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Resumen

La presente investigacion tiene como propoésito, determinar la influencia del
marketing sensorial en la decision de compra del consumidor de la empresa
moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes - 2022; fue de tipo Aplicada con
enfoque descriptivo - correlacional. El disefio empleado en la investigacion fue
no experimental de corte transversal, debido a que no se alter6 ninguna
variable; se aplicé un muestreo probabilistico donde todos los integrantes de la
poblacion tienen la misma posibilidad de ser elegidos, de tal forma que la
muestra seleccionada fue de 265 clientes, a los cuales el instrumento de
recoleccion de datos aplicado fue una encuesta conformada por un
cuestionario de 33 items, el cual fue validado antes de ser aplicado por 3
jueces expertos, obteniendo un fiabilidad de alfa de Cronbach con valores de
coeficiente favorables en ambos variables, entre los resultados, el del analisis
inferencial el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman para la hipétesis
general demostré que si existe una correlacion positiva débil entre el marketing
sensorial con la decisién de compra del cliente, con 0,318 con un valor de
significancia bilateral de 0,000. concluyendo que; las variables presentan una

asociacion significativa débil, de tal modo que se acepta la hipotesis planteada.

Palabras Clave: marketing sensorial, decisiébn de compra, correlacion.
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Abstract

The purpose of this research is to determine the influence of sensory marketing
on the consumer's purchase decision of the motorcycle spare parts company
"El Angel S.R.L.", Tumbes - 2022; It was of the Applied type with a descriptive-
correlational approach. The design used in the research was non-experimental,
cross-sectional, since no variable was altered; A probabilistic sampling was
applied where all the members of the population have the same possibility of
being chosen, in such a way that the selected sample was 265 clients, to which
the data collection instrument applied was a survey made up of a questionnaire
of 33 items, which was validated before being applied by 3 expert judges,
obtaining a Cronbach's alpha reliability with favorable coefficient values in both
variables, among the results, the inferential analysis, the Spearman's Rho
correlation coefficient for the general hypothesis showed that there is a weak
positive correlation between sensory marketing with the customer's purchase
decision, with 0.318 with a bilateral significance value of 0.000. concluding that;
the variables present a weak significant association, in such a way that the
proposed hypothesis is accepted.

Keywords: sensory marketing, purchase decision, correlation.
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INTRODUCCION

Actualmente el marketing sensorial viene abarcando suma importancia
en las organizaciones con el propdsito de influenciar significativamente al
momento de intentar atraer la atencién de los clientes potenciales sobre una
determinada marca o con el fin de elevar la estancia del consumidor en el lugar
de venta, siendo asi, que a través de la estimulacién de los sentidos y la
formacion de una absorcion comercial de experiencias placenteras provocaran
sentimientos o emociones considerables para lograr la fidelizaciéon de los

clientes para una compra futura. (Chirinos, 2020)

Tanto asi, que la publicidad conformada por los estimulos sensoriales se
enfoca objetivamente en captar al usuario, siendo reflejados en la decision de
compra de un producto que emplea el consumidor. Consideran que los
profesionales en mercadotecnia vienen estudiando, el comportamiento del
mercado y la influencia de las marcas empresariales que logran posicionarse

en el interés sensorial del consumidor. (Sernaqué & Gamboa, 2018)

Respecto al ambito internacional Nebrijo & Zea (2018) sefialan en su
investigacion que, en Mas Brownie Gourmet, el 62,4% de encuestados que se
muestran atraidos al momento de comprar es a través del estimulo visual,
seguido de un 44,1% al estimulo del gusto, al estimulo olfativo con un 28% y
con un resultado estadisticamente bajo relacionado al estimulo tactil.
Explicando asi, que la estimulacion del sentido gustativo al probar un producto
de la tienda despierta en el consumidor los demas sentidos pero con baja
frecuencia. Consideran, que la combinacion de los cinco sentidos para la
estimulacién sensorial en sus clientes le brindara oportunidad para trascender y

mejorar a la vez en un mercado competitivo.

Ademas, Pérez (2018) demuestran en su trabajo, que los sujetos
encuestados del sector floristeria, sefialan que la diversidad de productos que
se encuentran en la empresa estimulan su influencia sensorialmente, lo que los
conlleva a decidir a por algo, destacando también, que la melodia instrumental
y el género merengue agradaba a los encuestados con un 36%

estadisticamente favorable, relacionan también la necesidad de encontrar una



tienda similar con el sentido gustativo dulce, amargo y/o salado, ya que
relacionan esos productos como complementarios para su compra final la cual
es arreglos florales, y que el 82% consideran estadisticamente alto la influencia
visual ya que, la iluminacion la encuentran agradable a diferencia de un 18% en

oposicion porcentual.

Por su parte, Jimenes & Elias (2018) en la revista espafiola, destacan
gue, en la tienda Blanco NUumero uno, incrementaron su facturacion y nivel de
satisfaccion respecto de los clientes, gracias a las estrategias de marketing
sensorial que implementaron, como el sentido olfativo que aplicaron un
ambientador de fragancia agradable en su punto de venta, en cuanto al sentido
visual, plantearon la rotacion temporal de productos y distribuciébn en sus
escaparates, y en cuanto, al sentido auditivo, organizaron una carpeta musical

las cuales fueron més elegidas en Spotify e iTunes.

En el ambito Nacional Clavijo & Odria (2021) evaluaron la relacion entre
el comportamiento y los sentidos sensoriales de los consumidores de cafés en
las zonas seis y siete de Lima metropolitana, y que de acuerdo a una encuesta
realizada obtuvieron como resultados los siguientes; de los encuestados el
79.33% indicaron que los cafés en Lima metropolitana visiblemente son
atractivos con colores de buen agrado, ademas, un 79.6% indicaron percibir
agradables olores en las ambientaciones, también, que un 57% sefialaron
sentir atracciéon por el sonido musical que ponen de fondo en las tiendas,
destacando también, que el 75.72% sefalan que las bebidas y comida que se

sirven son gustativamente deliciosos.

En Huanuco, Munguia (2020) determiné, que el 71% de los clientes que
fueron encuestados destacaron influencia significativamente alta respecto al
marketing sensorial sobre la decisiébn de compra de calzados. Destacando asi,
con una influencia del 90,4% respecto al estimulo visual. Mientras, que un
67,7% sefnalaron influencia de estimulo tactil. Llevandose como tercer lugar
estadisticamente al estimulo olfativo, seguidos de los estimulos auditivos y

gustativos considerados con importancia regular con menos de 65%.

En el ambito local Moto repuestos “El Angel B&W Inv. Y Serv. S.R.L”. Es

un comercio peruano localizado en Fco. Navarrete N°542 Tumbes, inicié sus



actividades econdémicas el 20/12/1994. Este comercio fue inscrito el 20/12/1994
como persona natural con negocio. se encuentra registrada en la SUNAT con
el RUC 10008160126. Al dia 22-09-2016.

Es por ello, que en una entrevista con el Gerente de Moto repuestos “El
Angel”, Dado que no se ha sentido contento con sus Ultimos reportes respecto
a la disminucion significativa de sus ventas nos inform6 que busca mejorar la
relacion con sus clientes mediante la estimulacion de los sentidos, utilizando la
estrategia de marketing sensorial, para asi crear experiencia positiva asociada
a su marca y generar valor a su entorno y relevancia con sus clientes, para
desarrollar expectativa en ellos y a su vez capturar su atencién. Donde se logro
identificar, el problema general planteado el cual fue: ¢De qué manera influye
el Marketing Sensorial en la decisién de compra del consumidor de la empresa
Moto repuestos "ElI Angel S.R.L.", Tumbes - 2022.? dentro de los cuales se
tuvo los siguientes problemas especificos: 1) ¢De qué manera influye el
Marketing visual en la decisién de compra del consumidor de la empresa Moto
repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes - 2022.?, 2) ¢De qué manera influye el
Marketing tactil en la decision de compra del consumidor de la empresa Moto
repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes - 2022.?, 3)¢De qué manera influye el
Marketing olfativo en la decisibn de compra del consumidor de la empresa
Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes - 2022.?, 4) ¢De qué manera influye
el Marketing auditivo en la decision de compra del consumidor de la empresa
Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022?.

En cuanto a la justificacion del por qué se investigé el tema. Tenemos la
justificacion practica que se realiz6 debido a que existia la necesidad de
analizar como se relacionan los sentidos del consumidor con la decisién de
compra. Resultados que servirdan como antecedente de estudios para otros
autores, por lo tanto, como justificacion teorica se investigo distintas teorias
cientificas y diversos estudios previos que sirven para el andlisis del problema.
Finalmente, se justific6 de manera metodoldgica puesto que se recurrié al
procedimiento estadistico cientifico para analizar los datos obtenidos, teniendo

Como recurso el cuestionario.

