién. El menciona que el 83%de las campafias publicitarias se
centran en la vista y solo el 4% de recursos de la mercadotecnia se dirigen al olfato,
el gusto y el tacto, lo cual no deberia ser asi. Por ello, en Europa ha empezado a
verse la importancia de crear estrategias que tengan en cuenta el tacto, el gusto y,
muy especialmente, el olfato, el sentido mas poderoso en el terreno de las
emociones humanas. Y de eso se trata el marketing sensorial.

A nivel nacional, Quifiones (2021), CEO de Consumer Truth, en un estudio
realizado por su empresa, sefiala que el consumidor actual es mucho mas exigente
a raiz de la pandemia mundial y que el objetivo principal de las empresas debe ser
mejorar la calidad de vida de las personas. Ademas, sefiala una caracteristica
importante la restauracion del equilibrio, que indica la basqueda del usuario por la
recuperacion de su salud mental y la desintoxicacion de los problemas y las naoticias.
Ello responde a la necesidad por un cambio de las empresas para poder generar
una mejor conexion de relacion empresa-cliente.

A nivel local, Arellano (2019), en su estudio realizado por Arellano
Consultora, revela que la ciudad de Truijillo, el 65% del total, es la ciudad méas

bancarizada del norte peruano, seguida un poco mas atras por Piura e incluso a
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nivel de porcentaje de la poblacion, la Capital de la Primavera supera a Lima. Para

lo cual, Alvarado (2019), directora de postgrado de la UTP, explica que este es un
entorno mas retador para las marcas ya que en la actualidad, el consumidor, es
mas consciente del poder que tiene, por tanto, las marcas ya no deberian centrarse
en satisfacer una necesidad, puesto que todas lo hacen, sino deberian partir del
deseo interno del consumidor para destacar.

Manzano (2011), menciona que reforzar la comunicacion del
posicionamiento y la identidad de marca a su publico objetivo a través de todas las
actividades de comunicacion. En tal sentido, llegamos a la importancia de ver cémo
la comunicacion experiencial y sensorial es una innovacién para las practicas
publicitarias que desean generar mayores puntos de encuentro significativos y
emocionales, entre marcas y personas, lo que puede ser aprovechado en el punto
de venta. Durante la basqueda de nuestro objeto de estudio, se encontraron cuatro
conceptos claves para la eleccion final de la unidad de andlisis, el primero es la
conceptualizacion, donde Dolce Delizia ofrece una nomenclatura distinta en la
ciudad de Trujillo, proveniente de una referencia muy exitosa en Lima como lo es
Sienna Bakery con 135 mil seguidores en Instagram y 4 sedes a nivel local, como
segundo concepto tenemos la tradicion, que asi como las pastelerias tradicionales,
adopta la receta familiar, tercero, la referencia tiene un rol importante, ya que el
negocio cuenta con buenas referencias ,de personajes influyentes de Truijillo en la
seccion comida y lugares, como Jhordan Avalos conocido como el "tiocuyito™ en sus
redes sociales con un alcance de 42.8mil seguidores en Instagram y 95.8 mil

seguidores en Tik Tok, quien ha recomendado a la pasteleria como una de las
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mejores dentro de la ciudad de Truijillo y cuarto, la experiencia sensorial brindada

en el local.

Por ello, este trabajo de investigacion permitira abastecernos de
conocimientos sobre la relacién de la comunicacion experiencial y sensorial en el
comportamiento de compra del puablico de la cafeteria Dolce Delizia en la ciudad de
Trujillo, pues como se explicé anteriormente, es un gran componente para una
empresa en el mercado actual.

En este contexto, en el estudio planteado resulta indispensable determinar
el grado de relacibn que tiene el marketing sensorial y experiencial en el
comportamiento de compra de los clientes en la actualidad. Finalmente, habiendo
demostrado que existen todos los elementos de un marketing experiencial y
sensorial en la empresa Dolce Delizia, aun falta trabajar aspectos vinculados a la
fidelizacion. Como mencionan Kotler & Armstrong (2012) “todo es una revolucion
en términos de mensajes”, haciendo mencion a una de las fuerzas mas importantes
en la actualidad que es la tecnologia, ya que va tomando forma también a través de

las nociones y préacticas de la construccion de la marca empresarial.
1. Antecedentes
1. Antecedentes internacionales

De Garcillan (2015), en su articulo titulado “Persuasion a través del marketing
sensorial y experiencial’ en Espafia. Tuvo como objetivo ayudar a definir la importancia
de la persuasién como una herramienta para mejorar la experiencia del consumidor,
analizando y revisando las principales fuentes y autores en el tema. La metodologia
que se uso fue de disefio no experimental documental, con tipo de estudio descriptivo,

empleando fuentes de recoleccion de informacidn secundaria mediante comprobacion
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bibliografica, los resultados sefialan a favor del usola persuasion como una

herramienta para mejorar la experiencia durante la experiencia del cliente con la
empresa. La conclusion general indica que las empresas deben ser capaces de
desarrollar estrategias para captar la atencion de los clientes usando diversas técnicas

de persuasion que generen un impacto positivo en sus recuerdos.

Rosero y Montalvo (2015), en su articulo " La disonancia cognitiva como factor
motivador en las decisiones del consumidor: caso smartphones " en Ecuador, realiza
una profunda investigacion con el objetivo de determinar que variables explican la
disonancia cognitiva en la compra de teléfonos inteligentes; asi también, la manera en
que se pueden agrupar estas variables con el fin de poder explicar la disonancia de
manera estratégica y entender el comportamiento de dicho mercado. La investigacion
tiene un enfoque cuantitativo, pues se empled un cuestionario estructurado, la
poblacién corresponde a los usuarios de ese tipo de teléfonos y la muestra fueron
hombres y mujeres mayores de 18 afios de edad que adquirieron un smartphone en la
ciudad de Guayaquil. La prueba nos muestra un valor de 0.843, cercano a uno, esto
nos indica que podemos proceder realizar un andlisis factorial. La prueba Barlett
rechaza la hip6tesis nula a un nivel de significancia del 5%, mostrando la conveniencia
de que existen variables que pueden ser agrupadas en factores. Por el criterio de los
autovalores mayores a uno, podemaos distinguir seis factores o clases latentes en donde
se agruparon los 29 items analizados, los cuales explican el 73% de las variaciones de
la disonancia. La concusion general, como indica la autora, considerar la
implementacion de estrategias de disonancia debe ir acompafiada de tacticas de

mercadeo. La disonancia cognitiva puede presentarse pre compra y post compra.
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Dichas estrategias enfocadas a la pre compra permitiran ayudar al consumidor a salir

de su indecision.

Pérez et al (2018) en su articulo sobre la “El marketing sensorial y su influencia
en el comportamiento de compra de los consumidores de la ciudad de Manta" en
Ecuador. Tuvo como objetivo plantear un referente para el estudio de las caracteristicas
del comportamiento del consumidor mantense, para lo que realiz6 un estudio tipo cuali-
cuantitativa debido a la recoleccién de datos numéricos en relacion a las variables
descritas de forma cualitativa. El disefio se planted de forma descriptiva y correlacional,
la investigacién descriptiva se implementa cuando se estudia y describe el
comportamiento de un sujeto sin influir en el mismo, por su parte el enfoque
correlacional hace referencia a que se compruebe o no la relacion existente entre las
variables de estudio. Se utiliz6 un muestreo probabilistico simple, debido a la
homogeneidad de la poblacién de estudio. Con la aplicacion de la férmula de poblacion
finita, determinando un porcentaje de fiabilidad del 95% y un 5% de margen de error,
se obtuvo una muestra de 384 personas a encuestar en la ciudad de Manta. Los
resultados indicaron en relacién al coeficiente de Spearman que el valor obtenido de
correlacion entre las variables analizadas es de 0,804, evidenciando una valoracion
correspondiente con los otros dos coeficientes ya planteados. Esto indica que la
correlacion positiva alta entre el marketing sensorial y el comportamiento de compra es
significativa. Por tanto, los autores concluyen que el marketing sensorial es la respuesta
que el nuevo consumidor necesita, lo que recae en la importancia de crear experiencias
en los consumidores, que se estimulen desde el sentido emocional de las personas a
través del uso de estimulos sensoriales. La conclusion general indica que el marketing

sensorial es efectivo sobre la experiencia del consumidor por la gran variedad de emociones,
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capacidad y caracteristicas de recuerdo, nivel de favorabilidad de las actitudes e intencionalidad

del comportamiento, logrando la compra y consumo.

2. Antecedentes nacionales

Montes (2017) en su estudio titulado “Los efectos de la comunicacion
experiencial y sensorial en la percepcién de un producto y el comportamiento de
compra por parte de las consumidoras”, en Peru. Tuvo como objetivo conocer de qué
manera la comunicacion experiencial y sensorial aplicaban en la percepcion de un
producto y el comportamiento de compra, en la metodologia de su investigacion
cualitativa tuvo enfoque etnografico que le permitio ver en qué medida se desarrollaba
la comunicacién experiencial y sensorial, el contexto en el que se desarrollaba y
conocer los efectos de la comunicacion experiencial y sensorial que se que tenian las
consumidoras, los resultados de dicho estudio fueron favorables hacia las variables
aplicadas en la empresa y como conclusién se obtuvo que dicha técnica es favorable
para el mercado actual y que la necesidad por este cambio es evidente en un pais como

Perd.

Flores (2016) en su estudio de pregrado titulado “Neuromarketing sensorial y el
comportamiento del consumidor del Centro Comercial Real Plaza Huanuco”, de la
universidad de Huanuco. Con una metodologia de enfoque mixto tipo descriptivo y
explicativo, disefio no experimental y con una muestra de 383 clientes, el instrumento
usando por el autor fue entrevista, cuestionario y guia de observaciones. Donde
finalmente se concluyd que para la estadia de los clientes es importante brindar una
experiencia completa que abarque los cinco sentidos, mas adn porque en algunos
casos el cliente no esta seguro de que va a comprar, pero al sentirse tan complacido

termina comprando.
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Vasquez (2019) en su estudio “Marketing sensorial y comportamiento del

consumidor del café D’Marce, Andahuaylas, Apurimac — 2018” tuvo como objetivo
establecer la relacién entre el marketing sensorial con el comportamiento del
consumidor del café D’Marce, donde aplic6 una metodologia de enfoque cuantitativo,
tipo basico, de disefio no experimental con una muestra de 176 consumidores. Tuvo
como resultado que los estimulos percibidos en el espacio sensorial se relacionan de
manera positiva. Finalmente, la conclusion aporté que para toda empresa dedicada al
comercio de alimentos, el marketing sensorial es de gran importancia debido a que
entra en contacto directo con el cliente y de esta manera, favorece las reacciones
emocionales, positivas, de confianza y de valoracion que provocan respuestas

asociadas con la buena experiencia del consumidor.
3. Antecedentes locales

Castro (2018), en su estudio titulado “Influencia del marketing experiencial en la
satisfaccion de los clientes de la empresa Jardines de Trujillo S.A. en la ciudad de
Trujillo 2018” en Perd. Tuvo como objetivo determinar el grado de influencia del
marketing experiencial en la satisfaccion de los clientes de la empresa Jardines de
Trujillo S.A. en la ciudad de Trujillo 2018, su metodologia fue de método inductivo,
analitico y las técnicas e instrumentos que usaron fueron la encuesta. Los resultados
son favorables al estudio realizado y finalmente la conclusién general es que el
marketing experiencial influye positivamente en la satisfaccién de la empresa Jardines

de Trujillo S.A en la ciudad de Trujillo 2018.

Fabian y Garcia (2021), en su tesis titulada “Marketing experiencial y
satisfaccion de los alumnos del programa de inglés del centro de idiomas de la

Universidad nacional de Truijillo, 2019”. El objetivo fue conocer la relaciéon existente
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entre la variable marketing experiencial y la variable satisfaccion en los alumnos del

programa de inglés del centro de idiomas de la Universidad Nacional de Truijillo. La
metodologia empleada tuvo un disefio relacional no experimental, transversal donde
emplearon como técnica la encuesta. Los resultados fueron favorables al estudio en
gran magnitud y la conclusién final es que el marketing experiencial tiene relacién
directa positiva en la satisfaccion de los alumnos del programa de inglés del Centro de
Idiomas de la Universidad Nacional de Truijillo, validado con el programa SPSS
Statistics Visor, lo que sustenta que a medida que el marketing experiencial aumenta,

la satisfaccion de los alumnos también se incrementa.

Torres (2016) en su investigacion titulada “Factores del marketing sensorial que
influyen en la construccion del branding emocional en los clientes de la empresa
Rossana Torres en la ciudad de Trujillo, 2016. Tuvo como objetivo conocer la
importancia de este estudio fue determinar los factores del marketing sensorial que han
logrado un impacto en el branding emocional, la metodologia de esta investigacion es
cuantitativa, disefio no experimental, y con una muestra de 100 clientes, donde aplico
encuestas como Unico instrumento, que finalmente determinaron el nivel de influencia

positiva del marketing sensorial en la emocién de los clientes de dicha empresa.

