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RESUMEN

Se investigb mediante un disefio descriptivo correlacional la relacion entre el
marketing sensorial y el comportamiento del consumidor en clientes de la empresa
Piemonte SAC - Antica pizzeria Piura 2021, el tipo de investigacion fue basica o
pura, debido a que no existié manipulacién de variables, con un enfoque cualitativo
y cuantitativo. La muestra estuvo compuesta por 200 clientes de la empresa,
registrados en la base de informacién de la organizacion. Se emplearon como
instrumentos, el cuestionario y la guia de entrevista. Las respuestas obtenidas del
cuestionario fueron analizadas mediante el programa estadistico SPSS version 25;
mientras que la guia de entrevista fue aplicada al gerente general de la empresa,
obteniéndose la informacion necesaria y bésica para la investigacion. Los
resultados muestran que existe una relacion directa entre el marketing sensorial y
el comportamiento del consumidor. Es decir, se comprobd que mientras se utilice
esta herramienta por parte la empresa, ésta tendra un mayor conocimiento del
comportamiento del consumidor, lo que finalmente permitir4, por un lado, fidelizar

a sus clientes, y, por otro, captar a clientes potenciales.

Palabras claves: marketing sensorial y comportamiento del consumidor.
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ABSTRACT

The relationship between sensory marketing and consumer behavior in clients of
the company Piemonte SAC - Antica pizzeria Piura 2021 was investigated through
a correlational descriptive design, the type of research was basic or pure, because
there was no manipulation of variables, with a qualitative and quantitative approach.
The sample consisted of 200 clients of the company, registered in the organization's
information base. The questionnaire and the interview guide were used as
instruments. The responses obtained from the questionnaire were analyzed using
the statistical program SPSS version 25; while the interview guide was applied to
the general manager of the company, obtaining the necessary and basic information
for the investigation. The results show that there is a direct relationship between
sensory marketing and consumer behavior. In other words, it was found that while
this tool is used by the company, it will have a greater understanding of consumer
behavior, which will finally allow, on the one hand, to retain its customers, and, on

the other, to attract potential customers.

Keywords: sensory marketing and consumer behavior
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l. INTRODUCCION

El mundo atraviesa una crisis sanitaria y econémica debido a la propagacion
global de un novisimo coronavirus (SARS-CoV-2), el mismo que de acuerdo a la
informacion proporcionada por WHO (por sus siglas en inglés), puede llevar a
desarrollar una neumonia virica en los seres humanos, muchas veces mortal, y
cuya principal fuente de contagio es el contacto personal; lo que sin duda reclama,
por parte de la humanidad, una respuesta inmediata e innovadora a fin de afrontar

de mejor manera este nuevo escenario mundial (OMS, 2020).

Como sabemos, aun antes de la eclosion de la pandemia, término referido
cuando acontece una enfermedad epidémica que afecta a nivel mundial (Real
Academia Espafiola, 2020). La sociedad estaba inmersa en un proceso de
globalizacion muy acelerado que trajo consigo cambios drasticos y radicales en la
parte econdmica, social, cultural y politica, factores importantes para la integracion
econdmica global en busca del desarrollo. Cérdova (2015) mencioné que, asi como
los afios van cambiando, los hébitos y el comportamiento también evolucionan con

el tiempo.

Es en este contexto que el mundo empresarial afronta un fuerte reto
econdémico, toda vez que con el arribo de la pandemia COVID-19, las relaciones de
consumo se han transformado, de una interrelacidon presencial a una mas virtual,
sin que ello implique que las empresas deban dejar de recurrir a herramientas como
el marketing sensorial, sino que, por el contrario, potencien su implementacion, ya
gue ésta, les permitira conocer de mejor forma el mercado y a sus clientes, estando
aptos para responder al nuevo contexto, posibilitando que muchas industrias,
marcas y empresas, continden en la lucha diaria para subsistir y lograr mantenerse

en el mercado (Méndez et al., 2021).

Ciertamente, la economia global se ha visto seriamente golpeada, y se
podria afirmar que los agentes econOmicos han experimentado una baja
productividad, con grandes problemas financieros, lo que trae como reto que sea el
consumidor, integrante esencial de la economia mundial, que debera adaptarse al

nuevo entorno para lograr el crecimiento sostenible.



De esta manera, la reorganizacion a consecuencia de la crisis mundial exige
nuevas adecuaciones, dominando realidades cuya brecha externa tiene como base
los cambios constantes para los que el agente econdémico tiene que estar
preparado. En el caso nacional, un claro ejemplo de ello fue la declaratoria del
Estado de Emergencia Sanitaria realizada por el Poder Ejecutivo a causa de la
COVID-19, decretado a inicios del mes de marzo 2020, lo que conllevé al cierre de
todos los comercios, salvo las actividades econdmicas esenciales. Como
consecuencia de esta nueva coyuntura, hubo indudablemente una afectacion a
todo tipo de actividades econdmicas, sociales, organizacionales, etc. Estos
cambios traen la reinvencion absoluta e incorporacion de nuevos retos a enfrentar
(Lépez & Gomez, 2021).

Hoy en dia muchas marcas y empresas buscan posicionarse en la mente de
guien demanda bienes y servicios en el mercado, es por dicha razén que analizan
el comportamiento del consumidor e investigan el propio mercado; pero ¢cémo
conocerlo? La respuesta a dicha interrogante es el marketing sensorial, que se ha
convertido actualmente en una herramienta muy importante que tiene como objeto
lograr la conexion entre el producto o servicio y el cliente. A través de conocer el
comportamiento del consumidor estudiando y comprendiendo cual es el interés del

cliente al inicio, durante y final de la compra.

La forma en la que el Marketing sensorial tuvo mayor acogida es claramente
visible en la productividad, sin importar que esto se inserto ya hace un siglo atras,
actualmente involucra al consumidor desde un enfoque positivo, establece
conexion con sus emociones, sus experiencias, e incluso con el ambiente que lo
rodea, con el pasar del tiempo tomé notoriedad y relevancia en los requerimientos
de las empresas siendo asi un gran aliado para el rendimiento de la tienda (Garcia
et al., 2015).

Establecer puntos en contra y realizar una planificacion estratégica es un
desafio para las empresas. Reemplazar el enfoque tradicional de Marketing,
orientdndolo a suplir necesidades que han surgido con la crisis es un cambio que
busca el mercado en la actualidad. Este recurso favorece las lineas maestras de la
estrategia, satisface las necesidades del consumidor a largo y corto plazo,

asimilando todo factor externo, y hace sostenible la subsistencia de la organizacion



en la actualidad y a futuro. La disminucién de productividad deja una cicatriz
financiera, preparar una realidad nueva para lograr sostenibilidad y crecimiento es

un reto (Medina & Camargo, 2019).

En América Latina su poblacion esta enfocada en lograr el aumento de su
productividad y economia, aprovechando las oportunidades que brinda el mercado
competitivo. En ese sentido, el marketing sensorial es utilizado por muchas
empresas porque es un disefio completo y necesario que estudia y analiza el
comportamiento del consumidor con el propdsito de que la marca se posicione en

sSu memoria.

En el Peru existen muchas empresas que usan como arma principal el
marketing sensorial con la finalidad de atraer clientes potenciales vy fidelizar a los
consumidores. Para ello utiliza los sentidos, por ejemplo: aromas, musicas,
imagenes memorables, sabores y texturas agradables con el propésito de producir
experiencias perdurables. El presente proyecto de investigacion ha basado su
analisis en la empresa Piemonte SAC - Antica Pizzeria, ubicado en Piura. La meta
es descubrir cual es la relacion [significativa] existente entre el comportamiento de

guien toma la decision de consumo, y el marketing sensorial.

Esta investigacion pretende resolver el problema principal a través de la
resolucion de la siguiente interrogante general: ¢ Cual es la relacion que existe entre
el marketing sensorial y el comportamiento del consumidor en clientes de la
empresa Piemonte SAC - Antica Pizzeria Piura 20217, y de las respuestas a las
siguientes interrogantes especificas:¢,Cual es la relacion que existe entre la gestion
de la comunicacion y el proceso de compra en clientes de la empresa Piemonte
SAC - Antica Pizzeria Piura 2021 ?, ¢ Cudl es relacion que existe entre la gestion
de comunicacion y la toma de decisiones de compra en clientes de la empresa
Piemonte SAC - Antica Pizzeria Piura 20217, ¢ Cual es la relacion que existe entre
los sentidos del consumidor y el proceso de compra en clientes de la empresa
Piemonte SAC - Antica Pizzeria Piura 2021? y ¢ Cual es la relacion que existe entre
los sentidos del consumidor y la toma de decisiones de compra en clientes de la

empresa Piemonte SAC - Antica Pizzeria Piura 20217.



La justificacion de la investigacion es practica porque busca contribuir en el
ambito empresarial empleando una estrategia importante como es el marketing
sensorial y asi aportar una herramienta de analisis que permita tanto a las
empresas como al consumidor obtener experiencias eficientes al momento de
ofrecer y/o adquirir un producto o servicio. También es econOGmica porque
beneficiara tanto a las empresas y consumidores o clientes, ayudando a dinamizar
el mercado interno de la pequeiia y micro empresa local, y como corolario a la

economia nacional.

Las motivaciones que sustentan el presente trabajo de investigacion son la
verificacion del poco o escaso conocimiento que tienen algunas empresas respecto
a los intereses y/o necesidades del consumidor, de manera que la inaplicacion de
una herramienta tan importante como es el marketing sensorial y el no estudiar el
comportamiento del consumidor, en un mercado tan cambiante y competitivo,
puede acarrear consecuencias graves en la economia nacional, imposibilitando el
crecimiento y progreso de la sociedad, lo que inevitablemente se expresara en un
indice muy alto de desempleo, poca recaudacion fiscal y finalmente redundara en

una mayor carga para el Estado.

De esta manera, el objetivo general de la investigacion consiste en:
Determinar la relacién que existe entre el marketing sensorial y el comportamiento
del consumidor en clientes de la empresa Piemonte SAC- Antica Pizzeria Piura
2021. Y como objetivo especifico 1: Evaluar la relacidon que existe entre la gestion
de comunicacién y el proceso de compra en clientes de la empresa Piemonte SAC
- Antica Pizzeria Piura 2021; objetivo especifico 2: Determinar la relacién que existe
entre la gestion de comunicacion y la toma de decisiones de compra en clientes de
la empresa Piemonte SAC - Antica Pizzeria Piura 2021; objetivo especifico 3:
Evaluar la relacion que existe entre los sentidos del consumidor y el proceso de
compra en clientes de la empresa Piemonte SAC - Antica Pizzeria Piura 2021 y el
objetivo especifico 4: Determinar la relacion que existe entre los sentidos del
consumidor y la toma de decisiones de compra en clientes de la empresa Piemonte
SAC - Antica Pizzeria Piura 2021.



Finalmente, la hipotesis general de la investigacion es: Existe relacion directa
entre el marketing sensorial y el comportamiento del consumidor en clientes de la

empresa Piemonte SAC - Antica pizzeria Piura 2021. Y como hipétesis especifico

1: Existe relacion directa entre la gestion de comunicacion y el proceso de
compra en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica pizzeria Piura 2021,
hipdtesis especifica 2: Existe relacion directa entre la gestiobn de comunicacion y la
toma de decisiones de compra en clientes de la empresa Piemonte SAC - Antica
pizzeria Piura 2021, hipotesis especifica 3: Existe relacion directa entre los sentidos
del consumidor y el proceso de compra en clientes de la empresa Piemonte SAC -
Antica pizzeria Piura 2021, y la hipétesis especifica 4: Existe relacion directa entre
los sentidos del consumidor y la toma de decisiones de compra en clientes de la

empresa Piemonte SAC - Antica pizzeria Piura 2021.



Il MARCO TEORICO

A continuacién, se ha tomado las siguientes investigaciones a nivel
internacional, Cedefio (2020) realizO6 un estudio titulado: Andlisis del
comportamiento del consumidor en el proceso de compra en el restaurante familiar
“asados del pato” en la ciudad de Machala — Ecuador, donde cada decision de
consumo fue analizada en correlacion a las caracteristicas culturales, sociales,

psicoldgicas y personales de cada uno de los consumidores.

El objetivo general del estudio fue analizar el comportamiento en el proceso
de compra de los clientes de asados de pato mediante investigacion exploratoria-
descriptiva. La muestra estuvo constituida por 50 clientes. El disefio que se utilizo
fue una metodologia de estudio descriptivo exploratorio, priorizando un enfoque
cuantitativo. El instrumento que se aplico fue cincuenta encuestas con preguntas
de escala de Likert con opcion mdltiple. Dichas encuestas fueron aplicadas al ciento
por ciento (100%) de las personas que ingresaron al restaurante familiar durante
un lapso de quince dias, tiempo que duré el estudio de campo. Como consecuencia
de dicho estudio, y los resultados obtenidos han sido positivos y contundente a fin
de sustentar la propuesta de estrategias individualizadas de acuerdo a las

necesidades, expectativas, deseos y preferencias de los consumidores.

También se ha analizado una investigacion de Mufioz et al.(2020) realizo un
estudio titulado: Percepcion de los decisores de centros comerciales sobre
aplicacién de acciones de marketing en la ciudad de en la ciudad de Barranquilla

del pais de Colombia.

