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Resumen

Para la investigacion se tuvo como objetivo general, determinar como el
marketing sensorial tiene relacion con el posicionamiento en cafeteria de San
Martin de Porres, Lima, periodo 2023. La primera variable fue marketing
sensorial y sus dimensiones: experiencia visual, experiencia del gusto,
experiencia del oido, experiencia el olfato y experiencia del tacto; la segunda
variable, posicionamiento y sus dimensiones, valor de marca, conocimiento y
atributos diferenciadores El tipo de investigacion fue basica, enfoque
cuantitativo, nivel de estudio correlacional, disefio no experimental de corte
transversal. La técnica utilizada para para la recoleccion de datos fue la encuesta
y el instrumento el cuestionario. La poblacion estuvo constituida por 200 clientes
de la cafeteria. Se concluyo que existe correlacion de manera moderada positiva
entre el marketing sensorial y el posicionamiento en una cafeteria del distrito de
San Martin de Porres, con base a un coeficiente de Rho Spearman de 0,608 y a
un nivel significativo p<0.001, por lo que se rechaza la hipétesis nula (HO) y se
acepta la hipétesis alterna (H1), asegurando que a medida que se refuerza la
estrategia de marketing sensorial, se mejorara el posicionamiento comercial de

la cafeteria.

Palabras clave: Marketing sensorial, posicionamiento, marca.
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Abstract

For the research, the general objective was to determine how sensory marketing
is related to the positioning in the cafeteria of San Martin de Porres, Lima, period
2023. The first variable was sensory marketing and its dimensions: visual
experience, taste experience, experience hearing, smell experience and touch
experience; the second variable, positioning and its dimensions, brand value,
knowledge and differentiating attributes. The type of research was basic,
quantitative approach, correlational study level, non-experimental cross-sectional
design. The technique used for data collection was the survey and the instrument
the questionnaire. The population consisted of 200 customers of the cafeteria. It
was concluded that there is a moderately positive correlation between sensory
marketing and positioning in a cafeteria in the San Martin de Porres district, based
on a Rho Spearman coefficient of 0,608 and at a significant level p<0.001, for
which reason it is rejected. the null hypothesis (HO) and the alternate hypothesis
(H1) is accepted, ensuring that as the sensory marketing strategy is reinforced,

the commercial positioning of the cafeteria will be improved.

Keywords: Sensory marketing, positioning, brand.
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I. INTRODUCCION

El estudio tuvo como objetivo investigar y determinar la correlacion entre el
marketing sensorial y el posicionamiento en una cafeteria del distrito de San
Martin de Porres, Lima. La empresa comercializa cafés, comida rapida (pasteles,
tequefnos, empanadas, bebidas frias y calientes).

Exposicion general la realidad probleméatica, a nivel internacional, Rey
(2017) la empresa Ford Company “inicio la campafia de autos usados con un
video titulado "Nuevo olor". Como resultado, los consumidores perciben la
posibilidad de comprar un auto mucho mas barato, pero con las mismas
especificaciones que un auto nuevo. La principal respuesta del usuario es
respirar hondo e imaginar ese olor caracteristico de un coche nuevo”. En América
del Sur, Esguerra y Santa (2008) sefalan la importancia del marketing sensorial
aplicadas a empresas de publicidad de la ciudad de Bogota debido a que los
gerentes y administradores no entienden su significado, si los administradores
no utilizan estrategias del marketing relacionadas a los sentidos o podran
comunicarse de manera integral con los clientes, la aplicacion del marketing
sensorial permitira en la empresa posicionamiento, diferenciacion, recordacion y
fidelizacion. A nivel nacional, Vasquez (2018), afirma “la importancia del
marketing sensorial en la conducta del cliente de café D"Marce en la ciudad de
Andahuaylas. Los dueiios de las empresas relacionadas a las actividades
econdémicas relacionadas a cafeterias y servicios de alimento de la ciudad no
utilizan estrategias de mercadeo sensorial, utilizan estrategias de marketing
tradicional y estas a la fecha son desactualizadas, cualquier empresa que se
dedique a los servicios de alimentacion debe priorizar los sentidos, debido a que
estos estan en contacto directo con los consumidores fomentando respuestas
emocionales positivas en forma de confianza y aprecio, provocan respuestas y
patrones de consumo; relacionado con la experiencia adquirida en el proceso de
compra”. (p. 71). INEI (2022), afirma “el primer trimestre del 2022, las actividades
relacionadas a publicidad, investigacion de mercado regionales y locales y
marketing sensorial se vio incrementada en 14.06% con respecto al primer
trimestre del afio 2021; demostrando que los gerentes y administradores estan
reconociendo la importancia del marketing sensorial para posicionar la marca o

producto”. (p. 1). A nivel local, Bustamante y Espinoza (2020) demuestran que el



marketing sensorial influye el comportamiento del consumidor y como este afecta
en la transaccion comercial en los consumidores, el estudio demuestra que los
sentidos influyen en el proceso de compra, lamentablemente muchas empresas
u organizaciones no la toman en cuenta la aplicacion de las tacticas del
marketing sensorial. Hoy las estrategias de marketing-mix utilizadas por las
empresas y mypes del Perd no alcanzan el éxito deseado como en décadas
pasadas, debido a la alta competitividad que existe, esto ha generado a que
muchas empresas y mypes de Lima Norte presenten bajo posicionamiento en el
mercado local, escasa presencia comercial, ventas y rentabilidad baja y escasa
percepcion de recordaciéon de la marca del producto o la empresa. Los
consumidores buscan constantemente informacién acerca de productos o
servicios antes de decidir la compra; ante esta problematica los investigadores
del marketing vienen realizando innovaciones constantes basadas en propuesta
de valor, andlisis de la competencia y herramientas digitales, centrandose en
aspectos o0 elementos relacionados al comportamiento actitud, motivacion y
emociones de compra de parte del publico consumidor, y su impacto a los
diversos estimulos; generando diversos estudios con relacion a los sentidos del
ser humano, originado estrategias que generen experiencias satisfactorias a
través del marketing sensorial. De acuerdo a Krishna (2010), “el marketing
sensorial, también conocido como marketing experiencial, se enfoca en las
experiencias y relaciones de los consumidores en su comportamiento; conduce
a la exploracion de la sensacion y la percepcion como formas de cambiar el
comportamiento del consumidor”. Este concepto tiene estrecha relacién con el
neuromarketing, ciencia que investiga y analiza los sucesos y mecanismos
cerebrales de las personas relacionados a la percepcion, aprendizaje, emocion
y razén, debido a que dé una respuesta consciente podemos encontrar causas
agudas. Manzano et al; 2012. Existen experiencias que demuestran que aquellos
gerentes que aplican estrategias de marketing sensorial han logrado mejorar su
posicionamiento e incrementar sus ventas, pero es importante y necesario que
la estrategia sea integral, utilizando técnicas de manera constante en las que
todos los sentidos influyen en el consumidor para propiciar mas ventas. Valenti
y Riviere (2008). El posicionamiento de una empresa es fundamental en un
entorno globalizado y de alta competitividad. Kotler y Armstrong (2013) y esta

determina al posicionamiento como “situacion en la que disefas un conjunto de
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diferencias significativas mejorando los incentivos corporativos y asi poder
contrarrestar a la competencia”. El estudio brindara recomendaciones acerca de
marketing sensorial para que la cafeteria pueda mejorar su posicion en el distrito,
satisfacer necesidades de sus clientes, promoviendo beneficios y ventajas a
través de los servicios que oferta la empresa. Aqui una reflexién, en la actualidad
se puede encontrar informacion actualizada y asesoria especializada acerca de
estrategias para mejorar el posicionamiento a través del marketing sensorial,
pero existe desconocimiento de parte de las gerentes y administradores de las
empresas y mypes de Lima Norte. De acuerdo con la realidad problemética
planteada se formula el siguiente problema general; ¢ Cual es la relacién entre el
marketing sensorial y el posicionamiento en cafeteria de San Martin de Porres,
Lima, periodo 2023? Ver problemas especificos en anexos. De acuerdo con
Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014), “la formulacion cuantitativa del
problema de investigacion implica una especificacion y estructura mas formal de
la idea de investigacion, desarrollando cinco elementos: objetivo, pregunta,
justificacion, factibilidad e intervalo de evaluacién”. La jjustificacion del estudio,
de acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “Inos facilita el uso del
enfoque experimental, no experimental, el cualitativo y cuantitativo,
permitiéndonos la concepcion de una propuesta de investigacion, la formulacién
de la base y concepcion tedrico hasta la formulacion de hipétesis, disefio de
estudio, la formulacion de la herramienta de recojo de informacion y el informe
de investigacion”. (p. 48). La investigacion se argumentd metodolégicamente,
porque los instrumentos creados y utilizados pueden adaptarse en estudios
posteriores porque estan validados y tienen una alta fiabilidad cientifica,
justificacion tedrica, debido a que contempla una base teérica, nos brinda
informacion general y especifica con relaciéon al marketing sensorial y el
posicionamiento en empresas del mismo rubro, los resultados y hallazgos del
estudio contribuirdn a profundizar la situacion y ampliaran las referencias
bibliograficas relacionado al estudio, se argumento de forma practica, debido a
que las investigaciones aplicadas brindan alternativas de resolucion a problemas
en entornos similares. El objetivo general y especificos; de acuerdo con Arias
(2012) el o los objetivos de estudio son hitos que el investigador traza con
relacion a los fenbmenos que desea investigar y profundizar, su hallazgo se

materializa en resultados provenientes del estudio o investigacion, el objetivo de
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investigacion no debe confundirse con el desarrollo de las acciones
desarrolladas. Con relacion al Objetivo General: Determinar como el marketing
sensorial tiene relacion con el posicionamiento en cafeteria de San Martin de
Porres, Lima, periodo 2023. Ver objetivos especificos en anexos. Hipétesis,
segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) “las hipotesis son pautas
precisas que el investigador formula hacia el problema o fenémeno de
investigacion que se va a estudiar, es posible tener una o varias hipotesis”. La
hipotesis general de la investigacion: El marketing sensorial se correlaciona de
manera positiva moderada con el posicionamiento en cafeteria de San Martin de

Porres, Lima, periodo 2023. Ver hipotesis especificas en anexos.



. MARCO TEORICO

De acuerdo Arias (2012), “el desarrollo del marco conceptual y
antecedentes incluyen una revision del material bibliografico anterior y durante
la formulacion del estudio, esto obliga al investigador seguir visitando bibliotecas
y otras fuentes de informacion. El contexto incluye todos los estudios anteriores
realizados acerca del tema de la investigacion”.Los antecedentes se pueden
organizar en cuatro grupos: internacional (cuando el estudio se realiz6 en un pais
diferente en donde se pretende realizar la investigacion), la regional (cuando el
estudio se realizo en otro pais, pero pertenece a la regién) nacional (estudios
que se realizaron en el pais, y donde se pretende realizar la investigacion) y
locales (estudios realizados en el mismo pais, especialmente en la misma
ciudad). Las siguientes lineas describen en detalle los antecedentes empiricos
relacionados con las variables investigadas.

En el contexto internacional, en Espafia, Gonzalez y Pallarés (2020),
investigd y propuso el objetivo de determinar la relaciéon entre el marketing
sensorial y la marca de Nespresso, ademas se comprobo la relacion afectiva,
aumento del efecto de la memoria de marca en el pensamiento del consumidor.
El enfoque metodologico es cualitativo y de disefio experimental basada en
entrevistas a profundidad y observacién en el establecimiento comercial. La
herramienta utilizada fue la entrevista a profundidad y aplicada a dos
representantes de la tienda y una representante de club Nespresso y
consumidores de la marca, las entrevistas fueron grabadas y posteriormente
transcritas. Segun los resultados encontrados se demuestra que los cinco
sentidos juegan un papel muy predominante en la creacibn de experiencias
sensoriales. Sin embargo, para estimular los sentidos los usuarios necesitan
muchos factores que estan indirectamente relacionados entre si.

En Espafa, Holgado (2019), investigo y propuso el objetivo de determinar
la relacion entre el marketing sensorial y la imagen de marca, asi como su
importancia e influencia al momento de comprar un bien, ademas de ayudar al
posicionamiento de la marca. El enfoque metodoldgico es cuantitativo, de tipo
basica, disefio no experimental. Herramienta, los datos se recogieron a través
de una muestra a 301 clientes de Nespresso, técnica empleada la encuesta
(electronica del Google Form), cuyo cuestionario tenia 17 items para las dos

variables, este cuestionario validado por expertos. Los resultados confirman que
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las variables presentan relacion positiva, concluye en general, los individuos de
31 a 45 afos valoran muy positivamente su experiencia, lo que puede deberse
a la imagen de marca establecida que tienen. Finalmente, como Nespresso
pretende mantener su exclusividad, necesita innovar sus técnicas de distribucion
comercial para llegar a mas consumidores, una adecuada estrategia de MS
provoca posicionamiento en la mente del consumidor, con relacion a lo visual el
77.5% apuesta por buena iluminacién y decoracion, un packaging aceptable de
89%, con relacién al olfato, el 77% le agrada un buen aroma, y con relacién al
gusto el 83% manifiesta que el producto presenta buen sabor y de calidad.

En Vietnam, Hoang y Tuckova (2021), el objetivo fue corroborar la relaciéon
entre el marketing sensorial y la satisfaccion para el posicionamiento (lealtad,
marca, fidelizacién, precio - calidad) en los establecimientos de comida rapida y
cafeterias. El enfoque metodolégico cuantitativo de disefio no experimental.
Herramienta los datos se obtuvieron con un cuestionario dirigido a 250
comensales entre hombres y mujeres, segun los resultados obtenidos aplicando
el modelo PLS-SEM demuestran que chi cuadrado de Pearson es 0,817 y una
significancia de p<0,01, determinando que el marketing sensorial tiene
correlacion muy alta con la variable y dimensiones de satisfaccion,
posicionamiento, recordacion.

En Ecuador, Palma et al; 2018, el objetivo fue corroborar la relacion entre
el marketing sensorial y el comportamiento del consumidor en los
establecimientos comerciales. El enfoque metodoldgico fue cuali-cuantitativa, de
disefio descriptiva y correlacional. Herramienta los datos se recogieron a través
de una muestra a 384 clientes entre hombres y mujeres y se aplicé una encuesta
semiestructurada de 33 items para las variables, segun los resultados
demuestran que chi cuadrado de Pearson es 0,798 y una significancia de 0,00,
Rechazando HO y aceptando H1, determinando que el marketing sensorial
presenta una correlacion positiva alta en las variables.