También se plante6 como objetivo general: Determinar la influencia del

Marketing Sensorial en la decision de compra del consumidor de la empresa



Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes - 2022. dentro de los cuales se tuvo
los siguientes objetivos especificos: 1) Identificar la influencia del Marketing
visual en la decision de compra del consumidor de la empresa Moto repuestos
"El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022, 2) Identificar la influencia del Marketing
tactil en la decisién de compra del consumidor de la empresa Moto repuestos
"El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022, 3) Identificar la influencia del Marketing
olfativo en la decisién de compra del consumidor de la empresa Moto repuestos
"El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022, 4) Identificar la influencia del Marketing
auditivo en la decision de compra del consumidor de la empresa Moto
repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes - 2022.

Adicionalmente, se planted la hipétesis general: EI Marketing Sensorial
influye significativamente en la decision de compra del consumidor de la
empresa Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes - 2022. Y
consiguientemente sus hipotesis especificas: 1) El Marketing visual influye
significativamente en la decision de compra del consumidor de la empresa
Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022, 2) El Marketing tactil influye
significativamente en la decision de compra del consumidor de la empresa
Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022, 3) El Marketing olfativo
influye significativamente en la decision de compra del consumidor de la
empresa Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022, 4) El Marketing
auditivo influye significativamente en la decisiébn de compra del consumidor de

la empresa Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022.

.  MARCO TEORICO

Por consiguiente se han elegido a los siguientes antecedentes que
aportaron al desarrollo del presente contenido, respecto del nivel internacional,
Mateos (2021) en Espafia, su investigacion sostuvo como objetivo conocer las
estrategias de marketing sensorial de ciertas marcas empresariales que
lograron el éxito, de tal manera, que la metodologia planteada fue a través de
dos fases diferenciadas; la primera constaba de investigacion descriptiva que

consistia en revision de documentos bibliograficos, empleando como técnica el



estudios de casos, seguido de la elaboracién del plan estratégico en una
empresa. Lo que lo llevé a la conclusion: que el sentido de la vista como
marketing visual es el mas utilizado en estrategias de marketing sensorial, y
que el consumidor es influenciado sensorialmente dentro de la tienda por la

experiencia vivida.

Por su parte, Amezcua (2019) México, propuso como objetivo en su
estudio, determinar el paso a paso del disefio de una campafa multisensorial
partiendo de la elaboracién de un modelo interpretativo para profundizar lineas
de investigacion referente a los sentidos y la publicidad; de tal modo,
empleando una metodologia de enfoque cualitativo, proponiendo una estrategia
gue influencie sensorialmente en los clientes, aplicandose un cuestionario a
1200 personas, ademas de una entrevista a profundidad, y que de acuerdo a
los resultados estadisticos obtuvo como conclusion: que generan un buen
impacto en el mercado potencial a través del desarrollo de estrategias de
marketing orientado a los cinco sentidos; sefialando también, que el estimulo

olfativo generaba una influencia significativamente baja.

Asi mismo Murgueitio (2021) en su trabajo de titulacion, propuso como
objetivo conocer si las marcas de prendas femeninas en Guayaquil obtienen
resultados favorables mediante la aplicacion de Marketing Sensorial, de tal
manera que utiliz6 una metodologia investigativa de campo, de enfoque
descriptivo correlacional, aplicando entrevista a profundidad y un cuestionario
de 41 items como instrumento de recoleccion de datos, resultados estadisticos
gue destacaron al estimulo visual con un 87,5% de aceptabilidad, seguido de
un 62,5% el estimulo tactil generando una sensacion que influya la compra de
los clientes, datos claves que lo llevaron a la conclusion: de que la tiendas en
dicho lugar orientadas al segmento femenino estan empleando técnicas
basadas en estimulacion sensorial en sus clientes, logrando asi captar la

atencion de sus usuarios.

Quifionez (2021) en su trabajo de titulacion, propuso como objetivo
determinar la influencia del marketing sensorial en la toma de decisiones de
compra de automoviles en Gamamotors concesionaria situada en Riobamba,
de tal modo, que utilizé una metodologia de enfoque cuali-cuantitativos, aplicé

entrevista on-line, y elaboré un analisis FODA para conocer la situacion de la



concesionaria, de tal manera que, indican que el 96,1% de los encuestados
sefialaron que el factor musical influye en la decision de sus compras.
Sefalando también que un 38,8% indican que es importante los colores
atractivos de los automdviles en la decisién de la compra y que un 43,6%
consideran importante la decoracion del establecimiento e incluso la
iluminacion obtuvo resultados estadisticamente considerables. Datos que
llevaron al autor a la conclusién: que la concesionaria mantiene factores
sensoriales que no son aprovechados por directivos recomendando que

debieran ser empleados y/o aplicados.

Garcia (2019) en su trabajo de Titulacion, propuso como objetivo
mejorar la percepcidn en la calidad de servicio del Hotel “El Libertador”, a
través de estimulos sensoriales orientados a captar mayor experiencia en los
turistas. Realizo una metodologia de enfoque cualitativo basado en
observacion directa, Analisis FODA y analisis con dispositivos biométricos.
Aplicd un cuestionario a los clientes locales y extranjeros, datos que reflejaron
falencias respecto de los elementos sensoriales y fisicos que se encuentran en
la empresa, llevando al autor a la conclusion: que en la empresa hotelera
refleja una baja percepcion por parte de los turistas hacia la aplicacién de

estrategias de estimulacion sensorial.

A continuacién se han tomado los siguientes antecedentes como fuente
de informacién, con relacién al nivel nacional Vasquez (2018) realiz6 un tema
de estudio: Marketing sensorial y comportamiento del consumidor del café
D’Marce, Andahuaylas, Apurimac, propuso como objetivo precisar la relacién
gue tiene el marketing sensorial y la conducta del consumidor del café
D"Marce, Andahuaylas, Apurimac. De tal manera, que utilizé una metodologia
de enfoque cuantitativo, e investigacion basica y de disefio no experimental —
transeccional — correlacional, utilizando un muestreo de 176 consumidores, de
los cuales se les aplicd un cuestionario que consta de 24 items, el cual a través
del Alfa de Cronbach obtuvo una Ooptima confiabilidad del instrumento.
obteniendo como conclusion: el cumplimiento del objetivo general planteado, ya
gue, se comprobd la existencia de una correlacion positiva alta, afirmando que
a medida que el marketing sensorial aumenta en los consumidores, también

aumentara el comportamiento del cliente.



Por su parte, Apolinario (2021), aporta en su estudio titulado: El
marketing sensorial y el comportamiento de compra de los consumidores de
Lima Norte, conceptualiza al marketing sensorial como un método que busca
establecer una relacion entre la marca y cliente, generando experiencia
placentera como influencia para el comportamiento del usuario, en la cual
propuso como objetivo, instaurar la existencia positiva entre el comportamiento
del consumidor y el marketing sensorial de Lima Norte. Utilizando una
metodologia con disefio de investigaciéon bdasica, con un enfoque de tipo
cuantitativo de disefio no experimental - correlacional y de corte transversal,
teniendo como técnica la encuesta y como instrumento el cuestionario aplicado
a 384 consumidores que de acuerdo con los resultados estadisticos obtenidos
por el SPSS version 25, apoyaron para evidenciar la hipétesis, donde obtuvo
como resultado una correlacion de (0,896) demostrando que existe una
relacion positiva muy fuerte, y que de acuerdo, al analisis descriptivo la llevé a
la conclusion: que el 84.1% de los encuestados estimaron que se sienten
influenciados sensorialmente al momento de probar una marca, de acuerdo a
ello esto quiere decir que si se implementan adecuadamente y con mayor
exactitud las estrategias enfocadas al marketing sensorial, el cliente sentird una

mayor inclinacién por la marca.

Segun Zapata (2021), cuyo tema de investigacion fue: influencia del
marketing sensorial en el posicionamiento gastronomico de villa la legua, Piura.
En la cual propuso como objetivo, determinar en el posicionamiento
gastronémico del caserio la legua, Piura la influencia del marketing sensorial,
aplicé una metodologia con enfoque cuantitativo, con un disefio y tipo no
experimental transversal, con nivel descriptivo, siendo 196 los encuestados a
los cuales les aplico un cuestionario, obteniendo resultados estadisticos que lo
llevaron a la conclusion: que la influencia del marketing sensorial presenta
como resultado wuna correlacion positiva (0.452), con relaciéon al
posicionamiento gastrondmico del caserio la legua, distrito de Catacaos, Piura,

observandose que existe una relacion significativa del 5%.