El objetivo general del estudio fue la percepcién de los directores de los
centros comerciales respecto a la aplicaciéon de mecanismos de marketing sensorial
y la apreciacion de los tomadores de decisiones de los centros comerciales con
enfasis, respecto a técnicas de marketing sensorial. La muestra fue de 12 decisores
o funcionarios encargados de tomar las decisiones con respecto a la estrategia de
marketing El disefio que se realiz6 fue descriptiva, no experimental, transversal,
con un enfogue mixto. Los instrumentos que se usaron fueron a revision

documentaria y cuestionario a los profesionales de marketing y los resultados



obtenidos han sido positivos que la musica, la manera en que se utiliza la luz, y los
olores son herramientas de marketing que toman en cuenta los decisores en la
industria retail, cuya percepcion es que la utilizacion de dichas herramientas genera

mejores resultados de ventas y afianza la comunicacion con los clientes.

Mufioz & Velasco (2018) realizé un estudio titulado: “Disefio de estrategias
de marketing sensorial para la Casa del Encebollado, ciudad de Guayaquil” en la

ciudad de Ecuador.

El objetivo general fue desarrollar estrategias de marketing sensorial que
influyan en los sentidos a mediante la publicidad de la Casa del Encebollado,
teniendo una muestra de 383 personas, el disefio aplicado en la investigacion fue
exploratoria. Con estas estrategias apoyadas en el trafico web las ventas
incrementaran 10% tras su aplicacion. En la investigacion realizada, se obtuvo
como resultados el que el marketing sensorial puede tener un efecto positivo
teniendo en cuenta la importancia de las redes sociales para llamar la atencién de

los consumidores.

También se ha tenido presente un articulo académico Garcia et al. (2015)
realiz6 un estudio titulado: El marketing sensorial: una aproximaciéon al mundo del

retail espafiol en la ciudad de Méalaga del pais de Espafia.

El objetivo general del estudio fue analizar el mercado de retail espafiol y su
correlacion con el marketing sensorial desde la perspectiva de los directores de los
centros comerciales espafoles. La muestra fue de 171 profesionales que ocupan
cargos directivos de cada empresa. El disefio que se utilizé fue descriptivo,
prospectivo y transversal. Dicho estudio fue realizado temporalmente en el mes de
septiembre de 2014. El instrumento que se uso fue la encuesta a 171 de los

principales directivos.

De la lectura de las principales preguntas consignadas en las encuestas se
pudo conocer que tanto conocimiento tienen los gestores sobre el marketing
sensorial, qué herramientas del marketing sensorial se estan utilizando con mayor
frecuencia en su sector, si existe un seguimiento a los resultados de la aplicaciéon
de dichas herramientas, a través de que métodos se estan midiendo los efectos de
aplicar dichas herramientas, cémo influye o qué impacto tienen los resultados,



sobre el cambio o continuidad en el enfoque del negocio segun los decisores. Y los
resultados obtenidos de dicho estudio fue que se destaca el notable grado de
conocimiento que sobre marketing sensorial poseen los principales directores del
sector retail espafiol, lo que ha permitido concluir que la inversién en marketing

sensorial resulta rentable y eficaz.

Para finalizar con los antecedentes internacionales, Gémez et at. (2013)
realiz6 un estudio titulado: El sistema de oferta de restaurantes de alta gastronomia
una perspectiva sensorial de las experiencias de consumo en la ciudad de Recife

del pais de Brasil.

El objetivo general del estudio fue analizar y verificar como actia el
marketing sensorial en los restaurantes de alta gastronomia y su sistema de oferta
desde una perspectiva sensorial, a partir de las experiencias de consumo. El disefio
gue se utilizé6 fue descriptiva, cualitativa y transversal. Este estudio pretendid
corroborar si el sistema de oferta de los restaurantes de alta gama utiliza conceptos
del marketing sensorial. La investigacidon concluye que en este tipo de restaurantes
la propia oferta de servicio implica dimensiones sensoriales multiples y que, por lo
tanto, es altamente viable promover experiencias de consumo gratificantes o

extraordinarias para los consumidores.

Dicha investigacion prefirié el aspecto cualitativo, optando por el método de
estudio de multiples casos. Asi se fueron seleccionando cuatro restaurantes que
ofrecian elementos indispensables para el analisis de oferta de servicio desde la
perspectiva sensorial; y que poseian caracteristicas, al menos, potenciales para
proporcionar a los clientes una experiencia de consumo completa. El instrumento
fue la entrevista a los chef y encargados de la empresa y ademas la observacion
de expertos. En la recoleccion de datos se emplearon las técnicas de medicién
directa y entrevistas individuales semiestructuradas. Para la interpretacion de los
datos se utilizé la técnica de andlisis de contenido. De esta manera los resultados
gue se obtuvo fue que los sistemas de oferta de los restaurantes de alta gama
investigados cuentan con elementos planeados deliberadamente logrando

experiencias de consumo significativas y Unicas para sus clientes.



A nivel nacional Marquez (2020) realiz6 un estudio titulado: Perfil del

consumidor de comida tipica en la ciudad de Iquitos en la region de Loreto.

El objetivo general del estudio fue conocer el perfil del consumidor de comida
tipica en la ciudad de Iquitos. El disefio que se utiliz6 fue descriptivo, no
experimental — transversal, debido a que el mismo no utiliz6 cambios intencionales
en las variables estudiadas, y porque los datos se recogieron en un determinado
tiempo en su estado primigenio. La muestra estuvo conformada por 60
consumidores de comida tipica de la ciudad de lquitos, entrevistadas durante un
anico lapso de tiempo, esto es durante el primer semestre 2020. El instrumento fue
un cuestionario aplicado a los clientes y los resultados obtenidos fueron el 90,0%
eligieron al sabor, la calidad y la atencion de la comida y el 85,0% eligieron la
variedad de los platos tipicos como el tercer atributo de mayor importancia y el

80,0% eligieron el precio.

La investigacion Tirado (2019) realizé un estudio titulado: Marketing
sensorial y fidelizacion del cliente en el restaurante turistico American S.R.L en la
ciudad de Chiclayo 2019.

El objetivo general fue encontrar la correlacion entre marketing sensorial y
fidelizacion del cliente en el restaurant turistico American S.R.L. Chiclayo - 2019.
En esta investigacion se utilizo la metodologia correlacional, pues el objeto principal
fue determinar el grado (alto, mediano, poco) de relacion causa- efecto entre el
marketing sensorial y la fidelizacion del consumidor, con un disefio no experimental
— transversal. El instrumento que se utilizé fue la encuesta con un cuestionario de
18 items con respuestas en escala de Likert. La muestra estuvo constituida por 324

clientes del restaurante que fue el tamafio muestral.

Y los resultados obtenidos fueron que el 61% de los consumidores
encuestados que se encontraron satisfechos con el servicio, sefalaron que el
aroma que perciben de los platos es exquisito, y que por tanto se determin6 que
existe una relacion entre el olor placentero de los platos y la satisfaccion con la
comida. Por otro lado, hubo un 70% de los encuestados que estuvo en desacuerdo
respecto del servicio brindado, dado que el personal (mozos, personal

administrativo, etc.) no logré resolver sus dudas, lo que muestra que los



colaboradores no tienen el conocimiento necesario respecto de los servicios que
brinda el restaurante. Asimismo, el coeficiente de correlacion de Pearson resulto
ser de 0,910 entre ambas variables. En ese sentido, el citado estudio concluyé que
existencia una clara relacién entre marketing sensorial y fidelizacion del cliente en
el restaurant turistico American S.R.L. Es decir, estamos frente a una relacion
directamente proporcional, pues a mayor marketing sensorial, mayor sera la

fidelizacion del cliente.

La siguiente investigacion Chumacero (2018) realiz6 un estudio titulado:
“Propuesta de Marketing Sensorial como estrategia de posicionamiento de la marca

de Café Vista Alegre en la ciudad de Piura — 2018” del pais de Peru.

El objetivo general del estudio fue elaborar una propuesta para
posicionamiento de una marca para café, que se ha tomado en cuenta como marco
tedrico es la realizada en la ciudad de Piura, respecto a la marca de Café Vista
Alegre y su estrategia de posicionamiento en el afio 2018. El disefio que se utilizd
en dicha investigacion fue aplicada del tipo descriptiva y transversal, con un disefio
no experimental, en tanto no se manipulo las variables. Los instrumentos que se
usaron la encuestas a través de un cuestionario y la entrevista a expertos en
mercadotecnia, y la observacién (comparacion) de tres marcas de café y tres

cafeterias de la ciudad de Piura.

La muestra estuvo constituida por los consumidores de café con un rango
de edad de entre 18 a 60 afos, los expertos en mercadotecnia y las cafeterias y
marcas de café de la ciudad de Piura. Este estudio concluyé dando como resultados
obtenidos en que una marca de café no se posiciona solo con la iniciativa de una
organizacion y de los gestores de marketing, sino que su posicionamiento depende
en gran parte de la percepcion de los consumidores del producto ofrecido, obtenida
a través de los sentidos (olor, sabor, etc.); lo que trae como resultado la eleccion

de su producto o servicio.

En la investigacion Vasquez (2018) realiz6 un estudio titulado: Marketing
sensorial y el comportamiento del consumidor del café D"Marce, Andahuaylas,

Apurimac — 2018, del pais de Pera.
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El objetivo general del estudio fue encontrar la relacion entre el Marketing
sensorial y comportamiento del consumidor del Café D"Marce, Andahuaylas,
Apurimac. El disefio que se utilizé fue investigacidbn no experimental, descriptiva
correlacional y transversal, con una muestra de 176 consumidores, utilizando como
instrumentos cuestionarios, que constan de 24 items, lo novedoso es que el
instrumento fue validado por jueces expertos, y analizado por el programa SPSS
V25, para determinar la confiabilidad. Obteniendo como resultado, segun el Alfa de
Crombach, 918 segun Alfa de Crombach, que nos refiere a un excelente grado de

confiabilidad del instrumento.

De acuerdo a los resultados obtenidos tenemos que hay correlacion entre
las variantes materia de analisis positiva alta y una significancia de lo que indica un
nivel de confianza del 99%; de manera que podemos concluir que el marketing
sensorial se relaciona de manera positiva con el comportamiento del consumidor

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

Segun Garcia et al. (2015) citando a Filser (2003), el marketing sensorial es
el conjunto de variables o acciones vigiladas por el productor y/o distribuidor
tendiente a crear una atmosfera sensorial multiple en torno al producto o al servicio
ofertado, ya sea a través de las caracteristicas del propias del producto o a través

del ambiente en el punto de venta.
Segun Gonzalez & Suarez (2015) cité a Wright, et al., (2006) quien afirmo:

El marketing es un conjunto de estimulos, que se emplea a través de los
sentidos, la cual, genera atmosferas agradables para obtener respuestas positivas,
y s por eso que gracias a la utilizacion del marketing de los sentidos se le da un

valor agregado al cliente logrando diferenciarse de la competencia.

El marketing sensorial aplica los sentidos mediante las sensaciones y
emociones que experimenta el cliente logra tener un vinculo fuerte y duradero con
la empresa, obteniendo experiencias reales de consumo al momento de adquirir un
producto para luego fidelizarlo. EI marketing sensorial busca llegar a los
consumidores de forma instintivo, ofreciendo una experiencia. Que activa lo
irracional dominando el subconsciente con las emociones para que de esa manera

el cliente tenga experiencias agradables y recuerdos memorables ya que podra
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recordar todo lo que ha visto, escuchado, tocado, saboreado, olido y que establezca

una conexion con todo aquello que le produjo

Tiempo atras, el marketing se basaba en lo transaccional y en lo racional,
con una interrelacion solo de empresay publico de forma directa; pero esto ya hace
tiempo atrds ha venido cambiado, por lo que actualmente el marketing ha
desarrollado nuevos conocimientos y procesos, es por eso que en la actualidad las
marcas estan enfocados en el estudio del publico donde el cliente es el objetivo de
toda empresa, que mediante la participacion de métodos administrativos se logre
satisfacer las necesidades representadas por sus deseos de cada cliente. Se puede
decir que las experiencias vividas interactian al momento de decidir en la compra,
factor muy importante para el marketing sensorial, de tal manera que el cliente
perciba experiencias y sensaciones buenas generando que el cerebro mande
mensajes a las emociones de forma positiva al consumidor (Rodas & Cervantes,
2017).

Rodas & Cervantes (2017) cité a Lindstrom (2005) quien afirmé que

El marketing sensorial tiene una definicion global que funciona de manera
sistematica, comunicando a través de los sentidos, y de tal manera informar
mediante una comunicacion clara y precisa de la empresa con el producto o servicio
gue ofrece para que explote su marca con todos los medios y canales actualizados
de manera mas globalizada para mantener y generar una relacién buena y
duradera con los clientes logrando pasar en el ser humano mediante sus sentidos

como es la vista, el olfato, el gusto, el tacto y el oido.

El marketing sensorial promueve el intercambio de consumo,
predisponiendo al consumidor por sus sentidos (olfato, tacto, gusto, vista y oido), y
generando a través de estos los sentidos experiencias, habitos, momentos y hasta

sentimientos que facilitan el consumo de bienes y servicios.