Estudios empiricos acerca de las variables en el contexto nacional, en
Piura, Chumacero (2018), en su estudio determind como objetivo la relacion
entre el marketing sensorial y posicionamiento en una empresa de café, asi como
su importancia e influencia al momento de comprar un producto, ademas de
ayudar al posicionamiento de la marca. El enfoque metodologico fue mixto, de

tipo aplicada, disefio no experimental. Herramienta, los datos se recogieron a
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través guias de entrevistas, observacion y encuestas, aplicadas a tres tipos de
poblacién a consumidores de 18 a 60 afios, expertos de mercadotecnia y
cafeterias, estos instrumentos fueron verificados por especialistas. Segun los
resultados se elaboré propuesta, basdndose que el posicionamiento se
construye a través de lo visual y los sentidos, el 73% califico de aceptable con
relacion a la marca, diferenciacion 60.7% y branding aceptable 77%.

En Piura, Zapata (2021), en su estudio determind como objetivo la
influencia entre las variables marketing sensorial y el posicionamiento
gastrondémico. El enfoque metodoldgico cuantitativa, de tipo basica, disefio no
experimental. Herramienta, para la recoleccion de datos se uso la técnica de
encuesta y el instrumento cuestionario de 20 items, la muestra fue de 196
comensales, estos instrumentos fueron verificados por especialistas. Segun los
resultados demuestran variables marketing sensorial y posicionamiento
presentan correlacion positiva moderada con Rho de Spearman 0.452 y
significancia <0,000.

En Cajamarca, Malca (2018), realiz6 un estudio con el objetivo de
corroborar la conexion entre el marketing sensorial y la experiencia emocional
en un restoran. El enfoque metodoldgico cuantitativo de tipo aplicada, disefio no
experimental de corte transversal. La Herramienta, para el recojo de datos se
uso la técnica de encuesta, el instrumento cuestionario, el cual constaba de 19
items para las dos variables, la muestra fue de 384 personas. Segun los
resultados encontrados se comprobo el chi cuadrado de 0,421 y una significancia
<0.5, rechazando HO y aceptando la H1, concluyendo que existe relacién
significante entre variables.

Estudios empiricos acerca de las variables en el contexto local, en Lima,
Fernandez (2019), realiz6 un estudio con el objetivo de corroborar la conexion
gue existe entre el marketing sensorial y el posicionamiento en una tienda de
Lima. ElI enfoque metodoldgico cuantitativo de tipo aplicada y disefio no
experimental de corte transversal. La Herramienta, para la recoleccion de datos
fue la técnica de encuesta y el instrumento cuestionario, el cual constaba de 20
items para las dos variables, la muestra fue de 384 sujetos. Segun los resultados
encontrados se comprobd que el marketing sensorial se relaciona de manera

significativa con el posicionamiento. (p. = 0,000, y R2 corregido de 0,288).



Lima, Enciso (2017), realizé un estudio cuyo objetivo fue determinar la
relacion entre el marketing sensorial y el posicionamiento de Starbucks. El
enfoque metodologico cuantitativo de tipo aplicada, disefio no experimental de
corte transversal. La Herramienta, para el recojo de datos fue la técnica de
encuesta, instrumento el cuestionario, el cual constaba de 26 items para las dos
variables, la muestra aplicada fue de 132 alumnos de la Universidad ISIL. Segun
los resultados encontrados se obtuvo un Chi-cuadrado de Pearson de 0,650 y
significancia de 0.000, rechazando la HO y aceptando la H1, determinando una
corelacion alta entre el marketing sensorial y el posicionamiento.

Las bases tedricas de las variables de la investigacion son las siguientes:
Marketing sensorial; respaldando las teorias de este estudio, sentamos las bases
para la variable marketing sensorial, Krishna (2010) “se refiere a la forma de
comprender cémo las percepciones, emociones, preferencias y elecciones del
publico consumidor es impactada por la experimentacion de los cinco sentidos”.
Schmitt (2000), el marketing sensorial inicia en 1998, en donde se demuestra
que los consumidores utilizan el hemisferio derecho para administrar las
emociones, y el hemisferio izquierdo para la l6gica y la razén, demostrando que
existe un vinculo emocional entre el consumidor y producto. Schmitt (2000), en
su libro “Marketing Experiencial”, “propone la creacidén de experiencias holisticas
a través de portadores de percepciones afectivas y creativas relacionadas al

proceso de compra”.

Krishna (2010), sefalé que el objetivo del marketing sensorial es
establecer un contacto con el cliente y la marca del producto a nivel emocional,
através de la intervencion de los cinco sentidos durante la transaccion comercial.
En el 2003, la definicibn del marketing sensorial es contemplado en el libro
“Marketing Sensory”, que integra los cinco sentidos de la persona para generar
experiencias gratas y memorables relacionadas al producto o marca. Palma et
al; 2018, “el marketing sensorial nacid como respuesta al surgimiento de un
nuevo consumidor, caracterizado por ser cada vez mas consciente de las
practicas tradicionales de marketing, tornandose inmune a sus estrategias”.
Gonzalez y Pallarés (2020), “las ultimas tendencias en marketing dirigen las

marcas hacia el mundo experiencial como lugar de encuentro donde los usuarios



conectan directamente con la empresa y crean un vinculo personal y emocional

entre ellos”.

Jiménez y Elias (2018), “No siempre se compra razonablemente, porque
en muchos casos los consumidores son emocionalmente adictos a la compra”.
Jiménez, Bellido y Lopez (2019), “el acto de comprar nos puede brindar una
experiencia agradable y evocar recuerdos positivos y duraderos en los
consumidores”. Dubuc (2022) “el marketing sensorial se ha transformado en gran
reto para los directivos, debido a que es un poderoso instrumento para disefiar
estrategias que involucran los sentidos a lo largo de la experiencia de compra”.
Yana et al; 2022, “debemos concienciar al administrador, empleados de la
empresa, revisar las estrategias de marketing sensorial considerando factores
como el servicio, calidad, precio, satisfaccion, esto permite incrementar la cartera
de clientes, obtener mas ganancias y, sobre todo, su lealtad”. Yactayo y Vargas
(2021), “se esfuerza por deleitar y definir al cliente en el espacio provisto,

ayudando a crear una experiencia personalizada y memorable”.

Jiménez, Elias y Garcia (2018), “El marketing sensorial destaca el
potencial para facilitar las compras en la tienda. Ademas, muestran que se
incrementaron las transacciones comerciales, el tiempo de estadia y satisfaccion
de los clientes”. Sabogal y Rojas (2020), senalan: “el marketing experiencial /
sensorial se ha convertido de interés en estos afios, debido a los cambios en las
expectativas, anhelos de publico consumidor, la experiencia ahora supera los
beneficios del producto y el marketing tradicional se ha vuelto ineficaz”. Infantes,
Garcia y Quaresma (2020), sefialan: “las experiencias de los visitantes a
negocios con salas interactivas de uso tecnoldgico permiten la estimulacion
multisensorial de la teoria del marketing, debido a que involucran los sentidos y
enriquece la experiencia”’. Rodas y Montoya (2028), “la activaciébn sensorial
siempre esta presente en la experiencia del consumidor, pero los gerentes no la
consideran, el marketing sensorial contribuye a la creacion de una experiencia

inolvidable”.

Latasha, Tooraiven y Monishan (2016), “los sentidos tienen gran impacto
en cOmo compran y se sienten los consumidores, el marketing sensorial valida

como los cinco sentidos proporcionan al cliente una experiencia absoluta y



unica”. Krishna, Cian y Sokolova (2016), “marketing sensorial mejora la eficacia
en la publicidad a través de la vision, el olfato es un motivador para recordar
experiencias y responder a estas, y la percepcion auditiva en la publicidad
genera impacto positivo en la memoria del consumidor”. Shahid et al; 2022, “el
marketing emocional afirma que las vivencias tienen un rol predominante en el
comercio, la conexion emocional permite compras repetidas y leales. Aliy Ahmed
(2019), “el marketing sensorial aplicado a usuarios de hoteles de la ciudad del
Cairo, género como resultado que los sentidos afectan las percepciones y los

comportamientos reales de los clientes”.

Pantas et al; 2023, afirman “las experiencias sensoriales son el primer
paso para crear una experiencia gastrondmica memorable para los
consumidores en los establecimientos de comidas tradicionales, sin embargo,
los gerentes deben saber como combinar los cinco sentidos para satisfacer a los
comensales”. Hamacher y Buchkremer (2022) afirman “los textos, las imagenes
y otros elementos comunicacionales usados en la compra, brindan un mayor
atractivo sensorial, especialmente en términos de moda y comida, incluso en
plataformas tecnoldgicas, asi como en Internet, llamadas experiencias

sensoriales en linea”.

Las dimensiones de la primera variable marketing sensorial son 5:
Experiencia visual: Krishna (2010),” la vista permite a los seres humanos
observar lo que sucede en su entorno, por eso, se considera el sentido
predominante a la hora de percibir los distintos productos que se ofertan”. La
vision es el sentido mas utilizado por las empresas para crear estrategias
comerciales, los estimulos visuales incluyen: color y luz. Hultén (2015), los
colores modifican el significado de los objetos porque existen elementos
psicolégicos que infieren en la percepcién de los individuos. La luz esta ligada a
una sensacion de bienestar que permite al cliente permanecer mas tiempo en la
compra. Hay estudios que detallan que incluso la pintura de un punto de venta
esta ligada a la predisposicion de ingresar al local. Krishna (2010). Riza y
Wijayanti (2018), sefialan “el marketing sensorial tiene impacto positivo en los
establecimientos e impresiones de marca. El marketing sensorial, la vivencia de

marca, y la lealtad del cliente se encuentran dentro del triangulo sensorial”. Los
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indicadores de la dimensién son: a) Arte y color del empaque, b) Arte y color del

producto, c) Arte y color del establecimiento y d) Arte y color de letreros.

Experiencia del Gusto: Krishna (2010) afirma que el gusto esta
“estrechamente relacionado con el aspecto visual, porque el aspecto visual es
muy importante cuando la gente prueba la comida de todos los dias. A las
personas les agradan los alimentos no solo por la textura o sabor, incluso por el
aspecto”. Los estudios corroboran que el color de los alimentos afecta la
perspectiva del gusto (o sabor) de las personas. Este sentido es el mas complejo
y el menos desarrollado por las compafiias. Hultén (2015) pone un ejemplo
basado en la cata de un vino que es diferente cuando se sirve en copa de cristal
o de plastico. El plastico afecta tanto al gusto como a la percepcion de calidad.
Los indicadores de la dimension son: a) Sabor del producto y b) Sabor de
acompafiamiento del producto.

Experiencia del oido: Krishna (2010), afirma: “los estudios han
demostrado que el sonido produce diversos efectos en los humanos, como la
alteracion del estado de &nimo, la mejora cognitiva y el cambio de
comportamiento, el sonido es un elemento evocador y persuasivo en el sector
comercial.”. Es complicado imaginar un anuncio sin musica, es muy importante.
El uso de la musica en las tiendas es muy comun e incluso se ha demostrado
que tiene una influencia significativa en la seleccion de productos. Krishna,
(2010), “el oido proporciona informacion valiosa y matizada sobre algunas
caracteristicas de la marca, sefialan que el 90% de la publicidad televisiva esta
relacionada con la musica”. Sanchez y Carrasco (2023) afriman: “El ambiente
musical en la tienda tiene un impacto emocional en el consumidor: mejor
conocimiento de la tienda, mas gente esperando, aumenta el numero de
productos adquiridos, es decir, mejora el proceso de compra”. Los indicadores

de la dimensién son: a) Musica del establecimiento y b) Publicidad auditiva.

Experiencia del olfato: Krishna (2010), “las emociones y recuerdos estan
ligadas con el olfato, un determinado olor puede evocar sensaciones previas que
una persona tuvo en el pasado. Los consumidores recuerdan mejor las
caracteristicas de los productos con aroma que los productos sin aroma”.

Albarracin, Rodriguez y Carpio (2022), “el olfato se destaca como uno de los
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sentidos mas importantes, que realmente han investigado los expertos en el
campo, ya que ha sido revisado desde afios anteriores y es base de la futura
estrategia de marketing”. Gomez y Garcia (2015), afirman: “el sentido del olfato
presenta un gran poder de evocacion, debido a que va por el camino rapido hasta
el “sistema limbico”, encargada de las emociones y la memoria”. Grisales (2019),
afirma: “existe disposicion de los consumidores a experimentar estrategias
olfativas y sensoriales con relacion a la marca, convirtiendose en una
oportunidad de mercado para las empresas”.

Grisales, Hernandez y Montenegro (2021), senalan “una fragancia
relajante es asociada a la salud y paz interior, esta es preferida por empleados y
empresarios, porque soportan la mayor carga laboral y tratan de reducir el
estrés”. Fernandez, Arribas y Martin (2021), “la tienda Zara utiliza la estrategia
de marketing olfativo “fragancias corporativas” para cautivar a sus clientes
mujeres”. Hoang y TucCkova (2021), sefialan “que los olores y sonidos de los
restaurantes de las principales ciudades chinas son reconocidos por su olor y
sonido”. Yunxia (2018) sustenta “el aroma se utiliza en productos publicitarios,
de perfumeria, alimentos e incluso de entretenimiento virtual, el marketing
olfativo atrae la atencion, el recuerdo, la identidad, incluso un aroma en
particular, representa momentos memorables para la compra de nostalgia”. Los
indicadores de la dimension son: a) Aroma del producto y b) Aroma del
establecimiento.

Experiencia del tacto: Krishna (2010) “el tacto permite percibir las
cualidades de las cosas y el entorno, como la presion, temperatura y textura. La
primera sensacion de calidad del producto se relaciona con la conducta de
compra en las personas, esto se debe a la relacion fisica”. El tacto que puede
crear experiencias mas intimas e interactivas en el sector comercial crea
relaciones con los consumidores, Manzano et al; 2012. Krishna, (2010). Las
tendencias publicitarias actuales se basan en los aspectos estéticos y
experienciales de la comunicacion, asi como en la incorporacion del tacto, que
se asocia con los aspectos hedonistas, en la publicidad y otros mensajes de
marketing. Los indicadores de la dimension son: a) Sensacién del producto y b)
Sensacion del empaque.

La otra variable es el Posicionamiento, Kotler y Armstrong (2013), “el

posicionamiento del producto es el conjunto de ideas, sentimientos y experticias
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que los consumidores tienen sobre un determinado producto en comparacion
con los que ofrecen los competidores”. Kotler y Keller (2012) en su libro
“Marketing Management”, “perciben en el posicionamiento como la forma en que
las personas piensen siempre en una marca al adquirir un bien o servicio”. El
posicionamiento es la posicion de la marca en la mente del consumidor con
relacion a los competidores. La imagen de marca se construye comunicando de
manera efectiva los atributos o valores diferenciales del producto predisefiado
con base en los objetivos estratégicos de la organizacion. Kotler (2007). Franco,
Pisco y Plaza (2022), afirman: “el posicionamiento no est& relacionado con el
producto, sino lo que pretendes realizar con la mente de él, la estrategia de
posicionamiento esta basada en los atributos del producto”.