También, Garcia & Gastulo (2018) en su trabajo de investigacion
titulada: Factores que influyen en la decisiébn de compra del consumidor para la

marca metro en la ciudad de Chiclayo, Propusieron como objetivo basado en el



modelo de Ledon Schiffman y Leslie Kanuk, conocer las causas
circunstanciales del esquema con mayor impacto o mayor dominio en la
decisiéon de compra del consumidor; por consiguiente la metodologia empleada
fue de enfoque cuantitativo e investigacion descriptiva, aplicaron una encuesta
a sus consumidores y que de acuerdo con el analisis de los datos estadisticos
los llevaron a la conclusion: que recomendacion, precio y percepcion son las
circunstancias demostradas por el modelo Schiffman demostrando generar

mayor influencia en esos items.

Incluso Gonzalo (2018), en su investigacién, propuso como objetivo
determinar la asociacién del marketing sensorial con la decision de compra de
los clientes de la empresa distribuidora Metropolis Import Export S.C.R.L.,
Tacna. Aplicando una metodologia de enfoque cuantitativo con disefio
correlacional - transversal, analitico y no experimental. Donde 358 clientes
conformaron la muestra de estudio a los cuales se les aplicé un cuestionario,
con el propdsito de conocer sus actitudes y el grado de influencia de los
sentidos en la decisién de compra; resultados que lo llevaron a la conclusion:
gue el Marketing Sensorial se asocia con la Decision de Compra, y que mas del
50% de encuestados indicaron una influencia alta entre ambas variables. En
cuanto al estimulo olfativo un 55,6 % se situé estadisticamente importante,
delante del estimulo visual con un 51,1% de aceptacion, consecuentemente al
estimulo tactil con mas de 50% de aceptacion y con menos del 50% al estimulo

auditivo.

Respecto a la Teoria de Pavlov segun Morinigo & Fenner (2019)
manifestaron en concordancia con la teoria del condicionamiento clasico de
Pavlov: como los estimulos juntos llegan a recordar respuestas similares,
aungue tal respuesta fuera recordada en principio solamente por uno de ellos.
describiendo a la teoria por el sonido de las campanadas, su experimento se
basd, con los siguientes elementos: comida, perro y campana. En la cual,
descubrié que la comida era estimulo juntamente con el sonido de la campana
como obediencia. Observando que, al colocar comida frente al perro este
reaccionaria babeando. Para consiguiente, verificar la asociaciones de los

estimulos, que generaba obtener una reaccion, la cual era que, ya sea sonido,



olor o cierto elemento referente a la comida lo conlleva a salivar. Siendo asi,

estimulado condicionalmente.

Medina, et al. (2018), sefialan que el marketing sensorial es una ciencia
gue permite crear experiencias distintas en el &mbito de compra, calificandola
como estrategia diferenciadora en la cual los sentidos son los elementos para
influir la compra de un consumidor. Destacando los siguientes elementos: como
aromaterapia, luminosidad decoracion, entre otros, elementos estratégicos para
influenciar en la mente de los consumidores. Recomendando asi,
indirectamente la implementacién del marketing sensorial en las

organizaciones para captar la atencion de los clientes.

Perdigones (2017), en la revista conexidon esan: menciona que en el
marketing sensorial, el consumidor es estimulado por los sentidos orientados
en estrategias sensoriales. Teniendo como propoésito brindar experiencia
placentera en el area de venta, incentivando al publico a comprar su producto.
De esta manera, la conexion del usuario con la marca estard méas fortalecida
debido a la conjuncion de uno mas sentidos obteniendo diversas percepciones

agradables.

Por otro lado, en el sustento tedrico de la variable Marketing sensorial,
Manzano et al. (2012), quienes explican que el marketing sensorial tiene como
objetivo administrar la comunicacion de la marca direccionados a los cinco
sentidos del consumidor, con la finalidad de influenciar la actitud del cliente
dentro del local. Sefialando que, el marketing como area especifica es gracias
a dos motivos: Por una parte, la aplicacidon de los cinco sentidos orientados al
cliente respecto de la comunicacion progresiva, actuando secuencialmente
sobre los sentidos con el fin de incrementar la eficacia comunicativa de la
marca y asi, maximizar la experiencia de compra y uso del consumidor. Y en
segundo lugar, el interés de las empresas por establecer su firma sensorial,

facilitando la comunicacion clara.

Manzano et al. (2012) Respecto de la dimension marketing visual,
sefialan que el color es considerado uno de los estimulos mas influyentes en
los consumidores, impactando en la retina del consumidor haciendo percibir

diversos efectos cromaticos, seguido la iluminacion del establecimiento



comercial, la arquitectura interna y externa del establecimiento y exhibicion de

productos.

Asi mismo, Manzano et al. (2012) respecto de la dimensién marketing
auditiva, establecen que es a través de la musica o melodia del ambiente con
la que las empresas aplican a los consumidores para enlazar una conexion y

asi, activar y evocar emociones, sentimientos y experiencias de compra.

Incluso Manzano et al. (2012) sobre marketing olfativo, sefialan que el
estimulo olfativo despierta en el cliente diversas sensaciones de relacion de

compra como, impulsadas por el aroma en el establecimiento de venta.

Ademas Manzano et al. (2012) respecto del marketing tactil, sefialan su
integracion con los demas estimulos sensoriales, influenciando como atraccion

para el cliente, a través de la ergonometria de diversos productos.

Como sustento tedrico de la variable marketing sensorial, Benites
(2019), menciona, que la persuasion de los clientes en ambientes comerciales,
son empleados en el estudio de estrategias sensoriales como base para el
marketing sensorial, generando en ellos experiencia, lo que permite a los
clientes mantener las marcas o los productos en torno en la memoria.
Desglosando asi, las dos siguientes dimensiones: Marketing visual, para la
autora la vision es lo mas importante de los sentidos porque por ella recibimos
la mayoria de las impresiones sensibles. Tanto asi que, el proceso de compra
es rapido y la percepcion visual es el primer aspecto, pues el cerebro,
impulsado por la visién, envia la mano hasta el producto deseado. Y en
Marketing auditivo, donde menciona que antes incluso de nacer, aprendemos a
lidiar con los sonidos, pues lo hacemos desde que estamos en el vientre.
Impulsados por la voz materna o paterna y por las canciones externas,
tenemos reacciones de movimiento para que el desarrollo de la comunicacién

sea completo.

Por su parte Lindstrom (2015), del marketing sensorial, afirma que los
consumidores reaccionan a la estimulacién publicitaria moderna, recomendado
a las empresas a aplicar estas estrategias de marketing sensorial, Para
Lindstrom, “a mas asociacion de sentidos tengan las empresas en sus

estrategias, mas influye en el consumidor”. Ademas, afirma que se tiene que



lograr que las personas localicen la marca empresarial para destacar en el
mercado. Para el autor, la finalidad es obtener un compromiso emocional con el
cliente para mantenerse en su memoria y asi recordar la marca. Siendo asi,
sus siguientes dimensiones: Marketing Tactil, menciona que es un sentido
perceptible durante el transcurso del periodo de compra. Sefialando que los
clientes para sentir seguridad del producto antes de comprar lo palpan,
influyendo asi, en el estado emocional del consumidor. Y Marketing Olfativo,
gue se basa en la aplicacion de aromaterapia en los puntos de venta,
influenciando sensorialmente al cliente que es orientado por el mismo personal

de atencion e inducido sensorialmente para concretar una compra.

A continuacion en la Teoria de las necesidades de Maslow: segun
Turienzo (2016) Maslow profundizé en orden secuencial las necesidades
humanas a través de una piramide jerarquica para encontrar el pleno o la
felicidad. También, propuso no alterar el orden secuencial para subir o cumplir
cada nivel de necesidad humana, asi como respecto a la volatilidad que se
presentan en para subir o bajar de nivel. sefialando que para llegar a la
felicidad plena, motivacion y disciplina seran necesarios para continuar en cada
nivel. Las necesidades fisioldgicas como seguridad individual, considerando la
supervivencia, son elementos esenciales para ascender al siguiente nivel.
Seguido, de la integracion social y sentimental, o sentido de pertenencia desde
la socializacion. Prosiguiendo por las necesidades de ayuda personal, basados
en respeto, satisfaccion e imagen social, alcanzando a pasar los siguientes
niveles terminando en la cupula siendo la realizacién personal, explicando que
las decisiones que tomen las personas seran las responsables para encontrar

el pleno potencial.

Segun Rodriguez (2019) la decision de compra es la evolucion de las
etapas por las que atraviesa el consumidor, que va desde reconocer una
necesidad, obtener informacion, evaluar alternativas hasta decidir por comprar

0 adquirir un producto o servicio,.