2. Bases teodricas
1. Comunicacién experiencial y sensorial (V1)
Definicién de la comunicacion a través de los sentidos

De Garcillan (2015) describe como el consumidor busca nuevas experiencias

multisensoriales ante tanta saturacién publicitaria y persigue convertir el acto de compra
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en una experiencia agradable para concretar un recuerdo positivo y perdurable en el

consumidor. Estudios cientificos demuestran que los impactos sensoriales provocan
recuerdos ligados a las emociones, que los hacen méas perdurables en la memoria, por
ello, los seres humanos recuerdan con mayor facilidad aquello que ha implicado a mas
de uno de sus sentidos. De hecho, estudios muestran que se puede recordar el 1% de
lo que tocamos, el 2% de lo que escuchamos, el 5% de lo que vemos, el 15% de lo que
degustamos y el 35% de lo que olemos (Bernd H. Schmitt). Por tanto, los autores J.
Pine y J. Gilmore, se mantienen en la idea que asistiendo a un cambio radical en lo

econdmico, el mercado de servicios sera sustituido por el «mercado de experiencias».
Definicion del marketing sensorial y experiencial

Para Krishna (2012) en el marketing, la investigacion dispersa sobre el papel de
los sentidos en el comportamiento del consumidor se ha reunido bajo la rabrica del
marketing sensorial, es decir, es el marketing que involucra aspectos sensoriales de los

consumidores afectando su percepcion, juicio y comportamiento.

Josh McCall (2005), CEO de Jack Morton Worldwide, comenta que los métodos
del marketing deben ser innovadores y deben tener inventiva para estar al dia con las
novedades del escenario en el que compiten nuestros posibles clientes. Por ello, se
puede considerar que el marketing de experiencias ofrece una nueva y novedosa
alternativa a las empresas que necesitan nuevos modos de cumplir sus objetivos. Las
investigaciones muestran que el marketing experiencial es sumamente efectivo para
influenciar sobre la percepcidon de marca y en el comportamiento de compra. Segun
Hultén (2009) existen cinco tipos de marketing sensorial: Marketing olfativo, donde se
busca que el cliente asocie la marca o producto que se quiere promocionar con un olor

especifico, marketing gustativo, donde las marcas quieren que el cliente viva una
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experiencia gustativa con su producto, para ello se lo dan a probar, de forma que sea

mas facil que recuerde su sabor y lo asocie a la marca en cuestion, marketing tactil, el
cual consiste en que el cliente pueda tocar el producto haciendo que esa sensacion
provocada por el tacto se registre en el sistema nervioso y facilite ser recordado por el
consumidor, marketing auditivo, por cual el oido se pretende que la marca sea
recordada por una musica o melodia determinada. Por ejemplo, la musica adecuada
invita a entrar o quedarse en una tienda y por ultimo el marketing visual, es el sentido
mas explotado, ello se debe a que, esta es la manera que mas atrae al consumidor

para recibir un gran nimero de estimulos.

Finalmente, Mencia de Garcillan (2015) explica el uso del marketing sensorial
como una herramienta basica para generar un recuerdo positivo y perdurable en el
consumidor, y el marketing experiencial como una herramienta para generar fidelidad

y satisfaccion.
Teorias que respaldan este estudio:
Teoria de la comunicacién humana por Paul Waztlawick

Esta teoria concibe la comunicacion como un sistema abierto donde se
intercambian mensajes mediante la interaccion. La importancia de esta teoria recae en
cdmo usamos la comunicacién en el presente y cdmo esto influye en otros individuos.

Segun Watzlawick (1971), es imposible no comunicar, por lo que, en un sistema
dado, todo comportamiento de un miembro tiene un valor de mensaje para los demas;
en segundo lugar, en toda la comunicacién se deben diferenciar los aspectos de

contenido o semanticos y aspectos relacionales entre emisores y receptores.

La teoria de el medio es el mensaje por Marshall McLuhan
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Esta teoria ha servido para comprender algunos procesos comunicativos, que,

en base a la sociedad, la tecnologia y otros factores, permite comprender que el medio
es mucho mas importante que el mensaje, debido a que el medio determina el impacto

que el mensaje tendra en un grupo de personas.

Para McLuhan (1987), en una cultura como la nuestra, las consecuencias
personales y sociales extendidas por nosotros mismo (el medio) resultan ser una
extension de la nueva escala que al final se produce por una extension de nosotros
mismos o por la intervencion de la tecnologia. Para esta investigacién resulta
importante comprender el mensaje que deseamos emitir a cada cliente y adecuar el

medio bajo las estrategias que se desean lograr.
Dimensiones
A. Dimensién sensorial

Segun Manzano (2011), son cinco los sentidos a emplear: el gusto, la vista, el

oido, el olfato y el tacto.

La vista

Al sentido de vista en el marketing, se le considera un uso muy frecuente porque
de esta manera, las personas podemos recibir estimulos de nuestro entorno. Por medio
de la vista recibimos casi toda la informacion y por ello las empresas tratan de generar
diferentes estimulos a los consumidores que les generen motivaciones de compra.

(Rodas, 2017)

e Indicadores de la Vista:

Pag.
24

Terrones Alvino, A.



La relacién de la comunicacién experiencial y sensorial en el
1 “PN comportamiento de compra del publico de la pasteleria Dolce

UNIVERSIDAD
PRIVADA/

DEL NORTE Delizia, TI’Uji”O 2022.
Algunas caracteristicas del color son: El tono, intensidad y brillo (depende de

cuanta luz proyecta el color). Lo que nos indica que es necesario considerar ambos
criterios antes de considerarlos parte del lugar donde los futuros clientes se van a

desenvolver.

La apreciacion los colores se conocera mejor haciendo una comparacion de
muestras con la escala de colores, donde podemos objetar la ayuda de un circulo
cromatico. (Reglero, 2011). Logrando asi, una imagen llamativa del producto en la
publicidad y pudiendo enfocarse en el uso ideal de la mezcla de colores, finalmente, es
asi como se lograra persuadir e influenciar a los consumidores, de una manera

considerable en su comportamiento de compra. (Fernandez, 2011)
El oido

El marketing sensorial por medio del oido busca entablar una conexiéon marca-
cliente, para ello, emplean instrumentos sonoros como la musica que logra determinar
la asociacién inmediata hacia la marca y asi de esta manera, se puedan activar

emociones, sentimientos y experiencias en cada consumidor (Manzano, 2012).

e Indicadores del Oido

Sonido del ambiente: Se conoce como la variacion de presion producida en un
determinado espacio, la cual es dada por un dispositivo que emite ondas sonoras, las

que son detectadas rapidamente por la audicion. (Madorran, 2014). Siendo asi, la
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musica, un elemento destacado e importante, porgue esta lo relaciona con los estados

de animo, diferentes emociones y sentimientos, también con los recuerdos a largo
plazo, produciendo cada persona una serie de experiencias gratificantes. (Fernandez,
2011). Es increible la magnitud del poder que posee el sonido para comunicar
emociones, no siempre somos conscientes de ello, debido a que este sentido esta

activo en todo momento y no descansa.
El olfato

El 6rgano de la nariz nos brinda cualidades que nos conllevan una mejor
captacion de informacién en la memoria, a comparacion del resto de sentidos, esto
sucede debido a que nos conecta con una experiencia vivida, logrando llegar a
consumir repetidas veces un bien o servicio. La diferencia que destaca a este sentido
del resto, es que al oler, de manera inmediata se puede sentir un momento donde no
interviene el pensamiento, esto es debido a que el efecto producido en el sistema
limbico es inmediato, evitando asi que el cerebro pueda pensar antes de actuar.
(Manzano, 2011)

e Indicadores del olfato:

Olor del ambiente: Esta sensacion se obtiene al sentir e inhalar una sustancia
volatil, la que al introducirse por la mucosa pituitaria, de manera inmediata entra en
contacto con las células y las terminaciones nerviosas para poder ser transportadas
hacia el cerebro. (Reglero, 2011). Porque el olor que no emana directamente del
producto, esta presente como parte del entorno de la venta. (Fernandez, 2011)

El gusto

El sentido del gusto es uno de los mas complejos de nuestro organismo. Por lo

que, son la mayoria de sentidos los que actian y acompafian al gusto a la hora de
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evaluar un producto para poder definir si tal producto es del agrado o del desagrado del

consumidor. Por lo tanto, se induce que el producto pasa por todos los sentidos, para
poder ser aceptado o rechazado por el cliente, finalmente hasta llegar al sentido del
gusto donde generan experiencias multisensoriales, las encargadas de producir
distintas emociones y es capaz de trasladarnos en el tiempo para recordar esos

sabores mégicos y maravillosos que alguna vez sentimos. (Reglero, 2011)
e Indicadores de gusto:

Degustaciones: Los detallistas son quienes deciden y coordinan con los
proveedores realizando un evento especial sobre los productos, cuyo objetivo principal
de la degustacion, es lograr aumentar el trafico, activar la tienda y producir una

experiencia direccionada a la ensefianza. (Chucuya, 2016)

Degustar es poder evaluar con los sentidos, los atributos organolépticos de un
producto o este caso un alimento. Para poder degustar, una persona tiene que prestar
mucha atencién a la informacion que reciben todos los sentidos y para ello todos los

sentidos deben estar en alerta. (Gomez, 2018)
El tacto

El sentido del tacto es el mas capaz de distinguir las diferentes y particulares
caracteristicas de un objeto o producto; como la textura, el peso, entre otras cualidades.
Toda la informacién que se puede captar con este sentido puede ser decisiva. Esto se
produce que al tocar un producto, se puede percibir la calidad del mismo y sus
diferentes atributos, logrando favorecer de esta manera la confianza del consumidor
cuando vuelva nuevamente por el producto. (Rodas, 2017) Es importante que todas las

marcas elaboren con sutileza el disefio del packing y la elaboracién del producto, para
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que al consumirlo, este pueda generar algun tipo de experiencia favorable para el

consumidor.
e Indicadores del Tacto

Temperatura del ambiente: Esto sucede cuando adaptamos una temperatura
adecuada en el ambiente, se hace con el propésito de inducir al cliente a la compra,
pero por otro lado, si la temperatura es muy fria o muy caliente, los clientes no
comprardn mas de lo que puedan necesitar y no entrardn a la tienda por una

temperatura agradable. (Palomares, 2012)

Materiales del ambiente: Los enseres en las empresas de hoy en dia son
innegables, debido a que en todas las actividades que se realizan, se emplea alguin
mueble. Por aquella razon, los enseres finalmente forman una parte muy importante
del decorado y disefio interior de un ambiente. (Aidima, 2010)

Recipiente del producto: Este es el componente que esta en contacto directo
con el producto, pero no necesariamente forma parte de este. (Abdu, 2013)

B. Dimensién conocimiento

Cabral y da Silva (2012) postulan que el conocimiento técnico y empirico
resultan de gran importancia a la hora que el sujeto se relaciona con el producto o
servicio puesto que en el técnico va a comparar en base a sus experiencias anteriores
y en el empirico el sujeto pone en practica sus conocimientos sobre el producto que
estan consumiendo, puesto que determinard el valor de éste.

C. Dimensidn sentimiento

Schmitt (1999) explica que los sentimientos y las emociones de los clientes

varian desde un humor levemente positivo a la alegria y el orgullo con relacién a una
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marca. Para poder determinar si un producto o servicio es agradable o desagradable,

debe estar muy relacionado a su experiencia durante este proceso, emociones o

recuerdos que puedan sentir en un preciso momento.
D. Dimensién experiencial
Indicador identidad visual

Son las marcas, logotipos, simbolos, colores, masica, entre otros, que sirven a
los consumidores para identificar los productos y servicios de cada empresa (Casado
y Merino, 2011). Por tanto, la identidad visual es la respuesta simbdlica de la identidad
corporativa de una empresa, que se concreta en un programa que establece normas

de uso para su aplicacién correcta.
Indicador presencia del producto

Casado y Merino (2011) indican cémo el disefio de cada producto, el
empaguetado, la distribucion y la presencia que tengan en los puntos de venta forman
parte de la dimension experiencial de cada cliente. Lindstrom (2008) afirma que, en la
distribucion actual, la presentacion sencilla pasa a segundo plano y se dedica mayor
tiempo a crear una experiencia de compra emocional. Se puede concluir que el
consumidor actual requiere un producto con mayor dedicacion y elaboracion, pues, es

capaz de valorarlo.

Indicador congestién de la marca

Casado y Merino (2011) hacen referencia a las actividades publicitarias que

realiza cada marca, cualquier tipo de aparicion en algin punto adicional que se
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considerada como promocion para la empresa. Magro (2013) sefiala que se debe

considerar la promocién de manera positiva pero no siempre la clave esta en el precio
ni el producto, la autora nos indica que la correcta estrategia es saber sorprender al

publico al que nos dirigimos.
Indicador personal de la empresa

Casado y Merino (2011) sefialan que un punto clave para la experiencia del
consumidor es la correcta eleccién de personal, los cuales tendran la capacidad
necesaria para transmitir y potenciar las experiencias del usuario. Por ello, consideran
que todo el personal debe ser cautelosamente entrenado para convertirse en un
“proveedor de experiencias positivas”. Callis (2008) menciona que se debe ser preciso
en la seleccion de cada estimulo para concretar la experiencia, para que sea 6ptima en

cada momento del proceso de compra, exclusiva de un posicionamiento.