Kotler y Keller (2012), afirman que “el posicionamiento se conceptua como
la accion de disefar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que
ocupen un espacio distintivo en la mente de los compradores”. Aaker (2007), “el
posicionamiento comercial también se determina posicionando un producto en
particular en la conciencia del cliente en términos de caracteristicas que
distinguen un bien de otro”. Martinez et al; 2023, “Aprueban dos formas
principales para lograr el posicionamiento de marca segun su estructura: las
grandes, aquellas que logran la mayor atencion nacional a través de los medios
y la distribucién masiva, y las pequefias, su posicionamiento basado en la
tradicidn y la constancia”. (p. 1). Coca (2007), “el posicionamiento se refiere a la
posicion de cada empresa o producto con relacion a sus competidores en un
mercado objetivo”.

Forero y Duque (2014), define “posicionamiento como la tasacion que el
comprador relaciona a través de la magnitud de la conciencia, asociacion, lealtad
y calidad experimentada con la marca”. Olivar (2021), senala: “el
posicionamiento requiere de trabajo continuo y prolongado, se puede lograr con
consistencia y comunicacion, se requiere la colaboracion de la mayoria de areas
de la organizacion y contar con apoyo de la gerencia general”. Cordova (2019),
‘el posicionamiento es vital, las empresas ofrecen diversas opciones de
productos y servicios a los consumidores, sino mejoran el mercado sera
dominado por la competencia”. Chacén (2019), “el posicionamiento es un pilar
basico del marketing que se aplica literalmente a todas las realidades, por lo que
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el concepto de posicionamiento se puede aplicar por igual a productos, servicios,
personas y organizaciones”.

Lima y Santos (2022), en su investigacion determind que “el
posicionamiento es uno de los principales pilares para crear asociaciones en la
mente de las personas relacionadas a organizaciones, bienes y servicios”. Joo y
Ghulam (2022), “el posicionamiento influye en las decisiones de los
consumidores”. Saqib (2019), “posicionamiento es una herramienta fundamental
del marketing, posee estrategias que permiten recordar un bien o marca en la
conciencia del comprador”. La Cruz, Zelada, Aguirre y Garro (2022), sostienen
que “el posicionamiento es un aspecto elemental del marketing se caracteriza
por la velocidad, seguridad, comodidad, mejor trato, calidad, valor, precio,
conocimiento y criterio para penetrar la mente del consumidor”.

Céspedes, Rivero y Garcia (2020), afirman que “el posicionamiento de
marca requiere eleccioén, y tener una posicion significa que las personas prefieren
una marca sobre otra’. Seminario, Trejo y Pedraza (2020), afirman “el
posicionamiento es una estrategia prioritaria para alcanzar los logros en un
competitivo mundo empresarial. La estrategia debe destacar en términos de
rentabilidad y competitividad en su ambito de influencia, haciéndola sostenible y
rentable”. Las dimensiones de la segunda variable de posicionamiento son:

Valor de marca: Kotler y Keller (2012), “el valor de marca se presenta
como una combinacioén de activos y pasivos en relacion con la marca, su nombre
y simbolo aumentan o disminuyen de valor proporcionado por un bien o servicio
intercambiado entre los consumidores de una organizacion”. Aaker (2007),
sefala: “es la posicidn positiva o negativa que una persona tiene de un producto,
servicio a lo largo del tiempo y esta formada por la relacién que esa persona
tiene con la empresa como consecuencia de sus expectativas sobre el producto”.
Kotler y Keller(2012), “el valor de marca es la respuesta de contraste de la
conciencia de marca sobre la respuesta del consumidor a los esfuerzos de
marketing”. Posada, Acosta y Loaiza (2022), afirman en su estudio
posicionamiento de marca: “otro factor importante relacionado al branding es la
percepcion que tienen la opinion publica, esta puede aumentar el valor de la
marca y su lealtad hacia ella”.

Saha et al; 2021, afirman “las redes sociales se utilizan como una

plataforma para promover conciencia de marca, y vinculacion emocional, una
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marca puede mejorar su valor mediante vinculos emocionales”. Klein et al; 2019,
“los gerentes puedan utilizar la cultura del consumidor local en las actividades de
branding, ajustando el posicionamiento de acuerdo con el contexto local que la
marca esta buscando”. De Paula y Chaves (2017), sefala: “el posicionamiento
para un producto es la herramienta de trabajo que mas influye en la lealtad y
fidelizacion del consumidor”. Lanenko, Stepanov y Miranova (2020), sefialan que
“el posicionamiento impulsa a los consumidores a la compra, y esta tiene un
papel predominante para el reconocimiento y recuerdo de una marca”. Los

indicadores de la dimensién son: Precio — Calidad.

Conocimiento: Conocido en inglés como Brand Awareness, es un valor
gue permite a las personas cuantificar su recuerdo y percepcion de la existencia
0 ausencia de una marca. Kotler y Keller (2012), a nivel de investigacion, se
refiere como el porcentaje de personas que conocen la presencia de una marca.
Ortegbn y Gomez (2016), afirman “que existe interés de parte de muchas
empresas por preocuparse en mejorar sus acciones, que estas sean mas
memorables, esto genera mayor impacto en el consumidor”. Guerra y Gomes
(2017) “Una experiencia de compra puede ser gratificante, aumentar la lealtad
del consumidor y mejorar drasticamente su relacion con una marca”. Rathee y
Rajain (2017), afirman “las emociones ayudan a crear una conexion entre un
consumidor y un producto o servicio”. Los indicadores de la dimension son: a)

Porcentaje de recordacién, b) Competencia y ¢) Recursos tecnoldgicos.

Atributos diferenciadores: Son los elementos que componen la marca o
bien, caracteristicas materiales y no materiales que el cliente conoce,
permitiéndole satisfacer sus deseos, anhelos, expectativas y sentirse diferente a
la competencia. Kotler y Keller (2012). Ordoiiez, Ordofiez y Ledesma (2023),
“para cautivar a los consumidores las empresas pueden mejorar el logotipo,
organizar eventos que le gusten, introducir actividades de innovacion, mejorar la
publicidad y organizar eventos que siempre estén disponibles”. Medina y Quispe
(2019), “el consumidor es cada vez mas exigentes, rebuscan un producto y/o
servicio especifico para satisfacer. Los sentimientos se pueden utilizar para
transmitir la identidad de un producto y/o servicio, creando un valor competitivo”.
Los indicadores de la dimension son: a) Servicio personalizado, b) Personal, c)
Infraestructura y d) Flexibilidad de horario.
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. METODOLOGIA

3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

3.1.1 Tipo de investigacion: Cazau (2006), enuncia que puede ser basica
o aplicada, la presente investigacion es béasica, porque pretende resolver un
determinado problema, basado en la exploracion y consolidacion del
conocimiento a fin de aplicarlo.

3.1.2 Disefio de investigacidén: Segun Hernandez, Fernandez y Baptista
(2014), el enfoque cuantitativo presenta un orden riguroso, no sé puede obviar
ningun paso, es secuencial y probatorio. De acuerdo con los autores, el estudio
nos facilita disefiar conclusiones deducibles y obtener evidencias.

e Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “la investigacion no
experimental se caracteriza porque no se maneja adrede las
variables, donde podemos observar al fendmeno a investigar en
Su naturaleza para posteriormente analizarlo, para el presente
estudio la investigacibn no experimental serd transversal,
transeccional o sincronica, debido a que la investigacién es
exploratoria, descriptiva y correlacional, aqui la data o muestra se
recoge en un determinado tiempo y es correlacional simple
porque busca calcular el nivel de relacion entre las variables, las
cuales se cuantifican y posteriormente se analizan”. (p.132).
Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), el método hipotético
deductivo es aquel que proviene de una hipétesis sustentada a
través de un marco teérico de una ciencia particular, esta es
guiada por las reglas de la inferencia l6gica, que permite extraer
conclusiones y predicciones, nuevos experimentos, de esta forma
se pueden verificar. Para el presente estudio se determiné el
método hipotético inductivo debido a que el conocimiento de
casos individuales se traduce en un conocimiento mas general,

reflejando la generalidad en fenOmenos particulares.

3.2. Variables y Operacionalizacién
Conforme con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), las variables se

clasifican segun su naturaleza, rango de abstraccion, amplitud de unidades, por
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la escala que forma y por posicién en la investigacion; segun su naturaleza las
variables se separan en cuantitativas y cualitativas, en donde las cuantitativas
son aquellas variables que miden y se describen en forma de nimeros o cifras y
las cualitativas estan referidas aquellas variables que no tienen relacion a los
nameros ni criterio de orden. Para la investigacion utilizamos variables
cualitativas ordinales discretas, que presentan caracteristicas de orden y
jerarquizacion.

1]

e Definicion conceptual V1 Marketing sensorial: Krishna (2010), ‘“el
marketing sensorial, conocido también como el marketing de los sentidos,
es aguel que se direcciona a los sentidos del cliente e influye en el
comportamiento de compra”.

e Definicion operacional V1 Marketing sensorial: Conformado por cinco
dimensiones y sus indicadores, la primera dimension experiencia visual,
la segunda dimension es la experiencia del gusto, la tercera dimension
experiencia del oido, la cuarta dimension experiencia del olfato, y la quinta
dimension es la experiencia del tacto.

¢ Indicadores: Los indicadores D1 son: a) Arte y color del empaque, b) Arte
y color del producto, c) Arte y color del establecimiento y d) Arte y color
de letreros; D2, teniendo como indicadores a) Sabor del producto y b)
Sabor de acompafiamiento del producto; D3, teniendo como indicadores
a) Musica del establecimiento y b) Publicidad auditiva; D4, teniendo como
indicadores a) Aroma del producto y b) Aroma del establecimiento y D5
teniendo como indicadores a) Sensacion del producto y b) Sensacién del
empaque. Medicién de escala tipo ordinal.

e Escala de medicion: Ordinal

¢ Definicion conceptual V2 Posicionamiento: Kotler y Keller (2012), afirman
que “el posicionamiento se define como la acciéon de disenar la oferta y la
imagen de una empresa de tal modo que ocupen un lugar distintivo en la
mente de los consumidores”.

e Definicion operacional V2 Posicionamiento: Conformado por tres
dimensiones, primera dimension valor de marca, la segunda dimension es
el conocimiento, y la tercera dimension los atributos diferenciadores.

e Indicadores: D1, teniendo como indicadores al Precio — Calidad; la D2,
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teniendo como indicadores a) Porcentaje de recordacion, b) Competencia
y ¢) Recursos tecnologicos y la D3, teniendo como indicadores a) Servicio
personalizado, b) Personal, c) Infraestructura y d) Flexibilidad de horario.

e Escala de medicion: Ordinal
Operacionalizacion de variables, Ver la matriz de operacionalizacion de la V1

marketing sensorial y V2 posicionamiento en los anexos.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

3.3.1 Poblacién: Acorde con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
define como “poblacion a la totalidad de elementos relacionados con
caracteristicas especificas, la muestra es definida como el subconjunto del
universo en donde se recogeran los datos y que tienen que ser
representativos, y muestreo como la probabilidad que tiene cada unidad
qgue representa la muestra”. La poblacion del estudio fue de 200 clientes
pertenecientes a una cafeteria.

e Criterios de inclusion: Clientes de la cafeteria hombres y

mujeres.
e Criterios de exclusion: Personal administrativo y trabajadores de

la cafeteria.

3.3.2 Muestra: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), manifiestan que
el muestreo puede ser probabilistico y no probabilistico, donde la muestra
probabilistica es un subconjunto del cual todas las unidades de estudio son
de eleccion aleatoria, en relacién con el muestreo incierto o no probabilistico,
se define como un subconjunto que sera elegido por las caracteristicas del
estudio y no por probabilidad. Los métodos de muestreo no probabilistico y
no aleatorio utilizados seran adecuados o convenientes debido a la simpleza
de ingreso, la presencia de individuos que pueden ser parte de la muestra
durante un periodo de tiempo determinado. Para determinar la proporcion
muestral se procedera aplicar una férmula para estimar poblaciones finitas,

donde:
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Tabla 1

Ficha técnica de la férmula muestral

N 200
7 1.96 Muestra: 131
E 0.05
P 0.5
Q 0.5
Z2 3.8416
E2 0.0025
N = 200 (poblacién)
Z= 1.96 (nivel de confianza)
E= 0.05 (nivel de estimacion)
P= 0.5 (probabilidad a favor)
Q= 0.5 (probabilidad en contra)
N= Z2N.P.Q = E2
Z2P.Q +(N-1)

Nota: Datos de la formula. Fuente: Ep.

3.3.3 Muestreo: Arias (2012), el muestro probabilistico permite entender
la posibilidad de integrar cada componente en la muestra, para la
investigacion se determiné el muestro probabilistico por conveniencia.
3.3.4 Unidad de analisis: Hernandez, Fernandez, y Baptista (2014),
sujetos que seran medidos, que responderan preguntas planteadas ante
un problema real, asi como preguntas del estudio. La unidad de analisis
estard conformada por 131 clientes que frecuentan constantemente la
cafeteria.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “la técnica de
la encuesta es la herramienta de recopilacion de datos mas utilizada y consisten
en un grupo de interrogantes sobre una o dos variables a evaluar”, el instrumento
de la investigacion fue el cuestionario, constituido por un conjunto de
interrogantes y categorias cuyo objetivo es calcular o medir la relacién que existe
entre una o mas variables, las cuales se cuantifican y posteriormente se analizan.
Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), el cuestionario debe tener coherencia
con el problema y la hipotesis. Ademas, se consideroé el escalamiento tipo Likert,
segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), dicha escala presenta una serie
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de afirmaciones o juicios el cual se pide a los sujetos a investigar otorgar una
respuesta.
Tabla 2

Ficha técnica del instrumento

Datos
Tamafio muestral: 131
Tipo de técnica: encuesta virtual
Tipo de instrumento: cuestionario
Escala de medicion: ordinal
Fecha de trabajo en campo: Junio-2023
Tiempo de duracion: N/A

Nota: Datos de la ficha técnica. Fuente: Ep.

Validez Juicio de Expertos

Para someter a un proceso exhaustivo de validacion de las variables y sus
dimensiones del cuestionario, se procedio a identificar a expertos o especialistas
que permitan validar el cuestionario de la investigaciébn tomando en cuenta la
relevancia y pertinencia de cada uno de los 20 items que tiene el instrumento.
De acuerdo con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), “el juicio de expertos
es el método de validacion para contrastar la fiabilidad de del instrumento de
estudio, una opinion técnica de especialistas de trayectoria reconocida y
cualificados en temas de interés, estos profesionales pueden emitir informacion,
juicios y valoraciones”. Para la presente investigacion se evalug la fiabilidad de
la variable marketing sensorial y posicionamiento, se conté con tres expertos en
marketing, metodologo y gestor empresarial de universidades peruanas, quienes

emitieron un juicio validando la aplicabilidad de la escala.