Respecto al sustento tedrico de la variable Decision de compra, segun
Kotler & Armstrong (2008) sefialan que, el proceso de compra se da antes y
después de la compra propiamente dicha. Ademas, manifiestan que en el

proceso de compra el profesional en Marketing debe focalizarse profundamente



en cada fase antes de la decision. Manifiestan también, cinco fases para llegar
a la compra en la cual el cliente debe pasar, excepto si es compra rutinaria y
evitan obtener informacion del producto y se dirigen hacia a la compra por
experiencia o impulsiva. Como caso tipico, la compra de una pasta dental de
marca comun por parte de una mujer, reconociendo la necesidad, saltando la

busqueda de informacion y evaluacion para pasar directamente a la compra.

Por su parte, Stanton, et al. (2007) sefialan, que en un proceso de
compra el consumidor lidia con la influencia de marketing en los mercados y la
decisién de comprar, interpretando al proceso como la forma de resolver
problemas. Cuando se presentan problemas y una compra resuelve esa
necesidad; la accién decisoria pasa por una fase logica sensorial en el cerebro
del usuario. Finalmente indican, que en la decision de compra el consumidor

requiere informacién que estimule su comportamiento de compra.

Por lo que Kotler & Armstrong (2008) en su dimensién Reconocimiento
de la necesidad: sefialan que el reconocimiento de la necesidad o un problema
del consumidor es el punto inicial para todo proceso de compra. Sefialando que
la necesidad de los consumidores es provocada por los siguientes estimulos:
por estimulos internos que la persona presenta tales necesidades fisiologicas
gue se elevan convirtiéndose en un impulso de compra. Asi como también

puede producirse por estimulos externos.

Por otro lado Stanton, et al. (2007) sefialan que toda persona tiene
necesidades y deseos insatisfechos que generan incomodidad. Tanto asi, que
el consumo de bienes y servicios satisfacen ciertas necesidades demandadas.
Incluso, la fase de decision de compra es generada cuando una necesidad ha
sido atendida a través del consumo de un bien o servicio generando
motivacion al consumidor. Sefialando que dicha necesidad surge internamente
(por ejemplo, cuando la persona esta aburrida) o hasta que sea despertada por
un estimulo externo, teniendo como ejemplo: la visualizacién de un producto en

una tienda fisica o a través de un anuncio.

Kotler & Armstrong (2008) respecto de la dimension Busqueda de
informacion: explican que el interés por algun producto o servicio conlleva al

consumidor a buscar informacion. Ademas que, si el impulso de la necesidad



por comprar un producto es significativamente alto y hay cerca un producto
satisfactorio, es posible que se proceda a la compra. Por el contrario se
indagard informativamente el producto relacionado a la necesidad o se
guardard la informacion en su memoria para una futura compra. Tomando
como ejemplo: cuando una persona tome la decisibn de comprar un auto
nuevo, prestara atencidon en un futuro a los anuncios relacionados a su
necesidad o referencias informativas de sus amistades, o a través de

informacion documental impresa.

Sin embargo Stanton, et al. (2007) sefalan que el consumidor tiene que
identificar informacién alternativa para satisfacer la necesidad reconocida.
Puesto que, se recomienda respetar el siguiente orden secuencial de identificar
primero los productos alternativos y consiguientemente sus marcas. Por lo que,
la identificacion de un producto y marca conlleva el recordatorio de
experiencias hasta una extensa busqueda externa. Influyendo en ella: la
informacion experiencial y de otras fuentes, la confianza puesta en la
informacion por parte del consumidor y el valor adicional que genere la

informacion en la compra de un producto.

Kotler & Armstrong (2008) respecto con la dimension, evaluacion de
alternativas: sefialan que en la evaluacion de las alternativas el mercaddlogo
debe saber cdmo se efectla, en otras palabras, la capacidad del consumidor
para procesar la informacién y elegir una marca. Sin embargo, para resolver
todas las situaciones de compra los consumidores generan distintos procesos
de evaluacion. Adoptando incluso, actitudes hacia las diversas marcas a través
de algun procedimiento de evaluacién. También, que el modo cédmo evallan
alternativas de compra depende del consumidor individual y de la situacién de
compra especifica. Y que en ciertas ocasiones, los clientes casi no evaluan la
diversidad de productos solo proceden a comprar por impulso apoyandose en
su intuicion. Finalizando, que en ocasiones el consumidor por su propia cuenta
decide comprar un producto y en otras busca asesoria u obtener informacién

sobre experiencia de compra de sus amigos.

Por el contrario Stanton, et al. (2007) manifiestan que una vez que se
han identificado alternativas satisfactorias, el cliente procedera a evaluarlas

antes de tomar una decision, implicando uno o varios criterios con los cuales se



comparan alternativas teniendo como ejemplo; un platillo congelado podria ser
elegido por el consumidor en base a los siguientes criterios: precio, sabor y la
duracion de preparacion. ldentificando que, mas importante que el precio,

podria ser el tiempo de preparacion.

Por consiguiente Kotler & Armstrong (2008) plasman la dimension
decision de compra: mencionando que la decisibn de compra del consumidor
sera la adquisicion de la marca con mas preferencia, indicando que dos
factores se podrian interponer entre la intencion y la decisibn de compra.
Sefalando a las actitudes de otros consumidores como primer factor. Tomando
como ejemplo: la decisién de compra de un auto, por la insistente influencia de
un amigo sobre comprar un auto a precio bajo perdiendo asi la posibilidad de
obtener uno caro. Sin embargo el segundo factor lo componen factores de
situacion inesperada. El consumidor podria generar una intencién de compra
en base a factores como el ingreso que espera tener, el precio que espera
pagar, y los beneficios que espera obtener del producto. Sin embargo, una
situacion inesperada podria alterar la intencibn de compra. Continuando el
ejemplo, que si la situacion econémica empeora, los precios de la competencia
directa conllevaran a bajar sus precios o por la decepcién del auto que un

amigo prefiere.

Por su parte Stanton, et al. (2007) consideran que después de buscar
y evaluar, el consumidor tiene que decidir si efectivamente va a comprar. De tal
forma, indicando que la alternativa evaluada mas deseable seria el primer
resultado de decisiébn de compra. Mencionando que si la decision es comprar,
se tomaran una serie de decisiones relacionadas con las caracteristicas del
producto, lugar y motivo de cdémo hacer la transaccion real, cdmo tomar

posesion o recibir la entrega, el método de pago y otros criterios.

Kotler & Armstrong (2008) al respecto con la dimension, comportamiento
post compra: reiteran que, después de adquirir un producto o servicio, el
consumidor adoptara una conducta después de la compra de acuerdo con la
satisfaccion o insatisfaccion que el producto ha generado, el cual sera de
interés para el mercaddlogo. Por lo que plantean que si el producto cumple o
no con las expectativas del consumidor, este quedard decepcionado o

satisfecho; Si excede las expectativas, el consumidor



guedara encantado. Cuanto mayor sea la brecha entre las expectativas y el

desempeiio, mayor sera la insatisfaccién del consumidor.

Del mismo modo, Stanton, et al. (2007) indicaron que un consumidor
obtiene experiencia tras la diversas alternativas que realiza en el proceso de
compra generando influencia para el comportamiento futuro que amerite una

necesidad.

1. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio de investigacion
3.1.1 Tipo de investigaciéon: el estudio realizado es de tipo aplicada,

siendo que, segun Rus (2020) sefiala como proposito solucionar
situaciones que se presentan en la actualidad en los agentes del
sector publico y privado.

3.1.2 Disefio de investigacion:

El disefio de la investigacidbn es no experimental y correlacional,
debido que se realizan estudios sin la alteracion de las variables, y
porque tiene como propdsito determinar la relacion o grado de
asociacion de las variables. Hernandez et al. (2014)

3.2 Variables y operacionalizacion:

Variable 1: Marketing sensorial.

e Definiciobn conceptual: Medina, et al. (2018), sefialan que el
marketing sensorial es una ciencia que permite crear experiencias
distintas en el ambito de compra, calificandola como estrategia
diferenciadora en la cual los sentidos son los elementos para influir la
compra de un consumidor.

e Definicion operacional: se cred un cuestionario dirigido a los clientes
directos de la empresa “El Angel S.R.L”, los cuales son ciudadanos que
poseen vehiculos motorizados de dos ruedas y trimotos en la ciudad

Tumbes, en la cual se tomaron las siguientes dimensiones sustentados



en la teoria marketing sensorial a través del establecimiento de venta:

marketing visual, tactil, auditivo y olfativo. Hernandez et al. (2014)

e Indicadores: iluminacion, arquitectura interior y exterior, color,
exhibiciébn de productos, ergonometria de los productos, olor del
area de venta y melodia del ambiente.