2. Comportamiento de compra (V2)

Definicion

Keller y Kotler (2012) indica que existen diversos factores que influyen en el
comportamiento del consumidor: factores culturales, que hace referencia al colectivo al
cual el consumidor pertenece; factores sociales, tales como los grupos de referencia,

la familia, roles de estatus y factores personales; es decir, caracteristicas propias del

consumidor.

Schiffman (2010) definié el comportamiento del consumidor como la conducta
que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar
productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. Muchas de
las primeras teorias del comportamiento del consumidor se basaban en la idea de que

el individuo actta de forma racional para maximizar sus beneficios. Pero posteriormente
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se demostrd que los individuos también tienden a comprar por impulso o a través de

influencias de su entorno.

El modelo de la toma de decisiones del consumidor planteado por Schiffman y
Kanuk (2010), se compone por tres fases, La primera fase corresponde a la entrada, la
cual constituye el reconocimiento de la necesidad, la segunda fase es el proceso, el
cual se centra en la manera en que los consumidores toman decisiones tomando en
cuenta los factores psicoldgicos inherentes a cada individuo como la motivacion, la
percepcion, el aprendizaje, la personalidad y las actitudes, finalmente, como tercera y
ultima fase es la salida, la que consiste en dos actividades estrechamente relacionadas,
después de la decisién: el comportamiento de compra y la evaluacidén posterior a la

compra.

Teorias sobre el comportamiento de compra:
Teoria del conductismo por Skinner

La teoria del conductismo es utilizada en la publicidad con la afirmacion que los
estimulos externos condicionan las conductas de los individuos, ya que con el estimulo
incita al organismo a reaccionar como respuesta a cada estimulo recibido, ademas, se
sugiere que, a su uso en la publicidad, éste debe provocar sensaciones gratificantes
para que un producto pueda ser percibido positivamente. Por ello, el conductismo en la
Psicologia, como ciencia del comportamiento, es entendido como la interaccion
histéricamente construida entre el individuo y su ambiente fisico, biol6gico y social,
puesto que cubre, rangos cognitivos, emotivos, sensorios y motores. (Gallegos y

Guevara, 2018)

Teoria del comportamiento del consumidor segun Howard-Sheth
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Esta teoria se consolida como integradora del comportamiento del consumidor

y de la adquisicion de conceptos de la teoria del aprendizaje que hablan sobra la
conducta de seleccion. Consta de tres niveles: a) solucion extensa de problemas, sin
informacién ni criterios definidos; b) solucion limitada de problemas, con criterios
definidos pero la persona se encuentra indecisa; y ¢) comportamiento rutinario de
respuesta, con criterios definidos y predisposiciones firmes. (Howard, 1993; Howard y

Sheth, 1969)

Dimensiones del comportamiento de compra de los consumidores

La importancia del analisis del comportamiento del consumidor sale a relucir en
torno a cualquier tendencia del marketing, en este contexto la psicologia del consumidor
se convierte en una disciplina altamente necesaria como medio de contextualizacion
de las caracteristicas del consumidor, pues resulta imperativo conocer las motivaciones
gue lo orientan hacia una compra, con el fin de potenciar dicha compra en una relaciéon

de fidelidad. (Echeverry & Sandoval, 2011).
A. Dimensién busqueda de informacion
Motivacion de compra

Puican y Malca (2021) indican en su articulo que el reconocimiento de la
necesidad se da también por factores psicolégicos como la motivacion que influye en
la compra de un producto porgue hay una necesidad a satisfacer, ya que el ser humano
posee diferentes necesidades como las fisiologicas, de seguridad y proteccion, de
estima y autorrealizacién. Las empresas deben de tener en cuenta dichas variables y
no dejar de lado ninguna porque todas en conjunto son un punto clave para la decision

de compra.
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Evaluacion de alternativas

Como resultado de dicha busqueda se presenta la tercera dimension evaluacion
de alternativas, que hace referencia al listado de marcas o modelos y el criterio
asignado para la posterior eleccién que seria la compra (Corona, 2012). En este punto,
el comprador filtra la informacién quedandose con las alternativas seleccionadas a las
cuales le atribuyen un nivel de importancia diferente; por ello, la clave esta en que el
profesional de marketing conozca el puntaje de cada parametro y esto sélo se consigue
estudiando a los consumidores para asi descubrir qué aspectos analizan al realizar la

evaluacion de alternativas de diferentes marcas (Rodriguez, 2019).
Creencias y actitudes

Lépez (2009) considera que a este indicador se le debe asignar una mayor
importancia en cuanto a los estudios que haya sobre el comportamiento del
consumidor, para crear productos o servicios compatibles con los usuarios 0 de un
modo opuesto, tratar de cambiarlas para adaptar los productos a ellos. De tal manera
que se permita entender como pieza primordial en esta dimension que la autoexpresiéon

permite crear al individuo una identidad imaginaria.

Valor esperado
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Palomeque (2010) que el valor esperado es un modelo que se basa en las

probabilidades en las que se pueda dar un suceso en particular, lo que resulta de la

suma ponderada de los pagos que correspondan a la alternativa de decision
B. Dimensién Pre-compra
Preferencia de consumo

En cuanto a la segunda dimension de busqueda anterior a la compra, Schiffman
& Lazar (2010) describen este paso para el momento en el que el consumidor utiliza
informacién almacenada en la memoria a largo plazo como parte de una experiencia,
pero si no existe dicha informacion, debe iniciar una busqueda exhaustiva en el
ambiente externo y en base a ello decidir la mejor opcion. Sin embargo, hay que tomar
en cuenta que el ambiente externo es cada vez mas amplio y con la aparicion de las
(TIC) el comportamiento del consumidor ha cambiado convirtiéndolo en una persona
mas exigente, que se informa mas y que mediante el internet o las redes sociales puede
encontrar una multitud de opiniones y caracteristicas de los productos antes de decidir

comprar (Santos, 2019)
Factores econémicos

Loépez (2009) afirma que el precio debe guardar relacion con el comportamiento,
lo que quiere decir que la valoracién del individuo asignard al bienestar que este

recibira.

C. Dimensién compra
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Estimulo interno y externo

Kotler & Keller (2016), El proceso de compra se inicia cuando el comprador
reconoce la presencia de un problema o una necesidad como consecuencia de
estimulos internos o externos. Los estimulos externos que se generan a nivel sensorial
y experiencial; condicionados por la cultura y el aprendizaje influyen internamente en
los sistemas de atencién, memoria, agrado y emociones segun el grado de percepcion
de quien los recibe (Annett, 1996). Esto es, la memoria de cada persona asocia un
estimulo generado con algun tipo de emocioén y/o recuerdo sensorial (un aroma, un
color, una cancion, una textura o una experiencia) que se convierte en una herramienta
poderosa en la mercadotecnia como a través de esta investigacion se demuestra el

impacto existente que genera la publicidad en cada uno de ellos.
D. Dimensién post compra
Experiencia de consumo

Arbaiza y Rodriguez (2016) nos indican que este indicador adquiere total
relevancia al hablar de marketing sensorial, puesto que dicha necesidad logra
maximizar el valor de los productos o servicios con el fin de permitir que el consumidor
establezca una conexién emocional, racional o sensorial con la marca durante el
proceso de compra.

Disonancia cognitiva

Lopez (2009) plantea que cada compra puede tener alguna inconformidad
posterior y que el problema es el nivel de conformidad que hara el consumidor frente a
ello. Por ejemplo, cuando se elige entre dos o mas alternativas surgen las

inconformidades después de cada decision que se toman para corregirla, lo cual jugara
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un rol muy importante en el usuario, por ello se sugiere tomar medidas positivas para

ayudar a los compradores a sentirse mejor.
Satisfaccion del cliente

Lépez (2009) menciona que después del proceso de comprar y probar, se
experimenta algun nivel de satisfaccion o insatisfaccion en diferentes niveles. También
menciona que la satisfaccion del consumidor se rige en base a expectativas de este
sobre el producto y el desempefio percibido. Por lo que, lograr el nivel de satisfaccion

adecuado es crucial en la ultima dimension.
Recompra

Auh y Johnson (2005) definen a este indicador como la representacion de la
lealtad como parte de las expectativas de los consumidores o la predisposicién a

recomprar un producto o servicio especificamente.
Retroalimentacion

Nicosia (1974) menciona que se fundamente a partir de la actitud del
consumidor hacia una marca, puesto que, si la actitud es positiva en el proceso de
motivacién y compra, se brindar la retroalimentacion hacia una compra futura con base
a su satisfaccion. Lo que permite a las empresas identificar con mayor eficacia los

progresos o fallas cometidas.
3. Consumidor digital y sus nuevas tendencias de consumo

La llegada de las nuevas tecnologias de la informacion (TIC) ha provocado un
cambio en el comportamiento del consumidor. Nos encontramos ante un nuevo

consumidor que esta mucho mas informado y que gracias a Internet y las redes sociales
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puede conocer multitud de opiniones sobre los productos que quiere comprar y aportar

la suya (Barrullas, 2016).

Las redes sociales se han vuelto un espacio donde diferentes personas desean
compartir sus experiencias, su felicidad o su disgusto por algo o alguien. De esta base,
nace la necesidad de entender que el consumidor asume un rol donde quiere hacerse

notar, quiere ser escuchado y quiere compartir sus mejores experiencias.
4, Caracteristicas psicoldgicas de los millennials

En términos psicolégicos, a los denominados millennials se los identifica con
mayor facilidad por tener una urgente sensacion de inmediatez y su impaciencia por el
éxito (Barkhuizen, 2014). Ante los cambios producidos cuando ingresan al mercado
laboral, como lo son las largas horas de trabajo, la poca seguridad laboral ante la
reduccién de personal, la sobrecarga de trabajo y la ambigliedad de roles, los
millennials responden desfavorablemente con aumentos significativos en sus niveles
de ansiedad y depresién (Kumar & Velmurugan, 2018). Los mas jovenes de esta
generacién son menos resistentes y vulnerables al agotamiento, estrés laboral y otras
enfermedades de salud mental. Debido a esto, durante la contingencia por el Covid-19,
el aislamiento preventivo y la falta de retroalimentacién social a la que estan
acostumbrados, esta caracteristica pudo ser mucho mas evidente, afectando sus

niveles de rotaciéon (Prihadi et al., 2021).

Por otra parte, se hace énfasis en que son personas con autoestima exagerada,
que tienen grandes expectativas para su desarrollo laboral (promociones vy
recompensas), poca paciencia y voluntad (Hernaus & Vokic, 2014) y mucha confianza
en si mismos (Jonck et al., 2017). Esta nueva generacién de trabajadores es

considerada individualista (De & Su, 2011). Sin embargo, autores como Navés (2015)
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y Muttoni (2011) sostienen que los millennials cuentan con habilidades para trabajar en

grupos diversos, como lo menciona este Ultimo autor en su articulo "Buscan empresas

donde sentirse bien y desarrollarse”.
5. Caracteristicas sociales de los Millennials

En cuanto a aspectos sociales, los autores coinciden en gque estos individuos
son nativos de la tecnologia y cuentan con mayor educacion "El manejo de las nuevas
tecnologias es inherente a su forma de vida, no solo profesional, también la cotidiana”
(Garcia Lombardia et al., 2008, p. 49;). Asi mismo, prefieren utilizar fuentes digitales
para adquirir conocimiento y en menor medida prefieren la interaccién cara a cara
(Younas & Bari, 2020). De igual manera, las redes sociales les permiten establecer
relaciones globales, difuminando los limites geogréficos para esta generacion (Magni

& Manzoni, 2020).

Por otro lado, los millennials buscan equilibrio entre su vida laboral y personal
para destinar tiempo a actividades que involucran la responsabilidad social. Estos
trabajadores buscan flexibilidad de horarios para poder integrar actividades
extralaborales, como estudios, deportes, hobbies o voluntariado en alguna ONG, Sin
embargo, otros autores no concuerdan y, en cambio, expresan que la ayuda social es
importante para los millennials pero no mas de lo que es o fue para trabajadores de

otras generaciones (Twenge, 2010).

En cuanto a hechos histéricos, esta generacion fue testigo a temprana edad de
actos terroristas como los vividos el 11 de septiembre de 2001, generando en ellos
mentalidad social y un inconmensurable valor por la vida (Glass, 2007; Ng et al., 2010);
"son los ciudadanos del mundo en lugar de limitarse a su pais de origen" (De & Su,

2011, p. 2); se consideran multirraciales y multiculturales y por esta razén buscan
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entornos que les permitan conocer otras culturas, lo cual esta a su alcance gracias a

internet.

En el proceso de deteccion de estas caracteristicas sociales, cabe destacar que
los autores Jonck (2017) y Navdés (2015) sefialan como un limitante, que la muestra de
la mayoria de las investigaciones estd compuesta por personas de clase

socioecondmica media, en paises desarrollados.
6. Caracteristicas de los Centennials

Los Centennials o Generacién Z son la generacién que sigue a los Millennials.
Dentro de sus mayores cacteristicas se pueden relacionar emociones como la
ansiedad, la depresion en adolescentes y la evolucién de la salud mental. Becerra
(2018) menciona que se les considera como los seres mas generosos y el grupo etario
mas depresivo hasta el momento. Se habla de una generaciébn que nace con un
teléfono en mano y que para ellos no es facil no estar pendiente a todo lo actual en la
sociedad, ya que son consumidores de redes sociales y estan constantemente
evaluando las nuevas reacciones y tendencias. La siguiente generacién opté por
aprender a ser mas cuidadosa con lo que publican ya que analizan los errores

cometidos por los Millennials. (McDowell, 2018)

Por otro lado es importante considerar que es una generacién muy visual y
dirigen sus compras a una previa navegacion donde los videos relacionados a las
marcas o productos tienen un valor muy decisivo para ellos. Bernazzani (2019)
menciona que los micro influencers han comenzado a tener mayor relevancia para ellos
ya que se dirigen a nichos especificos y parecen ser mas auténticos porque desarrollan

espacios donde pueden relacionarse mejor con su comunidad. También es importante
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resaltar que no se trata solo de seleccionar a un influencer para vender un producto o

un servicio sino escoger a uno realmente auténtico.