Es importante tener presente que la ejecucion de una estrategia de
marketing sensorial no es estética, sino mas bien dinamica; es decir para su
correcta aplicacion se debera tener presente el entorno, creencias, cultura, etc. del
grupo especifico de consumidores al que va dirigido, pues solo asi se garantiza que

se cree una adecuada conexion entre consumidor y la marca.
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Precisamente las experiencias, habitos, momentos y sentimientos que se
generan en el consumidor a través de la utilizacion de sus sentidos, repercuten
directamente en su cerebro, el mismo que tenderé a recordar (asociar) de manera
mas facil un determinado bien y/o servicio, en tanto mas sentidos hayan estado
involucrados en su experiencia de consumo. De esta manera se puede concluir que
mientras mas sentidos involucrados, mas eficiente sera estrategia de marketing

sensorial.

Como sabemos la mercadotecnia clasica, tenia como objeto de estudio la
satisfaccion de las necesidades de los consumidores; pero descuidaba otros
aspectos que la mercadotecnia experiencial, y la mercadotecnia sensorial, esta
ultima derivada de la primera, vinieron a cubrir, como es especificamente la
implementacion de nuevas herramientas que busquen a través de la utilizaciéon de
los sentidos de los consumidores experiencias positivas de consumo. (Flores et al.,
2020).

Sin embargo, el marketing sensorial, va mas alla de apelar a la cotidianidad
de los consumidores, sino mas bien como sefiala Robalino (2016) cito a Lane Keller

(2009) quien afirmo:

El marketing sensorial involucra la utilizacion de la parte sensorial del ser
humano, definiéendola como la realizacién de un conjunto de actividades a través

de los sentidos.

Existen multiples estudios que demuestran como a través de los sentidos los
seres humanos somos capaces de evocar recuerdos o sensaciones de bienestar o

de pesar, asi Gonzalez & Suarez (2015) cit6 a Salomén (1997) afirmé:

El caso de los olores, y como a través del sentido del olfato, las personas
pueden evocar o0 crear una sensacion de calma, ya sea provocando recuerdos o
aliviando tensiones, mediante la asociacion de los olores con otras experiencias
previas. Por ejemplo, el olor caracteristico de talco de bebé frecuentemente se usa

en las fragancias porque evocan sensaciones de comodidad, calidez y satisfaccion.

Es particularmente interesante lo que sucede con el sentido de la vista en la

medida que, si bien existe consenso en que es el mas relevante de los cinco
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sentidos de cara a una toma de una decision de consumo, pues se calcula que el
83% de la informacién que las personas retienen lo perciben visualmente; sin
embargo, no se comprueba que la vista sea el sentido que mas puede persuadir a
una persona frente a lo que va a comprar. No obstante, es uno de los sentidos mas

desarrollados y utilizados por las personas.

Para el caso del sentido de oido, los sonidos influyen decisivamente en las
sensaciones y conductas de las personas. Existen dos campos de investigacion del
sonido y su aplicaciéon en las relaciones de consumo, trasladados especificamente
a los efectos de musica ambiental en el estado de animo de las personas, y al de
la velocidad del habla en relacion a los cambios de actitud y comprension del

mensaje.

El tacto también ha demostrado tener relevancia en las interacciones
comerciales. Asi, por ejemplo, en un estudio de consumidores de restaurantes se
encontré que aquellos clientes que eran tocados por los meseros solian dar
mayores propinas; de esta forma existe un gran significado simbdlico en los

indicadores tactiles.

Es claro que los consumidores suelen asociar las texturas de los productos
con cualidades fundamentales de los mismos, como es el caso de las telas, y otros
productos cuya textura esta directamente relacionada a calidad de producto. De
acuerdo a lo encontrado por Solomon, la textura aspera o suave, flexible o rigida
se asocia intrinsecamente en la mente del consumidor con la calidad del material

del producto.

El sentido del gusto es el menos explorado desde el marketing sensorial,
pues los estudios del mismo se han restringido al @&mbito culinario, ya sea en la
seleccién de comidas y bebidas, o en las catas de vinos, y cafés. Es un sentido muy
complejo de analizar en la medida que el objeto de estudio debe entrar en contacto
con las papilas gustativas de la lengua; trabajando a la par con el sentido del olfato,

pues entre el 80% y el 90% del sabor procede del olor.
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La trasnacional Starbucks con 36 afios de operacion comercial (1971), cuyo
primer local fue inaugurado en la ciudad de Seattle (EEUU), en la actualidad cuenta
con mas de 9.200 establecimientos en 36 paises. Este negocio de expendio de
café, no solamente oferta un producto, sino una experiencia, lo que justifica el

elevado precio de sus productos, segun lo sefialado Pintado & Sanchez (2014)

Volviendo a la experiencia de Strarbucks, como paradigma de la aplicacién
del marketing sensorial hemos encontrado que esta compafia ha logrado generar
una conexion emocional entre sus clientes y sus tiendas, toda vez que éstas han
logrado, con éxito, ofrecer lo que podriamos definir como experiencias sensoriales
a través del disefio que su negocio. Es conocido en el mundo del marketing lo que
sefalan los responsables de la marca de esta tienda, en el sentido que sus
establecimientos son vallas publicitarias por si mismas, asi cada uno de las tiendas
estan disefadas para resaltar la calidad de su producto (café) a través de lo que el

cliente ve, toca, escucha, huele o saborea.

Pacheco & Carmona (2013) afirmd como se explica que los responsables de
Strarbucks hayan conseguido que sus clientes paguen el triple por un producto que
los consumidores podrian adquirir por menos, con solo cruzar la acera de enfrente.
La explicacion sin duda es la aplicacion del marketing sensorial. Por ejemplo, se
utiliza el sentido del olfato, a través del aroma del café, Starbucks cuida que su
producto tenga un excelente aroma, pero sobre todo se cuida que dicho aroma
inunde todos los ambientes de la tienda, para lo cual el disefio de sus tiendas exige
gue las puertas permanezcan cerradas, estando prohibido fumar en dichos
establecimientos. Asimismo, se ha reportado la utilizacién del sentido del gusto, en
la media que su producto estd compuesto con el 98% de agua, es necesario
garantizar que nada enturbie dicho insumo, por lo que es habitual encontrar filtros

para el agua como elemento intrinseco en la elaboracion de su producto.
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II. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

En la investigacion, se realiz6 un estudio no experimental debido a que no
se manipulé las variables y se estudié en su ambiente natural (Hernandez et al.
2014) fue un estudio de tipo basica o pura, se realizé cuando el ser humano empezo6
a sentir curiosidad cientifica por descubrir el origen del universo, la naturaleza y la
vida humana. Es pura porque tiene como finalidad descubrir nuevos conocimientos,
a través de la observacion y razonamiento légico también es béasica porque es la

base para el siguiente nivel de investigacion (Naupas et al., 2014).

El estudio tuvo un disefio descriptivo correlacional mediante un enfoque
cuantitativo y cualitativo, la cual genera una investigacion mas completa, con mas
interaccion y potenciacion siendo los dos enfoques complementos entre si
(Hernandez & Mendoza, 2018). Por ultimo, se trata de una investigacion con disefio
descriptiva porque describe y especifica las caracteristicas, perfiles y propiedades
de grupo de personas, cosas, fenbmenos y conceptos de dicho estudio (Hernandez
& Mendoza, 2018). Y es correlacional porque pretende conocer la relacion que
existe entre ambas variables en un contexto determinado (Hernandez & Mendoza,
2018).

3.2.Variables, Operacionalizacion

Variable 01: Marketing sensorial

El marketing sensorial se ha convertido en una nueva area, que participa
mediante la gestion de la comunicacion utilizando los sentidos del consumidor con
el objetivo de afectar e influir en su marca sobre el comportamiento de compra de

un producto o servicio (Manzano et al., 2012).
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Variable 02: Posicionamiento de marca

Casco (2020) cité a Mansoor &Jalal (2011) la cual afirmaron que:

El comportamiento del consumidor es el estudio de procesos que pasa cada
consumidor ya sea un grupo de personas o un individuo que transita a través de
factores demograficos, religiosos, étnicos, sociales y culturales que se presenta al

momento de tomar sus decisiones de compra.

3.3.Poblacién y muestra

3.3.1. Poblacion:

Es el total que conforma un grupo de personas, animales, organizaciones 0
cosas que son estudias en un contexto real. (Naupas et al., 2014) por lo tanto en
esta investigacion la poblacién estuvo conformada por todos los 200 clientes de la

empresa Antica Pizzeria.
3.3.2 Criterios de seleccion:

e Criterios de inclusioén:
Son incluidos en la investigacion los 200 clientes que tiene la empresa Antica

Pizzeria.

e Criterios de exclusion:
Quedaron excluidos de la investigacion, los que no quisieron formar parte de

este estudio.

Quedaron excluidos del estudio los que no terminaron de completar y

responder las preguntas del cuestionario.

También los clientes que estuvieron de vacaciones y los clientes que no

contestaron, tras varios intentos y formas de llegar a ellos.
3.3.3 Muestra

En la investigacion se tuvo una muestra 200 clientes como es una cantidad

manejable y delimitada se estudié toda la poblacion dicha anteriormente. Asimismo,
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la muestra también estuvo representada por el gerente de la empresa Piemonte
SAC-Antica Pizzeria responsable de uno de los puestos de alto mando dentro de la
organizacion que podré resolver algunas dudas acerca de la problemética de la

investigacion.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1 Técnicas

La técnica que se utiliz6 en este estudio es cualitativa teniendo como
instrumento la entrevista y también la técnica de la encuesta que tiene como
instrumento el cuestionario que tuvo como unidad de analisis los 200 clientes de

la empresa Antica-Pizzeria.

También se aplic6 una entrevista con la socia de Piemonte SAC-Antica
Pizzeria. La entrevista es el didlogo entre el investigador y el investigado de
manera formal mediante preguntas verbalmente enunciadas con el fin de obtener
informacion y respuestas para verificar la hipétesis planteadas de la investigacion
(Naupas et al., 2014)

3.4.2 Instrumentos

En la investigacion se utilizdé el instrumento del cuestionario que son
aquellas preguntas bien formuladas de manera sisteméatica con el fin de recolectar
los datos e informacidn necesaria para resolver las hipétesis con las variables e
indicadores de la investigacion (Naupas et al., 2014).

También se aplicé una guia de entrevista que tuvo como instrumento la
entrevista, que es una herramienta que ayuda a la técnica de la entrevista a
recolectar la informacion necesaria mediante preguntas formuladas que seran

aplicadas con una secuencia al entrevistado (Naupas et al., 2014).

Para validez de los instrumentos utilizados en la investigacion se tuvo que
recurrir a la opinion de tres especialistas en administracién quienes evaluaron de
manera objetiva y clara el cuestionario para validar los datos del informe de

investigacion.
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3.5.Procedimientos

El estudio se realiz6 mediante un cuestionario y una guia de entrevista con
una muestra de 200 clientes, en la empresa de Antica Pizzeria la cual primero se
solicité el permiso a la empresa.; luego para medir las variables del marketing
sensorial y el comportamiento del consumidor se aplicé el programa estadistico

SPSS version 25, obteniéndose como resultado una confiabilidad aceptable.

3.6.Métodos de analisis de datos

En la presente investigacion se analizo los resultados obtenidos por las

respuestas que cada cliente respondié mediante un cuestionario virtual

Asimismo, la informacion dada por la socia de la empresa, mediante la
utilizacion de métodos cualitativo como es la entrevista se estudid6 mediante el

andlisis y la interpretacion de cada resultado obtenido.

3.7.Aspectos éticos

En toda investigacion es importante la ética, es por eso que en este estudio
llevo a cabo, ciertos principios fundamentales para el desarrollo de determinado
estudio. Respectando la originalidad de las idea y opinion de cada autor citando
adecuadamente segun las normas APA. El respeto a cada integrante que formo
parte del estudio a su honestidad y particularidad que ayudaron a realizar este

estudio se vieron reflejados en los resultados logrados.
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IV. RESULTADOS
4.1. Informe de Aplicacion del Cuestionario
4.1.1. Relaciéon entre la gestion de comunicacion y proceso de compra en
clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria 2021.
Tabla 1

Resultados descriptivos de la dimensién gestion de comunicacion y proceso de
compra en clientes de la empresa Piemonte SAC-Natica Pizzeria Piura 2021.

Marketing Sensorial: Totalmente de

acuerdo De acuerdo Indeciso Total
Di1: Gestibn de comunicacion n % n % n % n %
Tiene una buena percepcion de la 129 64,50 64 32,00 7 3,50 200 100,00
empresa Antica Pizzeria
En Antica Pizzeria tiene 107 53,50 88 44,00 5 2,50 200 100,00
experiencias agradables.
Usted recomendaria a sus amigos y 103 51,50 86 43,00 11 550 200 100,00
familiares consumir en Antica
Pizzeria
Considera usted que Antica Pizzeria 117 58,50 73 36,50 10 5,00 200 100,00

es un lugar tranquilo y familiar.