Escala de medicion: En la cual Hernandez et al. (2014) sefialan como

el conjunto de items mostrados en forma afirmativa, para medir el

grado de reaccion de los participantes encuestados, para la medicidon

de la variable marketing sensorial, se aplicé lo siguiente:

Escala ordinal de Likert

Siempre  Casisiempre Aveces Casinunca Nunca

1 2 3 4 5

Fuente: realizada por los autores.

Variable 2: Decisién de compra

e Definicion conceptual: es la evolucion de las etapas por las que

atraviesa el consumidor, que va desde reconocer una necesidad,
obtener informacion, evaluar alternativas hasta decidir por comprar o
adquirir un producto o servicio, segun Rodriguez (2019).
Definicion operacional: se cre6 un cuestionario dirigido a los clientes
directos de la empresa “El Angel S.R.L”, de acuerdo con las etapas del
proceso de decisidbn de compra, teniendo las siguientes dimensiones:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion
de alternativas, decisién de compra y comportamiento post compra. De
acuerdo con Kotler & Armstrong (2008)
Indicadores: Estimulo internos, estimulos externos, impulse de las
necesidades, producto de satisfactorio, actitudes hacia las diferentes

marcas, evaluacion de alternativas, actitud de los demas, intension



de compra, decision de compra, expectativa del consumidor y
satisfaccion del cliente.

e Escala de medicion: En la cual Hernandez et al. (2014). sefalan

como el conjunto de items mostrados en forma afirmativa, para medir el

grado de reaccién de los participantes encuestados. para la medicion

de la variable decision de compra, se aplicé el mismo proceso:

Tabla 2

Escala ordinal de Likert

Siempre  Casisiempre Aveces Casinunca Nunca

1 2 3 4 5

Fuente: realizada por los autores.

3.3 Poblacion, muestray muestreo

3.3.1. Poblacion: es el conjunto de los casos que mantiene similitud
especifica como lugar y tiempo determinado, Hernandez et al. (2014). La
presente informacién estd comprendida por una cantidad poblacional
infinita de personas que cuentan con vehiculos motorizados de dos y de
tres ruedas en la ciudad de Tumbes, la cual esta comprendida por 850
clientes promedio aproximado mensual, datos obtenidos por parte de

gerencia de moto repuestos “El Angel” S.R.L.

e Criterios de inclusion: personas con la capacidad de emitir un

juicio en virtud de los sentidos (ciudadanos entre 18 — 65 afos).
e Criterios de exclusion: infantes que no pueden emitir un juicio.

3.3.2. Muestra: parte del universo en representacion de la misma para
fines de investigacion, segun Hernandez et al. (2014) dado que se aplico

la formula de poblacion finita, obteniendo una muestra de 265 clientes.

3.3.3. Muestreo: se aplicé el muestreo probabilistico pues segun

Hernandez et al. (2014) es una técnica en la cual todos los elementos de



la poblacion tienen la misma probabilidad de ser elegidos, se puede

observar en (Anexo 2).

3.3.4. Unidad de andlisis: clientes de moto repuestos “El Angel” S.R.L.,
2022.

3.4 Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Segun Donado et al. (2002) conceptualiza a la Técnica como un
grupo de métodos debidamente estructurados y establecidos teniendo
como funcién recoger y analizar un grupo de datos de una muestra,
partiendo de ello se elabor6é una encuesta. Segun Meneses (2016) sefala
en el instrumento: la elaboracion de un cuestionario basado en la
elaboracion de preguntas, orientados en las variables de la investigacion
para la obtencion de datos extraidos de la muestra seleccionada de

personas, observar en (Anexo 3).

e Validez
Es el grado de medicion exacta de la variables por un instrumento de
interés medible. Segun Hernandez et al. (2014). Para la investigacion
se realizé, la validaciébn a través de tres profesionales expertos,
quienes indicaran coherencia y autenticidad del instrumento. Para su

verificacion se visualiza consiguientemente.



Validacion de instrumentos
Tabla 3

Validacion de Expertos

N.° Experto Especialidad Calificacion de Calificacion
instrumento
1  Dra. Africa Del  Lic. en Administracion  Aplicable 45
Valle Calanchez
Urribarri
2  Dr. Kerwin José Lic. en Administracion  Aplicable 47
Chavez Vera
3  Mg. Galvani Mag. Direccion de Aplicable 46
Guerrero personasy
Garcia organizaciones.

Nota: Relacion de expertos (2022)
Se obtuvo una valoracién promedio de 46 puntos de la validacion de expertos,
permitiendo asi, aplicar los instrumentos marketing sensorial y decision de

compra.

e Confiabilidad
Hace referencia al grado o nivel de que la aplicacién del instrumento al
mismo encuestado o la muestra en estudio, produce resultados
similares. Herndndez et al. (2014). La confiabilidad de dicho
cuestionario se desarrollo del Alfa de Cronbach, el cual obtuvo

resultados favorables de una prueba piloto realizada a 30 clientes.

Confiabilidad de los instrumentos
Tabla 4

Estandares de Confiabilidad

Intervalo — alfa de Cronbach Valoracién de fiabilidad

(0; 0,5) Inaceptable
(0,5; 0,6) Pobre
(0,6; 0,7) Débil
(0,7, 0,8) Aceptable
(0,8; 0,9) Bueno

(0,9; 1) Excelente

Nota: Se realizd una encuesta para ambas variables, donde se vio la

confiabilidad de las dos variables, esta fue calculada con el programa



estadistico SPSS version 25, a través del Alfa de Cronbach, obteniendo los

siguientes resultados:

Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad Marketing Sensorial

Alfa de Cronbach N de elementos

,896 15

Nota: fiabilidad de la V1.

Tabla 5

Estadisticas de fiabilidad Decision de compra

Alfa de Cronbach N de elementos

911 18

Nota: fiabilidad de la V2.

3.5 Procedimiento
Para el desarrollo del informe de investigacion se tuvo en

consideracién a la empresa “El Angel” S.R.L., ya que presenta una
problematica que refleja dentro de su organizacién, motivo para
analizar y desarrollar las variables Marketing Sensorial y Decision
de compra. Se permiti6 comunicacion con el representante de la
empresa, con el propdésito de que nos brinde permiso para llevar a
cabo la investigacién, orientado a su empresa, visualizandose en
(Anexo 4).

Consecuentemente, se procedid con la elaboracion de la
encuesta, en la cual se elabor6 un cuestionario para cada variable

las cuales desprenden 33 preguntas en total, en la escala de



3.6

3.7.

medicion de Likert, la cual fue validado con antelacion por tres
expertos validadores.

Por consiguiente, se procedié a la aplicacion de la encuesta
(cuestionarios) a la cantidad de clientes segun la muestra.
Finalmente, después de haber recolectado todos los datos segun
la cantidad de la muestra de estudio, se procedio a desarrollar a
través del programa SPSS version 25, el analisis descriptivo e
inferencial en concordancia con los antecedentes y teorias
plasmadas en la investigacion. Seguido de la redaccién del

informe de tesis, conclusiones y recomendaciones.

Método de analisis de datos.

El analisis realizado fue inferencial y descriptivo, en la cual a través
de ella podemos analizar e inferir para tomar decisiones basado en la
informacion, segun Herndndez et al. (2014) dado que, se desarrollo el
analisis descriptivo en el programa SPSS version 25, permitiéndonos
capturar y analizar fluidamente la informacion cuantitativa estadistica
obtenida de la encuesta (y sus cuestionarios) aplicados, permitiendo
obtener tablas y gréficos estadisticos que nos ayudaran a describir los
objetivos; luego se desarrolld el analisis inferencial, el cual a través del
coeficiente de spearman en el programa SPSS version 25, permitio
analizar la informacion indagada para tomar decisiones respecto al

estudio.

Aspectos éticos

La informacion generada y obtenida son de caracter confidencial
utilizdndose solo para fines académicos, sin la alteraciébn de ninguna
respuesta y la debida transparencia en la investigacion. Respetando asi,
la propiedad intelectual de diversos autores. Donde la informacion
plasmada textualmente, fue filtrada por el software Turnitin para
demostrar ética y calidad sobre las similitudes que presenta este estudio,

demostrandose en el (Anexo 5).



IV. RESULTADOS
Andlisis descriptivo

Variable: marketing sensorial.
Tabla 6

Dimension marketing visual

Frecuencia Porcentaje
Casi Nunca 10 3,8%
A veces 57 21,5%
Valido Casi Siempre 157 59,2%
Siempre 41 15,5%
Total 265 100,0%

Nota: elaboracion por los autores.

Figura 1

Dimension marketing visual

Porcentaje

CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Nota: elaborado por los autores.

Interpretacion: En la tabla 6 de la figura 1, el 59,2% de encuestados consideran
gue “casi siempre” el marketing visual influye en la empresa, seguido de un
21,5% de encuestados que consideran que “a veces” se sienten influenciados

con el marketing visual, seguido a la etiqueta “siempre” con un 15,5%.