Cuando se habla sobre sus habitos de compra, se menciona que ellos aun
prefieren la experiencia fisica de las compras (Goldman, 2017). Esto se debe a que les
gusta valorar la calidad de los productos y estan constantemente en la blusqueda de
nuevos productos que adquirir mientras los pasan por un filtro mental con dos simples

caracteristicas: moderno y asequibles.
7. Satisfaccion

La satisfaccion se define como un estado mental, que simboliza una respuesta
intelectual, material o emocional ante un estimulo (Martin y Martin, 2000). Esto sucede
cuando un producto o servicio supera las expectativas del cliente y lo llena de felicidad.
Ademas, la satisfaccion de cliente y la lealtad estan intimamente relacionadas, debido
a que la lealtad se genera con la satisfaccion del cliente, que finalmente, es lo que toda

empresa desea lograr.
8. Neuromarketing

Segun Ruiz (2014), experto en neuromarketing y autor del libro “El cliente no
siempre lleva la razén” menciona que, hasta la llegada del neuromarketing, se le podia
preguntar a una persona si le gustaba o no un logo o un producto antes de lanzarlo.
Pero las personas, muchas veces, respondemos lo que el otro quiere oir, aunque no
sea exactamente lo que pensamos, o tendemos a ver lo que confirma lo que creemos.
Es lo que en psicologia se denominan sesgos. Con lo cual, respondemos una cosa,
pero pensamos otra. Pero en estos casos, que son la mayoria, lo que le interesa al
marketing para decidir es lo que realmente piensa esa persona, pero no lo que dice.

Ante esta necesidad nace el neuromarketing. Usa métodos y herramientas del mundo
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de las neurociencias para medir lo que nos gusta o disgusta, independientemente de lo

que digamos.

También es importante considerar que la percepcién sensorial puede verse
afectada por la informacion proporcionada externamente, Elder y Krishna (2010) en un
experimento, mostraron a los participantes anuncios de texto de alimentos que abarcan
un solo sentido o mdltiples sentidos; luego, hicieron que los sujetos probaran los
alimentos. Comprobaron que la percepcién del sabor se veia afectada por la
informacién proporcionada externamente, de modo que la comida sabia mejor cuando
la informacién abarcaba varios sentidos. Explican sus resultados porque la publicidad
influye en los pensamientos sensoriales que generan los sujetos, lo que posteriormente

afecta a la percepcién del sabor.

Mikkelsen (2021), sefialé que, gracias al heuromarketing, las empresas tienen
la capacidad de contar con nuevos métodos de investigacion para analizar los procesos
relacionados con la toma de decisiones durante la compra. Finalmente, se puede
deducir que la mente del consumidor es compleja, por tanto, se debe considerar el uso
de técnicas que emitan los estimulos adecuados para recibir las respuestas y acciones

esperadas.

Pag.
41

Terrones Alvino, A.



La relacién de la comunicacién experiencial y sensorial en el
1 “PN comportamiento de compra del publico de la pasteleria Dolce

UNIVERSIDAD
PRIVADA/

DEL NORTE Delizia, TI’Uji”O 2022.
1.2. Formulacién del problema

1. Problema General

¢De qué manera la comunicacion experiencial y sensorial se relaciona en el

comportamiento de compra del publico de la pasteleria Dolce Delizia en Trujillo, 20227
2. Problemas Especificos

o ¢De qué manera la comunicacién experiencial y sensorial se relaciona en la

dimensién busqueda de informacion del comportamiento de compra del publico

de la pasteleria Dolce Delizia en Truijillo, 20227

e ¢De qué manera la comunicacion experiencial y sensorial se relaciona en la
dimensién pre compra del comportamiento de compra del publico de la

pasteleria Dolce Delizia en Truijillo, 2022?

o ¢De qué manera la comunicacién experiencial y sensorial se relaciona en la

dimensién compra del publico de la pasteleria Dolce Delizia en Truijillo, 20227?

e ¢De qué manera la comunicacion experiencial y sensorial se relaciona en la
dimensién post compra del comportamiento de compra del publico de la

pasteleria Dolce Delizia en Truijillo, 2022?
1.3. Objetivo

1. Objetivos General

Determinar de qué manera la comunicacidn experiencial y sensorial se relaciona

en comportamiento de compra del publico de la cafeteria Dolce Delizia en Truijillo, 2022.

Pag.
42

Terrones Alvino, A.



La relacién de la comunicacién experiencial y sensorial en el
1 “PN comportamiento de compra del publico de la pasteleria Dolce

UNIVERSIDAD
PRIVADA/

DEL NORTE Delizia, TI’Uji”O 2022.
2. Objetivos Especificos

o Determinar de qué manera la comunicacion experiencial y sensorial se relaciona
en la dimensién busqueda de informacidén del comportamiento de compra del

publico de la pasteleria Dolce Delizia en Truijillo, 2022.

o Determinar de qué manera la comunicacion experiencial y sensorial se relaciona
la dimension pre compra del comportamiento de compra del publico de la
pasteleria Dolce Delizia en Trujillo, 2022.

e Determinar de qué manera la comunicacion experiencial y sensorial se relaciona
la dimension compra del comportamiento de compra del puablico de la pasteleria
Dolce Delizia en Trujillo, 2022.

o Determinar de qué manera la comunicacion experiencial y sensorial se relaciona
la dimensién post compra del comportamiento de compra del pablico de la

pasteleria Dolce Delizia en Trujillo, 2022.
1.4. Hipoétesis

1. Hipdtesis General

La comunicacion experiencial y sensorial en el comportamiento de compra del
publico de la cafeteria Dolce Delizia se relacionan de manera significativa en la ciudad

de Truijillo, 2022.
2. Hipotesis Especificas

e La comunicacion experiencial y sensorial en la dimensién busqueda de
informacién del comportamiento de compra del publico de la cafeteria Dolce

Delizia se relacionan de manera significativa de la ciudad de Trujillo, 2022.
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e La comunicacion experiencial y sensorial en la dimension pre compra del

comportamiento de compra del publico de la cafeteria Dolce Delizia se

relacionan de manera significativa de la ciudad de Trujillo, 2022.

e La comunicacion experiencial y sensorial en la dimensién compra del
comportamiento de compra del publico de la cafeteria Dolce Delizia se

relacionan de manera significativa de la ciudad de Truijillo, 2022.

e La comunicacion experiencial y sensorial en la dimension post compra del
comportamiento de compra del publico de la cafeteria Dolce Delizia se

relacionan de manera significativa de la ciudad de Trujillo, 2022.
1.5. Justificacion

1. Justificacion Tedrica

La presente investigacion posee valor tedrico ya que se considera de gran
importancia, puesto que, proveera de nuevo conocimiento académico, que favorecera
a los aportes de la comunicacién experiencial y de los sentidos en el ambito de las
ventas, siendo este un campo poco estudiado y ain en desarrollo. A su vez, resultando
de gran valor para la mejora y el crecimiento de las empresas, de manera que esta
técnica llegue a proporcionar valores como, recordacion de marca, satisfaccion de
servicio y lealtad a la marca. Estos tres términos resultan cruciales en su desarrollo a
causa de su gran relacién al engagement, el cual determina el éxito de una marca en

su relacién empresa-cliente.
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2. Justificacion Practica

La investigacién tuvo una implicancia practica, la que sirve como base
significativa para los profesionales de las areas de publicidad o marketing que se
encuentren en ejercicio y a su vez, busquen técnicas para mejorar la experiencia del

cliente e incrementar las ventas de una empresa.
3. Justificacion Metodoldgica

Finalmente, la investigacion también es de utilidad metodoldgica, debido a que
se realiz6 el proceso de validacién de un instrumento de recoleccion de datos, el cudl
proporcionard la validez y los conocimientos adecuados para las personas o
empresarios que deseen emerger en el uso de nuevas técnicas comunicacionales para
su propio beneficio. Esta investigacion, por medio de elementos cognitivos y en datos
numéricos extraidos de la realidad, procesados estadisticamente nos permite probar

teorias en busqueda de nuevos conocimientos (Del Canto y Silva, 2013).
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CAPITULO Il: METODOLOGIA

2.1 Enfoque

Para el presente estudio, la metodologia utilizada fue de tipo cuantitativa puesto
que ello nos permite recolectar toda la informacién por medio de estadisticas sobre un
fendmeno para ser procesada mediante métodos estadisticos e interpretada desde un
enfoque objetivo (Hernandez y Mendoza, 2018). Por consiguiente, los datos
perceptuales sobre la comunicacién experiencial y sensorial en el comportamiento de
compra son recopilados de forma numérica en orden sistemético.

2.2. Método

El método es hipotético-deductivo dado que el estudio se rige del andlisis de un
fendmeno para derivar una hipotesis de investigacion para comprobarla o refutarla
(Gomez, 2006). De modo que, se plantea el andlisis cuantitativo de la comunicacién
experiencial y sensorial, y determinar si este se relaciona en el comportamiento de
compra del consumidor.

2.3. Tipo

La investigacion es basica, no experimental puesto que los investigadores no
manipulan las variables en ninguna etapa del desarrollo del estudio, ya que solo se
limitan a evaluar una realidad o escenario en especifico (Zacarias y Supo, 2020). Por
tanto, los investigadores se centran netamente en evaluar la percepcién sobre la
comunicacion experiencial y sensorial en el comportamiento de compra del publico de
la pasteleria Dolce Delizia en la ciudad de Truijillo.

2.4. Nivel

El estudio es de tipo correlacional, puesto que se centra en establecer la relacion

entre dos 0 mas variable (Gomez, 2006). En el contexto de la presente investigacion,
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se refiere a determinar la relacion de la comunicacion experiencial y sensorial en el

comportamiento de compra de los clientes de la pasteleria Dolce Delizia en Truijillo.
2.5. Alcance
La investigacion es transversal a efectos de que la recopilaciéon de los datos se
realiza en un periodo de tiempo Unico e irrepetible, sobre una muestra predefinida

(Cegarra, 2011).

02

Segun corresponde:

M = Muestra

01 = Comunicacion experiencial y sensorial

02 = Comportamiento de compra

r = Grado de influencia de la comunicacidon experiencial y sensorial en el

comportamiento de compra

2.6. Poblacion y muestra

La poblacion es la agrupacion de todas las unidades que conforman el
muestreo, quienes comparten caracteristicas semejantes entre si (Hernandez y
Mendoza, 2018). Por lo tanto, el presente estudio abarca a los clientes regulares de la

pasteleria Dolce Delizia que varia segun fechas estacionales, en un rango de 100 a 300
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personas de ambos sexos, con edades entre 20 a 50 afios que residen en la ciudad de

Truijillo.

La muestra es una proporcion de la poblacién que se delimita para poder extraer
la informacién pertinente para la resoluciéon de un estudio (Bernal, 2015). Puesto que
se conoce el nimero de personas que conforman la poblacién, se realizé un muestreo
no probabilistico simple, donde los elementos que se estudian se seleccionan en forma
casual, o porque relunen ciertas caracteristicas (Pimienta, 2000), para determinar el
marco muestral:

ZZ*N+p*q
eZ(N—l)-i- Zz*p*q

Donde:

n = Muestra

N = Poblacion: 107

e = Margen (5%)

Z = Confianza (95%)

p = Proporcion esperada

q = Proporcion de valor (1 — p)

1.96°%21,272+0.5%0.5
0.05°(300—1)+ 1.96°*0.5*0.5

n=121

Basandonos en los principios de la objetividad, evidencia empirica y cuantificacion, que
son algunas de las caracteristicas de la perspectiva metodologica (Albert, 2007; Latorre,
Rincon y Arnal, 2003; Mateo y Vidal, 2000), se aplicé el instrumento en el mes de octubre,

2022, a una muestra de 70 personas, las cuales cumplen con todas las caracteristicas
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mencionadas en dicho enfoque bajo los siguientes criterios de inclusion y exclusion. Es

fundamental, definir los criterios de inclusién ya que relacionamos caracteristicas clinicas,
demograficas, temporales y geogréficas de los sujetos que componen la poblacion a estudio;
y los criterios de exclusion definen las caracteristicas de los sujetos que pueden interferir con
la calidad de los datos o la interpretacion de los resultados. (Avila Baray, 2006; Arias-Goémez
et al., 2016).

Criterios de inclusién: (a) Cuentan con una edad de entre 20 a 50 afios. (b) Residentes
de la ciudad de Truijillo. (c) Han consumido en la pasteleria Dolce Delizia, Unica sede, ubicada
en el distrito de Victor Larco Herrera. (d) Han consumido anteriormente cualquier producto de
la pasteleria Dolce Delizia, son clientes habituales.