Comportamiento delTotalmente En Totalmente en
consumidor: de acuerdo De acuerdo Indeciso desacuerdo desacuerdo Total

D1: Proceso de compra n % n % n % n % n % n %
Usted prefiere consumir en 96 48,00 87 43,50 16 8,00 1 0,50 O ,00 200 100,00
Antica Pizzeria por su

excelente servicio y

atencion

El tiempo de espera parala 65 32,50 87 43,50 36 18,00 6 3,00 6 3,00 200 100,00
entrega de su servicio es

adecuado.

Consume frecuentemente 70 35,00 95 47,50 27 13,50 7 350 1 0,50 200 100,00
los productos de Antica

Pizzeria

Estd de acuerdo con los57 28,50 100 50,00 34 17,00 7 350 2 1,00 200 100,00

precios de los productos
que ofrecen en Antica
Pizzeria

Nota: Encuesta aplicada a clientes.

20



En la tabla 1, se observa los resultados descriptivos de la dimensién gestion
de comunicacion y proceso de compra en clientes de la empresa Piemonte SAC-
Antica Pizzeria ; con respecto a la primera pregunta: de la dimensién Gestion de
comunicacién: Tiene una buena percepcion de la empresa Antica Pizzeria, el
64,50% de los clientes encuestados estan totalmente de acuerdo, en relacion al
segundo item: En Antica Pizzeria tiene experiencias agradables, el 53,50% de los
clientes encuestados se mostraron estar totalmente de acuerdo. Respecto al
tercer item: Usted recomendaria a sus amigos y familiares consumir en Antica
Pizzeria, el 51,50% de los encuestados manifestaron estar también totalmente de
acuerdo. En cuanto al cuarto item: Considera usted que Antica Pizzeria es un
lugar tranquilo y familiar, el 58,50% de los clientes opinaron estar totalmente de

acuerdo.

Por otro lado, con respecto a los resultados descriptivos de la dimensién
proceso de compra, en el primer item: Usted prefiere consumir en Antica Pizzeria
por su excelente servicio y atencion, el 48% de los clientes estan totalmente de
acuerdo, seguido del 43,50% que estan de acuerdo. En el segundo item: El tiempo
de espera para la entrega de su servicio es adecuado, el 43,50% manifestaron
estar de acuerdo y el 32,50% estan totalmente de acuerdo. Ademas, en el tercer
item: Consume frecuentemente los productos de Antica Pizzeria, el 47,50% de los
clientes opinaron estar de acuerdo y el 35% estan totalmente de acuerdo.
Ademas, en el cuarto item: Est4 de acuerdo con los precios de los productos que
ofrecen en Antica Pizzeria, el 50% de los clientes manifestaron estar de acuerdo.

Contrastacion de Hipoétesis Especifica 1

HE1: Existe relacion directa entre la gestion de comunicacion y proceso de

compra en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria Piura 2021.
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Tabla 2

Relacion entre la gestion de comunicacion y proceso de compra en clientes de la

empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria Piura 2021.

Correlaciones Proceso de compra
Coeficiente de correlacion
Rho de Spearman 0,579
Sig. (bilateral) 0,000

Gestion de Comunicacion N 200

Nota: Encuesta aplicada a clientes.

En la tabla 2 se determiné el nivel de relacion entre la gestion de
comunicacién y proceso de compra en clientes, donde se ha obtenido un
coeficiente correlacional de Rho de Spearman equivalente a 0,579 lo cual indica
que la relacion entre ambas variables es directa, es decir a mejor gestion de
comunicacién, la empresa tendra mayor proceso de compra en clientes. Asi
mismo dado que el valor de la sig.(bilateral)= 0,000 < 0,05 permitié rechazar la
hipotesis nula y aceptar la hipétesis de investigacion. Es decir, existe relacion
directa entre la gestion de comunicacion y proceso de compra en clientes de la
empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria Piura.
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4.1.2. Relacion entre la gestién de comunicacién y la toma de decisiones de
compra en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria 2021.

Tabla 3

Resultados descriptivos de la dimension gestion de comunicacién y toma de
decisiones de compra en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria
Piura 2021.

Comportamiento delTotalmente En Totalmente en
consumidor: de acuerdo De acuerdo Indeciso desacuerdo desacuerdo Total

D.: Toma de decisiones de
compra n % n % n % n % n % n %

Consume postres después 29 14,50 52 26,00 49 2450 53 26,50 17 8,50 200 100,00
de degustar el plato

principal.

En Antica Pizzeria la carta 68 34,00 103 51,50 22 11,00 7 350 O 0,00 200 100,00
de presentacion de platos

principales y bebidas es

variada.
Probaria  un  producto 70 35,00 106 53,00 15 7,50 8 400 1 0,50 200 100,00
diferente al que

habitualmente consume.

Las bebidas que consume 67 33,50 111 55,50 21 10,50 1 ,50 0 0,00 200 100,00
en Antica Pizzeria son de

su agrado.

En Antica Pizzeria cuentan 65 32,50 98 49,00 36 18,00 1 ,50 0 0,00 200 100,00
con todo lo que ofrecen en

la carta

Considera que se cumple 85 4250 109 5450 6 3,00 O ,00 0 0,00 200 100,00
con todos los protocolos de

seguridad para una

adecuada atencion

Cuando compra en Antica85 42,50 106 53,00 8 4,00 1 ,50 0 0,00 200 100,00
Pizzeria cumple con sus
expectativas y exigencias.

Nota: Encuesta aplicada a clientes.

En la tabla 3, se observa los resultados descriptivos de la dimensiéon toma
de decisiones de compra en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica
Pizzeria, en el primer item: Consume postres después de degustar el plato
principal, el 26,50% de los clientes manifestaron estar en desacuerdo, seguido del
26% estar de acuerdo. En lo que respecta al segundo item: En Antica Pizzeria la
carta de presentacion de platos principales y bebidas es variada, el 51,50% de los

encuestados mencionaron estar de acuerdo, con respecto al tercer item: Probaria
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un producto diferente al que habitualmente consume, el 53% de los clientes

opinaron estar de acuerdo.

Ademas, analizando el cuarto item: Las bebidas que consume en Antica
Pizzeria son de su agrado, el 55,50% de los clientes manifestaron estar de
acuerdo. En relacién al quinto item: En Antica Pizzeria cuentan con todo lo que
ofrecen en la carta, el 49% mencionaron estar de acuerdo, seguido del 32,50%
gue indicaron estar totalmente de acuerdo con esta pregunta. En lo que respecta
al sexto item: Considera que se cumple con todos los protocolos de seguridad
para una adecuada atencion, el 54,50% de los encuestados opinaron estar de
acuerdo. Mientras en el séptimo item: Cuando compra en Antica Pizzeria cumple

con sus expectativas y exigencias, el 53% manifestaron estar de acuerdo.

Contrastacion de Hipoétesis Especifica 2

HE2: Existe relacion directa entre la gestion de comunicacion y la toma de
decisiones de compra en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria
Piura 2021.

Tabla 4
Relacion entre la gestiébn de comunicacion y la toma de decisiones de compra en

clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria Piura 2021.

Correlaciones Toma de decisiones de compra
Coeficiente de correlacion Rho
de Spearman 0,412™
Sig. (bilateral) 0,000

Gestién de Comunicacion
N 200

Nota: Encuesta aplicada a clientes.

En la tabla 4, se determiné el nivel de relaciébn entre la gestién de
comunicacion y la toma de decisiones de compra en clientes, donde se ha
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obtenido un coeficiente correlacional de Rho de Spearman equivalente a 0,412 lo
cual indica que la relacion entre ambas variables es directa, es decir a mejor
gestién de comunicacion, la empresa tendra mayor toma de decisiones de compra
en clientes. Asi mismo dado que el valor de la sig.(bilateral)= 0,000 < 0,05 permitio
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis de investigacion. Es decir, existe
relacion directa entre la gestion de comunicacion y la toma de decisiones de

compra en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria Piura.

4.1.3. Relacion entre los sentidos del consumidor y el proceso de compra en

clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria 2021.

Tabla 5
Resultados descriptivos de la dimension sentidos del consumidor de la empresa
Piemonte SAC-Antica Pizzeria Piura 2021.

Marketing Sensorial: Totalmente de En Totalmente en
acuerdo De acuerdo Indeciso desacuerdo desacuerdo Total

D2: Sentidos del
consumidor n % n % n % n % n % n %

El disefio y decoracion en 97 4850 74 37,00 29 14,50 0,00 O ,00 200 100,00
Antica Pizzeria son
atractivos visualmente.

o

Los productos de Antica 88 44,00 92 46,00 19 9,50 1 050 O ,00 200 100,00
Pizzeria le trae gratos

recuerdos.

El ambiente, la musica, el 95 47,50 88 44,00 17 8,50 0 0,00 O ,00 200 100,00
aroma es agradable en

Antica Pizzeria.

La presentacién de los 84 42,00 100 50,00 16 8,00 0 000 O ,00 200 100,00
productos le atrae

visualmente en Antica

Pizzeria

Le gusta el servicio de la 94 47,00 84 42,00 19 9,50 3 150 O ,00 200 100,00
comida y bebidas que

brinda Antica Pizzeria.

Los mozos son amables 96 48,00 89 4450 13 6,50 1 050 1 ,50 200 100,00
al momento de
atenderlos.

Nota: Encuesta aplicada a clientes.

Enlatabla 5, se observa los resultados descriptivos de la dimensién sentidos
del consumidor en la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria, en el primer item:
El disefio y decoracion en Antica Pizzeria son atractivos visualmente, el 48,50%
de los clientes manifestaron estar totalmente de acuerdo, seguido del 37% estar

de acuerdo. En lo que respecta al segundo item: Los productos de Antica Pizzeria
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le trae gratos recuerdos, el 46% de los encuestados mencionaron estar de
acuerdo, seguido del 44% que estan totalmente de acuerdo. Con respecto al
tercer item: El ambiente, la musica, el aroma es agradable en Antica Pizzeria, el
47,50% de los clientes opinaron estar totalmente de acuerdo, seguido del 44%

gue se estuvieron de acuerdo.

Ademas, observando el cuarto item: La presentacién de los productos le
atrae visualmente en Antica Pizzeria, el 50% de los clientes mencionaron estar de
acuerdo. Con respecto al quinto item: Le gusta el servicio de la comida y bebidas
gue brinda Antica Pizzeria. El 47% manifestaron estar totalmente de acuerdo,
seguido del 42% que estuvieron de acuerdo. En relacion al sexto item: Los mozos
son amables al momento de atenderlos, el 48% opinaron estar totalmente de

acuerdo, mientras el 44,50% indicaron estar de acuerdo.

Contrastacion de Hipotesis Especifica 3
HEs: Existe relacion directa entre los sentidos del consumidor y el proceso

de compra en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria Piura 2021

Tabla 6
Relacion entre los sentidos del consumidor y el proceso de compra en clientes de
la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria Piura 2021

Correlaciones Proceso de compra
Coeficiente de correlacion
Rho de Spearman 0,709™
Sig. (bilateral) 0,000

nti | consumidor
Sentidos del consumido N 200

Nota: Encuesta aplicada a clientes.
En la tabla 6, se determind el nivel de relacién entre los sentidos del
consumidor y el proceso de compra en clientes, donde se ha obtenido un
coeficiente correlacional de Rho de Spearman equivalente a 0,709 lo cual indica

gue la relaciébn entre ambas variables es directa, es decir a buen sentido del
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consumidor, la empresa tendra mayor proceso de compra en clientes. Asi mismo
dado que el valor de la sig.(bilateral)= 0,000 < 0,05 permitié rechazar la hipétesis
nula y aceptar la hipotesis de investigacion. Es decir, existe relacion directa entre
los sentidos del consumidor y el proceso de compra en clientes de la empresa

Piemonte SAC-Antica Pizzeria Piura.

4.1.4. Relacién entre los sentidos del consumidor y la toma de decisiones de
compra en clientes de la empresa Piemonte SAC- Antica Pizzeria Piura 2021.

Tabla 7

Resultados descriptivos segun dimensiones de los sentidos del consumidor y la
toma de decisiones de compra en clientes de la empresa Piemonte SAC- Antica
Pizzeria Piura 2021.

Totalmente de En Totalmente en

acuerdo De acuerdo Indeciso desacuerdo desacuerdo  Total
Dimensiones n % n % n % n % n % n %
Sentidos del 74 37,00 112 56,00 14 7,00 O 0,00 O 0,00 200 100,00
consumidor
Toma de 40 20,00 137 68,50 23 11,50 0O 0,00 O 0,00 200 100,00
decisiones de
compra

Nota: Encuesta aplicada a clientes.

En la tabla 7, se observa los resultados descriptivos segun dimensiones de
los sentidos del consumidor y la toma de decisiones de compra en clientes de la
empresa Piemonte SAC- Antica Pizzeria, en donde, el 56% de los clientes estan
de acuerdo con la dimension sentidos del consumidor, mientras el 68,50% de los
clientes también estan de acuerdo con la dimension toma de decisiones de

compra.

Contrastacion de Hipoétesis Especifica 4

HE4: Existe relacion directa entre los sentidos del consumidor y la toma de
decisiones de compra en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria
Piura 2021.
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Tabla 8
Resultados descriptivos segun dimensiones de los sentidos del consumidor y la

toma de decisiones de compra en clientes de la empresa Piemonte SAC- Antica
Pizzeria Piura 2021.