Tabla 3

Validez del instrumento por Juicio de Expertos

Grado Suficiencia . -

Experto DNI Académico  Instrumento Aplicabilidad
Mg. 1. JuanJose 45147936 Maestro Hay —  Aplica
Orbe Davila suficiencia
Mg. 2. Franklin Ha
Manuel Acufa Maestro suf)i/ciencia Aplica
Barnuevo 42888914
Ing. 3. Juan Vergara 004141300 Ing. Industrial Hay Aplica

Arias (Administrador) suficiencia

Nota: Expertos validadores. Fuente: Ep.
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Confiabilidad

De acuerdo con Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), la fiabilidad de
una herramienta de medida se resuelve a través de la aplicacion de diversas
técnicas y lo que busca es el grado de aplicabilidad a un sujeto de investigacion
y Si su respuesta tiene el mismo resultado al ser aplicado varias veces. Para
determinar la confiabilidad de los datos a obtener para las variables a investigar
se aplico el software “JASP V. 0.16.2.0”, software estadistico que realiza analisis
descriptivos y correlacionales de datos, de acuerdo con lo mencionado se
determinara el estadistico “Alfa de Cronbach” quien determinara el grado de
confiabilidad. Los resultados se obtuvieron por el software “JASP V. 0.16.2.0”,
permitié conocer el grado de fiabilidad de la herramienta que sera aplicado a la
investigacion. La fiabilidad de las variables MS y P de acuerdo Alfa de Cronbach

es de 0,850; presentamos la tabla 4:

Tabla 4

Estadistica de confiabilidad del Marketing Sensorial y Posicionamiento

Alfa de Cronbach N° de items
,850 20
Nota: Datos extraidos del JASP para el A. Cronbach. Fuente: Ep.

Los resultados demuestran que el instrumento presenta muy buen nivel
de confiabilidad de acuerdo con la tabla de clasificacion de confiabilidad de Alfa
de Cronbach, el rango minimo aceptable es 0,70.

Tabla 5

Niveles de confiabilidad segun Alfa de Cronbach

indice Nivel de Fiabilidad Valor de Alfa de Cronbach
1 Excelente 091
2 Muy Bueno 0,7,0,9
3 Bueno 0,5,0,7
4 Regular 03,05
5 Deficiente 0,03

Nota: Niveles de fiabilidad con valores. Fuente: Ep.
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3.5. Procedimientos

3.6.

De acorde con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), los
procedimientos son los pasos para recolectar datos para un estudio, sean
escritos u orales. Para obtener la confiabilidad del instrumento, se
coordinG de manera presencial con los duefios y administrador de la
cafeteria, para aplicar la encuesta a una muestra piloto de 50 clientes en
las instalaciones del negocio, la aplicacion tuvo una duracion de 3 dias
(del 13 al 15 de junio de 2023) en el turno de la mafana (9.00 a.m. a 11.30
a.m.). El cuestionario fue revisado, verificado y aprobado por el asesor
designado a la investigacion. Posteriormente, se procedio a exportar los
resultados del cuestionario a una hoja de calculo de Excel, luego, el
archivo se convirti6 en formato CSV (Macintosh) para que pueda ser
subida y procesada por el software “JASP V. 0.16.2.0”, en donde se
obtuvo la fiabilidad del instrumento. Para el procesamiento e
interpretacion de las respuestas recogidas de la muestra (131 clientes),
se uso el software estadistico SPSS 29, herramienta que permite realizar
analisis de data, el cual nos permite generar tablas y graficas de datas
complejas.

Método de anélisis de datos

Acorde con Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), para el
estudio se determind la prueba no paramétrica, debido a que nos permitira
analizar datos en escala ordinal; este tipo de prueba también es utilizada
en muchas investigaciones para contrastar con la hipétesis; con relacion
a métodos centrados a coeficientes de correlacion se utilizo la correlacion
de Spearman (Rho), por ser datos “no normales”, debido a que la escala
de las variables a investigar se encuentra a nivel de medicion ordinal, es
decir las unidades de investigacion se ordenan por rangos o
jerarquizaciones, esto nos permitié establecer relaciones estadisticas al
usar una escala tipo Likert. Las preguntas de la investigacion son
correlacionales y presentaron datos ordinales, la correlacion entre
variables establecen el grado de relacion, es el investigador quien
establecio la causalidad. Para el proceso a nivel de inferencia se utilizé
el coeficiente de correlacibn de Spearman para contrastar hipétesis a

partir de los resultados obtenidos.
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Estadigrafo Rho de Spearman

Donde:
[1 = Rho de Spearman
N = Muestra

D = Diferencias entre variables

3.7. Aspectos éticos

Cruz, Olivares y Gonzales (2014), “la ética se aplica en todo el proceso
de investigacion, desde su formulacion hasta la evaluacion, garantizando la
mejora del conocimiento y la comprension, la mejora de la calidad de vida y
el desarrollo del contexto social”. El estudio se ejecutd bajo el marco
referencial de las normas de ética, la informacion a recolectada cumplio con
criterios de objetividad, veracidad, originalidad y confidencialidad; es
importante mencionar que el estudio también cumpli6 con el manual de
elaboracién de trabajo de investigacion otorgado por la academia y cifiéndose
a las Normas APA 7ma edic,, el consentimiento informado para aplicar el
cuestionario, también se consider6 el Codigo de Etica aprobado por
Resolucién RCUN N° 0470-2022/UCV y finalmente se ha tenido en cuenta los
“Lineamientos para la elaboracién de trabajos conducentes a la obtencion de
grados vy titulos” del RVI N° 062-2023 -VI-UCV, y revisado a través de la

herramienta Turnitin.
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. RESULTADOS

Resultados descriptivos

En resumen, se muestran los resultados, basados en una muestra de 131

consumidores y un cuestionario con 20 preguntas.
OG: V1.MSy V2. P

Tabla 6

Tabla correlacional Marketing Sensorial y Posicionamiento

Posicionamiento (V2)

Bajo Regular Alto Total

Marketing Sensorial Bajo Recuento 35 10 1 46
(V1) %del  26.7% = 7.6% 08% 35.1%
total
Regular Recuento 17 19 9 45
% del 13.0% 14.5% 6.9% 34.4%
total
Alto  Recuento 4 6 30 40
% del 3.1% 4.6% 229% 30.5%
total
Total Recuento 56 35 40 131
% del 42.7% 26.7% 30.5% 100.0%
total

Nota: Resultados de las preguntas de las variables MS y P.

Interpretacion:

Se aprecia que la frecuencia mas reveladora se encuentra en el cruce del NB de
la V1 yenel NB de la V2, (35 reacciones) que representa 26,7%. Asi mismo, la
frecuencia mas baja se encuentra en el cruce del NB de la V1 y NA de la V2, (4
reacciones) equivalente 0.8%. De los datos recogidos podemos deducir: El
35.1% (46 encuestados) considera que la cafeteria tiene un NB en marketing
sensorial con relacion al posicionamiento, el 34.4% (45 encuestados) considera
que la cafeteria tiene un NR en marketing sensorial con relacion al
posicionamiento y el 30,5% (40 encuestados) considera que la cafeteria tiene un

NA en marketing sensorial con relacion al posicionamiento.
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Tabla 7

Matriz de correlacion de las dimensiones de la V1 y V2

Atributos Diferenciadores

Valor de marca (D1-V2) Conocimiento (D2-V?2) (D3-V2)

Bajo Medio Alto  Total Bajo Medio Alto Total Bajo Medio Alto Total

Experiencia Bajo 45 11 0 56 46 8 2 56 39 8 9 56
Visual 80.4% 19.6% 0.0% 100.0% 82.1% 14.3% 3.6% 100.0% 69.6% 14.3% 16.1% 100.0%
B1V) " Medio 31 23 0 54 31 9 14 54 23 11 20 54
57.4% 42.6% 0.0% 100.0% 57.4% 16.7% 25.9% 100.0% 42.6% 20.4% 37.0% 100.0%

Alto 8 13 0 21 7 2 12 21 3 4 14 21

38.1% 61.9% 0.0% 100.0% 33.3% 9.5% 57.1% 100.0% 14.3% 19.0% 66.7% 100.0%

Total 84 47 0 131 84 19 28 131 65 23 43 131

64.1% 35.9% 0.0% 100.0% 64.1% 14.5% 21.4% 100.0% 49.6% 17.6% 32.8% 100.0%

Experiencia Bajo 56 10 0 66 56 7 3 66 48 11 7 66
del Gusto 84.8% 15.2% 0.0% 100.0% 84.8% 10.6% 4.5% 100.0% 72.7% 16.7% 10.6% 100.0%
(D2-V1) Medio 17 19 0 36 18 5 13 36 11 9 16 36
47.2% 52.8% 0.0% 100.0% 50.0% 13.9% 36.1% 100.0% 30.6% 25.0% 44.4% 100.0%

Alto 11 18 0 29 10 7 12 29 6 3 20 29

37.9% 62.1% 0.0% 100.0% 34.5% 24.1% 41.4% 100.0% 20.7% 10.3% 69.0% 100.0%

Total 84 47 0 131 84 19 28 131 65 23 43 131

64.1% 35.9% 0.0% 100.0% 64.1% 14.5% 21.4% 100.0% 49.6% 17.6% 32.8% 100.0%

Experiencia Bajo 57 13 0 70 59 7 4 70 51 10 9 70
del Olfato 81.4% 18.6% 0.0% 100.0% 84.3% 10.0% 5.7% 100.0% 72.9% 14.3% 12.9% 100.0%
(D4-V1) Medio 19 16 0 35 19 6 10 35 10 9 16 35
54.3% 45.7% 0.0% 100.0% 54.3% 17.1% 28.6% 100.0% 28.6% 25.7% 45.7% 100.0%

Alto 8 18 0 26 6 6 14 26 4 4 18 26

30.8% 69.2% 0.0% 100.0% 23.1% 23.1% 53.8% 100.0% 15.4% 15.4% 69.2% 100.0%

Total 84 47 0 131 84 19 28 131 65 23 43 131

64.1% 35.9% 0.0% 100.0% 64.1% 14.5% 21.4% 100.0% 49.6% 17.6% 32.8% 100.0%

Nota: Resultado de las reacciones del cruce entre las dimensiones V1y V2.

Interpretacion: Apreciamos a la frecuencia mas reveladora ubicada en el

cruce NB entre las dimensiones V1 D2 con V2 D2, conformado por 56

reacciones igual a 84.8%. También podemos apreciar que existe un NM

entre las dimensiones de la V1 D2 con V2 D1, conformado por 19

reacciones igual a 52.8%., un NA entre V1 D5 con V2 D1, conformado por

18 respuestas igual a 72%. Asi mismo, encontramos frecuencia mas

reveladora en el cruce NA V1 D 5 con V2 D3, conformado por 18

reacciones igual a 72%.
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Primer OE: Experiencia Visual y Posicionamiento

Tabla 8

Tabla correlacional Experiencia Visual y Posicionamiento

Posicionamiento (V2)

Bajo Regular Alto Total
Experiencia Visual Bajo Recuento 36 14 6 56
(V1-D1) % del 275%  10.7% 4.6%  42.7%
total
Regular Recuento 16 18 20 54
% del 12.2% 13.7% 15.3% 41.2%
total
Alto Recuento 4 3 14 21
% del 3.1% 2.3% 10.7% 16.0%
total
Total Recuento 56 35 40 131
% del 42.7% 26.7% 30.5% 100.0%
total

Nota: Resultados de las preguntas de la V1 — D1y V2.

Interpretacion:

Se aprecia que la frecuencia mas reveladora se encuentra en el cruce del NB de

la V1 D1yenel NBdelaV2, (36 reacciones) que representa 27,5%. Asi mismo,

la frecuencia mas baja se encuentra en el cruce del NA de la V1 D1 y NR de la

V2, (3 reacciones) equivalente 2,3%. De los datos recogidos podemos deducir:

el 42,7% (56 encuestados) considera que la cafeteria tiene un NB en la

dimensién experiencia visual con relacion al posicionamiento, el 41,2% (54

encuestados) considera que la cafeteria tiene un NR V1 D1 con relacion al

posicionamiento y el 16,0% (21 encuestados) considera que la cafeteria tiene un

NA V1 D1 con relacion al posicionamiento.
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Segundo OE: Experiencia del Gusto y Posicionamiento
Tabla 9

Tabla correlacional Experiencia del Gusto y Posicionamiento

Posicionamiento (V2)

Bajo Regular Alto Total

Experiencia del Bajo Recuento 44 17 5 66
Gusto (V1- D2) % del 33.6%  13.0% 3.8% 50.4%
total
Regular Recuento 8 12 16 36
% del 6.1% 9.2% 12.2% 27.5%
total
Alto Recuento 4 6 19 29
% del 3.1% 4.6% 14.5% 22.1%
total
Total Recuento 56 35 40 131
% del 42.7% 26.7% 30.5% 100.0
total %

Nota: Resultados de las preguntas de laV1 — D2y V2.

Interpretacion:

Se aprecia que la frecuencia mas reveladora se encuentra en el cruce del NB de
la V1 D2y en el NB de la V2, (44 reacciones) que representa 33,6%. Asi mismo,
la frecuencia mas baja se encuentra en el cruce del NA de la V1 D2 y NB de la
V2, (4 reacciones) equivalente 3,1%. De los datos recogidos podemos deducir:
el 50,4% (66 encuestados) considera que la cafeteria tiene un NB en la
dimensién experiencia del gusto con relacién al posicionamiento, el 27,5% (36
encuestados) considera que la cafeteria tiene un NR en la dimensién experiencia
del gusto con relacion al posicionamiento y el 22,1% (29 encuestados) considera
gue la cafeteria tiene un NA en la dimension experiencia del gusto con relaciéon

al posicionamiento.
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Tercer OE: Experiencia del Olfato y Posicionamiento
Tabla 10

Tabla correlacional Experiencia del olfato y Posicionamiento

Posicionamiento (V2)

Bajo Regular Alto Total
Experiencia del Bajo Recuento 47 17 6 70
Olfato (V1 — D4) % del 359%  13.0% 46%  53.4%
total
Regular Recuento 6 15 14 35
% del 4.6% 11.5% 10.7% 26.7%
total
Alto Recuento 3 3 20 26
% del 2.3% 2.3% 15.3% 19.8%
total
Total Recuento 56 35 40 131
% del 42.7% 26.7% 30.5% 100.0%
total

Nota: Resultados de las preguntas de la V1 — D4 y V2

Interpretacion:

Se aprecia que la frecuencia mas reveladora se encuentra en el cruce del NB de

la V1 D4y enel NBdelaV2, (47 reacciones) que representa 35,9%. Asi mismo,

la frecuencia mas baja se encuentra en el cruce del NA de la V1 D4 y NR de la

V2, (3 reacciones) equivalente 2,3%. De los datos recogidos podemos deducir:

el 53,4% (70 encuestados) considera que la cafeteria tiene un NB en la

dimensién experiencia del olfato con relacién al posicionamiento, el 26,7% (35

encuestados) considera que la cafeteria tiene un NR en la dimensién experiencia

del olfato con relacion al posicionamiento y el 19,8% (26 encuestados) considera

gue la cafeteria tiene un NA en la dimension experiencia del olfato con relacién

al posicionamiento.
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Tabla 11

Pruebas de Normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistic
Estadistico gl Sig. 0 gl Sig.
Marketing 126 131 .001 .921 131 .001
sensorial
Posicionamiento .196 131 .001 .861 131 .001

a. Correccion de significacion de Lilliefors
La interpretacion de Kolmogorov-Smirnov nos indica el nivel de significancia <
0,05, significa que los datos no son normales, entonces, la prueba de hipotesis

se realizara con la Rho de Spearman

Resultado analisis inferencial

Contrastacion HG.