Criterios de exclusion: (a) No figuran dentro del perfil sociodemografico. (b) No residen
en Truijillo. (¢) No han consumido ningln producto en la tienda fisica de la pasteleria Dolce
Delizia. (d) No han consumido ningun producto de la pasteleria Dolce Delizia, la visita fue
eventual.

2.7. Técnicas e instrumentos

Técnica

Dado el enfoque cuantitativo de la investigacion, se plantea la técnica de
encuesta, el cual es un proceso de recopilacién de informacion basado en el
contacto directo con las personas para recopilar datos de una forma
estructurada y ordenada (Zacarias y Supo, 2020). En el contexto del presente
estudio, el método concierne el recojo de datos cuantificados sobre la
comunicacidn experiencial y sensorial, asi como en el comportamiento de

compra de los encuestados.
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Instrumento

Considerando

la técnica planteada,

La relacién de la comunicacién experiencial y sensorial en el

comportamiento de compra del publico de la pasteleria Dolce

Delizia, Trujillo 2022.

se utiliza un cuestionario

estructurado como instrumento de investigacion, el cual es un documento que

reine los aspectos a evaluar del fenbmeno como enunciados o preguntas

cerradas que son medidas bajo una escala numérica (Hernandez y Mendoza,

2018). El instrumento para evaluar la comunicacion experiencial y sensorial fue

de autoria propia segln las bases teédricas halladas se compone por 13

enunciados, mientras que el instrumento que mide el comportamiento de

compra, también de autoria propia segun las bases teérica recabadas, presenta

el mismo numero de indicadores, los cuales se rigen segun una escala de Likert

de 5 puntos, donde 1 equivale a la puntuacién mas baja “Totalmente en

desacuerdo”, mientras que 5 es la puntuacién mas alta “Totalmente de acuerdo”

Tabla 1: Validacion de los expertos

Experto Cargo Puntaje de
validacién

Mg. Claudia Docente universitaria de Aplicable

Llanos Vera Comunicacion y Publicidad

Mg.  Alfieri Docente  universitaria de Aplicable

Diaz Arias Comunicacién y Publicidad

Dra. Zulema Docente  universitaria de Aplicable

Leiva Bazan

Investigacion

Fuente: Elaboracion propia

e Confiabilidad de instrumentos

Terrones Alvino, A.
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Hernandez y Mendoza (2018), refieren que el instrumento debe considerarse

valido respecto de la exactitud con que mide, y de ello, es que posibilita la opcidon
para tomar los datos necesarios de las variables de estudio. El instrumento de
recolecciéon de datos de la variable Comunicacién experiencial y sensorial y
comportamiento de compra, fue puesta a la validez de la muestra total sometido
a los métodos Alfa de Cronbach, se estimd la confiabilidad evidenciado
correlaciones de 0.77 y 0.90 respectivamente; de lo cual se infiere que el
instrumento es altamente confiable. La confiabilidad y validez son aspectos
importantes de ser reconocidos porque permite conocer el nivel de precision y
evidencia de los instrumentos utilizados, los que finalmente seran los que
permitirAn concluir coherentemente la investigacion. (Ventura, Arancibia y
Madrid, 2017)

Tabla 2: Andlisis de confiabilidad de Alfa de Cronbach

Variable Alfa de Cronbach
Comunicacion sensorial y experiencial 0.777
Comportamiento de compra 0.903

Fuente: Elaboracion propia

El cuestionario contiene 26 items. Los cuales miden 4 dimensiones por
cada variable. La variable comunicacion experiencial y sensorial tiene la
dimensién sensorial, dimensidon conocimiento, dimensién sentimiento vy
dimensién experiencial y de igual manera, la variable comportamiento de
compra tiene la dimension busqueda de informacion, dimensiéon pre compra,
dimensién compra y dimension post compra. Cada una con 4 indicadores por

dimension.
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Se evidencia en el analisis de confiabilidad de Alfa de Cronbach, que el

instrumento de la variable comunicacion sensorial y experiencial presenta 0.77,
por lo que se interpreta que posee una confiabilidad “aceptable”.

De la misma manera, el cuestionario de la variable comportamiento de
compra muestra una fiabilidad de 0.90, que es considerada una confiabilidad

“muy alta”.

2.8. Procedimiento de recoleccion de datos

La aplicacion del instrumento se realizé de forma presencial, con el
formato de cuestionario digital por medio de la aplicacién “Google Forms”, con
el proposito de asistir a los individuos durante todo el proceso, absolver dudas
y asegurar la calidad de las respuestas (Bernal, 2015). Para entrar en contacto
con las personas, se emplearon medidas de bioseguridad como el uso de
mascarillas y alcohol en gel para asegurar el bienestar tanto de los
investigadores como de los encuestados. Para proceder con la entrega del
cuestionario, se le explicé al individuo el fin académico de la investigacion y se
le solicitdé su participacién autonoma. Tras recibir una respuesta positiva, se le
compartio el instrumento para que efectle su participacion.

Tabla 3: Variables 1y 2, dimensiones, indicadores e items.
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Variable Dimensién Indicador item

Sabor 1
La relacién de la comunicacién experiencial y sensorial en el
1 !!vglﬂ comportamiento d&80tiel@a del publico de 21 pasteleria Dolce
o1 NoRTe D1: Delizia, Truijillo 2022.
Tacto 3
Dimensién sensorial
Visual 4
Aromas 5
D2: Técnico 6
Dimensién 7
Empirico
conocimiento
Comunicacion sensorial Da3: Agradable 8
y experiencial Dimension 9
Desagradable
sentimiento
Identidad visual 10
Presencia del 11
D4 producto
Dimension Congestion de la 12
experiencial marca
Personal de Ila 13
empresa
Motivacion de 1
compra
D1: Evaluacién de 2
BUsqueda de alternativas
Comportamiento . ., .
informacién Creencias y 3
de compra .
P actitudes

Valor esperado 4
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Preferencia de 5
D2: consumo
Pre-Compra Factores 6
econdémicos
D3: Estimulo interno 7
Compra Estimulo externo 8

Experiencia de 9

consumo
Disonancia 10
D4 cognitiva
Post compra Satisfaccion del 11
cliente
Recompra 12

Retroalimentacion 13

Fuente: Elaboracion propia
2.9. Analisis de datos
Tras la finalizacion del procedimiento de recoleccion de datos, se vacio
la data de las respuestas en un Excel. Los enunciados fueron codificados segun
la etiqueta correspondiente, mientras que se asignoé la leyenda de los valores
de 1 al 5 de la escala de Likert y también fueron categorizados segun el tipo de
variable a la que pertenecen, es decir, ordinal.

Tabla 4: Respuestas segun escala de Likert.

Puntaje Valoracién
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1 Muy en desacuerdo

2 En desacuerdo

3 Ni deacuerdo, ni en desacuerdo
4 De acuerdo

5 Muy de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia

2.10. Aspectos éticos

La investigacién se rige en base al lineamiento de investigadores de la
Universidad Privada del Norte, a fin de llevar a cabo un estudio integro y ético
en todos los sentidos de la comunidad académica, por lo que se consideran los
siguientes aspectos:

El estudio se alinea con el criterio ético de humanidad, ya que su
realizacién respeta en todo momento los principios y derechos fundamentales
gue caracterizan a todos los participantes de la investigacién, puesto que se
realiza con fines exclusivamente académicos. Asimismo, se actla con justicia,
dado que se emplea un juicio razonable para el desarrollo de la investigacion a
fin de presentar aportes significativos para la comunidad cientifica.

Por otro lado, se procede con responsabilidad y veracidad puesto que
se han respetado los lineamientos establecidos por la institucion educativa de
manera objetiva, sin alterar la evidencia con beneficio propio, de igual manera
se ha propiciado con respecto a la propiedad intelectual citada en el soporte
tedrico del estudio, a fin de promover a los autores que han hecho posible en

contar con antecedentes de informacién respecto al planteamiento. Por tanto,
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todas las fuentes se encuentran acordemente citadas y referenciadas en toda

la extension del estudio.

La informacion proporcionada por la empresa Dolce Delizia, solo tiene
fines de investigacién, no pudiéndose emplear en otro fin.

Finalmente, se toma en consideracion la normatividad respectiva que
marca los limites de la investigacion, a fin de realizar un estudio ético cuya
realizacién genere un aporte para la sociedad y mantenga la integridad de

quienes lo conforman.
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CAPITULO Ill: RESULTADOS

3.1. Andlisis descriptivo

Para realizar el analisis descriptivo, se realiz6 un célculo de variables a través
de la suma de todos los indicadores que las componen. Luego, fueron recodificadas
seleccionando los baremos 20, 8 y 16 con el propoésito de evaluarlas segun los niveles:
malo, regular y bueno. Se emplearon tablas cruzadas para visualizar los cruces entre
variables y respaldar los resultados inferenciales.

Andlisis descriptivo del objetivo general: La comunicacion experiencial y
sensorial en el comportamiento de compra del publico de la cafeteria Dolce Delizia en
Trujillo, 2022.

Tabla 5: Relacion entre la comunicacion experiencial y el comportamiento de

compra del publico de la cafeteria Dolce Delizia en Trujillo, 2022.

Comportamiento de

Compra
Regular Bueno Total
Comunicacién Regular Recuento 6 5 11
Experiencial y % del total  8.6% 71%  15.7%
Sensorial Bueno Recuento 3 56 59
% del total 4.3% 80.0% 84.3%
Total Recuento 9 61 70
% del total 12.9% 87.1% 100.0%
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60 Comportamiento
de Compra
B Regular
MW Bueno

50

40

30

Recuento

20

10

Regular Bueno

Comunicacion Experiencial y Sensorial

Figura 1: Relacién entre la comunicacion experiencial y el comportamiento de compra

De los resultados de la tabla 4 y figura 1, los resultados de la encuesta sefalan
que la influencia de la comunicacién experiencial y sensorial tiene una relacién
aceptable en un 100% en la dimension comportamiento de compra, ya que se observa
que cada 8 de 10 asistentes consideran que la influencia que ejerce la comunicacién
sensorial y experiencial en el comportamiento de compra es buena, mientras que la
minoria (12.9%) afirman que es regular; y el 0%, mala. Logrando reconocer de manera
positiva las motivaciones que impulsan a la conducta de compra del publico de la

cafeteria Dolce Delizia.

Analisis descriptivo del primer objetivo especifico: La comunicacion
experiencial y sensorial en la dimension busqueda de informacion del comportamiento

de compra del publico de la pasteleria Dolce Delizia en Truijillo, 2022.
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Tabla 6: Relacion entre la comunicacion experiencial y sensorial en la dimension

busqueda de informacion

Busqueda Informacién
Regular Bueno Total

Comunicacién Regular Recuento 6 5 11
Experiencial y % del total 8.6% 7.1% 15.7%
Sensorial Bueno Recuento 8 51 59
% del total 11.4% 72.9% 84.3%
Total Recuento 14 56 70
% del total 20.0% 80.0% 100.0%
60 Busqueda
informacion
B Regular

WBueno
50

40

30

Recuento

20

10

Reqular Bueno

Comunicacion Experiencial y Sensorial

Figura 2: Relacién entre la comunicacién experiencial y la dimension busqueda de
informacién

De los resultados de la tabla 5 y figura 2, se observa que la mayoria de los
encuestados afirman que la influencia que ejerce la comunicacién experiencial y

sensorial logra un impacto positivo en la dimensién de busqueda de informacién. De la
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muestra seleccionada del publico de la cafeteria Dolce Delizia, solo el 20% afirma que
es regular; y el 0%, mala. De manera que los consumidores recuerdan de forma
significativa el producto logrando posicionarse en sus mentes como un recuerdo
memorable.

Andlisis descriptivo del segundo objetivo especifico: La comunicacion

experiencial y sensorial en la dimensién pre compra del comportamiento de compra del

publico de la pasteleria Dolce Delizia en Trujillo, 2022.

Tabla 7: Relacion entre la comunicacion experiencial y sensorial en la dimension

pre compra.
Pre Compra
Regular Bueno Total
Comunicacion Regular Recuento 6 5 11
Experiencial y % del total 8.6%  7.1% 15.7%
Sensorial Bueno Recuento 14 45 59
% del total 20.0% 64.3% 84.3%
Total Recuento 20 50 70

% del total 28.6% 71.4% 100.0%
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Figura 3: Relacidn entre la comunicacion experiencial y la dimensién pre compra.

De los resultados de la tabla 6 y figura 3, se observa que cada 7 de 10
consumidores de la pasteleria Dolce Delizia relacionan el impacto que ejerce la
comunicacion sensorial y experiencial como buena durante la preferencia del producto
en la dimension pre compra, indicando el nivel de aprobacién y satisfaccién de la
experiencia recibida. Mientras que solo el 3% indica que es regular y nadie lo relaciona
como malo.

Andlisis descriptivo del tercer objetivo especifico: La comunicacion
experiencial y sensorial en la dimensién compra del comportamiento de compra del
publico de la pasteleria Dolce Delizia en Trujillo, 2022.

Tabla 8: Relacion entre la comunicacion experiencial y sensorial en la dimension

compra.