Correlaciones Toma de decisiones de compra
Coeficiente de correlacion
Rho de Spearman 0,546
Sig. (bilateral) 0,000

Sentidos del consumidor
N 200

Nota: Encuesta aplicada a clientes.

En la tabla 8, se determiné el nivel de relacion entre los sentidos del
consumidor y la toma de decisiones de compra en clientes, donde se ha obtenido
un coeficiente correlacional de Rho de Spearman equivalente a 0,546 lo cual
indica que la relacidén entre ambas variables es directa, es decir a buen sentido
del consumidor, la empresa tendr4 mayor toma de decisiones de compra en
clientes. Asi mismo dado que el valor de la sig.(bilateral)= 0,000 < 0,05 permitio
rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis de investigacion. Es decir, existe
relacion directa entre los sentidos del consumidor y la toma de decisiones de

compra en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria Piura.

4.1.5. Relacién entre marketing sensorial y el comportamiento del consumidor

en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria Piura 2021

Tabla 9
Resultados descriptivos segun dimensiones del marketing sensorial y el

comportamiento del consumidor en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica
Pizzeria Piura 2021
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Totalmente de

Totalmente en

) ) acuerdo De acuerdo _ Indeciso En desacuerdo desacuerdo  Total
Dimensiones por

variable n % n % n % n % n % n %
Marketing 81 40,50 110 55,00 9 450 O 0,00 O 0,00 200 100,00
sensorial

Gestion de la 100 50,00 94 47,00 6 3,00 O 0,00 O 0,00 200 100,00
comunicacion

Sentidos del 74 37,00 112 56,00 14 700 O 000 O 0,00 200 100,00
consumidor

Comportamiento 42 21,00 136 68,00 22 11,00 O 0,00 O 0,00 200 100,00
del consumidor

Proceso de 48 24,00 114 57,00 35 17,50 3 1,50 O 0,00 200 100,00
compra

Toma de 40 20,00 137 68,50 23 11,50 0 0,00 O 0,00 200 100,00
decisiones de

compra

Nota: Encuesta aplicada a clientes.

En la tabla 9, se observa las variables marketing sensorial y el

comportamiento del consumidor en clientes con sus respectivas dimensiones, con
respecto a la variable marketing sensorial, el 55% de los clientes se encuentran
de acuerdo con la aplicacion de esta variable en estudio en la empresa Piemonte
SAC-Antica Pizzeria. Asi mismo en la primera dimension: Gestion de la
comunicacion, el 50% de los clientes estan totalmente de acuerdo con esta
medida; mientras en la segunda dimension: sentidos del consumidor, el 56% estan

de acuerdo con esta dimension.

Por otro lado, con respecto a la variable comportamiento del consumidor, el
68% de los clientes se encuentran de acuerdo con la aplicacién de esta variable
en la Empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria. A la vez en la dimension: Proceso
de compra, el 57% de los clientes estan de acuerdo con esta dimension; mientras
en la dimensién: Toma de decisiones de compra, el 68,50% se mostraron también

de acuerdo con la dimensioén indicada.

Contrastacion de Hipétesis General

HG: Existe relacion directa entre marketing sensorial y el comportamiento de

consumidor en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria Piura 2021.
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Tabla 10
Relacion entre marketing sensorial y el comportamiento de consumidor en clientes

de la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria Piura 2021.

Comportamiento del
Correlaciones consumidor
Coeficiente de correlacion Rho
] ) de Spearman 0,679™
Marketing sensorial
Sig. (bilateral) 0,000
N 200

Nota: Encuesta aplicada a clientes.

En la tabla 10 se determind el nivel de relacién entre marketing sensorial y
el comportamiento del consumidor en clientes, donde se ha obtenido un
coeficiente correlacional de Rho de Spearman equivalente a 0,679, lo cual indica
gue la relacion entre ambas variables es directa. Es decir, mientras mejor
marketing sensorial se realice en la empresa, mejor sera el comportamiento del

consumidor en clientes.

Por otro lado, segun la hipotesis planteada, el valor de la sig.(bilateral)=
0,000 < 0,05 permiti6 rechazar la hipétesis nula y aceptar la hipétesis de
investigacion. Es decir, existe relacion directa entre marketing sensorial y el
comportamiento de consumidor en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica

Pizzeria Piura.

30



V. DISCUSION

Cedenio (2020) en el estudio del comportamiento de los consumidores en un
restaurante familiar de asados de patos en la ciudad de Machala — Ecuador, en
cuanto el objetivo especifico 1 de analizar la decisiébn de consumo de los clientes
del mencionado restaurante en funcién a las caracteristicas personales de los
comensales. También en los objetivos especificos 2 de dicho estudio se plantearon:
la revision de literatura especializada que sustente la comprension de la materia
objeto de andlisis, la obtencion de resultados exploratorios — descriptivos que den
cuenta del comportamiento de los clientes del restaurante en funcion a sus
caracteristicas personales, conocer cdmo es el proceso de venta del restaurante
“‘Asados del Pato”, y finalmente brindar estrategias que mejore el intercambio de

consumo.

En base a los resultados del estudio se puede concluir que para el proceso
de toma de decisién de consumo en el restaurante “Asados del Pato” de la ciudad
de Machala - Ecuador, influyen determinantemente los factores demograficos,
culturales, sociales y hasta psicoldgicos de los comensales. Asi, por ejemplo, solo
un 40% de los entrevistados manifestaron una percepcién positiva del restaurante
sobre la base del sabor y calidad de la comida, un 30% de los entrevistaron
manifestaron que lo determinante en su opcion de consumo fue la calidad del
servicio y atencion dentro del restaurante, y un 14% de los entrevistados optaron
por dar énfasis en los precios de los productos y/o servicios ofertados. Segun los
resultados obtenidos en el citado Estudio se forjé una propuesta para incrementar

las ventas de dicho restaurante.

El segundo estudio de Vasquez, (2018) tuvo como objetivos especificos 1:
Determinar la relacion entre la percepcion sensorial y su implicancia en las tomas
de decision de consumo por parte de los consumidores; y objetivo especifico 2:
Determinar la relacion entre la percepcion sensorial con la diferenciacion del
producto de los consumidores del café. Se demostré que la diferencia con el
anterior estudio porque los consumidores son de café. En el estudio se obtuvo

resultados positivos que si existe una relacién directa entre ambas variables, de
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donde se encontrd una relacion de un 99% de confianza de manera positiva en el
estudio. (Vasquez, 2018).

En la hipétesis especifico 1 de la investigacion el marketing sensorial y el
comportamiento del consumidor en la empresa Antica Pizzeria se procedié a
comparar los resultados obtenidos en campo con el estudio con la presente
investigacion que se estudio , encontrar una relacion directa entre la gestion de
comunicacién y proceso de compra ; a partir de lo cual se pudo obtener data que
nos permitié conocer el comportamiento del consumidor, habiendo, por ejemplo,
alcanzado una similitud con la variable del comportamiento del consumidor, entre
ambos estudios. De esta forma se determin6 que entender el comportamiento de
cada cliente es de vital importancia para la empresa; por ejemplo, en el caso bajo
estudio, se encontr6 — a partir de la utilizacion de los sentidos — que un mayor
proceso de compra se genera como consecuencia de una buena calificacion en el
servicio y atencién a los clientes. Asi, se obtuvo que un 48% de los clientes
encuestados estan totalmente de acuerdo en que el servicio brindado es lo
determinante en su eleccion de consumo, seguido de un 43,50% de encuestados
gue estan Unicamente de acuerdo; por lo tanto, podemos concluir que si se existe
una relacion positiva entre el comportamiento del consumidor y el proceso de

compra.

La investigacion desarrollada en la ciudad de Barranquilla — Colombia.
Mufioz et al. (2020) de acuerdo al objetivo especifico 4 buscé obtener data
poniendo énfasis ya no en el consumidor, sino que el empresario, determinar cudl
era el concepto de marketing sensorial entre los tomadores de decisiones de la
industria retail de Barraquilla, y conocer sus correspondientes acciones a fin de
generar valor afiadido, relacionadas con experiencia, creacion de atmosferas, y

acciones de marketing para interactuar con sus clientes.

De acuerdo a los resultados del objetivo especifico 2 del estudio se puede
advertir que de la gama de herramientas de marketing sensorial y experiencial
propuestas a los decisores, éstos aplican con mayor frecuencia las relacionadas a
la musica con un 26,09%, eventos o animaciones para clientes, iluminacion y
servicio a clientes (personal shopper), cada uno con 13,04%, seguidas de olores,

digital, entre otros con menor participacion; lo que demuestra que los mecanismos
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auditivos y visuales tienen mayor relevancia para desarrollar estrategias de
marketing sensorial, segun se ve reflejado en su objetivo especifico 2 de dicho
estudio. A partir de este estudio se puede inferir que actualmente el marketing
sensorial es una estrategia primordial para fidelizar cualquier tipo de negocio. A
decir de los decisores entrevistados, las herramientas de marketing sensorial
influyen positivamente en los resultados del negocio, de esta manera un 40% de
los entrevistados sefiala un aumento en la satisfaccion respecto a la utilizacién de
estas herramientas, un 30% sefialan que las mismas aumentan la rentabilidad del
negocio, un 20% sefalan que éstas mejoran la calidad de servicio, frente a un 10%
gue sefalan que las herramientas de marketing digital producen un incremento en

el beneficio al mercado a largo tiempo.

Por otro lado, tenemos la investigacion de Gomez et at., (2013). que tuvo
como objetivo especifico 1, conocer el mercado de la gastronomia de alta gama,
habiéndose seleccionado cuatro restaurantes con caracteristicas similares. Para
este estudio, se seleccionaron diez (10) jurados quienes tenian que elegir los
mejores establecimientos gastronémicos de la ciudad, asi como el chef del afio. El
objetivo era determinar el sistema de oferta de los restaurantes de alta gama, y la

aplicacion del marketing sensorial.

Para el caso del restaurante Pomodoro Café de acuerdo a so objetivo
especifico 2, se determind que éste se caracteriza por exhibir un ambiente familiar
en sus instalaciones, lo que trasmite a los comensales un mensaje de tranquilidad,
de estar en un lugar acogedor, como si estuvieran en su hogar; los clientes
manifestaron sentirse cdmodos y contentos. La iluminacién, el clima, los sonidos
acusticos y placenteros evocan un lugar de Italia (San Lupo) que trasmite
tranquilidad, sumado a la amabilidad en la atencidn, y el buen servicio de cada uno

de los que conforma el restaurante.

Para el caso del restaurante Ponte Nova se determiné que en sus
instalaciones predomina la decoracion con un disefio de aspecto sobrio pero
sofisticado, dando la sensacion de estar en un paraiso, lo que favorece el disfrute
de sus platos y buen servicio; logrando que sus clientes se sientan comodos y
confortados. Los platos bien presentados, existiendo un orden tanto en los clientes

como en los trabajadores. En la entrevista realizada al chef, éste refiridé que, en la
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preparacion de los platos de la comida, como en la presentacion de la carta de
platos, se cuidan de trasmitir sentimientos a través de los platos ofertados. Por
ultimo, se determiné que tanto el propietario como los trabajadores tienen una
buena relacion entre ellos, primando relaciones de generosidad y amabilidad, lo

gue redunda en brindar un buen servicio.

Para el caso del restaurante E, se determind que la decoracion esta muy
labrada con colores ruidosos y fuertes, lo que llama la atencion de clientes
potenciales gracias a su tematica minuciosamente elaborada. También se observo
el uso de musica exadtica, asi como de olores de frutas, flores y esencias. Por el
contrario, los investigadores no observaron una relacién e interaccion entre el chef

y el propietario, base fundamental para el buen trabajo de equipo.

En la dltima parte de esta investigacion tuvo como resultados de acuerdo al
objetivo especifico 3, que en el restaurante Ofiana del sabor, en cuyas instalaciones
se ensalza la cultura del lugar, produciendo sensaciones y recuerdos agradables a
cada uno de sus clientes porgque cada plato y servicio demuestra o resalta su propia
cultura, lo que es importante para cada uno de sus pobladores. La atencion es
personalizada y buena la gastronomia, transmitiendo felicidad y comodidad a los

clientes.

Los resultados de los objetivos especificos 5 sobre los sistemas de oferta de
los restaurantes de alta gama materia de andlisis, y la aplicacion del marketing
sensorial, arrojaron como resultados que éstos los restaurantes han incorporado
elementos propios del marketing sensorial, en la medida que su implementacion
tuvo por finalidad obtener reacciones en las emociones de sus clientes, de
comportamiento y/o cognitivas, pero todas tendientes a lograr que los comensales

disfruten de experiencias de consumo placenteras.

Sobre el particular, es de resaltar el caso del restaurante E en la medida que
este ha incorporado elementos que recurren a la evocacion de los sentidos y de la
imaginacion, introducidos especificamente como elementos diferenciadores. Asi,
los productos y servicios ofrecidos por este restaurante tienen elementos que
apelan a elementos sensoriales multiples, capaces de hacer la experiencia de

consumo Unica. Tan es asi que la instalacion del restaurante es un local de un
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teatro, donde los comensales forman parte de la escenografia y estan totalmente

involucrados en la teméatica propuesta por el lugar.