Tabla 7

Dimension Marketing tactil

Frecuencia Porcentaje
Casi Nunca 5 1,9%
A veces 54 20,4%
Valido Casi Siempre 143 54,0%
Siempre 63 23,8%
Total 265 100,0%

Nota: elaborado por los autores.

Figura 2

Dimensién Marketing tactil

Porcentaje

CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Nota: elaborado por los autores.

Interpretacion: En la tabla 7 de la figura 2, el 54,0% de encuestados consideran
que “casi siempre” el marketing tactil influye en la empresa, seguido de un
23,8% de encuestados que consideran que “siempre” se sienten influenciados

con el marketing tactil, seguido de la etigueta “a veces” con un 20,4%.



Tabla 8

Dimension Marketing olfativo

Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 0,8%
Casi Nunca 13 4,9%
A veces 55 20,8%
Valido Casi Siempre 124 46,8%
Siempre 71 26,8%
Total 265 100,0%
Nota: elaborado por los autores.
Figura 3
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Nota: elaborado por los autores.

Interpretacion: En la tabla 8 de la figura 3, el 46,8% de encuestados consideran
gue “casi siempre” el marketing olfativo influye en la empresa, seguido de un
26,8% de encuestados que consideran que “siempre” se sienten influenciados

con el marketing olfativo, seguido de la etiqueta “a veces” con un 20,8%.



Tabla 9

Dimension Marketing auditivo

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 4%
Casi Nunca 11 4,2%
A veces 44 16,6%
Valido Casi Siempre 121 45,7%
Siempre 88 33,2%
Total 265 100,0%

Nota: elaborado por los autores.

Figura 4
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Nota: elaborado por los autores.

CASI SIEMPRE SIEMPRE

Interpretacion: En la tabla 9 de la figura 4, el 45,7% de encuestados consideran

gue “casi siempre” el marketing auditivo influye en la empresa, seguido de un

33,2% de encuestados que consideran que “siempre” se sienten influenciados

con el marketing auditivo, seguido de la etiqueta “a veces” con un 16,6%.



Tabla 10

Variable Marketing Sensorial

Frecuencia Porcentaje
Casi Nunca 9 3,4%
A veces 55 20,8%
Valido Casi Siempre 164 61,9%
Siempre 37 14,0%
Total 265 100,0%

Nota: elaborado por los autores.

Figura 5
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Nota: elaborado por los autores.

Interpretacion: En la tabla 10 de la figura 5, el 61,9% de encuestados

consideran que “casi siempre” el marketing sensorial influye en la empresa,

seguido de un 20,8% de encuestados que consideran que “a veces” se sienten

influenciados con el marketing tactil, seguido de la etiqueta “siempre” con un

20,4%.



Resultados: variable decision de compra.
Tabla 11

Identificacion de la necesidad

Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 1,1%
Casi Nunca 6 2,3%
A veces 62 23,4%
Valido Casi Siempre 107 40,4%
Siempre 87 32,8%
Total 265 100,0%

Nota: elaborado por los autores.
Figura 6
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Nota: elaborado por los autores.

Interpretacion: En la tabla 11 de la figura 6, el 40,4% de encuestados
consideran que la identificacion de la necesidad influye “casi siempre” en la
decisién de compra de la empresa, seguido de un 32,8% de encuestados que
consideran que la identificacion de la necesidad “siempre” influye en la decision
de compra de la empresa, ademas el 23,4% de los clientes consideran que la
identificacion de la necesidad “a veces” influye en la decisiébn de compra de la

empresa.



Tabla 12

Busqueda de informacion

Frecuencia Porcentaje
Nunca 4 1,5%
Casi Nunca 8 3,0%
A veces 69 26,0%
Valido  casi Siempre 130 49,1%
Siempre 54 20,4%
Total 265 100,0%

Nota: elaborado por los autores.

Figura 7
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Nota: elaborado por los autores.

Interpretacion: En la tabla 12 de la figura 7, el 49,1% de encuestados
consideran que la busqueda de informacion influye “casi siempre” en la
decisién de compra de la empresa, seguido de un 26,0% de encuestados que
consideran que la busqueda de informacion “a veces” influye en la decision de
compra de la empresa, ademas el 20,4% de los clientes consideran que la
busqueda de informacion “siempre” influye en la decision de compra de la

empresa.



Tabla 13

Evaluacion de alternativas

Frecuencia Porcentaje
Nunca 2 ,8%
Casi Nunca 5 1,9%
A veces 48 18,1%
Valido  casi Siempre 140 52,8%
Siempre 70 26,4%
Total 265 100,0%

Nota: elaborado por los autores.

Figura 8
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Nota: elaborado por los autores.

Interpretacion: En la tabla 13 de la figura 8, el 52,8% de encuestados
consideran que la Evaluacién de alternativas influye “casi siempre” en la
decisién de compra de la empresa, seguido de un 26,4% de encuestados que
consideran que la Evaluacion de alternativas “siempre” influye en la decision de
compra de la empresa, ademas el 18,1% de los clientes consideran que la
Evaluacion de alternativas “a veces” influye en la decision de compra de la

empresa.



Tabla 14

Decision de compra

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0,4%
Casi Nunca 12 4,5%
Valido  Aveces 72 27,2%
Casi Siempre 137 51,7%
Siempre 43 16,2%
Total 265 100,0%

Nota: elaborado por los autores.

Figura 9
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Nota: elaborado por los autores.

Interpretacion: En la tabla 14 de la figura 9, el 51,7% de encuestados
consideran que la decision de compra influye “casi siempre” en los clientes de
la empresa, seguido de un 27,2% de encuestados que consideran que la
decision de compra influye “a veces” en los clientes de la empresa, ademas el
18,1% de encuestados que consideran que la decision de compra influye

“siempre” en los clientes de la empresa.



Tabla 15

Decision de post compra

Frecuencia Porcentaje
Nunca 3 1,1%
Casi Nunca 5 1,9%
A veces 48 18,1%
Valido Casi Siempre 130 49,1%
Siempre 79 29,8%
Total 265 100,0%

Nota: elaborado por los autores.
Figura 10
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Nota: elaborado por los autores.

Interpretacion: En la tabla 15 de la figura 10, el 49,1% de encuestados
consideran que la decision de post compra influye “casi siempre” en la decision
de compra del cliente en la empresa, seguido de un 29,8% de encuestados que
consideran que la decision de post compra “siempre” influye en la decisién de
compra del cliente en la empresa, ademas el 18,1% de los clientes consideran
gue la decision de post compra “a veces” influye en la decision de compra del

cliente en la empresa.



Tabla 16

Variable decision de compra

Frecuencia Porcentaje
Nunca 1 0,4%
Casi Nunca 7 2,6%
A veces 56 21,1%
Valido Casi Siempre 160 60,4%
Siempre 41 15,5%
Total 265 100,0%

Nota: elaborado por los autores.

Figura 11

Variable decision de compra

Porcentaje

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Nota: elaborado por los autores.

Interpretacion: En la tabla 16 de la figura 11, el 60,4% de encuestados

consideran que la decision de compra influye “casi siempre” en los clientes de

la empresa, seguido de un 21,1% de encuestados que consideran que la

decision de compra influye “a veces” en los clientes de la empresa, ademas el

15,1% de encuestados que consideran que la decision de compra influye

“siempre” en los clientes de la empresa.



Prueba de normalidad
HO: los datos conllevan distribucion normal
H1: los datos no conllevan distribuciéon normal

Si N> 50 se emplea Kolmogorov - Smirnov

Tabla 17

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing sensorial ,337 265 ,000
Decision de compra ,327 265 ,000
Figura 12
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Figura 13
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Interpretacion: Kolmogérov. Smirnov, fue la prueba de normalidad aplicada,
quien de acuerdo con el histograma que se observa, se percibe un 95% de
nivel de confianza y valor de p=0.00 la significancia, por lo que se rechaza la
hipotesis nula, a un nivel del 5%; muestra una distribucion normal, para
reafirmar la decision se puede observar los 2 Unicos histogramas,
perteneciente a las dos variables las cuales no presentan una distribucién

especifica.

Por las caracteristicas de distribucién anormal de las variables se empleo el

coeficiente estadistico Rho de Spearman para la verificacion de las hipotesis.



Segun Hernandez & Mendoza (2018), la escala de -1.00 hasta 1.00 es la
variacion de los coeficientes.

La correlacion negativa perfecta es -1.00 (“A mayor X, menor Y7,
proporcionalmente. Significa que, cada vez que aumente una unidad de X,
siempre disminuira una gran cantidad continua de Y). Se puede efectuar de la

siguiente manera, “a menor X, mayor Y”.