HO: El marketing sensorial no se correlaciona de manera positiva moderada con

el posicionamiento en cafeteria, periodo 2023.

H1: El marketing sensorial se correlaciona de manera positiva moderada con el

posicionamiento en cafeteria, periodo 2023.
Tabla 12

Matriz de correlacion de las variables MS y P.

Marketing  Posicionamie

sensorial nto

Rho de Marketing Coeficiente de 1.000 680"
Spearman sensorial correlacion

Sig. (bilateral) . .001

N 131 131

Posicionamien Coeficiente de 680" 1.000
to correlacion

Sig. (bilateral) .001 .

N 131 131

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Como el coeficiente Rho de Spearman tiene, 0,680 demuestra que hay

correlacion de manera positiva moderada entre el MS y P, a un nivel de Sig. 1%.
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Por otra parte, el nivel de significancia result6 menor a 0,05, (0,0000 <.0,05)

rechazando la HO y aceptando la H1.

Contrastacion HE 1:

HO: La experiencia visual no se correlaciona de manera positiva moderada con
el posicionamiento en cafeteria, periodo 2023.

H1: La experiencia visual se correlaciona de manera positiva moderada con el

posicionamiento en cafeteria, periodo 2023.

Tabla 13

Matriz de correlacion dimension Experiencia Visual y la V2

Experiencia
Visual Posicionamiento
Rho de Experiencia Visual  Coeficiente 1.000 448”
Spearman de
correlacion
Sig. ) .001
(bilateral)
N 131 131
Posicionamiento Coeficiente 448" 1.000
de
correlacion
Sig. .001
(bilateral)
N 131 131

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

Como el coeficiente Rho de Spearman tiene, 0,448 demuestra que hay
correlacion de manera positiva moderada entre la V1 D1y P, a un nivel de Sig.
1%. Por otra parte, el nivel de significancia resultd menor a 0,05, (0,0000 <.0,05),
rechazando la HO y aceptando la H1, demostrando que la dimension experiencia
visual tiene correlacion con el posicionamiento de una cafeteria de San Martin
de Porres, Lima, 2023.
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Contrastacion de la HE 2:

HO: La experiencia del gusto no se correlaciona de manera positiva moderada
con el posicionamiento en cafeteria, periodo 2023.

H1: La experiencia del gusto se correlaciona de manera positiva moderada con
el posicionamiento en cafeteria, periodo 2023.

Tabla 14

Matriz de correlacion dimension Experiencia del Gusto y la V2

Experiencia Posicionami

del Gusto ento

Rho de Experiencia del Gusto Coeficiente de 1.000 563"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . .001

N 131 131

Posicionamiento Coeficiente de 563" 1.000
correlacion

Sig. (bilateral) .001 .

N 131 131

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

Como el coeficiente Rho de Spearman tiene, 0,563 demuestra que hay
correlacion directa de manera positiva moderada entre la V1 D2 y P, a un nivel
de Sig. 1%. Por otra parte, el nivel de significancia resulté menor a 0,05, (0,0000
<.0,05), rechazando la HO y aceptando la H1, demostrando que la dimensién
experiencia del gusto tiene correlacion con el posicionamiento de una cafeteria
de San Martin de Porres, Lima, 2023.

Contrastacion de la Hipotesis especifica 3:

HO: La experiencia del olfato no se correlaciona de manera positiva moderada
con el posicionamiento en cafeteria de San Martin de Porres, Lima, periodo 2023.
H1: La experiencia del olfato se correlaciona de manera positiva moderada con

el posicionamiento en cafeteria de San Martin de Porres, Lima, periodo 2023.
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Tabla 15

Matriz de correlacion dimension Experiencia del Olfato y la V2

Experiencia Posicionami

del Olfato ento

Rho de Experiencia del Coeficiente de 1.000 606~
Spearman Olfato correlacion

Sig. (bilateral) . .001

N 131 131

Posicionamiento Coeficiente de 606" 1.000
correlaciéon

Sig. (bilateral) .001 .

N 131 131

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

Como el coeficiente Rho de Spearman tiene, 0,606 demuestra que hay
correlacion directa de manera positiva moderada entre la V1 D4 y P, a un nivel
de Sig. 1%. Por otra parte, el nivel de significancia resulté menor a 0,05, (0,0000
<.0,05), rechazando la HO y aceptando la H1, demostrando que la dimensién
experiencia del olfato tiene correlacion con el posicionamiento de una cafeteria
de San Martin de Porres, Lima, 2023.
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IV. DISCUSION

La investigacion plante6 como objetivo general, determinar como el
marketing sensorial tiene relacién con el posicionamiento en cafeteria de San
Martin de Porres, Lima, periodo 2023.

En concordancia con la variable marketing sensorial, Krishna (2010) “se
refiere a la forma de comprender cémo las percepciones, emociones,
preferencias y elecciones del publico consumidor es impactada por la
experimentacion de los cinco sentidos”. En esa misma linea Schmitt (2000), el
marketing sensorial demuestra que los consumidores utilizan el hemisferio
derecho para administrar las emociones, y el hemisferio izquierdo para la l6gica
y la razén, demostrando que existe un vinculo emocional entre el consumidor y
producto. Por otra parte, respecto a la variable posicionamiento, para Kotler y
Armstrong (2013), definen al posicionamiento del producto en el conjunto de
ideas, sentimientos y experticias que los consumidores tienen sobre un
determinado producto en comparacion con los que ofrecen los competidores. Del
mismo modo, Kotler y Keller (2012) en su libro “Marketing Management”,
perciben en el posicionamiento como la forma de que las personas piensen
siempre en una marca al adquirir un bien o servicio”.

Respecto al analisis descriptivo, la variable marketing sensorial (V1) y
posicionamiento (V2), se aprecié que la mayor periodicidad se encuentra en el
cruce delNBdelaV1yenelNBdelaV2, (35 reacciones) que representa 26,7%.
Asi mismo, la frecuencia mas baja se encuentra en el cruce del NB de la V1y
NA de la V2, (4 reacciones) equivalente 0.8%. Concluimos diciendo que el 35.1%
(46 encuestados) considera que la cafeteria tiene un NB en marketing sensorial
con relacion al posicionamiento y que el 34.4% (45 encuestados) considera que
la cafeteria tiene un NR en marketing sensorial con relacion al posicionamiento.
Los resultados fueron calculados mediante el software estadistico SPSS vs. 29.

Respecto al andlisis inferencial, se demostrd6 que hay correlaciéon “de
manera moderada positiva” entre las variables MS y P, con un Rho Spearman
0.680, y un valor p de significancia de 0.001, rechazando la hipotesis nula (HO)
y aceptando la hipoétesis alterna (H1), de modo que, la variable marketing
sensorial presenta relaciéon positiva moderada con el posicionamiento en la

cafeteria
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En este sentido, los resultados obtenidos estan de acuerdo con el estudio
realizado por Fernandez (2019), investigacion que tuvo como OG, determinar si
el MS incide en el posicionamiento comercial de una tienda, hallando un
coeficiente de correlacién Chi-cuadrado de Pearson 0,496 (datos normales) y R2
corregido 0,288, y un nivel de significancia de 0.000, rehusando asi la HO y
aceptando la H1; asegurando que el marketing sensorial influye
significativamente en el posicionamiento, concuerda con la investigacion de
Enciso (2017), el OG fue establecer relacion entre el marketing sensorial y el
posicionamiento de Starbucks; en donde se obtuvo un Chi-cuadrado de Pearson
de 0,650 y significancia de 0.000, por consiguiente, se rechaza la HO y acepta
H1, concluyendo que existe correlacion alta entre el marketing sensorial y el
posicionamiento. Asi mismo Hoang y Tuckova (2021), el OG fue corroborar la
relacion entre el marketing sensorial y la satisfaccion para el posicionamiento
(lealtad, marca, fidelizacion, precio - calidad) en los establecimientos de comida
rapida y cafeterias, en donde se obtuvo Chi cuadrado de Pearson es 0,817 y una
significancia de p<0,000, determinando que el marketing sensorial presenta una
correlaciobn muy alta con las variables estudiadas. De acuerdo con los resultados
encontrados nos dejan una clara sefial que la empresa viene utilizando el
marketing sensorial para mejorar la posicion de la cafeteria. Asi, de acuerdo con
las teorias propuestas, los resultados y premisas obtenidos, se puede decir que
se ha logrado el objetivo general, el marketing sensorial tiene relacién con el
posicionamiento en la cafeteria.

Posteriormente, se propuso como primer OE, determinar como la
experiencia visual tiene relacion con el posicionamiento en cafeteria de San
Martin de Porres, Lima, periodo 2023.

Primera dimension (experiencia visual), para Krishna (2010),” la vista
permite a los seres humanos observar lo que sucede en su entorno, por eso, se
considera el sentido predominante a la hora de percibir los diferentes productos
que se ofrecen”. La vision es el sentido mas utilizado por las empresas para
crear estrategias comerciales, los estimulos visuales incluyen: color y luz. Hultén
(2015), los colores modifican el significado de los objetos porque existen factores
emocionales que intervienen en la percepcién de los individuos. La luz esta
ligada a una sensacion de bienestar que permite al cliente permanecer mas

tiempo en la compra.
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Respecto al andlisis descriptivo, la conducta de la dimensidn experiencia
visual D1 V1 y posicionamiento V2, se aprecié que la frecuencia mas importante
encontrada esta en la interseccion del NB de la V1 D1y en el NB de la V2, (36
reacciones) que representa 27,5%. Asi mismo, la frecuencia mas baja se
encuentra en el cruce del NA de la V1 D1 y NR de la V2, (3 reacciones)
equivalente 2,3%. Concluimos diciendo que el 42,7% (56 encuestados)
considera que la cafeteria tiene un NB en la dimension experiencia visual con
relacion al posicionamiento y que el 41,2% (54 encuestados) considera que la
cafeteria tiene un NR en la V1 D1 con relacion al posicionamiento.

Con respecto al analisis inferencial, el coeficiente Rho de Spearman fue
0.448, demostrando que la influencia entre la dimension experiencia visual y la
variable posicionamiento es directa y el grado de correlacion es positiva
moderada. Por otra parte, la significancia o p-valor fue (0,001 <.0,05),
rechazando la HO y aceptando la H1, por consiguiente, se afirma que la
dimensién experiencia visual tiene correlacion con el posicionamiento de una
cafeteria de San Martin de Porres, Lima, 2023.

En este sentido, los resultados obtenidos estan de acuerdo con el estudio
realizado por Zapata (2021), cuyo segundo objetivo especifico, corroborar si
existe relacion directa y significativa del marketing sensorial mediante el sentido
visual en el posicionamiento gastronémico; para evaluar la relacion entre las dos
variables, se realiz6 la prueba Rho de Spearman 0,430 y significancia de 0.000,
rechazando la HO y aceptando la H1; concluyendo que el marketing sensorial
demuestra una correlacion positiva moderada con el posicionamiento culinario.
Asi mismo Hoang y Tuckova (2021), donde tuvo como primer OE, determinar si
el marketing sensorial por imagen tiene un efecto positivo en la satisfaccion para
el posicionamiento de la comida rapida, para evaluar la relacién entre las dos
variables, se realizé la prueba Chi cuadrado de Pearson 0,411 y significancia de
0.000, rechazando la HO y aceptando la H1; concluyendo que el marketing
sensorial demuestra una correlacion moderada con el posicionamiento culinario.
Por lo tanto, luego de estudiar la base tedrica y analizar los hallazgos de los
estudios presentados anteriormente, se concluye que la medicion de la

experiencia visual tiene una relacién positiva moderada con el posicionamiento.
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Seguidamente, se propuso como segundo objetivo especifico, determinar
como la experiencia del gusto tiene relacion con el posicionamiento en cafeteria
de San Martin de Porres, Lima, periodo 2023.

Segunda dimension (experiencia del gusto), para Krishna (2010), afirma
que el gusto esta “estrechamente relacionado con el aspecto visual, porque el
aspecto visual es muy importante cuando la gente prueba la comida de todos los
dias. A las personas les agradan los alimentos no solo por la textura o sabor,
incluso por el aspecto”; en esa linea, para Hultén (2015), pone un ejemplo
basado en la cata de un vino que es diferente cuando se sirve en copa de cristal
o de plastico. El plastico afecta tanto al gusto como a la percepcion de calidad.

Con relacién al analisis descriptivo, respecto a la conducta de la
dimension experiencia del gusto D2 V1 y posicionamiento V2, se aprecio que la
frecuencia méas importante encontrada esté en la interseccién del NB de la V1
D2 y en el NB de la V2, (44 reacciones) que representa 33,6%. Asi mismo, la
frecuencia mas baja se encuentra en el cruce del NA de la V1 D2 y NB de la V2,
(4 reacciones) equivalente 3,1%. Concluimos diciendo que el 50,4% (66
encuestados) considera que la cafeteria tiene un NB en la dimensién experiencia
del gusto con relacion al posicionamiento y que el 27,5% (36 encuestados)
considera que la cafeteria tiene un NR en la dimensién experiencia del gusto con
relacion al posicionamiento.

Referente al analisis inferencial, el coeficiente Rho de Spearman fue de
0.563, evidenciando la influencia entre la dimensién experiencia del gusto y la
variable posicionamiento es directa y el grado de correlacidbn es positiva
moderada. Por otra parte, el nivel de significancia o p-valor (0,001 <.0,05)
rechazado la HO y aceptando la H1, por consiguiente, se confirma que la
dimensién experiencia del gusto tiene correlacion con el posicionamiento de una
cafeteria de San Martin de Porres, Lima, 2023.