Compra Total
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Regular Bueno

Comunicacién Regular Recuento 7 4 11
Experiencial 'y % del total 10.0% 5.7% 15.7%
Sensorial Bueno Recuento 10 49 59

% del total 14.3% 70.0% 84.3%
Total Recuento 17 53 70

% del total 24.3% 75.7% 100.0%

50 Compra
M Regular
Bueno

40

30

Recuento

20

10

Regular Bueno

Comunicacion Experiencial y Sensorial

Figura 4: Relacidn entre la comunicacion experiencial y la dimensién compra.

De los resultados de la tabla 7 y figura 4, se observa que un 75.7% de los encuestados,
siendo la mayoria, consideran que la comunicacién experiencial y sensorial es de alto impacto
durante el proceso de compra de los productos en la pasteleria Dolce Delizia. Solo el 24.3%
consideran la influencia de esta dimension como regular durante su proceso de compra en el
establecimiento. Lo que indica el agrado de atencion y el posicionamiento en la mente del

consumidor de la marca.
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Andlisis descriptivo del cuarto objetivo especifico:

La relacién de la comunicacién experiencial y sensorial en el

comportamiento de compra del publico de la pasteleria Dolce

Delizia, Trujillo 2022.

La comunicacion

experiencial y sensorial en la dimension post compra del comportamiento de compra

del publico de la pasteleria Dolce Delizia en Truijillo, 2022.

Tabla 9: Relacién entre la comunicacion experiencial y sensorial en la dimension

post compra.

Post Compra

Regular Bueno Total
Comunicacion Recuento 4 7 11
Experiencial % del total 5.7%  10.0% 15.7%
Sensorial Recuento 1 58 59
% del total 1.4% 82.9% 84.3%
Total Recuento 5 65 70
% del total 7.1% 92.9% 100.0%
Post
& Cor?fpra
B Regular
M Bueno
50
40
£
o
2
2

20

10

Bueno

Comunicacion Experiencial y Sensorial
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Figura 5: Relacidn entre la comunicacion experiencial y la dimensién post compra.

De los resultados de la tabla 8 y figura 5, se observa que para cada 9 de 10
encuestados sefialan que la influencia de la comunicacion experiencial y sensorial que ofrece
la pasteleria Dolce Delizia es muy buena en dimensién post compra. Y solo el 7.1% afirman
que es regular; y el 0%, mala. Demostrando una preferencia sélida y marcada por el pablico

hacia la pasteleria.

3.2. Andlisis inferencial

Para realizar el andlisis inferencial correlacional, se describen los resultados
objetivos en la investigacion en relacién con sus objetivos e hipétesis planteadas. Datos
recolectados mediante encuestas a 70 individuos, aplicando pruebas no paramétricas
con la escala de Likert y proporcionando datos ordinales que fueron procesados en el
programa estadistico informatico SPSS Statistics.

Tabla 10: Escala de valores del coeficiente de correlacion

Valor Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 Correlacion negativa muy alta

-0,7 a-0,89 Correlacion negativa alta

-0,4 a-0,69 Correlacion negativa moderada

-0,2 a -0,39 Correlacién negativa baja

3.2.1. Pruebas de Hipébtesis

Cabe indicar que como el objetivo general intent6 probar la correlacién entre las
variables, al ser estas de caracter cuantitativo ordinal, en base a la teoria indica que no
es necesario pasar los supuestos paramétricos (pruebas de normalidad vy
homocedasticidad). Sin embargo, se debe tener en cuenta que para aplicar la prueba

no paramétrica Rho de Spearman, las variables deben ser ordinales.
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Prueba de Hipotesis General

Hipotesis Estadistica:

Ho. No existe relacion significativa de la comunicacion experiencial y sensorial en el

comportamiento de compra de los clientes de la pasteleria Dolce Delizia, en Truijillo 2022.

Hi. Existe relacion significativa de la comunicacidon experiencial y sensorial en el

comportamiento de compra de los clientes de la pasteleria Dolce Delizia, en Trujillo 2022.

Nivel de Significancia:

Una confiabilidad del 95% y una significancia del 5%, es decir con a=0.05.
Valor de Probabilidad

Tabla 11: Relacion de comunicacién experiencial y sensorial en el

comportamiento de compra de los clientes de la pasteleria Dolce Delizia, Truijillo

2022.
Correlaciones
Comunicacié
n Comportam
L iento de
experiencial y
: compra
sensorial
Rho  de Comunicacién Coeficiente de 1.000 .762"
Spearman experiencial y correlacion
sensorial Sig. (bilateral) . <.001
N 70 70
Comportamiento de Coeficiente de 762" 1.00
compra correlacion 0
Sig. (bilateral) <.001 .
N 70 70

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

Como la significancia, P valor = 0,00 < 0,05; se rechaza la hip6tesis nula y se
acepta la alterna, es decir que Comunicacién experiencial y sensorial se relaciona
significativamente en el Comportamiento de Compra de los clientes de la pasteleria
Dolce Delizia, en Trujillo 2022; con un nivel de confianza del 95%.

Ademés, como el Coeficiente de Correlacibn es de 0,762; la fuerza de
asociacion de las variables Comunicacion experiencial y sensorial y Comportamiento

de Compra es positiva y alta.

Tabla 12: Coeficiente de Determinacion (R2)

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado

1 7692 592

a. Predictores: (Constante), Consideracion individualizada

Asi también, se calculd el coeficiente R2 de influencia de la variable comportamiento
de compra en la variable comunicaciéon experiencial y sensorial de los clientes de la Pasteleria
Dolce Delizia en Trujillo, 2022; el mismo que tiene valor de 0,592. En otras palabras, la
mencionada variable esta ejerciendo una influencia que asciende 59.2%.

3.2.2. Pruebas de Hipoétesis Especificas

Pruebas de Hipodtesis Especifica 1

Hipotesis Estadisticas

Ho. No existe relacion significativa entre la dimension busqueda de informacion

en la comunicacion experiencial y sensorial de la pasteleria Dolce Delizia, Truijillo 2022.
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H1. Existe relacion significativa entre la dimension busqueda de informacion en

la comunicacion experiencial y sensorial de la pasteleria Dolce Delizia, Trujillo 2022.
Nivel de Significancia:
a=5% = 0,05
Valor de Probabilidad
Tabla 13: Relacion entre la dimension busqueda de informacién en la
comunicacion experiencial y sensorial de la pasteleria Dolce Delizia, Truijillo
2022.

Correlaciones

Comunicacion

. Busqueda de
experiencial

sensorial informacion
Rho de Comunicacion Coeficiente de 1.000 736"
Spearman  experiencial y correlacion
sensorial Sig. (bilateral) . <.001
N 70 70
Busqueda de Coeficiente de 736" 1.000
informacion correlacion
Sig. (bilateral) <.001 .
N 70 70

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

Anélisis:

Como la significancia, P valor = 0,00 < 0,05; se rechaza la hip6tesis nula y se
acepta la alterna, es decir que la dimension basqueda de informacion se relaciona
significativamente en la comunicacidn experiencial y sensarial de los clientes de la

pasteleria Dolce Delizia, en Trujillo 2022; con un nivel de confianza del 95%.
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Ademads, como el Coeficiente de Correlacion es de 0,736; la fuerza de asociacion de la

dimensién basqueda de informacidn y comunicacion experiencial y sensorial es positiva y

alta.

Tabla 14: Coeficiente de Determinacion (R2)

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado

1 7322 .536

a. Predictores: (Constante), Consideracion individualizada

Asi también, se calcul6 el coeficiente R2 de influencia de la dimensién blsqueda de
informacién en la variable comunicacion experiencial y sensorial de los clientes de la Pasteleria
Dolce Delizia en Trujillo, 2022; el mismo que tiene valor de 0,536. En otras palabras, la

mencionada variable esta ejerciendo una influencia que asciende 53.6%.

Pruebas de Hipétesis Especifica 2

Hipotesis Estadisticas

Ho. No existe relacion significativa entre la dimension pre compra en la
comunicacion experiencial y sensorial de la pasteleria Dolce Delizia, Trujillo 2022.

H.. Existe relacion significativa entre la dimensién pre compra en la
comunicacion experiencial y sensorial de la pasteleria Dolce Delizia, Trujillo 2022.

Nivel de Significancia:

0o=5% =0,05
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Valor de Probabilidad:

1 “PN La relacién de la comunicacién experiencial y sensorial en el

Tabla 15: Relacion entre la dimensidon pre compra en la comunicacion
experiencial y sensorial de la pasteleria Dolce Delizia, Trujillo 2022.

Correlaciones

Comunicacion

experiencial vy Pre-
i Compra
sensorial
Rho de Comunicacién  Coeficiente de correlacion 1.000 .620™
Spearman experiencial Y Sig. (bilateral) ) <.001
sensorial N 70 70
Pre-Compra Coeficiente de correlacion .620™ 1.000
Sig. (bilateral) <.001 .
N 70 70

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

Anélisis:
Como la significancia, P valor = 0,00 < 0,05; se rechaza la hip6tesis nula y se
acepta la alterna, es decir que la dimension pre-compra se relaciona significativamente

en la comunicacion experiencial y sensorial de los clientes de la pasteleria Dolce

Delizia, en Trujillo 2022; con un nivel de confianza del 95%.

Ademas, como el Coeficiente de Correlacion es de 0,620; la fuerza de asociacion de la

dimensién pre-compra y comunicacion experiencial y sensorial es positiva y moderada.

Tabla 16: Coeficiente de Determinacion (R2)

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado

1 .6282 .394

a. Predictores: (Constante), Consideracion individualizada
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Asi también, se calculé el coeficiente R2 de influencia de la dimension pre-

compra en la variable comunicacion experiencial y sensorial de los clientes de la
Pasteleria Dolce Delizia en Trujillo, 2022; el mismo que tiene valor de 0,394. En otras
palabras, la mencionada variable esta ejerciendo una influencia que asciende 39.4%.
la pasteleria Dolce Delizia, Trujillo 2022.

Nivel de Significancia:

a=5% =0,05

Valor de Probabilidad

Tabla 17: Relacién entre la dimensién compra en la comunicacién experiencial

y sensorial de la pasteleria Dolce Delizia, Trujillo 2022.

Correlaciones

Comunicacion
experiencial y Compra

sensorial
Rho de Comunicacion Coeficiente de 1.000 .659"
Spearman experiencial y correlacion
sensorial Sig. (bilateral) . <.001
N 70 70
Compra Coeficiente de .659™ 1.000
correlacion
Sig. (bilateral) <.001
N 70 70
R 446

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Andlisis:
Como la significancia, P valor = 0,00 < 0,05; se rechaza la hip6tesis nula y se
acepta la alterna, es decir que la dimensién compra se relaciona significativamente en
la comunicacion experiencial y sensorial de los clientes de la pasteleria Dolce

Delizia, en Truijillo 2022; con un nivel de confianza del 95%.
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Ademas, como el Coeficiente de Correlacion es de 0,659; la fuerza de

asociacion de la dimensién compra y comunicacion experiencial y sensorial es positiva

y moderada.

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado

1 .6682 446

a. Predictores: (Constante), Consideracion individualizada Tabla 18:
Coeficiente  de
Determinacién (R2)

Asi también, se calcul6 el coeficiente R2 de influencia de la dimension compra en la
variable comunicacion experiencial y sensorial de los clientes de la Pasteleria Dolce Delizia en
Trujillo, 2022; el mismo que tiene valor de 0,446. En otras palabras, la mencionada variable
esta ejerciendo una influencia que asciende al 44.6%.

Pruebas de Hipdétesis Especifica 4

Hipotesis Estadisticas

Ho. No existe relacion significativa entre la dimension post compra en la
comunicacion experiencial y sensorial de la pasteleria Dolce Delizia, Trujillo 2022.

Hi:. Existe relacion significativa entre la dimensiébn post compra en la
comunicacion experiencial y sensorial de la pasteleria Dolce Delizia, Trujillo 2022.

Nivel de Significancia:

a=5% =0,05
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Valor de Probabilidad

Tabla 19: Relacion entre la dimensién post compra en la comunicacion
experiencial y sensorial de la pasteleria Dolce Delizia, Trujillo 2022.

Correlaciones

Comunicacion

. Post-
experiencial y

; Compra
sensorial
Rho de Comunicacién  Coeficiente de correlacion 1.000 .647"
Spearman experiencial 'y Sjg. (bilateral) . <.001
sensorial N 70 70
Post-Compra Coeficiente de correlacién .647™ 1.000
Sig. (bilateral) <.001 .
N 70 70
R 394

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

Anélisis:

Como la significancia, P valor = 0,00 < 0,05; se rechaza la hip6tesis nula y se
acepta la alterna, es decir que la dimensidbn post-compra se relaciona
significativamente en la comunicacidn experiencial y sensarial de los clientes de la
pasteleria Dolce Delizia, en Trujillo 2022; con un nivel de confianza del 95%.

Ademas, como el Coeficiente de Correlacion es de 0,647; la fuerza de asociacion de la
dimensién post-compray comunicacién experiencial y sensorial es positiva y moderada.

Tabla 20: Coeficiente de Determinacion (R2)

Resumen del modelo

Modelo R R cuadrado

1 .6282 394

a. Predictores: (Constante), Consideracion individualizada
Asi también, se calcul6 el coeficiente R2 de influencia de la dimensién post-compra en

la variable comunicacién experiencial y sensorial de los clientes de la Pasteleria Dolce Delizia
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en Trujillo, 2022; el mismo que tiene valor de 0,394. En otras palabras, la mencionada variable

estd ejerciendo una influencia que asciende 39.4%.

CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1. Discusion

El objetivo de la presente investigacion fue determinar la influencia de la
comunicacion experiencial y sensorial en el comportamiento de compra de la pasteleria
Dolce Delizia, en Trujillo 2022. A continuacion, en las siguientes lineas se exponen los
hallazgos de las investigaciones realizadas por otros autores en torno al mismo tema
de estudio, las fuentes tedricas, y se las compara con el presente estudio.

En relacion con el objetivo general de la investigacion la influencia de la
comunicacién experiencial y sensorial en el comportamiento de compra de los clientes
de la pasteleria Dolce Delizia, en Trujillo 2022. En la presente investigacion, utilizando
la prueba Rho de Spearman, arrojé como resultados que existe una relacién de 0,748;
lo que significa especificamente una “correlacion positiva aceptable” entre las variables
de la investigacion. Asi mismo, en cuanto a su significancia mostré un 0,001 lo que
indica que la relacién es significativa, pues P valor = 0,00<0,05. Segun Lindstrom
(2009), define que la comunicacion experiencial y sensorial es el nuevo paso de las
empresas para reforzar el compromiso emaocional con las compafiias dejando de
abrumar a sus consumidores con logotipos y, por el contrario, bombardear fragancias
y musica para los sentidos. Estos resultados concuerdan con los encontrados por Marin
y GOomez (2022), en su articulo titulado “Aplicacion de las técnicas de marketing
sensorial en los establecimientos de moda: el caso de Zara y Stradivarius, ano 2021,

Espafia. Los resultados hallados en la investigacion indican que los establecimientos
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aprovechan las técnicas del marketing experiencial y sensorial que tienen a su

disposicién, puesto que dirigen estrategias orientadas al shopper que los ayuda a que
los puedan reconocer con facilidad y es lo que les permite poder fidelizar estos clientes.
Por otro lado, Jimenes, Bellido y Lopez (2019), en su articulo titulado “Marketing
sensorial: el concepto, sus técnicas y su aplicacion en el punto de venta” en
Espafa. Los resultados indican la importancia de lo que refleja el disefio del producto,
el logo, los colores, también el sonido y los aromas, ya que, mediante esta variedad de
elementos es que se puede crear un subconsciente de los clientes un ambiente propicio
al consumo. De Garcillan (2015), en su articulo titulado “Persuasion a través del
marketing sensorial y experiencial” en Espaia. Los resultados indican que las empresas
deben ser capaces de desarrollar estrategias para captar la atencion de los clientes
usando diversas técnicas de persuasion que generen un impacto positivo en sus
recuerdos. Considerando que la relacion entre el marketing experiencial y sensorial y
el comportamiento de compra se vinculan de forma significativa, dado que, es una
necesidad actual de los consumidores y que, ademas, ayuda a fidelizar las marcas.
En relacion con el objetivo especifico 1: Determinar de qué manera la
comunicacion experiencial y sensorial influye la dimension bisqueda de informaciéon
del comportamiento de compra del publico de la pasteleria Dolce Delizia en Truijillo,
2022. Se evidenci6, utilizando la prueba Rho de Spearman que la dimensién busqueda
de informacion se relaciona significativamente en la comunicacion experiencial y
sensorial de los clientes de la pasteleria Dolce Delizia, pues P valor = 0,00 < 0,5y
como el Coeficiente de correlacion es de 0,736, la fuerza de asociacion de la dimensién
busqueda de informacion y comunicacion experiencial y sensorial es positiva y

alta. Los autores mencionan que, desde el punto de vista del comportamiento de
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compra, la dimension busqueda de informacion es un paso importante donde el

consumidor necesita recurrir a diversos tipos de fuentes de informacion y experiencia
gue le ayuden a elegir correctamente (Chen, et al., 2017). Es decir, en esta dimension,
el consumidor al encontrarse tentado se somete a un proceso de evaluacion de
motivaciones de compra, alternativas, y tiene mayor consideracidn con las marcas que
han tenido un impacto en sus creencias y actitudes, deseando memorar un valor
esperado. Gonzales et al (2015) en su articulo titulado “Determinantes de la intencion
de uso de Facebook en el proceso de decisién de compra. Investigaciones europeas
de direcciéon y economia de la empresa, en Espafa”. Los resultados del estudio
muestran que la intencién de uso de Facebook esta influida por la utilidad de la red
social, la influencia que tiene la sociedad sobre esta y por lo que ofrece la red a cada
individuo, para que Facebook sea Util en la busqueda de informacion y en la valoracién
de opciones de compra, los autores menciona que es necesario generar contenidos y
opiniones en la pagina de su marca. Carrero et al (2015) en su articulo titulado
“Determinantes de la intencién de uso de Facebook en el proceso de decision de
compra. Investigaciones europeas de direccién y economia de la empresa”, en Espana.
Los autores concluyen que la compra depende en buena media del conocimiento que
se obtiene de la etiqueta, la marca debe informar y formar al consumidor. La notoriedad
0 reconocimiento de la etiqueta es una medida parcial del conocimiento, pero por si
misma es insuficiente: el simple reconocimiento de la etiqueta no basta. Ruiz y Sanz
(2006) en su articulo titulado “Influencia de las motivaciones en la decision de compra
y en la lealtad hacia Internet’, en Espafa. Se concluy6é que, frente a la compra
tradicional, los compradores a través de Internet valoran la comodidad y ahorro de

tiempo que les proporciona este canal de compra, también otros factores como la
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reduccién de precios, las mayores posibilidades de eleccion, el acceso a productos no

disponibles en el mercado local o el entretenimiento y diversion, también han
contribuido a mejorar la experiencia de compra a distancia por parte de los
consumidores. Deduciéndose asi, que la dimension busqueda de informacion es
correlacional a la comunicacién experiencial y sensorial. Y que, ademas, a mayor
crecimiento de la dimensién, mayor crecimiento de la variable comunicacién
experiencial y sensorial.

En relacion con el objetivo especifico 2: Determinar de qué manera la
comunicacion experiencial y sensorial influye la dimension pre compra del
comportamiento de compra del publico de la pasteleria Dolce Delizia en Trujillo, 2022.
Se evidencio, utilizando la prueba Rho de Spearman que la dimension pre compra se
relaciona significativamente en la comunicacion experiencial y sensorial de los
clientes de la pasteleria Dolce Delizia, pues P valor = 0,00 < 0,5 y como el Coeficiente
de correlacién es de 0,620, la fuerza de asociacion de la dimension pre compra y
comunicacién experiencial y sensorial es positiva y moderada. Dado que el
consumidor encuentra una necesidad, busca informacién que le ayude a satisfacerla,
evaluando las alternativas encontradas y finalmente seleccionando el producto o
servicio (Bai, et al., 2015), que no solo se adecle a sus preferencias de consumo sino
también al factor econémico. Sarabia (2004), en su articulo titulado “Un analisis del
comportamiento de impulsividad del consumidor y propuesta de una escala para medir
el comportamiento impulsivo” en Espafa. Los resultados indican que no hay una clara
diferenciacion entre impulsividad y compulsividad, pero se hablé que los sujetos con
diferente nivel de impulsividad muestran comportamientos significativamente diferentes

respecto de las situaciones y/o decisiones que se producen durante la compra. Rosero
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y Montalvo (2015), en su articulo titulado “La disonancia cognitiva como factor

motivador en las decisiones del consumidor: caso smartphones”, en Ecuador. Se
concluye que la publicidad debe ser utilizada con factor motivador y cuando los factores
push o pull surgieran efecto, la fuerza de venta debe inducir disonancia cognitiva
durante el proceso de eleccién y asi lograr el cierre de la venta. La implementacién de
estrategias de disonancia debe ir acompafiada de tacticas de mercadeo. La disonancia
cognitiva puede presentarse pre compra y post compra. Dichas estrategias enfocadas
a la pre compra permitiran ayudar al consumidor a salir de su indecision. Pérez et al
(2018), en su articulo titulado “El marketing sensorial y su influencia en el
comportamiento de compra de los consumidores de la ciudad de Manta, Ecuador”. Los
autores concluyen que el marketing sensorial es la respuesta que el nuevo consumidor
necesita, lo que recae en la importancia de crear experiencias en los consumidores,
gue se estimulen desde el sentido emocional de las personas a través del uso de
estimulos sensoriales. Deduciéndose asi, que la dimensibn pre compra es
correlacional a la comunicacion experiencial y sensorial. Y que, ademés, a mayor
crecimiento de la dimensién, mayor crecimiento de la variable comunicacién
experiencial y sensorial.

En relaciéon con el objetivo especifico 3: Determinar de qué manera la
comunicacién experiencial y sensorial influye la dimensién compra del comportamiento
de compra del publico de la pasteleria Dolce Delizia en Trujillo, 2022. Se evidencio,
utilizando la prueba Rho de Spearman que la dimension compra se relaciona
significativamente en la comunicacidn experiencial y sensarial de los clientes de la
pasteleria Dolce Delizia, pues P valor = 0,00 < 0,5 y como el Coeficiente de correlacion

es de 0,659, la fuerza de asociacion de la dimensibn compra y comunicacion

Pag.
77

Terrones Alvino, A.



La relacién de la comunicacién experiencial y sensorial en el
1 “PN comportamiento de compra del publico de la pasteleria Dolce

UNIVERSIDAD
PRIVADA/

DEL NORTE Delizia, TI’Uji”O 2022.
experiencial y sensorial es positiva y moderada. En esta fase del comportamiento de

compra es importante sefalar que la preferencia del consumidor hacia un producto o
marca no asegura su adquision, sin embargo, si aumenta las probabilidades de compra
y eso se debe a la existencia de diferentes estimulos (internos o externos) que
modifican las decisiones del consumidor (Penz & Hogg, 2011). Duffus y Briley (2021)
en su articulo titulado “Turista digital: variables que definen su comportamiento de
compra”, en Cuba. Se concluye que el modelo de Caja Negra de Kotler(TRA) y el
modelo de aceptacion de tecnologia(TAM) facilita el conocimiento de los estilos de vida
digital que predominan en los clientes y cémo estos influyen en distintos tipos de
comportamientos respecto al producto, por ello, sefialan la influencia de las redes
sociales durante el proceso de compra para cada empresa. Gomez y Mejia (2012), en
su articulo titulado “La gestion del Marketing que conecta con los sentidos”, en
Colombia. La conclusion indica que, en funcién de las capacidades existentes de la
compafia, en cuanto a cumplimiento de promesas tanto en producto como en servicio,
se debe definir si la empresa genera una firma sensorial Unica desde lo olfativo, lo
sonoro, lo tactil o lo gustativo, para enriquecer la comunicacion con su consumidor.
Teniendo en cuenta que el Marketing sensorial busca representar una marca a través
de los sentidos, los procesos de gestion deben considerar los estimulos externos que
se usen deben ser los apropiados Yy sin exageraciones, guardando coherencia con el
producto, para lograr la respuesta esperada del cliente. Pefia, Gil y Rodriguez (2018),
en su articulo titulado “Emocion y razoén: el efecto moderador del género en el
comportamiento de compra online”, en Colombia. La conclusién sefala que los
beneficios simbdlicos de caracter ludico o hedoénico que influyen en el colectivo de

mujeres no tienen la misma influencia en el colectivo de hombres, y no constituye un
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determinante en la formacién de su intencion de compra online, dado que las tiendas

gque establezcan a las mujeres como su target deben preocuparse por acentuar los
detalles sensoriales de los productos con el fin de atraer a las mujeres e incidir en su
intencion de compra. Deduciéndose asi, que la dimension compra es correlacional a
la comunicacidn experiencial y sensorial. Y que, ademas, a mayor crecimiento de la
dimension, mayor crecimiento de la variable comunicacion experiencial y sensorial.