La correlacion positiva perfecta llega hasta 1.00 (“A mayor X, mayor Y’ e

incluso “a menor X, menor Y”, proporcionalmente).
Tabla 18

Correlacion de spearman - valoracion

-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media

-0.25 Correlacion negativa débil

-0.10 Correlacion negativa muy debil
0.00 inasistencia de correlacion alguna en dichas
variables.

0.10 Correlacion positiva muy débil

0.25 Correlacion positiva débil

0.50 Correlacién positiva media

0.75 Correlacion positiva considerable

0.90 Correlacion positiva muy fuerte

Nota: Segun Hernandez & Mendoza (2018)



Analisis inferencial

Obijetivo especifico 1

Identificar la influencia del Marketing visual en la decision de compra del

consumidor de la empresa Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022.
Hipotesis especifica 1

El Marketing visual influye significativamente en la decisibn de compra del
consumidor de la empresa Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022.

Tabla 19

Correlaciones hipotesis el

Marketing Decision de

visual compra
Marketing Coeficiente de correlacién 1,000 ,229™
visual Sig. (bilateral) : ,000
Rho de N 265 265
Spearman  pecision de Coeficiente de correlacion 229" 1,000
compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 265 265

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Interpretacion: de acuerdo con la Tabla 19, el coeficiente de spearman arrojo
0,229; con una significancia de 1%, y que de acuerdo con la tabla de valores
esta correlacion es positiva débil, entre la dimensién y la variable 2. Y ya que el
nivel de significancia es menor a 0,05, se procede a rechazar la hipotesis nula
aceptando asi la hipétesis alterna, dando existencia a la relacion entre la

dimensién con la variable, de moto repuestos “El Angel” Tumbes, 2022.



Objetivo especifico 2

Identificar la influencia del Marketing tactil en la decision de compra del

consumidor de la empresa Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022.
Hipotesis especifica 2

El Marketing tactil influye significativamente en la decision de compra del

consumidor de la empresa Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022.

Tabla 20

Correlaciones hipotesis e2

Marketing Decision de

tactil compra

Marketing  Coeficiente de 1,000 ,270™
tactil correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 265 265

Spearman Decision  Coeficiente de 270" 1,000
de compra correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 265 265

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Interpretacion: de acuerdo con la Tabla 20, el coeficiente de spearman arrojé
0,270; con una significancia de 1%, y que de acuerdo con la tabla de valores
esta correlacion es positiva débil, entre la dimensién y la variable 2. Y ya que el
nivel de significancia es menor a 0,05, se procede a rechazar la hipotesis nula
aceptando asi la hipotesis alterna, dando existencia a la relacion entre la

dimensién con la variable, de moto repuestos “El Angel” Tumbes, 2022.



Objetivo especifico 3

Identificar la influencia del Marketing olfativo en la decisiéon de compra del

consumidor de la empresa Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022.
Hipotesis especifica 3

El Marketing olfativo influye significativamente en la decision de compra del

consumidor de la empresa Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022.

Tabla 21

Correlaciones hipétesis e3

Marketing decision de

olfativo compra
marketing Coeficiente de 1,000 ,250™
olfativo correlacion
Rho de Sig. (bilateral) : ,000
Spearman N 265 265
Decisién de Coeficiente de ,250" 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 265 265

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Interpretacion: de acuerdo con la Tabla 21, el coeficiente de spearman arrojo
0,250; con una significancia de 1%, y que de acuerdo con la tabla de valores
esta correlacion es positiva débil, entre la dimension y la variable 2. Y ya que el
nivel de significancia es menor a 0,05, se procede a rechazar la hipotesis nula
aceptando asi la hipotesis alterna, dando existencia a la relacion entre la

dimensién con la variable, de moto repuestos “El Angel” Tumbes, 2022.



Objetivo especifico 4

Identificar la influencia del Marketing auditivo en la decision de compra del

consumidor de la empresa Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes - 2022.

Hipotesis especifica 4
El Marketing auditivo influye significativamente en la decision de compra del

consumidor de la empresa Moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022.

Tabla 22

Correlaciones hipétesis e4

Marketing  Decisiéon de

auditivo compra
Marketing auditivo Coeficiente de 1,000 ,266"
correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 265 265
Decisién de Coeficiente de ,266" 1,000
compra correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 265 265

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Interpretacion: de acuerdo con la Tabla 22, el coeficiente de spearman arrojo
0,266; con una significancia de 1%, y que de acuerdo con la tabla de valores
esta correlacion es positiva débil, entre la dimension y la variable 2. Y ya que el
nivel de significancia es menor a 0,05, se procede a rechazar la hipétesis nula
aceptando asi la hipotesis alterna, dando existencia a la relacion entre la

dimensién con la variable, de moto repuestos “El Angel” Tumbes, 2022.



Objetivo general

Determinar la influencia del Marketing Sensorial en la decision de compra del

consumidor de la empresa Moto repuestos “El Angel S.R.L.”, Tumbes — 2022.

Hipotesis general

El Marketing Sensorial influye significativamente en la decision de compra del

consumidor de la empresa Moto repuestos “El Angel S.R.L.”, Tumbes — 2022.

Tabla 23

Correlaciones objetivo G

Marketing  Decision de
sensorial compra
Marketing sensorial Coeficiente de correlacion 1,000 ,318™
Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 265 265
Spearman o . .
Decision de compra  Coeficiente de correlacion ,318" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 265 265

Fuente: Procesamiento de datos en el SPSS V25

Interpretacion: de acuerdo con la Tabla 22, el coeficiente de spearman arrojo

0,318; con una significancia de 1%, y que de acuerdo con la tabla de valores

esta correlacion es positiva débil, entre la dimension y la variable 2. Y ya que el

nivel de significancia es menor a 0,05, se procede a rechazar la hipotesis nula

aceptando asi la hipétesis alterna, dando existencia a la relacién entre la

ambas variables, de moto repuestos “El Angel” Tumbes, 2022.



V. DISCUSIONES

Los resultados fueron comparados en una discusion acorde a los fundamentos

tedricos, antecedentes de la investigacion y teorias.

Se planteo el objetivo especifico 1, a fin de verificar la hipotesis
especifica 1, se empled el coeficiente de Spearman, en el cual se obtuvo un
valor de 0,229 con un nivel de significancia de 0,000, probando asi, una
relacion positiva débil entre los elementos examinados, permitiendo asi,
aceptar la hipétesis alterna que si dispone la existencia de la relacién entre la
dimensién marketing visual con la variable decision de compra. Este resultado
coincide con los resultados citados en los antecedentes del estudio, realizado
por Zapata (2021) de acuerdo con la informacion citada, su valor de coeficiente
de spearman muestra un 0,430 y un nivel de significancia de 0,000,
demostrando una asociacién positiva moderada entre la dimension sentido
visual con la variable posicionamiento demostrando que existe una relacion
significativa. Incluso, Manzano et al. (2012) destacan a cerca de la dimensién
marketing visual, que el color es considerado uno de los estimulos mas

influyentes en los consumidores, afirmando asi, aceptar dicha hipétesis.

Respecto con el objetivo especifico 2, a fin de verificar la hipétesis 2, se
empled el coeficiente de Spearman, en el cual se obtuvo un valor de 0,270 con
un nivel de significancia de 0,000, probando asi, una relacién positiva débil
entre los elementos examinados, permitiendo asi, aceptar la hipotesis alterna
gue si dispone la existencia de la relacion entre la dimension marketing tactil
con la variable decision de compra. Este resultado coincide con el estudio
desarrollado por Clavijo & Odria (2021) de acuerdo con la informacion citada,
su valor de coeficiente de spearman muestra un 0,393 y un nivel de
significancia de 0,000, demostrando una asociacion positiva moderada entre el
sentido tactil con la conducta de compra, reafirmando asi, que la variable tactil
influye en una proporcion moderada a la conducta de compra en los cafés de
Lima Metropolitana. Ademas, el estudio realizado por. Sernaqué & Gamboa,
(2018) demostraron a través de una encuesta a 385 clientes, arrojando un valor

de coeficiente de spearman de 0.208, significancia de 0.000, entre las variables



marketing tactil y decision de compra, para manifestar que si existe relacion

positiva baja entre ambas variables.