En la misma linea, los hallazgos sindican que el estudio coincide con la
investigacion realizado por Zapata (2021), cuyo cuarto objetivo especifico,
corroborar la relacion directa y significativa del MS mediante el sentido del gusto
y el posicionamiento culinario; para evaluar la relacion entre las dos variables se
realiz6 la prueba Rho de Spearman 0,610 y una significancia de 0.002,
rechazando la HO y aceptando la H1; afirmando la correlacion positiva moderada
entre las dos variables estudiadas. Por otra parte, Hoang y Tuckova (2021),
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donde tuvo como segundo OE, determinar si el marketing sensorial por olfato
tiene un efecto positivo en la satisfaccion para el posicionamiento de la comida
rapida, para evaluar la relacidon entre las dos variables se realizé la prueba Chi
cuadrado de Pearson 0,396 y significancia de 0.000, rechazando la HO y
aceptando la H1; concluyendo que el marketing sensorial demuestra una
correlacion baja con el posicionamiento culinario. Por lo tanto, al estudiar la teoria
y analizar los resultados de la investigacion presentados anteriormente, se pudo
demostrar que al medir el sentido del gusto presenta un resultado positivo en el

posicionamiento.

Seguidamente, se propuso como tercer objetivo especifico, determinar
como la experiencia del olfato tiene relacion con el posicionamiento en cafeteria
de San Martin de Porres, Lima, periodo 2023.

Cuarta dimension (experiencia del gusto), para Krishna (2010), “las
emociones y recuerdos estan ligadas con el olfato, un determinado olor puede
evocar sensaciones previas que una persona tuvo en el pasado. Los
consumidores recuerdan mejor las caracteristicas de los productos con aroma
que los productos sin aroma”. Por otro lado, Gémez y Garcia (2015), afirman: “el
sentido del olfato presenta un gran poder de evocacion, debido a que va por el
camino rapido hasta el “sistema limbico”, encargada de las emociones y la
memoria”.

Acerca del analisis descriptivo, la conducta de la dimensién experiencia
del olfato D4 V1 y posicionamiento V2, se aprecié que la frecuencia mas
importante encontrada esta en la interseccion del NB de la V1 D4 y en el NB de
la V2, (47 reacciones) que representa 35,9%. Asi mismo, la frecuencia mas baja
se encuentra en el cruce del NA de la V1 D4 y NR de la V2, (3 reacciones)
equivalente 2,3%. Concluimos diciendo que el 53,4% (70 encuestados)
considera que la cafeteria tiene un NB en la dimensidn experiencia del olfato con
relacion al posicionamiento y que el 26,7% (35 encuestados) considera que la
cafeteria tiene un NR en la dimension experiencia del olfato con relacion al
posicionamiento.

Por otra parte, al analisis inferencial, el coeficiente Rho de Spearman fue
de 0.606, demostrado la influencia entre la dimension experiencia del olfato y la

variable posicionamiento es directa y su grado de correlacion es positiva
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moderada. Por otra parte, la significancia o p-valor resulté menor a 0,05, (0,001
<.0,05), rechazando la HO y aceptando la H1, por consiguiente, se afirma que la
dimensién experiencia del olfato tiene correlacion con el posicionamiento de una
cafeteria de San Martin de Porres, Lima, 2023.

En la misma linea, los hallazgos sindican que el estudio coincide con la
investigacion realizado por Zapata (2021), cuyo tercer objetivo especifico,
corroborar la relacion directa y significativa del marketing sensorial mediante el
sentido olfativo en el posicionamiento gastrondmico; para evaluar la relacién de
las variables, se realiz6 la prueba Rho de Spearman 0,430 y significancia de
0.05, rechazando la HO y aceptando la H1; afirmando una correlacion
significativa entre las dos variables estudiadas. Asi mismo Hoang y Tuckova
(2021), donde tuvo como cuarto OE, determinar si el marketing sensorial por
gusto en los puestos de comida rapida tiene un efecto positivo en la satisfaccion
para el posicionamiento, para evaluar la relacion de las variables, realizé la
prueba Chi cuadrado de Pearson 0,446 y significancia de 0.000, rechazando la
HO y aceptando la H1; concluyendo que el marketing sensorial demuestra una
correlacion moderada con el posicionamiento culinario. Por lo tanto, al estudiar
la teoria y analizar los hallazgos de la investigacion presentados anteriormente,
se pudo demostrar que medir el sentido del olfato tiene un efecto positivo en el
posicionamiento.

Podemos concluir finalmente que la investigacion demostré que las
variables estudiadas presentan una correlacion positiva modera, y el estudio es
avalado por las teorias cientificas y estudios realizados anteriormente por los

investigadores.
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V. CONCLUSIONES

Primero. EIl objetivo general cuya finalidad fue determinar la incidencia entre

Segundo.

Tercero.

Cuarto.

marketing sensorial y el posicionamiento en una cafeteria, se
demostré que se encuentran a nivel bajo con relacion a la mayor
frecuencia de afirmacién con un 35,1%. Asi mismo, se precisé que
hay correlacion de manera positiva moderada, con Rho Spearman de
0,680, a un nivel significativo p<0.000, concluyendo que el marketing
sensorial influye en el posicionamiento, podemos decir que a medida
que se refuerce la estrategia de marketing sensorial mejoraréa el
posicionamiento de la cafeteria.

Respecto al primer objetivo especifico, fue determinar la incidencia
entre la experiencia visual y el posicionamiento en una cafeteria, se
constaté que se encuentran a nivel bajo con relacién a la mayor
frecuencia de afirmacién con un 42,7%. Asi mismo, se preciso
correlacion de manera positiva moderada, con Rho Spearman de
0,448, a un nivel significativo p<0.001, concluyendo que si la

experiencia visual mejora se tendra un mayor posicionamiento.

Respecto al segundo objetivo especifico, fue determinar la incidencia
entre la experiencia del gusto y el posicionamiento en una cafeteria,
se constatd que se encuentran a nivel bajo con relacién a la mayor
frecuencia de afirmacién con un 50,4%. Asi mismo, se preciso
correlacion de manera positiva moderada, con Rho Spearman de
0,563, a un nivel significativo p<0.001, concluyendo que si existe
buena experiencia del gusto se obtendra mayor posicionamiento.

Respecto al tercer objetivo especifico, fue determinar la incidencia
entre la experiencia del olfato y el posicionamiento en una cafeteria,
se aprecio que se encuentran a nivel bajo con relacion a la mayor
frecuencia de afirmaciéon con un 53,4%. Asi mismo, se preciso
correlacion de manera positiva moderada, con Rho Spearman de

0,606, a un nivel significativo p<0.001, concluyendo que si se mejora
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la experiencia del gusto se tendra un mejor posicionamiento

comercial.
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VI. RECOMENDACIONES

Primero.

Segundo.

Respecto al objetivo general, se recomienda al administrador,
implementar una campafa de sensibilizaciéon con relacion al
marketing sensorial y posicionamiento, fortalecer el valor de marca,
el conocimiento y los atributos diferenciadores (publicidad,
promociones y ofertas) que involucre a todo el personal, focalizado
en necesidades y preferencias del cliente, brindando una propuesta
diferenciada, de manera que su implementacion permita mejorar el
posicionamiento, definiendo una identidad sensorial Unica, crear
una experiencia sensorial coherente y distintiva que refleje la
personalidad de la cafeteria, que incluyan elementos visuales,
auditivos, olfativos y tactiles que sean memorables y se diferencien

de la competencia.

Respecto al primer objetivo especifico, se recomienda al
administrador, contratar a un disefiador grafico e influencers que
puedan promocionar tu marca y generar mayor visibilidad para
mejorar el concepto de la marca acorde con los objetivos
empresariales. Crear una identidad visual sélida: disefiar logotipo y
elementos visuales que reflejen la personalidad de la marca, utilizar
colores, tipografias y estilos coherentes en todas las
comunicaciones, desde el disefio de la carta hasta los colores del
punto de venta, para presentar una percepcion visual coherente y
estimular el apetito, cambiar la ambientacion, el cliente al entrar a la
tienda pueda mejorar su experiencia visual en su recorrido, que la
vestimenta de los mozos, tengan colores relacionados al logotipo de
la marca, tener bien iluminada la tienda, cambiar las luminarias, esto
provocara al cliente sensacion calidez, lugares oscuros producen
rechazo. Utilizar los canales de marketing para resaltar los aspectos
sensoriales de la cafeteria, compartiendo imagenes atractivas,
mencionar el aroma del café recién hecho, promocionar eventos

musicales tematicos en vivo.
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Tercero.

Cuarto.

Respecto al segundo objetivo especifico, se recomienda al
administrador, implementar degustaciones de nuevos platos para
percibir la opinion de los clientes, potenciar los olores de los platos,
debido a que las papilas gustativas también se avivan por el olfato.
Crear experiencias interactivas a traves de eventos o actividades que
involucren a los clientes en experiencias sensoriales, se pueden
realizar catas de café, o incluso ofrecer una experiencia de
personalizacion donde los clientes puedan crear su propio café.
Establecer una propuesta de valor Unica, como café de origen local,
métodos de preparacion especializados o productos artesanales.
Utilizar redes sociales y plataformas digitales para compartir
contenido relevante sobre café, recetas, consejos y eventos

especiales.

Respecto al tercer objetivo especifico, se recomienda al administrador,
implementar un ambiente olorizado, aromatizar el espacio con
fragancias de café recién hecho para estimular el sentido del olfato y
generar una experiencia multisensorial, existen estudios que
respaldan que la aplicacion del marketing del olfato en cafeterias

eleva las ventas y la estancia.
El marketing sensorial es una estrategia a largo plazo, por lo que es

importante ser consistente y auténtico en la implementacion de estas

recomendaciones.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables y tabla de categorizacion

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

DEFINICION . ESCALA DE
VARIABLE CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIOAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS MEDICION
Conformado por cinco dimensiones [Experiencia Visual Arte y color del
y sus indicadores, la primera empaque
VARIABLE 1 dimension experiencia visual, La vista permite a los seres humanos observar lo  [Arte y color del
cuyos indicadores son: a) Artey  [due sucede en su entorno, por eso, se considera el producto
color del empaque, b) Arte y color sentido predominante a la hora de perCibir los Arte y color del 12,34,
del producto, c) Arte y color del diferentes productos y servicios que se ofrecen. establecimiento
_ establecimiento y d) Arte y color de [Krishna (2010). Arte y color de
Krishna  (2010):  Seligtreros: la segunda dimensién es letreros
refiere a la forma del; experiencia del gusto, teniendo
Comprender como las como indicadores a) Sabor del EXperienCia del Gusto Sabor del producto
percepciones, producto y b) Sabor de _ : Sabor de
emociones, acompafiamiento del producto; la El gusto e_sta estrechamente relacpnado con el acomparfiamiento del _
preferencias Yltercera dimension experiencia del aspecto visual, porque el aspecto visual es muy producto Ordinal
elecciones del publico oido, teniendo como indicadores a) ierortante cu_zﬂdo IasApIersonas prggban ||OS
consumidor es|vriai - alimentos cotidianos. A los consumidores les gustan
Marketing Sensorial |mpactada  por  Id gﬁ;lii?d‘;zl :j(tjailt?\iz.cgfl:l;?t; b) los alimentos no solo por su forma, textura y sabor, >0
experimentacion de los dimensién experier’lcia del olfato, sino también por su apariencia. Krishna (2010).
cinco sentidos’”. teniendo como indicadores a)
[Aroma del producto y b) Aroma del
establecimiento y la quinta Experiencia del oido
dimension es la experiencia del
tacto, a) teniendo como indicadores El sonido produce diversos efectos en los humanos, [MUsica del
a) Sensacién del producto y b) como la alteracion del estado de animo, la mejora [establecimiento 7.8

cognitiva y el cambio de comportamiento, el sonido

Publicidad auditiva




Sensacién del empaque. Mediciéon
de escala tipo ordinal.

es un elemento evocador y persuasivo en el sector
comercial. Krishna (2010).

Experiencia del olfato

Las emociones y recuerdos estan ligadas con el
olfato, un determinado olor puede evocar
sensaciones previas que una persona tuvo en el

Aroma del producto

; . Aroma del 9,10,
pasado. Los consumidores recuerdan mejor las o
- establecimiento
caracteristicas de los productos con aroma que los
productos sin aromas. Krishna (2010).
Experiencia del tacto
El tacto permite percibir las caracteristicas de los  [Sensaciéon del
objetos y su entorno, como la presion, temperatura [producto 1112
y textura. La primera percepcion de la calidad del  [Sensacion del T
producto influye en el comportamiento de compra  |lempaque
de los clientes debido a la relacién fisica. Krishna
(2010).
Conformado por tres dimensiones y|Valor de Marca Precio - Calidad
VARIABLE 2 sus indicadores', vglor de marca,
teniendo como indicadores al
Kotler y Keller (2012): ellprecio — Calidad: la segunda El valor de marca se presenta como una
posicionamiento delldimension es el conocimiento, combinacion de activos y pasivos en relacion con la
producto es el conjuntolteniendo como indicadores a) marca, su nombre y simbolo aumentan o disminuyen 13,
de ideas, sentimientos Y|Porcentaje de recordacion, b) de valor proporcionado por un producto o servicio
experticias  que  los|competencia y ¢) Recursos intercambiado entre los consumidores de unal
consumidores  tienenjtecnoldgicos y la tercera dimension [empresa. Kotler y Keller (2012). Ordinal
sobre un determinadojson |os atributos diferenciadores,
Posicionamiento producto €Nlteniendo como indicadores a) -
comparacion con 1os|servicio personalizado, b) Conocimiento Porcenta_j(? de
que ofrecen los|personal, c) Infraestructura y d) recordacion
competidores. Flexibilidad de horario. Medicion de |gs un valor que permite a las personas cuantificar su Competencia 14,15,16.

escala tipo ordinal.

recuerdo y percepcion de la existencia o ausencia de
una marca. Kotler y Keller (2012).

Recursos
tecnologicos




Atributos Diferenciadores Servicio
personalizado
Son los elementos que componen la marca o bien,[Personal
caracteristicas materiales y no materiales que ellinfraestructura 17,18,19,20
cliente conoce, permitiéndole satisfacer sus deseos,|Flexibilidad de horario
anhelos, expectativas y sentirse diferente a la]
competencia. Kotler y Keller (2012).




MATRIZ DE CONSISTENCIA - CATEGORIZACION

Titulo: Marketing sensorial y su relacion con el posicionamiento en cafeterias de San Martin de Porres, Lima 2023.

Problema Objetivos Hipotesis Variables e indicadores
Problema General: Objetivo general: Hipotesis general: Variable 1: Marketing Sensorial
¢Cual es la relacion entre el | Determinar como el marketing | El marketing sensorial se Krish 01 . la 1 d g , | . )
marketing sensorial y el | sensorial tiene relacion con el | correlaciona de manera positiva rishna (2010), s€ refiere a la forma de comprender como las percepciones, emociones,

posicionamiento en cafeteria de
San Martin de Porres, Lima,
periodo 2023?

Problemas Especificos:

Problema especifico 1

¢Cuél es la relacion entre la
experiencia visual y el
posicionamiento en cafeteria de
San Martin de Porres, Lima,
periodo 2023?