Como podemos apreciar, a partir del estudio que analizo los restaurantes de
alta gama, el marketing sensorial proporciona resultados positivos tanto para los
consumidores como para la empresa, pues no solo genera sensaciones y
emociones agradables que redunda en una mejor experiencia de consumo, sino
gue ademas habilita a las empresas a realizar ofertas innovadoras, lo que les

permite tener un lugar mas expectante en el mercado.

Ahora bien, se comprueba la hipétesis general de la investigacién donde los
resultados obtenidos en el estudio del marketing sensorial y el comportamiento del
consumidor en clientes de la empresa Antica-Pizzeria, se demostré que se obtuvo
un coeficiente correlacional de Rho de Spearman equivalente a 0,679, lo que indica
que la relacién entre ambas variables es directa. Es decir, mientras mejor marketing
sensorial se realice en la empresa estudiada, mejor sera el comportamiento de sus
clientes. En otras palabras, si existe relacién entre ambas variables. También se
obtuvieron resultados positivos, en la comparacion con estudios discutidos
anteriormente, de donde se lograron resultados similares, pero no iguales y
estudiados en distintos tiempos y distintos lugares; lo que significé un incremento
para cada una de las empresas, incrementando sus ventas y por lo tanto ayudando

en la economia en el pais, ciudad o region que pertenece.

También Méarquez (2020). Segun su objetivo especifico 2, analizar el perfil
del consumidor de comida tipica en la ciudad de Iquitos - Loreto, dicho estudio se
comprobd a la conclusién que el perfil de dicho consumidor se determina por
diferentes factores, también mencionados en el estudio anteriormente. Cabe
sefialar que, en el citado estudio, el objetivo especifico fue Identificar cual es el perfil
del consumidor de comida tipica en la dimension socio econdémica de la ciudad de
Iquitos, buscando identificar cudl es el perfil del consumidor de comida tipica en la
dimensidn factores internos de la ciudad de Iquitos, e identificar cual es el perfil del
consumidor de comida tipica en la dimension factores externos de la ciudad de

lquitos.
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El resultado de este estudio arrojé un predominio del factor externo; y que la
mayoria de los clientes consume comida tipica teniendo un porcentaje de un 90,0
% en el sabor y la calidad, un 85,0% eligieron variedad de platos y por Gltimo un
80,0 % por el precio.

Tirado (2019) en la investigacion tuvo como objetivo especifico 1,
determinar la relacion y la fidelizacion del cliente en un especifico restaurante
turistico, obteniendo como resultados que los clientes en un 61% sefalaban que
los platos ofrecidos con cada presentacion [impecable] fueron de su agrado, un
70% de los clientes entrevistados no estuvo de acuerdo, teniendo una correlacion
de 0,910 entre ambas variables, de manera que la conclusién es que la aplicacion

del marketing sensorial logra fidelizar mas clientes.

En el estudio realizado en Antica Pizzeria en la hipotesis 3 tuvo como
resultados que el 50% de los clientes entrevistados mencionaron estar de acuerdo
con la presentacion de los platos y que les gusta el servicio de la comida y bebidas
gue brinda Antica Pizzeria; con un 47% de los entrevistados que manifestaron estar
totalmente de acuerdo, seguido de un 42% de los entrevistados que estuvieron de
acuerdo con el servicio y atenciéon que brindan los mozos, debido a que son
amables al momento de atenderlos, con un 48% que opinaron estar totalmente de

acuerdo, mientras el 44,50% indicaron estar de acuerdo.

Por ultimo en el estudio de Chumacero (2018). En el objetivo especifico 1,
elaborar una propuesta de marketing sensorial como estrategia de posicionamiento
de la marca de Café Vista Alegre en la ciudad de Piura para el afio 2018, y el
objetivo especifico 2: analizar la percepcion de las caracteristicas de la marca de
Café Vista Alegre y el objetivo especifico 3, determinar el nivel de diferenciacioén de
la marca de Café Vista Alegre, el establecer la identificacion del branding de Vista
Alegre; y ademas en el objetivo general conocer los procesos de percepcion
visuales, auditivos y kinestésicos de los consumidores de café, en miras a
posicionar la marca de Café Vista Alegre en la ciudad de Piura en el afio 2018 se
lleg6 a la conclusion que el posicionamiento de la empresa se obtiene a través de
la percepcién de los consumidores, quienes, para el caso especifico del café,

utilizan sus sentidos para determinar si les gusta el producto y servicio.
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1)

2)

3)

VI. CONCLUSIONES

Existe una relacion directa entre la dimension gestion de comunicacion
y el proceso de compra, con un coeficiente correlacional de Rho de
Spearman equivalente a 0, 579. por lo tanto, se acepto la hipotesis
planteada por los resultados obtenidos que a través de los sentidos se
experimentd sensaciones Yy emociones creadas mediante las
experiencias de compra en cada uno de los clientes, respondiendo de
manera positiva que consideran a Antica Pizzeria como un lugar

tranquilo y familiar.

Se ha determinado que existe una relacion directa entre la gestion de la
comunicacién y la toma decisiones de compra. Se comprobé que
mediante los sentidos los clientes han experimentado emociones y
sentimientos al momento de consumir los productos de Antica- Pizzeria,
toda vez que la empresa trabaja constantemente en la calidad y
presentacion de cada plata ofrecido, especialmente en la pizza
artesanal, siendo éste su platillo principal. Lo cual fue determinante para

su decision de compra.

Existe una relacion directa entre los sentidos del consumidor y el
proceso de compra. Se pudo concluir que mediante el sentido de la vista
los clientes apreciaron positivamente el disefio y decoracion del
establecimiento, siendo atractivos visualmente. También el sentido del
oido fue utilizado a través de una musica relajante, generando una
sensacion de tranquilidad. El sentido del olfato fue utilizado a través del
aroma emanado por cada plato ofertado. Todo ello fue directamente

valorado en la preferencia al momento de la compra.
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4)

5)

También existe una relacion directa entre los sentidos del consumidor y
la toma de decision, ya que la utilizacion de los sentidos es relevante
para tomar una buena decisién de compra, como por ejemplo la calidad
del servicio y la utilizacion de productos de buena calidad, esto ultimo

fue comprobado por la entrevista al Gerente General de la empresa.

Finalmente, en la investigacion se concluye que el marketing sensorial
es un arma muy poderosa para toda empresa porque es el eje
integrador de todas las actividades en el que el ser humano se
desempenia y si se aplica sabiamente puede brindar grandes beneficios
tanto para la empresa y el consumidor. Y que conocer el
comportamiento del consumidor permitira a la empresa tener la
informacion necesaria de los gustos, preferencias, cultura y exigencias
de cada cliente, es por eso que es muy importante estudiar al

consumidor ya que es la razon y existencia de la empresa.
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VIl.  RECOMENDACIONES

En la investigacion se comprobd que las variables tienen una relacién
directa teniendo como resultados positivos y Optimos, a continuacién, se aportd
algunas recomendaciones del marketing sensorial y comportamiento del

consumidor.

1. De acuerdo a la investigacion, es necesario aplicar la estrategia del marketing
sensorial, consiguiendo que el cliente obtenga servicios de calidad mediante los
productos ofrecidos para satisfacer las necesidades y bienestar de cada cliente,

creando habitos de compra.

2. Se recomienda tener en cuenta los sentidos, por ejemplo, tener un aroma
agradable siempre en el local, siendo esto indispensable en el sentido del olfato,
evocando nuestro apetito por el aroma y exquisitez de los platos. (sentido del

gusto). Ademas, ofrecer un ambiente familiar, creando experiencias memorables.

3. Respecto a los platos o productos con menor salida se recomienda ofrecer
promociones de estos, incentivando el contacto visual, por ejemplo: platos mas

adornados con una presentacion que llame la atencién del cliente.

4. Capacitar a los duefios y trabajadores sobre la importancia del marketing
sensorial en la empresa, logrando de esta manera crear una buena relacién con el

cliente y un ambiente agradable y tranquilo.

5. Garantizar el uso adecuado de los protocolos de bioseguridad tanto para los
clientes como para los trabajadores debido a contexto que se vive en la actualidad,

logrando que los clientes se sientan seguros y confiados en el establecimiento.
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Anexo 01

Matriz de Operacionalizacion de Variables

4 £ ESCALA
DEFINICION DEFINICION
VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES DE )
MEDICION
=La percepcion
=Las sensaciones Ordinal
Gestion de la comunicacion =Las emociones
=La experiencia
El marketing sensorial se
ha convertido en una Se midio la
nueva area, que relacion
participa mediante la significativa entre
gestion de la el marketing
comunicaciéon utilizando sensorial 'y el Ordinal
los sentidos del comportamiento
Marketing consumidor con el del consumidor,
sensorial objetivo de afectar e con los clientes,

influir en su marca sobre
el comportamiento de
compra de un producto o
servicio (Manzano et al.
2012).

por lo cual se
aplico un
cuestionario y una
guia de entrevista.

Los sentidos del consumidor

=L a vista
=El olfato
=El oido

=El gusto
=El tacto




P DIMENSION ESCALA DE
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIEMNSIONES INDICADORES MEDICION
=  Producto, precio, promocion
. )éplaza. imient d | Ordinal
El comportamiento  del Proceso de compra nsggsnig;l(;men 0 € a
consumidor es el estudio de . Basqueda antes de la
procesos que pasa cada
consumidor ya sea un grupo compra .
de personas o un individuo =  Evaluacién o!e alternativas
El comportamiento que transita a través de *  Compra realizada
del consumidor factores demograficos,
religiosos, étnicos, sociales y
culturales que se presenta al
momento de tomar sus
decisiones de compra Ordinal

(Casco,2020) cit6 a (Mansoor
& Jalal 2011 p.99)

Toma de decisiones de compra

Gustos

Preferencias

Seleccién de compra
Aplicacion de la toma de
decision

Evaluacién de resultados

Fuente: Elaboracién propia



Anexo 02

Matriz de Consistencia

Titulo Problema Objetivos Hipodtesis Tipo vy
disefio
General: General: General: Tipo de investigacion:
¢Cuél es la relacion que existe entre el Determinar la relacion que existe entre el Existe relacion directa entre el marketing Es basica o pura
marketing sensorial y el comportamiento del marketing sensorial y el comportamientodel sensorial y el comportamiento de
consumidor en clientes de la empresa Piemonte consumidor en clientes de la empresa consumidor en clientes de la empresa No experimental
SAC-Antica Pizzeria Piura 2021? Piemonte SAC-Antica Pizzeria Piura 2021.  Piemonte SAC-Antica Pizzeria Piura 2021.
Disefio de la

Marketing sensorial
y el
comportamiento
del consumidor en
clientes de la
empresa Piemonte
SAC-Antica
Pizzeria
2021.

Piura

Especificas:

(@) ¢Cudl es la relacién que existe entre la
gestién de comunicacion y el proceso de compra
en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica
Pizzeria Piura 20217

(b) ¢Cudl es la relacidon que existe entre la
gestién de comunicacién y la toma de decisiones
de compra en clientes de la empresa Piemonte
SAC-Antica Pizzeria Piura 2021?

c) ¢Cudl es la relacién que existe entre los
sentidos del consumidor y el proceso de compra
en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica
Pizzeria Piura 20217

d) ¢Cual es la relacion que existe entre los
sentidos del consumidor y la toma de decisiones
de compra en clientes de la empresa Piemonte
SAC- Antica Pizzeria Piura 2021?

Especificos:

Evaluar la relacion que existe entre la
gestiébn de comunicacion y el proceso de
compra en clientes de la empresa Piemonte
SAC-Antica Pizzeria 2021.

Determinar la relacion que existe entre la
gestibn de comunicacion y la toma de
decisiones de compra en clientes de la
empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria
2021.

Evaluar la relacion que existe entre los
sentidos del consumidor y el proceso de
compra en clientes de la empresa Piemonte
SAC-Antica Pizzeria 2021.

Determinar la relacion que existe entre los
sentidos del consumidor y la toma de
decisiones de compra en clientes de la
empresa Piemonte SAC- Antica Pizzeria
Piura 2021.

Especificos:

Existe relacion directa entre la gestion de
comunicacion y el proceso de compra en
clientes de la empresa Piemonte SAC-
Antica Pizzeria Piura 2021.

Existe relacién directa entre la gestion de
comunicacion y la toma de decisiones de
compra en clientes de la empresa Piemonte
SAC-Antica Pizzeria 2021.

Existe relacién directa entre los sentidos del
consumidor y el proceso de compra en
clientes de la empresa Piemonte SAC-
Antica Pizzeria Piura 2021.