En relacion con el objetivo especifico 4: Determinar de qué manera la
comunicacion experiencial y sensorial influye la dimension post-compra del
comportamiento de compra del publico de la pasteleria Dolce Delizia en Trujillo, 2022.
Se evidencié, utilizando la prueba Rho de Spearman que la dimensién post-compra
se relaciona significativamente en la comunicacion experiencial y sensorial de los
clientes de la pasteleria Dolce Delizia, pues P valor = 0,00 < 0,5 y como el Coeficiente
de correlacion es de 0,647, la fuerza de asociacion de la dimensién post-compra y
comunicacién experiencial y sensorial es positiva y moderada. Para Kotler y
Armstrong (2013) en la etapa de post-compra es importante que las empresas ofrezcan
después de la compra de sus productos o servicios solo lo que pueden cumplir para
obtener un cliente satisfecho con lo prometido, considerando determinados factores
como la experiencia de consumo, disonancia cognitiva, la satisfaccion del cliente,
recompra y finalmente retroalimentacién. Ricolfe (2016) en su articulo titulado
“Atributos relevantes de la calidad en el servicio y su influencia en el comportamiento
postcompra”, en Espafa. Se concluye que uno de los atributos mas importantes para
la satisfaccion de los clientes es la calidad de servicio que una empresa le pueda ofrecer
a cada cliente, teniendo en cuenta la competencia como parte del mercado actual, es

un punto al cual es necesario presentarle la importancia adecuada para lograr superar
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la intencidn de comportamiento post compra. Delgado, Forero y Correa (2018), en su

articulo titulado “Motivaciones hedodnicas y utilitarias en la decision de compra y la
evaluacion postcompra del salto tdndem”, en Espafia. Las conclusiones obtenidas
fueron que los compradores no realizan evaluacion de alternativas, simplemente las
decisiones gque tomaron fueron por recomendaciones y la publicidad en redes sociales.
También evidenciaron que el precio es un factor que tienen en cuenta durante el
proceso de compra, aunque no se destaco relacion con las motivaciones hedénicas y
utilitarias. Bigné, Garcia y Pérez (2011), en su articulo titulado “Antecedentes y
consecuencias del arrepentimiento post-compra: una aplicacién a servicios de telefonia
movil” en Espafia. Las conclusiones muestran que el arrepentimiento post-compra
viene determinado principalmente por el valor percibido hacia la marca, pero también
por la imagen de la empresa y por la existencia de otras alternativas atractivas en el
mercado. Respecto a laimagen del proveedor actual, esta también ejerce una influencia
significativa sobre el arrepentimiento post-compra. El atractivo de las alternativas, no
obstante, es el factor menos influyente. Deduciéndose asi, que la dimensién post
compra es correlacional a la comunicacién experiencial y sensorial. Y que, ademas, a
mayor crecimiento de la dimension, mayor crecimiento de la variable comunicacion
experiencial y sensorial.

4.2. Limitaciones

Durante el desarrollo de la investigacion se presentaron las limitaciones que se
explican mejor a continuacion:

- El desarrollo del presente estudio coincidié segun los reportes de la tienda con

una temporada baja durante el mes de octubre del afio 2022.
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- La realizacion de la investigacion evidencio la ausencia moderada de estudios

relacionados de las dos variables estudiadas en un solo idioma.

4.3. Conclusiones

El propdsito de la investigacion es dar cumplimiento al objetivo general y los objetivos
especificos, de acuerdo con las siguientes conclusiones:

Primero, se afirma segun la evidencia estadistica hallada que existe relacion
significativa de la Comunicacién Experiencial y Sensorial en el Comportamiento de Compra de
los clientes de la pasteleria de Dolce Delizia en la ciudad de Trujillo, 2022. Pues, la correlacion
Rho de Spearman alcanzé un valor de 0,762; vy, el p-valor resultante fue de 0,001 (p<0,05), lo
que significa una correlacién positiva con el nivel de confianza del 95%. Landeo (2021) afirma
que en la medida que una empresa implementa estrategias de marketing sensorial, mejora
considerablemente la experiencia dentro de las instalaciones de la empresa, logrando
conmemorarse como una experiencia digna de recordar y a su vez generando el retorno del
cliente.

Segundo, se afirma segun la evidencia estadistica encontrada que, existe relacion
significativa entre la dimension basqueda de informacion en la Comunicacion Experiencial y
Sensorial de los clientes de la pasteleria de Dolce Delizia en la ciudad de Truijillo, 2022. Pues,
la correlacion Rho de Spearman alcanz6 un valor de 0,736; y, el p-valor resultante fue de 0,001
(p<0,05). Lo que significa una correlacion positiva con el nivel de confianza del 95%. Strebel
et al. (2004), afirman que las fuentes de informacién que han sido consideradas durante la
compra, a su vez, actian como sustitutivas respecto a la calidad percibida de la informacion
que proporcionan, de manera la percepcion final es la suma de todas las experiencias

recibidas.
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Tercero, se afirma segun la evidencia estadistica encontrada que, existe relacion

significativa entre la dimensién pre-compra en la Comunicacion Experiencial y Sensorial de los
clientes de la pasteleria de Dolce Delizia en la ciudad de Truijillo, 2022. Pues, la correlacion
Rho de Spearman alcanzé un valor de 0,620; y, el p-valor resultante fue de 0,001 (p<0,05). Lo
que significa una correlacion positiva con el nivel de confianza del 95%. Schiffman & Lazar
(2010) afirman que el consumidor utiliza la informacion almacenada sobre la experiencia
anteriormente recibida en la memoria a largo plazo como parte de un recuerdo, pero si no
existe dicha informacion, debe iniciar una busqueda exhaustiva en el ambiente externo y en
base a ello decidir la mejor opcion.

Cuarto, se afirma segun la evidencia estadistica encontrada que, existe relaciéon
significativa entre la dimension compra en la Comunicacion Experiencial y Sensorial de los
clientes de la pasteleria de Dolce Delizia en la ciudad de Trujillo, 2022. Pues, la correlacién
Rho de Spearman alcanzé un valor de 0,659; y, el p-valor resultante fue de 0,001 (p<0,05). Lo
que significa una correlacion positiva con el nivel de confianza del 95%. Kotler y Keller (2006)
afirman que el proceso de compra inicia cuando el consumidor reconoce tener una necesidad
y donde dicha necesidad puede desencadenarse a consecuencia de estimulos internos o
externos, lo que finalmente induce a la compra para la satisfaccion de sus deseos.

Quinto, se afirma segun la evidencia estadistica encontrada que, existe relacion
significativa entre la dimension post-compra en la Comunicacion Experiencial y Sensorial de
los clientes de la pasteleria de Dolce Delizia en la ciudad de Trujillo, 2022. Pues, la correlacion
Rho de Spearman alcanzé un valor de 0,647; y, el p-valor resultante fue de 0,001 (p<0,05). Lo
que significa una correlacion positiva con el nivel de confianza del 95%. Landeo (2021), afirma

que a medida que se implementan estrategias de marketing, consecutivamente habra mejoras
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en las estrategias que imponga la empresa para hacer un seguimiento del comportamiento

post compra de los clientes.

4.4. Recomendaciones

De la experiencia recogida en esta investigaciébn y en otros previos o
relacionados a la comunicacion experiencial y sensorial, y el comportamiento de
compra, las recomendaciones correspondientes segun los resultados obtenidos son:

La empresa debe seguir implementando mayores estrategias de publicidad para
lograr un mayor alcance de su publico y a la vez lograr un mayor impacto estableciendo
una relacion cercana y emocional con la sociedad. Lo que finalmente ayudara a su
crecimiento a nivel masivo.

Habiendo considerado las recomendaciones anteriores, se lograra un
incremento en las dimensiones de pre compra y compra, lo que generaria mayor
demanda e implicaria de manera precisa la correcta seleccién para la ampliacion de
personal y nuevos procesos de innovacion en sus canales y puntos de venta.

Finalmente, segun el andlisis, durante el proceso de esta exploracién, se
encontré una deficiencia, ya que el estudio reconoce una excelente experiencia
sensorial en las dimensiones de pre compra y compra, pero se encuentra un bajo
desarrollo de post compra, ya que la empresa no muestra interés en fidelizar los clientes
que han tenido una experiencia agradable. Por lo que se recomienda trazar nuevos

objetivos enfocados en la fidelizacion post venta.
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ANEXO N.° 3. Cuestionario

Las preguntas planteadas en el siguiente cuestionario son parte de una investigacion

académica por lo que le solicitamos responder con total sinceridad. Todas las interrogantes

deben tener respuesta, ya que no existen respuestas correctas ni incorrectas. Las

respuestas del cuestionario son totalmente anénimas, por lo tanto, tenga en cuentan que la

informacién nos brinde es totalmente confidencial.

N° Preguntas

1 | ¢Estoy satisfecho(a) con el sabor de los productos de la pasteleria Dolce Delizia?

2 | ¢La musica, influye positivamente en mi deleite cuando consumo los productos de
Dolce Delizia?

3 | ¢Me siento comodo(a) con las mesas, sillas y muebles del local Dolce Delizia?

4 | ¢Siento que el ambiente del local, visualmente, es agradable?

5 | ¢Elaroma que percibo durante mi estancia en el local, es de mi agrado?

6 | Enbase alo que conozco ¢ considero que la preparacion de los productos Dolce Delizia
son los adecuados?

7 | ¢Puedo afirmar que los productos que he consumido en Dolce Delizia tienen
consistencia y sabor agradable?

8 | ¢Los productos de Dolce Delizia cumplen con mis exigencias personales?

9 | ¢Siento incomodidad durante mi permanencia en el local Dolce Delizia?

10 | Para mi, ¢el logo de la marca Dolce Delizia representa correctamente lo que vende?

11 | ¢ El disefio del empaque de los productos de Dolce Delizia me parece atractivo
visualmente?

12 | ¢He conocido los productos de Dolce Delizia por algin evento de cumpleafios,
compartir o ferias?

13 | ¢Me he sentido contento(a) con el trato brindado por el personal durante mi estancia
en el local?

14 | ¢ Prefiero los productos que ofrece Dolce Delizia por la informacién que me brindan en
sus redes?

15 | ¢ Me importa saber sobre los productos que ofrece la pasteleria Dolce Delizia?

16 | ¢La publicidad de la pasteleria Dolce Delizia ha tenido impacto positivo en mis
actitudes?

17 | ¢Los productos de Dolce Delizia cumplen con mis expectativas?

18 | Frente a otras pastelerias de Trujillo ¢tengo preferencia por Dolce Delizia?

19 | ¢Considero justos los precios que ofrece la pasteleria Dolce Delizia?

20 | ¢Decido comprar un producto de Dolce Delizia por un deseo generado?

21 | ¢ He sido tentado por una historia o publicacién en las redes sociales de Dolce Delizia?

22 | ¢ Tengo preferencia por la marca Dolce Delizia frente a otras pastelerias?
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23 | ¢Prefiero comprar los productos de Dolce Delizia antes que en una pasteleria mas
cercana a mi casa?

24 | ¢ Estoy satisfecho con la atencién que recibi en el local Dolce Delizia?

25 | ¢Volveria a comprar en la pasteleria Dolce Delizia?

26 | ¢Considero que los productos de Dolce Delizia tienen una calidad superior?
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ANEXO N.° 4. Validaciéon 1

Variable 1

VALIDACION INSTRUMENTO 1: CUES DE CION Y L

Observaciones (precisar si hay

Opinion de aplicabilit i x] i después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: DIAZ ARIAS ALFIERI DNI: 18010989
Especialidad del validador: COMUNICADOR SOCIAL
"Pertinencia: €I item corresponde al concepto tedrco formuiado 0248 OCTURRE ey 2022
2Relevancia: I item s apropiado para representar al
componente o dimensién especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del / 4

item, es conciso, exacto y directo 5

Nota: Suficencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension

Firma del Experto Informante.

Variable 2

'VALIDACION INSTRUMENTO 2: CUESTIONARIO DE COMPORTAMIENTO DE COMRA

Observaciones (precisar si hay

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: DIAZ ARIAS ALFIERI DNI: 18010989

Especialidad del validador: COMUNICADOR SOCIAL

02 de OCTUBRE del 2022

Pertinencia: E! item corresponde al concepto tedrico
formulado.

El item es apropiado p p al
componente o dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
Item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems -
planteados son suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante.
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ANEXO N.° 5. Validacion 2

Variable

VALIDACION INSTRUMENTO 1: CUESTIONARIO DE COMUNICACION EXPERIENCIAL Y SENSORIAL

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Estan listas para aplicar.

1

Opinion de apli i Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Llanos Vera Claudia Isabel DNI: 42230153
Especialidad del validador: Comuni: i6n Audiovisual/Publicidad.

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimensién especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension

Trujillo, 4 de octubre de 2022

Firma del Experto Informante.

Variable VALIDACION INSTRUMENTO 2: CUESTIONARIO DE COMPORTAMIENTO DE COMRA

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Estén listas para aplicar.
2 Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg: Claudia Llanos Vera DNI: 42230153

Esp del validador: Cor icacion Audiovisual/Publicidad.

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico
formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension

Trujillo, 4 de octubre de 2022

Firma del Experto Informante.
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ANEXO N.° 3. Validacion 3

Variable 1

VALIDACION INSTRUMENTO 1: CUESTIONARIO DE COMUNICACION EXPERIENCIAL Y SENSORIAL

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Estan listas para aplicar.

Opinién de aplicabili Aplicable [ X] i después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dra: Zulema Daria Leiva Bazan DNI: 42230163
del vali : Docente Ir i a en Ciencias de la Comunicacion

1Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimension especifica del constructo

3IClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimensién

Trujillo, 4 de octubre de 2022

Firma del Experto Informante.

Variable 2

VALIDACION INSTRUMENTO 2: CUESTIONARIO DE COMPORTAMIENTO DE COMRA

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Estan listas para aplicar.
Opinion de aplit ili Aplicabl: 1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dra: Zulema Daria Leiva Bazan  DNI: 42230153

del vali : Docente i en Ciencias de la Comunicacién

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico
formulado.

“Relevancia: El item es apropiado para representar al
componente o dimensidn especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del
item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items
planteados son suficientes para medir la dimension

Trujillo, 4 de octubre de 2022

%mgi

Firma del Experto Informante.
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ANEXO N.° 7. Base de datos

N°_Item 1 Item 2 Item 3 Item 4 Item 5 ltem 6 ltem 7 Item 8 Item 9 tem 10tem 11tem 12tem 13tem 14tem 15tem 16tem 17tem 18tem 19tem 20tem 21tem 22tem 23tem 24tem 25tem 26
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