Problema especifico 2

¢Cudl es la relacion entre la
experiencia del gusto y el
posicionamiento en cafeteria de
San Martin de Porres, Lima,
periodo 2023?

Problema especifico 3

¢Cudl es la relacion entre la
experiencia del offato y el
posicionamiento en cafeteria de
San Martin de Porres, Lima,
periodo 20237?.

posicionamiento en cafeteria de San
Martin de Porres, Lima, periodo
2023.

Objetivos especificos:

Objetivo especifico 1

Determinar como la experiencia
visual tiene relacion el
posicionamiento en cafeteria de San
Martin de Porres, Lima, periodo
2023.

Objetivo especifico 2

Determinar como la experiencia del
gusto tiene relacion con el
posicionamiento en cafeteria de San
Martin de Porres, Lima, periodo
2023.

Objetivo especifico 3

Determinar como la experiencia del
olfato tiene relacion con el
posicionamiento en cafeteria de San
Martin de Porres, Lima, periodo
2023.

moderada con el posicionamiento en
cafeteria de San Martin de Porres,
Lima, periodo 2023

Hipotesis especificas:

Hipétesis especifica 1.

La experiencia visual se correlaciona
de manera positiva moderada con el
posicionamiento en cafeteria de San
Martin de Porres, Lima, periodo
2023.

Hipotesis especifica 2.

La experiencia del gusto se
correlaciona de manera positiva
moderada con el posicionamiento en
cafeteria de San Martin de Porres,
Lima, periodo 2023.

Hipoétesis especifica 3.

La experiencia del olfato se
correlaciona de manera positiva
moderada con el posicionamiento en
cafeteria de San Martin de Porres,
Lima, periodo 2023.

preferencias y elecciones del publico consumidor es impactada por la experimentaciéon de los
cinco sentidos”. El marketing sensorial posee 5 dimensiones: Experiencia Visual, Experiencia
del Gusto, Experiencia del Oido, Experiencia del Olfato y Experiencia del Tacto.

Dimensiones Indicadores ftems ESC?"?‘,"e Niveles y
medicién rangos
Arte y color del 1234 1) Bajo
empaque Totalmente
D1: Arte y color del en Regular
E.xperiencia producto desacuerdo.
Visual Arte y color del (2) En Alto
establecimiento desacuerdo.
Arte y color de letreros (3) Ni de
acuerdo ni
Sabor del producto en
D2: Sabor de desacuerdo.
Experiencia del acompanamiento del 56, (4) De
Gusto producto acuerdo
D3: . 78 (5)
Experiencia del | Musica del = Totalmente
Oido estat.)lfemmlentc.). de acuerdo
Publicidad auditiva
DA4:
Experiencia del Aroma del producto
Olfato Aroma del 9.10,
establecimiento




D5: Experiencia
del Tacto

Sensacion del producto
Sensacion del empaque

11,12,

Variable 2: Posicionamiento

Kotler y Keller (2012), el posicionamiento del producto es el conjunto de ideas, sentimientos y
experticias que los consumidores tienen sobre un determinado producto en comparacién con
los que ofrecen los competidores. El posicionamiento posee 3 dimensiones: Precio- Calidad,
Conocimiento y Atributos Diferenciadores.

. . . . Escala de Niveles y
Dimensiones Indicadores item "
medicién rangos
D1: Valor de Precio — Calidad 13, 2) Bajo
Marca Totalmente
Porcentaje de | 14,15,16 en Regular
D2: Conocimiento | recordacion , desacuerdo.
Competencia (2) En Alto
Recursos tecnoldgicos desacuerdo.
(3) Nide
- . acuerdo ni
D3: Atributos Servicio personalizado 17,18,19 en
Diferenciadores Personal ,20 desacuerdo.
Infraestructura (4) De
Flexibilidad de horario acuerdo
®)
Totalmente
de acuerdo

Disefio de investigacién

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Nivel: Descriptiva —
correlacional

Poblacion:

Estara conformada por 200 clientes
de una cafeteria, San Martin de
Porres

Variable 1: Marketing Sensorial

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario / Tipo Likert, Spss 29
Autor: Ramiro A. Lozada Guevara

Afio: 2023

Ambito de Aplicacion: Individual

DESCRIPTIVA:

El andlisis de la investigacion se procesara mediante la herramienta
de SPSS 29 el cual nos arrojara tablas de frecuencia, grafico de




Disefio:  No experimental de
corte transversal.

Método: Cuantitativo

Tipo de muestreo:

Probabilistico por conveniencia

Tamafo de muestra:

Estara conformada por 131 clientes
de una cafeteria, San Martin de
Porres

Forma de Administracién: Directa

Variable 2: Posicionamiento

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario / Tipo Likert, Spss 29
Autor: Ramiro A. Lozada Guevara

Afio: 2023

Ambito de Aplicacién: Individual

Forma de Administracién: Directa

barras y el coeficiente de alfa de Cronbach, que nos ayudara con la
prueba de confiabilidad




Anexo 2. Instrumentos

MARKETING SENSRORIAL

Estimado sefior/sefiora:
Se le solicita que responda todos los siguientes enunciados con veracidad.

INSTRUCCIONES:

A continuacidn, se presenta una serie de enunciados a los cuales debera usted responder solamente

marcando una alternativa con un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente.

1= Totalmente en desacuerdo. 2= En desacuerdo.3= Ni en acuerdo ni en desacuerdo. 4= De acuerdo. 5=
Totalmente de acuerdo

positivos en el tiempo de permanencia de los clientes

TED ED NA/ND DA TDA
1 2 3 4 5
Escala
N° Dimensiones - Indicadores Marketing Sensorial TED | ED | NA/ND | DA | TDA
1|2 3 4| 5
DIMENSION 1: EXPERIENCIA VISUAL
1 | Un empaque de buena calidad en el arte y disefio motiva la compra 1 ]2 3 4 | 5
) Todo producto con colores atractivos tendra ventaja sobre otros 1|2 3 4l s
productos con colores menos atractivos.
3 | Un negocio con un frontis en buen estado motiva a clientes a ingresar. 1|2 3 4| 5
4 Banners o letreros de descuentos que presentan colores como el rojo o 1|9 3 4l s
naranja estan en su mayoria asociados a grandes ofertas.
DIMENCION 2: EXPERIENCIA DEL GUSTO
5 Considero que, para algunos productos, un consumidor decide 1|9 3 4l s
comprarlo luego de la degustacion del mismo.
El degustar acompafiamientos como jugos, refrescos o café incrementa
6 . . 1|2 3 4| 5
las probabilidades de compra de algun producto.
DIMENSION 3: EXPERIENCIA DEL OiDO
7 Musica agradable dentro de las instalaciones del negocio tiene efectos 1|2 3 4l s




Considero bueno reforzar la publicidad cada cierto tiempo mediante
anuncios en los parlantes o bocinas.

DIMENSION 4: EXPERIENCIA DEL OLFATO

Es probable que compre productos que huelan agradablemente, antes
de comprar productos que simplemente no tengan olor.

10

Un negocio que desprenda olores agradables prolonga el tiempo de
permanencia de sus visitantes y con ello su venta.

DIMENSION 5: EXPERIENCIA DEL TACTO

11

Un producto amigable al tacto tiene mayor demanda ante uno que no
tenga dichas caracteristicas.

12

Un producto con empaque o envoltura facil de acomodar y manipular
tiene altas posibilidades de ser adquirido

Fuente: Elaboracion propia




POSICIONAMIENTO

Estimado sefior/sefiora:
Se le solicita que responda todos los siguientes enunciados con veracidad.

INSTRUCCIONES:
A continuacidn, se presenta una serie de enunciados a los cuales debera usted responder solamente
marcando una alternativa con un (X) de acuerdo a lo que considere conveniente.

1= Totalmente en desacuerdo. 2= En desacuerdo.3= Ni en acuerdo ni en desacuerdo. 4= De acuerdo. 5=
Totalmente de acuerdo

TED ED NA/ND DA TDA
1 2 3 4 5
Escala
N° Dimensiones - Indicadores Posicionamiento TED [ED | NA/ND | DA | TDA
1|2 3 4 | 5

DIMENSION 1: VALOR DE MARCA

Considero justo el pago que realicé por el servicio recibido en la
cafeteria

DIMENCION 2: CONOCIMIENTO

Al mirar la siguiente imagen reconozco e identifico claramente la
2 | marca TN G 1|2 3 4 | 5

Observo que la cafeteria se encuentra en el mismo nivel de servicio con
aquellos negocios similares y posicionados en el distrito

Considero que los recursos tecnoldgicos utilizados por el negocio
4 | mejoran la experiencia de servicio como, por ejemplo: el delivery, 1 ]2 3 4| 5
medios de pago, plataformas para recibir informacién y comunicar, etc.

DIMENSION 3: ATRIBUTOS DIFERENCIADORES

5 Considero justo el servicio brindado en la cafeteria, cubrié mis 1|2 3 4l s
expectativas.

6 Plensg que el servicio de atencidn es el iddneo para la gestion del 1|2 3 4l s
negocio.
Considero que la instalacion y ubicacion del negocio es la correcta para

7 i . . 1|2 3 4| 5
brindar un servicio de calidad.




8

Considero que el horario de atencién del negocio es el adecuado y se
adapta a mi disponibilidad.

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 3. Consentimiento informado




Anexo 4. Matriz de evaluacion por juicio de expertos, formato UCV




1.

Evaluaciéon por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing
sensorial y su relacion con el posicionamiento en cafeteria de San Martin de Porres, Lima 2023”.
La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los
resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

Datos generales del juez:
_ Franklin Manuel Acufia Barnuevo
Nombre del juez:
Grado profesional: Maestria (x ) Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( x)
i o . Especialista y docente Marketing, Negocios y Recursos Humanos.
Areas de experiencia profesional:
Institucion donde labora: Consultor de negocios.
Tiempo de experiencia profesional en 2 a 4 afos ()
el érea: Mas de 5 afios (X)
Experiencia en Investigacion: [Formulacion y Evaluacion de Proyectos.
(si corresponde)
2. Propdésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de Marketing sensorial y Posicionamiento en cafeterias de San
Martin de Porres, Lima 2023”.

Autora:

Ramiro Alberto Lozada Guevara

Procedencia: Lima

Administracion: Individual

Tiempo de aplicacion:

20 minutos

Ambito de aplicacion:

Cafeteria del distrito de San Martin, Lima Norte

Significacion: | La escala estd compuesta por 8 dimensiones: 5 dimensiones para la variable

de marketing sensorial con 12 indicadores y la variable posicionamiento
cuenta con 3 dimensiones y 8 indicadores. El objetivo de la evaluacion es




conocer la claridad, coherencia y relevancia de los items para que pueda
ser aplicada a la unidad de analisis.

4. Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala Definicién
V1: Marketing (dimensiones)
Sensorial
Experiencia Visual la vista permite a los seres humanos observar lo que sucede en

su entorno, por eso, se considera el sentido predominante a la|
hora de percibir los diferentes productos y servicios que se|
ofrecen. Krishna (2010).

Krishna  (2010), se
refiere a la forma de
comprender cémo las
percepciones,

emociones, preferencias
y elecciones del publicolExperiencia del
consumidor es|Gusto

impactada por lal
experimentacion de los
icinco sentidos.

el gusto esta estrechamente relacionado con el aspecto visual,
porque el aspecto visual es muy importante cuando las
personas prueban los alimentos cotidianos. A los consumidores
les gustan los alimentos no solo por su forma, textura y sabor,
sino también por su apariencia. Krishna (2010).

el sonido produce diversos efectos en los humanos, como la
Experiencia del alteracion del estado de animo, la mejora cognitiva y el cambio
Oido de comportamiento, el sonido es un elemento evocador Y
persuasivo en el sector comercial. Krishna (2010).

las emociones y recuerdos estan ligadas con el olfato, un
determinado olor puede evocar sensaciones previas que una
persona tuvo en el pasado. Los consumidores recuerdan mejor|
Experiencia del las caracteristicas de los productos con aroma que los
Olfato productos sin aromas. Krishna (2010).

el tacto permite percibir las caracteristicas de los objetos y su
entorno, como la presion, temperatura y textura. La primera]
percepcion de la calidad del producto influye en el
comportamiento de compra de los clientes debido a la relacion

Experiencia del fisica. Krishna (2010).
'Tacto
Escala/AREA Subescala Definicion
V2 (dimensiones)
Posicionamiento
Kotler y Keller (2012): ellValor de Marca El valor de marca se presenta como una combinacion de activos
posicionamiento del ly pasivos en relaciéon con la marca, su nombre y simbolo
producto es el conjunto laumentan o disminuyen de valor proporcionado por un producto|
de ideas, sentimientos VY| 0 servicio intercambiado entre los consumidores de unal
experticias que los empresa. Kotler y Keller (2012).

consumidores tienen

sobre un determinado| o
Conocimiento

producto en Es un valor que permite a las personas cuantificar su recuerdo,
comparacion con los que| ly percepcion de la existencia o ausencia de una marca. Kotlery
ofrecen los Keller (2012).

competidores. Son los elementos que componen la marca o bien,

Atributos caracteristicas materiales y no materiales que el cliente conoce,




Diferenciadores permitiéndole satisfacer sus deseos, anhelos, expectativas VYj|
sentirse diferente a la competencia. Kotler y Keller (2012).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing sensorial y su relacion
con el posicionamiento en cafeterias de San Martin de Porres, Lima 2023”, elaborado por
Ramiro Alberto Lozada Guevara en el afio 2023. De acuerdo con lossiguientes indicadores

califigue cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
: - modificacién muy grande en el uso de las palabras
El ltem se | 2. Bajo Nivel de acuerdo con su significado o por laordenacién de
comprende estas 9 P
facilmente, es )

decir, su sintactica
y semantica son

Se requiere una modificacion muy especifica de

3. Moderado nivel P .
algunos de los términos del item.

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién Idgica con la dimension.
cumple con el criterio)
CSTIEEEQ%A 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo) dimensién.

El item tiene una relacion moderada con la

3. Acuerdo (moderado nivel) dimension que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio N, - .
afectada la medicién de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
0 importante, es
decir debe ser
incluido.

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel




4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Marketing Sensorial

Primera dimensidn: Experiencia Visual

Objetivos de la Dimensioén: Medir como el sentido de percepcion del consumidor influye en el
posicionamiento del establecimiento comercial.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

/Arte y color del
empadque

Un empaque de buena
calidad en el arte y
disefio motiva la compra

Ninguna

IArte y color del
producto

'Todo producto con
colores atractivos tendra
ventaja sobre otros
productos con colores
menos atractivos.

IArte y color del
establecimiento

Un negocio con un frontis
en buen estado motiva a
clientes a ingresar.

/Arte y color de
letreros

Banners o letreros de
descuentos que
presentan colores como
el rojo o naranja estan en
Su mayoria asociados a
grandes ofertas.