Existe relacion directa entre los sentidos del
consumidor y la toma de decisiones de
Compra en clientes de la empresa Piemonte
SAC-Antica Pizzeria Piura 2021.

investigacion:

Descriptiva correlacional

Transversal

Longitudinal

Enfoque Mixto

Prospectiva
Poblacién:

Clientes de la empresa
Muestra: 200 clientes

Técnica:

Encuesta

Entrevista

Instrumentos:

Cuestionario
Guia de entrevista




Anexo 03

Matriz de Instrumentos

Variables Dimensiones Indicadores Técnica/Instrumento Instrumento: A Instrumento: B
N° de items  [tems N° de items  items
La gestion de la X1 La percepcion 1 1 1 1
comunicacion X1 Las sensaciones . . 1 2 1 2
Encuesta/cuestionario
X1 Las emociones 1 3 1 3
Marketing sensorial X1 La experiencia 1 4 1 4
Los sentidos del X2 La vista 2 5 1 5
consumidor X2 El olfato 1
X2 El oido Encuesta/cuestionario 1 7 1 7
X2 El gusto 1 8 1 8
X2 El tacto 1 9 1 9
10
El proceso de Y1 Producto, precio, promocion vy 1 11 1 10
compra plaza
Y1l Reconocimiento de la necesidad Encuesta/cuestionario 1 12 1 11
Y1 Busqueda antes de la compra 1 13
El comportamiento Y1 Evaluacion de alternativas 1 14 1 12
del consumidor Y1 Compra realizada
15
Y2 Gustos 2 16 1 13
La toma de
decisiones de Y2 Preferencias Encuesta/cuestionario 17
compra Y2 Seleccion de compra 2 18 1 14
Y2 Aplicacion de la toma de decision 2 19
Y2 Evaluacién de resultados 1 20 1 15

21




Anexo 04: Cuestionario a clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica

Pizzeria.

EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Le agradecemos anticipadamente por su colaboracién sobre su opinién para la
realizacion del presente cuestionario que tiene un caracter confidencial y esta
destinado a recopilar informacion que sera necesaria como sustento de la
investigaciéon denominada Marketing sensorial y el comportamiento del consumidor
en cliente de la empresa Piemonte SAC Antica Pizzeria Piura 2021. Lea

cuidadosamente cada pregunta y marque con un (X) la alternativa que Usted crea

conveniente:

Escala:

(1) TOTALMENTE DE ACUERDO - (2) DE ACUERDO - (3) INDECISO - (4) EN
DESACUERDO - (5) TOTALMENTE EN DESACUERDO.

Totalment | De En l’otalme;:
ITEMS ede acuerd | Indeciso | desacuer d
esacuer
Acuerdo 0 do
do
MARKETING SENSORIAL 1 2 3 4 5

GESTION DE LA COMUNICACION

Tiene una buena percepcién de la empresa Antica Pizzeria

En Antica Pizzeria tiene experiencias agradables.

3 Usted recomendaria a sus amigos y familiares consumir en
Antica Pizzeria
4 Considera usted que Antica Pizzeria es un lugar tranquilo y

familiar.

LOS SENTIDOS DEL CONSUMMIDOR




5 El disefio y decoracion en Antica Pizzeria son atractivos

visualmente.
6 Los productos de Antica Pizzeria le trae gratos recuerdos.
7 El ambiente, la mdusica, el aroma es agradable en Antica
Pizzeria.

8 La presentacion de los productos le atrae visualmente en Antica
Pizzeria

9 Le gusta el servicio de la comida y bebidas que brinda Antica
Pizzeria.

10 Los mozos son amables al momento de atenderlos.
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
PROCESO DE COMPRA

1 Usted prefiere consumir en Antica Pizzeria por su excelente

servicio y atencion
2 El tiempo de espera para la entrega de su servicio es adecuado.
3 Consume frecuentemente los productos de Antica Pizzeria
4 Esta de acuerdo con los precios de los productos que ofrecen en
Antica Pizzeria
TOMA DE DECISIONES DE COMPRA

5 Consume postres después de degustar el plato principal.

6 En Antica Pizzeria la carta de presentacion de platos principales
y bebidas es variada.

7 Probaria un producto diferente al que habitualmente consume.
8 | Las bebidas que consume en Antica Pizzeria son de su agrado.
9 | En Antica Pizzeria cuentan con todo lo que ofrecen en la carta

10 Considera que se cumple con todos los protocolos de seguridad

para una adecuada atencion

11 Cuando compra en Antica Pizzeria cumple con sus expectativas

y exigencias.

Edad: Género: Masculino [

Lugar de procedencia:

Grado de Instruccion:

Femenino []




Anexo 5: Entrevista al gerente general de la empresa

~\|| UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

GUIA DE ENTREVISTA APLICADA AL GERENTE GENERAL DE LA EMPRESA

APLICADO A: Sra. Delfina Salguero Ubia de Birolo FECHA: 21/042021
MARKETING SENSORIAL

1 [¢Como es el marketing que aplica en la empresa Piemonte SAC-Antica

Pizzeria para captar mas clientes?

Empleamos el marketing tradicional, la cual buscamos tener la atencién del cliente a

través de publicidad:

- Productos de buena calidad

- Fidelizamos al cliente

- Tratamos de llegar a nuevos clientes

- Promocionar nuestros productos sobre todo los nuevos como por ejemplo

nuestros postres.
- Tratamos de ser mas competitivos.

- Somos originales

¢De qué manera considera usted que se puede utilizar los sentidos paralograr

un mejor servicio?

De manera global, ya que el ser humano a medida que pasa el tiempo esta informado y
mas exigente, por lo tanto, utiliza los sentidos para explorar y descubrir mas cosas.
Siguiendo con lo dicho anteriormente se emplea los sentidos, por ejemplo:

La vista: como el cliente encuentra el local cada vez que lo visita (la limpieza, el orden y
presentacion).

El oido: comunicacion clara y serena, la muasica tranquila y relajante.




El olfato: el aroman que emanan los platos

Gusto: la deliciosidad de los platos.

¢,Cree usted que los precios de los productos son accesibles paralos clientes

gue quieran degustar sus productos y servicio?

Si, porgue nuestros productos son de calidad, son importados por tal es justificable el
precio de nuestros platos, también abarca todas las actividades desarrolladas para|

obtener nuestro producto.

¢, Como es el servicio que brinda en la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria|
4 |y cOmo se encuentra laimagen en la actualidad ¢y cual es producto que tiene

mas demanda?

El servicio que brindamos es excelente, atendemos de manera rapida, eficaz, y 6ptima.
Rapidez en el servicio donde la comida llega a la mesa en el tiempo preciso. El producto
con mas demanda es la pizza porque esta hecha en horno de barro y lefia.

¢, Como es el trato que tiene la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria con sus

clientes?

= Hacemos que los clientes se sientan muy bien con todo, la comida, el servicio V|
el entorno. Todo esto hara que los visitantes no tengan que recurrir a otros

lugares.
= Escuchamos sus sugerencias y sentimos empatia con nuestros clientes.

= Mantenemos siempre la atencion en el cliente y sus requerimientos para

gustosamente atenderlos.

= Mejoramos la capacidad de comunicacién con nuestros clientes.

6 | Cual es el producto, bebiday postre que atrae mas alos clientes? ¢ Por qué?

El producto que atrae a los clientes o con mayor demanda es la pizza, porque es una

pizza, hechas en horno de barro y lefia. La bebida que los clientes consumen mas es




la sangria y el postre es: tiramisu, ya que es un postre tipico italiano que ha conquistado

al cliente piurano.

7 |, Ofreceria un producto nuevo si un cliente lo exige?

Seria una buena opcién ya que tendria un beneficio y quizds una buena acogida hacia

los clientes

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

8 |¢Cuales son los métodos y procesos que utiliza la empresa para conocer el

comportamiento del consumidor?

Utilizamos la Observacion como investigacion del cliente: Se observa al cliente cémo

reaccionan ante su producto.

- Contestamos todas sus preguntas

- Conocemos cuales son las preferencias de compra de nuestros potenciales
clientes esto nos ayuda a conseguir una ventaja competitiva que nos permite

vender nuestros productos con mas facilidad.

- Obtener su confianza y asegurar su fidelidad.

9 |¢Considera usted que la pandemia ha modificado el comportamiento de los

clientes y empresa?

Por supuesto, ha cambiado el estilo de vida de todos nosotros por lo tanto el
comportamiento, trayendo consigo problemas grandes tanto en la economia y todos los
rubros que trabajan para mantener como empresa, la cual trabajamos con dedicacion y
esfuerzo para salir de esto.

En estos momentos la pandemia nos ha ajustado de manera negativa, pues hemos
tomado decisiones urgentes y desesperadas, muchas de ellas a la reduccion de labores

y suspension perfecta como ocurrio.

10 [¢Considera que es fundamental estudiar el comportamiento del consumidory

por qué?




Si, es fundamental estudiar el comportamiento del consumidor ya que influyen en las
decisiones y promociones que podemos ofrecer y acogernos para satisfacer a los

clientes.

11 |¢Cuédles son los gustos y preferencias de los clientes y como los atiende?

Son variados y de calidad, como sabemos cada persona es Unica y tratamos o mejor

dicho trabajamos para cumplir con sus gustos y preferencias.

12 |¢Hadisminuido lademandade sus productos por el contexto de la pandemia?

¢De qué manera afecta a la empresa?

Si, ha disminuido. En produccién, el consumo ha disminuido, por tal razén la produccion
se mantiene baja. Otro indice es la reduccién de salario, ya que los clientes ya no
frecuentan como lo hacian antes por lo tanto no consumen y trae dificultades para la

empresa, debido al contexto que estamos pasando.

13 |¢Cudles fueron sus estrategias empleadas para lograr mantenerse en el

mercado?

Nuestras estrategias fueron:
v" Mantener la calidad del producto y servicio
v" Mantener nuestra cortesia y amabilidad de siempre

v' Mantener la publicidad en nuestras redes sociales

14 |;Considera usted que la atencion es fundamental para lograr satisfacer las

exigencias de los clientes?

- Colaboracion: somos persona s que trabajamos en equipo.
- Observacion: es la habilidad para captar o fijarnos en pequefos detalles.
- Recursos: tener el ingenio y la habilidad para la atencion.

- Disposicion de servicio: tener una disposicién natural, no forzada, a atender,

ayudar, servir al cliente.




- Tener Iniciativa: ser activo y dinamico.

15 [(Cumplen con todos los protocolos de seguridad para brindar un mejor

servicio? ¢Como los cumple en la forma de delivery?

Si, cumplimos con los protocolos de higiene establecidos por el Ministerio de Salud
(Minsa) a través del Instituto Nacional de Salud (INS) que debemos seguir los

restaurantes y nuestro servicio de delivery.

- Todo nuestro personal cuenta con carnet de sanidad.
- Prueba COVID.
- Contamos con equipos de proteccion.

- Realizamos las actividades correspondientes antes durante y después de cadal

compra.

- Realizamos las actividades correspondientes antes durante y después en la

preparacion de los pedidos.
- Cumplimos con las medidas en lo que respecta “Reparto a domicilio”

- Tenemos en cuenta las consideraciones de bioseguridad propuestos para los
clientes y medios de pago.

Asi como nuestro personal que esta destinado a la cocina, tiene que guardar el

distanciamiento social, tienen uniforme completo: gorra, lentes de proteccion, guantes,

mascarilla, protector de calzado y mandil de plastico de preferencia ya que debe ser

lavado y desinfectado al final del proceso.

Los responsables de cocina tienen a la mano agua, jabon y desinfectante. Ademas, usan
mascarillas descartables que deben ser cambiadas en cada turno o si se humedecen o

deterioran.

Con respecto al trabajador motorizado, el personal a cargo tiene las manos limpias y
desinfectadas cuenta con guantes, mascarilla y alcohol gel.

EN CONCLUSION




¢Aceptaria cambiar el marketing tradicional por el marketing sensorial y estudiar

el comportamiento del consumidor para el crecimiento de su empresa?

Si aceptaria, como empresa y familia que es Antica Pizzeria, lo cual luchamos dia a dia
por mantenernos en el mercado todo lo que fuese ayuda para el crecimiento y desarrollo,

a través de conocimientos sobre los clientes o consumidores es positivo para la empresa.

ANEXO 6: Validaciones de instrumentos

CESAN VALLEID

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Cecilia Paula Luisa Gémez Zuafiiga con DNI N° 03490490, Mgtr. en
Administracion, N° ANR: A078552, de profesion Licenciada en Ciencias
Administrativas, desempefiandome actualmente como docente en Universidad César
Vallejo

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
los instrumentos:

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Cuesfibnaric_) a cii&ﬂes de la
empresa Piemonte SA.C. | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
Antica Pizzeria Piura
X
1.Claridad
X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
oo X
4.Organizacion
’ X
5.Suficiencia
2 . X
6.Intencionalidad
. If B g 3
7.Consistencia
A X
8.Coherencia
X
S.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 29 dias del mes
de abril del Dos mil veintiuno.




J

UCV

UNIVERSIDAD CESAR VALLESO

“MARKETING SENSORIAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN CLIENTES DE LA

EMPRESA PIEMONTE SAC- ANTICA PIZZERIA PIURA 2021”
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

t—

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular
21-40

Buena
41 -60

Muy Buena

61 -80

Excélente
81-100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

1

16

2 |

46 | 51

71

76

81 |86 |91

5 10

15

30 |35

70

75

1.Claridad

Esta formulado con
un lenguaje
apropiado

: 2.0bjetividad

Esta expresado en
conductas
observables

100

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque  tedrico
abordado en la
investigacion

100

4.Organizacion

Existe una
organizacion ldgica
entre sus items

100

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y calidad.