En cuanto al objetivo especifico 3, a fin de verificar la hipétesis
especifica 3, se empled el coeficiente de Spearman, en el cual se obtuvo un
valor de 0,250 con un nivel de significancia de 0,000, probando asi, una
relacion positiva débil entre los elementos examinados. Tomando como
referencia la tabla 8 de la presente tesis, el 46,8% de encuestados
consideraron que “casi siempre” el marketing olfativo influye en la empresa,
permitiendo aceptar la hipotesis alterna, el cual establece la existencia de la
relacion entre la dimension marketing olfativo con la variable decision de
compra. Resultado coincidente con el estudio de Sernagué & Gamboa, (2018)
guien segun su redaccion presenta un valor coeficiente spearman de 0,250 con
un nivel de significancia de 0,004, demostrando asi mismo, que existe relacion
significativa baja entre la dimension marketing olfativo con la decision de
compra. Apoyandose con el aporte tedrico de Manzano et al. (2012) quienes
sefialan que el estimulo olfativo despierta en el cliente diversas sensaciones de
relacion de compra como, el olor en el punto de venta. Demostrando asi, que a
medida que aumenta la relaciéon influyente del marketing olfativo aumentara la

posibilidad de decidir una compra.

Seguido del objetivo especifico 4, a fin de verificar la hipétesis especifica
4, se empled el coeficiente de Spearman, en el cual se obtuvo un valor de 0,
266 con un nivel de significancia de 0,000, probando asi, una relacion positiva
deébil entre los elementos examinados, permitiendo aceptar la hipotesis alterna
gue establece que si existe relacion entre la dimensién marketing auditivo con
la variable decision de compra. Resultado semejante con la investigacion de
Quifionez (2021), de acuerdo con la informacién citada, su valor de coeficiente
de spearman muestra un 0,166 y un nivel de significancia de 0,000,
demostrando una asociacion aceptable entre las variables musica y calidad de

servicio.



Con relacion al objetivo general, a fin de verificar la hipétesis general, se
empleo el coeficiente de Spearman, en el cual se obtuvo un valor de 0, 318 con
un nivel de significancia de 0,000, permitiendo asi, rechazar la hipétesis nula y
aceptar la hipotesis alterna, logrando demostrar la existencia de la relacion
entre ambas variables. Resultado concordante con el trabajo de Clavijo & Odria
(2021) de acuerdo con la informacion citada, su valor de coeficiente de
spearman muestra un valor de 0,483 y un nivel de significancia de 0,000
demostrando la relacion positiva moderada entre los sentidos del marketing
sensorial con la conducta de compra; sefialando que a medida que aumenta
las caracteristicas relacionadas al marketing sensorial incrementara un efecto
positivo en la conducta de compra. Para reforzar el resultado, citamos a
Manzano et al. (2012), quienes sefialan que el propésito del marketing
sensorial es administrar las estrategias de comunicacion de la marca orientado
a los sentidos sensoriales, a fin de influenciar la actitud del cliente dentro del
local, y que ante todo lo antes mencionado demostrar la significancia relacional
entre ambas variables de la empresa de moto repuestos “El Angel” Tumbes -
2022.



VI.

CONCLUSIONES

Se concluye de los siguientes puntos:

1-

Que el Marketing Sensorial influye significativamente en la decision de
compra del consumidor de la empresa de moto repuestos “El Angel
S.R.L.” Tumbes — 2022 (p=0,000). Obteniendo un valor de coeficiente
de Spearman de 0,318, y que de acuerdo con la estadistica descriptiva
el 61,9% de clientes estiman que “casi siempre” el marketing sensorial

influye en la empresa.

Ademas, que el marketing visual influye de manera significativa en la
decision de compra del consumidor de la empresa moto repuestos "El
Angel S.R.L.", Tumbes — 2022. Obteniendo un valor de coeficiente de
Spearman de 0,229 demostrando una asociacion positiva débil y una
significancia bilateral de 0,000, y que de acuerdo con la estadistica
descriptiva el 59,2% de encuestados consideran que “casi siempre” la
empresa es influenciada por el marketing visual, demostrando la
existencia de la relacion entre la dimension marketing visual con la

variable decisién de compra.

Que el marketing tactil influye de manera significativa en la decisién de
compra del consumidor de la empresa moto repuestos "El Angel
S.R.L.", Tumbes - 2022. Obteniendo un valor de coeficiente de
spearman de 0,270 con un nivel de significancia de 0,000,
demostrando resultados de asociacion positiva débil, y que de acuerdo
con la estadistica descriptiva el 54,0% de encuestados consideran que
“casi siempre” el marketing tactil influye en la empresa, demostrando
asi, la existencia de la relacion entre la dimensién marketing tactil con la

variable 2.



4-

Que el marketing olfativo influye de manera significativa en la decisiéon
de compra del consumidor de la empresa moto repuestos "El Angel
S.R.L.", Tumbes - 2022. obteniendo un valor de coeficiente de
Spearman de 0,250 con nivel de significancia de 0,000, demostrando
una asociacion positiva débil, y que de acuerdo con la estadistica
descriptiva el 46,8% de encuestados consideran que “casi siempre” el

marketing olfativo influye en la empresa.

Concluyendo finalmente que, el marketing auditivo influye de manera
significativa en la decision de compra del consumidor de la empresa
moto repuestos "El Angel S.R.L.", Tumbes — 2022. obteniendo un valor
de coeficiente de Spearman de 0,266 con un nivel de significancia de
0,000, demostrando una asociacion positiva débil, y que de acuerdo con
la estadistica descriptiva el 45,7% de encuestados consideran que “casi

siempre” el marketing auditivo influye en la empresa.



VII.

RECOMENDACIONES

A continuacion, se plasman las posteriores sugerencias de acuerdo con

lo concluido, a la organizacion moto repuestos "El Angel S.R.L."

De antemano, se sugiere plantear e implementar un modelo de
estrategias sobre marketing sensorial, orientado a 4 sentidos que
generen concurrencia para lograr habitos de consumo continuo en sus

clientes.

Se recomienda a la empresa respecto de la conclusion marketing visual,
plantear estrategias de marketing visual, orientados a la iluminacién del
local, distribucion y clasificacion de productos en stands ya sea por
marcas o tamafios, diferenciacién de colores en los productos exhibidos,

decoracién acorde a la época del afio.

Respecto de la conclusion marketing tactil, exhibir los productos mas
innovadores en los stand, permitir que el cliente pueda familiarizarse con
el producto a través del tacto, permitir que el cliente manipule de una
forma moderada y cuidadosa los productos expuestos, atraer al cliente
con productos innovadores que se adapten a la ergonomia del cliente,
para que asi el cliente tome una decisiébn de compra con una mayor
conviccion, ya que a veces palpar productos despierta curiosidad y/o

seguridad, generando valoracion sobre el mismo.



3. Se recomienda a la empresa respecto al marketing olfativo, implementar
la eleccion de un buen aroma ambiental como por ejemplo, la lavanda es
un aroma inhalable comercialmente para ambiente cuasi cerrados, un
buen aroma de los stand y de los productos en exhibicién, esto lograra
gue el consumidor logre recordar los productos y el buen aroma de la
tienda gracias al sentido del olfato, ya que los aromas despiertan en la

persona sensaciones placenteras, e influyan al acto de compra.

4. Se recomienda a la empresa respecto del marketing auditivo, la
organizacion de una playlist con melodia adecuadas de sonido
agradable y placentero, con un nivel de sonido que permita la
comunicacion fluida del personal de venta con el cliente, de manera que
se pueda estimular de forma inconsciente el sentido de la audicion,
también analizar la aplicacion de musica acorde al pubico objetivo de la
tienda, de preferencia musica motivadora que ayuda a efectuar

decisiones de compra en clientes.
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ANEXO 3. Variable decision de compra
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de productos gue le ofrece |la empresa.

-, | suele realizar una compra por las marcas de
Evaluacidnide | * | corfianza que usted considera

Altemnativas | pyaluacidn de alternativas

L3 marca del producto con |z que trabzjz le
genera rendimiente eficiente

Usted revisa con atencion los productos que
s2 ofrecen en la tienda

[

a

Decizidn de

Compra

Actitud de los demas

10

Suele realizar una compra por
recomendacién de un amigo o tercero

1

lz opinian sobre |z experiencia de un tercero

influys en la compra

Intencién de compra

12

suele realizar una compra por estimulo
confizble de un producto

Decizion de compra

13

La estimulacion sansorial dz los productos v
del lugar influyen en la compra

14

Los precios y promocionas aplicados por |z
tienda influysn en su decizion de compra

Decisicn de

past compra

Expactative del consumidor

15

i el producto adguirido es buena y de
calidad, volveria a realizar unz futura
compra

16

3l acudir & |z tienda "El Angel” tiens |z
sEnsaCion de encontrar lo que esta
buscando

Sati

isfaccidn del cliznte

17

Considera usted que los productos o
accesonos de |z tiends satisfacen su
necesidad

1E

Suele recomendar la tienda “El Angal™ 3 un

amigo o familizres

Decision de Compra:

[MM}= Minguno/Munca, (P] = Paco, (R)= Regular, {M]=Mucho, [T5)= Todo o Siempre




ANEXO 4. Permiso del gerente.
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