100

LAD. 15719



6.Intencionalidad | Adecuado para
valorar las
dimensiones del i
tema de la
investigacion
7.Consistencia Basado en
aspectos teoricos-
cientificos de la Lt
investigacion
8.Coherencia Tiene relacién
entre las variables
e indicadores i
9.Metodologia La estrategia
responde a la 1
elaboracién de la -
investigacion J [

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta
validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 29 de abril de 2021.

Mgtr. : Cecilia Paula Luisa Gomez Zafiga
DNI : 03490490
Teléfono : 999780055

E-mail : pgomezzu@ucwvirtual.edu.pe




ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ERICKA JULISSA SUYSUY CHAMBERGO con DNI N°45361468 Magister en
E N BLICA N° ANR: 13374 ., de profesion LICENCIADA EN
ADMINISTRACION desempenandome actualmente como DTC en UCV PIURA

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién
los instrumentos:

Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

Cuestionario a clientes de la
empresa Piemonte  SAC- | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
Antica Pizzeria
. X
1.Claridad
2 Iy X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
z X
4.0rganizacion
o X
5.Suficiencia
3 o X
6.Intencionalidad
. X
7.Consistencia
X
8.Coherencia
: X
9.Metodologia




Cuestionario a clientes de la
empresa Piemonte  SAC- | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
Antica Pizzeria
X
1.Claridad
; X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
P X
4.0Organizacion
X
5.Suficiencia
. X
6.Intencionalidad
. 5 X
7.Consistencia
: X
8.Coherencia
- X
9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 29 dias del mes
de abril del Dos mil veintiuno.

C_r e Ka 3' Su ySu.’ CH
— Y —

CLAD - 13374
Matr. : Ericka Julissa Suysuy Chambergo
DNI - 45361468
Especialidad : Licenciada en Administracion
E-mail . esuysuyc@ucvvirtual.edu.pe



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“MARKETING SENSORIAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN CLIENTES DE LA EMPRESA
PIEMONTE SAC- ANTICA PIZZERIA PIURA 2021”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 0-20 21-40 41 - 60 61 - 80 81 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 6 11 |16 |21 |26 [31 |36 |41 46 |51 [s6 |61 |68 |71 |76 |81 |86 |91 |96
10 (15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 50 |55 |60 |65 |70 |75 |80 |85 |90 |95 | 100

1.Claridad Esta formulado 80

con un lenguaje

o apropiado

2.0bjetividad Esta expresado 80

en conductas

observables
3.Actualidad Adecuado al 80

enfoque tedrice

abordado en la

investigacion
4.0Organizacion Existe una 80

organizacion

légica entre sus

items
5.Suficiencia Comprende los 80

aspectos

necesarios en

cantidad y

calidad.




6.Intencionaldiad | Adecuado para
valorar las
dimensiones del
tema de la
investigacion

7.Consistencia Basado en
aspectos
tedbricos-

cientificos de la
investigacién

8.Coherencia Tiene relacién
entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia La estrategia

responde a la
elaboracién de la
investigacién

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del Instrumento que se esta

validando. Debera colocar la puntuaciéon que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Piura, 29 de abril del 2021.

C_f feka SSUVSmf Y
4

B

CLAD - 13374

Magtr.: Ericka Jullssa Suysuy Chambergo
DNI: 45361468

Teléfono: 990073448
E-mailiesuysuyc@ucvvirtual edu.pe




uCv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Freddy William Castillo Palacios con DNI N° 02842237 Doctor en Ciencias
Administrativas N®° ANR: A 202528, de profesion Licenciado en Ciencias
Administrativas desempenandome actualmente como .Docente a Tiempo Completo
en UCV Piura.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

los instrumentos:
Cuestionario

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
Cuestionario a clientes de la
empresa Piemonte SAC- | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
Antica Pizzeria
. X
1.Claridad
X
2.0bjetividad
. X
3.Actualidad
S X
4.0Organizacion
= X
5.Suficiencia
- : X
6.Intencionalidad
: - X
7.Consistencia
: X
8.Coherencia
- X
S.Metodologia




Cuestionario a clientes de la
empresa Piemonte  SAC- | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO EXCELENTE
Antica Pizzeria
X
1.Claridad
TR X
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
. X
4.0rganizacion
T X
5.5uficiencia
X X
6.Intencionalidad
B X
7.Consistencia
2 X
8.Coherencia
X
9.Metodologia

En senal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Piura a los 29 dias del mes
de abril del Dos mil veintiuno.

Dr. . Freddy William Castillo Palacios
DNI . 02842237
Especialidad : Administracion

E-mail . fwcastillop@ucvvirtual.edu.pe



..

“MARKETING SENSORIAL Y EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN CLIENTES DE LA EMPRESA
PIEMONTE SAC- ANTICA PIZZERIA PIURA 2021”

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Deficiente

Regular

Buena

Muy Buena

Excelente

Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41- 60 61-80 81 - 100 OBSERVACIONES
ASPECTOS DE VALIDACION 11 |16 [21 |26 |31 |36 |41 |46 |51 |56 |61 |66 |71 |76 |81 |86 |91 |96
10 |15 |20 |25 |30 |35 |40 |45 |50 55 |60 |65 (70 |75 |80 |8 |90 |95 | 100
1.Claridad Esta formulado 94
con un lenguaje
apropiado
2.0bjetividad Esta expresado 94
en conductas
observables
3.Actualidad Adecuado al 94
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion
4.0rganizacion Existe una 94
organizacion
logica entre sus
items
5.Suficiencia Comprende los 94
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.




6.Intencionaldiad

Adecuado  para
valorar las
dimensiones del
tema de la
investigacion

7.Consistencia

Basado en
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia

Tiene relacion

entre las

variables e

indicadores
9.Metodologia La estrategia

responde a la
elaboracion de la
investigacidn




Anexo 07: Confiabilidad.

La confiabilidad del cuestionario fue evaluado mediante el método de Alfa de
Cronbach, en una muestra piloto de 20 clientes; utilizando el programa estadistico
SPSS version 25, obteniéndose como resultado una confiabilidad aceptable del
77,1% con respecto a 10 preguntas del cuestionario de la variable: Marketing
Sensorial y una confiabilidad también aceptable del 78,6% para la variable:
Comportamiento del consumidor con respecto a 11 preguntas, indicando de esta
manera que el cuestionario es confiable y estan preparados para recoger la

informacion (Anexo N° 4)

ANEXO N° 4

Estadisticos del alfa de cronbach para el instrumento de la

variable Marketing Sensorial

Media  de Varianza de Alfa de
escala si el escala si el Correlacion Cronbach si
elemento se elemento se total de el elemento
ha ha elementos se ha

Preguntas suprimido suprimido corregida suprimido

PO1 15,2000 8,695 ,661 , 7125

P02 14,8500 9,608 ,535 , 748

P03 15,2000 8,379 , 780 ,710

P04 15,4500 10,682 ,027 ,793

P05 14,8500 8,134 ,620 724

P06 14,7500 9,250 ,296 775

PO7 15,0000 8,737 ,561 , 735

P08 14,8500 9,503 ,307 ,769

P09 15,0000 7,684 ,592 , 728

P10 15,1500 10,345 ,107 ,789




Estadistico de confiabilidad

N° preguntas Alfade Cronbach

10 0,771

Estadisticos del alfa de cronbach para el instrumento de la

variable Comportamiento del consumidor

Media  de Varianza de Alfa de
escala si el escala si el Correlacion Cronbach si
elemento se elemento se total de el elemento
ha ha elementos se ha

Preguntas suprimido suprimido corregida suprimido

PO1 19,5000 12,895 ,679 , 738
P02 19,1000 12,726 ,698 , 735
P03 19,1000 13,989 ,511 , 761
P04 18,9500 14,787 ,405 73
P05 18,4500 14,892 ,142 ,826
PO6 19,3500 14,976 ,610 , 761
PO7 19,4000 14,989 ,285 , 787
P08 19,1500 14,029 ,541 , 758
P09 19,1000 14,937 478 , 767
P10 19,8500 16,029 221 ,788
P11 19,5500 14,366 ,646 , 753

Estadistico de confiabilidad

N° preguntas Alfade Cronbach

11 0,786




Anexo 08: Formatos de confiabilidad

ﬁ UnIVERMIDAD Craan Vaiico

FORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE
INSTRUMENTO  INVESTIGACION

AREA DE

I

DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE

Lucila Marita Janet Ramirez Roman

1.2. TITULO DE TESIS

Marketing Sensorial y el comportamiento del
consumidor en clientes de la empresa Piemonte
SAC Antica-Pizzeria

1.3. ESCUELA PROFESIONAL

Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO
(adjuntar)

Cuestionario: Comportamiento del consumidor

1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD
EMPLEADO

KR-20 kuder Richardson ( )

Alfa de Cronbach. (X)

1.6. FECHA DE APLICACION

1.7. MUESTRA APLICADA

07/05/2021

Muestra piloto de 20 clientes

CONFIABILIDAD

INDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 78,6%

DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (items iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

aceptable.

Con respecto a la confiabilidad estadistica de los items, del presente cuestionario,

todas las preguntas estan sujetas a medicion, obteniéndose wna confiabilidad

Docente - Dr. Ramon Cosme Correa Becerra
COESPE 502




‘T’ | rORMATO DE REGISTRO DE CONFIABILIDAD DE AREA DE
= INSTRUMENTO INVESTIGACION

I. DATOS INFORMATIVOS

1.1. ESTUDIANTE :

Lucila Marita Janet Ramirez Roman

1.2. TITULO DE TESIS :

Marketing Sensorial y el comportamiento del
consumidor en clientes de la empresa Piemonte
SAC Antica-Pizzeria

1.3. ESCUELA PROFESIONAL :

Administracion

1.4. TIPO DE INSTRUMENTO

Cuestionario: Marketing Sensorial

(adjuntar)
1.5. COEFICIENTE DE CONFIABILIDAD | KR-20 kuder Richardson ( )
EMPLEADO :
Alfa de Cronbach. ¢ X:)

1.6. FECHA DE APLICACION : | 07/05/2021

1.7. MUESTRA APLICADA Muestra piloto de 20 clientes
1l. CONFIABILIDAD

iNDICE DE CONFIABILIDAD ALCANZADO: 77,1%

I1l. DESCRIPCION BREVE DEL PROCESO (items iniciales, items mejorados, eliminados, etc.)

aceptable.

Con respecto a la confiabilidad estadistica de los items, del presente cuestionario,

todas las preguntas estan sujetas a medicion, obteniéndose una confiabilidad

E\ ﬁ\Q‘.&\ﬁka\,\_‘/Z

Estudiante: Ludter Marita Janet Ramirez Romarn
oNi : 74449980

Docente - Dr. Ramon Cosme Correa Becerra
COESPE 502




Anexo 9: solicitud dirigida a la organizacion.

“Aifo del Bicentenario del Pera: 200 afios de Independencia™

Piura, 18 de marzo de 2021
Sru.
Maria Delfina Saiguero Ubia de Birolo

Gerente general de Piemonte SAC

Presente,

Es grato dirigirme a usted, para expresarle mi cordinl saludo.

Yo: Lucila Marita Janet Ramirez Roman, identificada con DNI: 74449980, con correo
electrénico lumajal 996(@hotmail.com, solicito autorizacion paran acceder o la informacion
necesaria para la realizacion de dicha investigacion titulada “Marketing Sensorial v el
Comportamiento del Consumidor en clientes de la empresa Piemonte SAC-Antica Pizzeria
Piura 20217,

Es importante sefalar que determinado estudio serd compartido esperando que cuyos
conocimientos puedan ser de gran utilidad para el crecimiento de la empresa. Tal autorizacion
no obstruird ¢l normal funcionamiento de las actividades empresariales y no gencrara gasto
alguno,

Sin otro en particular v agradeciéndole ¢l interés de su persona en contribuir con lo
solicitado.

. i
‘ \&Lk AR

AL cnte
Lucila Marita Janet Ramirez Roman

DNI: 74449980



Anexo 10: Autorizacién de la empresa

PIEMONTE S.A.C. AP
RUC: 20530032061 = R

| 3 |

AV SAN RAMON MZ A LOTE 03 URB COUNTRY CL ™ -
TELEFONO: Q73302357 CELULAR VRTRIRR IR

981511359

“ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE INDEPENDENCIA"

PIURA, 19 DE MARZO DE 2020

Srta.
Lucila Marita Janet Ramirez Roman
Presente:

Mediante la presente carta es grato dirigirme a usted y expresarle mi cordial
saludo.

Yo Maria Delfina Salguero Ubia de Birolo identificada con DNI N°® 07817374,
Representante Legal de la empresa PIEMONTE SAC, con RUC 20530032061, con
domicilio fiscal AV. San Ramoén Mz. A Lot. 03 Urb. Country Club, en respuesta a lo
solicitado accedo a brindar las autorizacion para la realizacion de su proyecto de
investigacion titulada “Marketing Sensorial y el comportamiento del Consumidor en
clientes de la Empresa PIEMONTE SAC - Antica Pizzeria Piura 2021".

Atentamente,