Segunda dimensién: Experiencia del Gusto

Obijetivos de la Dimensién: Medir como el sentido del gusto del consumidor influye en el posicionamiento
del establecimiento comercial

Observaciones/

acompafiamiento
del producto

acompafiamientos como
jugos, refrescos o café
incrementa las
probabilidades de compra

de algin producto.

Indicadores item Claridad Coherencia| Relevancia .
Recomendaciones

Sabor del producto |Considero  que, para 4 4 4 Podrimos cambiar la
algunos productos, un palabra “del mismo” por
consumidor decide producto
comprarlo luego de Ila
degustacién del mismo.

Sabor de El degustar 4 4 4

Tercera dimension: Experiencia del Oido




Objetivos de la Dimension: Medir como el sentido del gusto del consumidor influye en el posicionamiento
del establecimiento comercial

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Musica del
establecimiento

MuUsica agradable
dentro de las
instalaciones del
negocio tiene efectos
positivos en el tiempo
de permanencia de los
clientes

Ninguna

Publicidad auditiva

Considero bueno
reforzar la publicidad
cada cierto tiempo
mediante anuncios en

los parlantes o bocinas.

Cuarta dimensién: Experiencia del Olfato

Objetivos de la Dimension: Medir como el sentido del olfato del consumidor influye en el posicionamiento
del establecimiento comercial

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

IAroma del producto

Es probable que
compre productos que
huelan agradablemente,
antes de comprar
productos que
simplemente no tengan
olor.

Ninguna

IAroma del
establecimiento

Un negocio que
desprenda olores
agradables prolonga el
tiempo de permanencia
de sus visitantes y con

ello su venta.

Quinta dimensidn: Experiencia del Tacto
Obijetivos de la Dimension: Medir como el sentido del tacto del consumidor influye en el posicionamiento del
establecimiento comercial

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Sensacion del
producto

Un producto amigable
al tacto tiene mayor
demanda ante uno que
no tenga dichas
caracteristicas.

Ninguna

Sensacion del
empaque

Un producto con
empague o envoltura
facil de acomodar y
manipular tiene altas
posibilidades de ser

adquirido.




Dimensiones del instrumento: Posicionamiento

Primera dimension: Valor de Marca

Obijetivos de la Dimensién: Medir como el valor de marca influye en el consumidor.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Precio - Calidad

que realicé por el servicio
recibido en la cafeteria

Considero justo el pago}

Ninguna

Segunda dimensién: Conocimiento
Objetivos de la Dimension: Medir como el conocimiento influye en el consumidor

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Porcentaje de
recordacion

Al mirar la siguiente imagen
reconozco e identifico
claramente la marca

i EEINRG
=FI110=

en Peri

Ninguna

Competencia

Observo que la cafeteria
se encuentra en el mismo
nivel de servicio con
aquellos negocios
similares y posicionados
en el distrito

Recursos
tecnoldgicos

Considero que los
recursos tecnoldgicos
utilizados por el negocio
mejoran la experiencia de
servicio como, por|
ejemplo: el delivery,
medios de pago,
plataformas para recibir|
informacion y comunicar,
etc.

Tercera dimensioén: Atributos diferenciadores
Objetivos de la Dimensién: Medir como los atributos diferenciadores influyen en el consumidor

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observamonles/
Recomendaciones

Servicio Considero justo el 4 4 Ninguna
personalizado servicio brindado en la

cafeteria, cubrié mis

expectativas.
Personal Pienso que el servicio de # 4

atencion es el idoneo

para la gestion del




negocio.

Infraestructura

Considero que la
instalacion y ubicacion
del negocio es la correctal
para brindar un servicio
de calidad.

Flexibilidad de
horario

Considero que el horario
de atencion del negocio
es el adecuado y se
adapta a mi

disponibilidad.

Mg. Franklin Manuel Acufia Barnuevo

DNI. 42447936




Evaluaciéon por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing
sensorial y su relacion con el posicionamiento en cafeteria de San Martin de Porres, Lima 2023”.

La evaluacién del instrumento es de

gran relevancia para lograr que sea valido y que los

resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez:

José Antonio Orbe Davila

Grado profesional: Maestria (x ) Doctor ()
Clinica () Social ()

Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( x)

Areas de experiencia profesional:

Gestion Publica y docente universitario UNAP “Universidad
Nacional de la Amazonia Peruana”

Institucion donde labora:

Comision de Promocion del Pera para la Exportacion y el
Turismo

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a 4 afos ( )
Mas de 5 afios (x)

Experiencia en Investigacion:
(si corresponde)

Formulacion y Evaluacion de Proyectos de Inversion,
investigacion, Proyectos de Innovacion

2. Propodsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala (Colocar

nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de Marketing sensorial y Posicionamiento en cafeteria de San
Martin de Porres, Lima 2023,

Autora:

Ramiro Alberto Lozada Guevara

Procedencia: Lima

Administracion: Individual

Tiempo de aplicacién: (20 Minutos

Ambito de aplicacion:

Cafeteria del distrito de San Martin, Lima Norte

Significacion: | La escala esta compuesta por 8 dimensiones: 5 dimensiones para la variable

de marketing sensorial con 12 indicadores y la variable posicionamiento
cuenta con 3 dimensiones y 8 indicadores. El objetivo de la evaluacion es




conocer la claridad, coherencia y relevancia de los items para que pueda
ser aplicada a la unidad de analisis.

4. Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala Definicién
V1: Marketing (dimensiones)
Sensorial
Experiencia Visual la vista permite a los seres humanos observar lo que sucede en

su entorno, por eso, se considera el sentido predominante a la|
hora de percibir los diferentes productos y servicios que se|
ofrecen. Krishna (2010).

Krishna  (2010), se
refiere a la forma de
comprender cémo las
percepciones,

emociones, preferencias
y elecciones del publicolExperiencia del
consumidor es|Gusto

impactada por lal
experimentacion de los
icinco sentidos.

el gusto esta estrechamente relacionado con el aspecto visual,
porque el aspecto visual es muy importante cuando las
personas prueban los alimentos cotidianos. A los consumidores
les gustan los alimentos no solo por su forma, textura y sabor,
sino también por su apariencia. Krishna (2010).

el sonido produce diversos efectos en los humanos, como la
Experiencia del alteracion del estado de animo, la mejora cognitiva y el cambio
Oido de comportamiento, el sonido es un elemento evocador Y
persuasivo en el sector comercial. Krishna (2010).

las emociones y recuerdos estan ligadas con el olfato, un
determinado olor puede evocar sensaciones previas que una
persona tuvo en el pasado. Los consumidores recuerdan mejor|
Experiencia del las caracteristicas de los productos con aroma que los
Olfato productos sin aromas. Krishna (2010).

el tacto permite percibir las caracteristicas de los objetos y su
entorno, como la presion, temperatura y textura. La primera]
percepcion de la calidad del producto influye en el
comportamiento de compra de los clientes debido a la relacion

Experiencia del fisica. Krishna (2010).
'Tacto
Escala/AREA Subescala Definicion
V2 (dimensiones)
Posicionamiento
Kotler y Keller (2012): ellValor de Marca El valor de marca se presenta como una combinacion de activos
posicionamiento del ly pasivos en relaciéon con la marca, su nombre y simbolo
producto es el conjunto laumentan o disminuyen de valor proporcionado por un producto|
de ideas, sentimientos VY| 0 servicio intercambiado entre los consumidores de unal
experticias que los empresa. Kotler y Keller (2012).

consumidores tienen

sobre un determinado| o
Conocimiento

producto en Es un valor que permite a las personas cuantificar su recuerdo,
comparacion con los que| ly percepcion de la existencia o ausencia de una marca. Kotlery
ofrecen los Keller (2012).

competidores. Son los elementos que componen la marca o bien,

Atributos caracteristicas materiales y no materiales que el cliente conoce,




Diferenciadores permitiéndole satisfacer sus deseos, anhelos, expectativas VYj|

sentirse diferente a la competencia. Kotler y Keller (2012).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing sensorial y su relacion con el
posicionamiento en cafeteria de San Martin de Porres, Lima 2023”, elaborado por Ramiro
Alberto Lozada Guevara en el afio 2023. De acuerdo con lossiguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.

CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una

- - modificacién muy grande en el uso de las palabras
El item se | 2. Bajo Nivel o I

de acuerdo con su significado o por laordenacién de
comprende
Py estas.

facilmente, es

decir, su sintactica
y semantica son

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
" Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién Idgica con la dimension.

cumple con el criterio)
COHERE.NCIA . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla
El item tiene . !

acuerdo) dimensién.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensioén que se esta midiendo.

midiendo.
. TotalImente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensioén que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
. No cumple con el criterio N - .
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel




4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Marketing Sensorial

Primera dimensidn: Experiencia Visual

Objetivos de la Dimension: Medir como el sentido de percepcion del consumidor influye en el
posicionamiento del establecimiento comercial.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

/Arte y color del
empadque

Un empaque de buena
calidad en el arte y
disefio motiva la compra

Ninguna

IArte y color del
producto

'Todo producto con
colores atractivos tendra
ventaja sobre otros
productos con colores
menos atractivos.

IArte y color del
establecimiento

Un negocio con un frontis
en buen estado motiva a
clientes a ingresar.

/Arte y color de
letreros

Banners o letreros de
descuentos que
presentan colores como
el rojo o naranja estan en
Su mayoria asociados a
grandes ofertas.

Segunda dimensién: Experiencia del Gusto

Obijetivos de la Dimensién: Medir como el sentido del gusto del consumidor influye en el posicionamiento
del establecimiento comercial

Observaciones/

acompafiamiento
del producto

acompafiamientos como
jugos, refrescos o café
incrementa las
probabilidades de compra

de algln producto.

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia :
Recomendaciones
Sabor del producto |Considero  que, para 4 4 4 Ninguna
algunos  productos, un
consumidor decide
comprarlo luego de Ila
degustacién del mismo.
Sabor de El degustar 4 4 4

Tercera dimension: Experiencia del Oido




Objetivos de la Dimension: Medir como el sentido del gusto del consumidor influye en el posicionamiento
del establecimiento comercial

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Musica del
establecimiento

MuUsica agradable
dentro de las
instalaciones del
negocio tiene efectos
positivos en el tiempo
de permanencia de los
clientes

Ninguna

Publicidad auditiva

Considero bueno
reforzar la publicidad
cada cierto tiempo
mediante anuncios en

los parlantes o bocinas.

Cuarta dimensién: Experiencia del Olfato

Objetivos de la Dimension: Medir como el sentido del olfato del consumidor influye en el posicionamiento
del establecimiento comercial

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

IAroma del producto

Es probable que
compre productos que
huelan agradablemente,
antes de comprar
productos que
simplemente no tengan
olor.

Ninguna

IAroma del
establecimiento

Un negocio que
desprenda olores
agradables prolonga el
tiempo de permanencia
de sus visitantes y con

ello su venta.

Quinta dimensidn: Experiencia del Tacto
Obijetivos de la Dimension: Medir como el sentido del tacto del consumidor influye en el posicionamiento del
establecimiento comercial

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Sensacion del
producto

Un producto amigable
al tacto tiene mayor
demanda ante uno que
no tenga dichas
caracteristicas.

Ninguna

Sensacion del
empaque

Un producto con
empague o envoltura
facil de acomodar y
manipular tiene altas
posibilidades de ser

adquirido.




Dimensiones del instrumento: Posicionamiento

Primera dimension: Valor de Marca

Obijetivos de la Dimensién: Medir como el valor de marca influye en el consumidor.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Precio - Calidad

que realicé por el servicio
recibido en la cafeteria

Considero justo el pago}

Ninguna

Segunda dimensién: Conocimiento
Objetivos de la Dimension: Medir como el conocimiento influye en el consumidor

Observaciones/

utilizados por el negocio
mejoran la experiencia de

servicio como, por
ejemplo: el delivery,
medios de pago,

plataformas para recibir|
informacion y comunicar,
etc.

Indicadores ftem Claridad Coherencia| Relevancia .
Recomendaciones
Porcentaje de Al mirar la siguiente imagen 4 4 4 Ninguna
recordacion reconozco e identifico
claramente la marca
i EEINRG
=FI110=
en Perti
Competencia Observo que la cafeteria 4 4 4
se encuentra en el mismo
nivel de servicio con
aquellos negocios
similares y posicionados
en el distrito
Recursos Considero que los 4 4 4
tecnoldgicos recursos tecnoldgicos

Tercera dimensioén: Atributos diferenciadores
Objetivos de la Dimensién: Medir como los atributos diferenciadores influyen en el consumidor

Observaciones/

atencion es el idoneo
ara la gestion del

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia .
Recomendaciones
Servicio Considero justo el 4 4 Ninguna
personalizado servicio brindado en la
cafeteria, cubri6é mis
expectativas.
Personal Pienso que el servicio de |4 4




negocio.

Infraestructura

Considero que la
instalacion y ubicacion
del negocio es la correctal
para brindar un servicio
de calidad.

Flexibilidad de
horario

Considero que el horario
de atencién del negocio
es el adecuado y se
adapta a mi

disponibilidad.

Mg. José Antonio Orbe Davila.

DNI: 42888914




Evaluaciéon por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Marketing
sensorial y su relacion con el posicionamiento en cafeteria de San Martin de Porres, Lima 2023”.

La evaluacién del instrumento es

de gran relevancia para lograr que sea valido y que los

resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer
psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez:

Nombre del juez:

Juan Vergara Arias

Grado profesional: [Ingenieria Industrial ( X ) Maestria () Doctor ()
Clinica () Social ( X)
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( x)

Areas de experiencia profesional:

Experto en proceso de compras y logisticos.

Institucion donde labora:

IAdministrador de Cafeteria en el distrito de San Martin de Porres

Tiempo de experiencia profesional en
el érea:

2 a 4 afos ( )
Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion:

(si corresponde)

Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario de Marketing sensorial y Posicionamiento en cafeteria de San
Martin de Porres, Lima 2023”.

Autora:

Ramiro Alberto Lozada Guevara

Procedencia: Lima

Administracion: Individual

Tiempo de aplicacion:

20 minutos

Ambito de aplicacion:

Cafeterias del distrito de San Martin, Lima Norte

Significacion: | La escala estd compuesta por 8 dimensiones: 5 dimensiones para la variable

de marketing sensorial con 12 indicadores y la variable posicionamiento
cuenta con 3 dimensiones y 8 indicadores. El objetivo de la evaluacion es




conocer la claridad, coherencia y relevancia de los items para que pueda
ser aplicada a la unidad de analisis.

4. Soporte tedrico

Escala/AREA Subescala Definicién
V1: Marketing (dimensiones)
Sensorial
Experiencia Visual la vista permite a los seres humanos observar lo que sucede en

su entorno, por eso, se considera el sentido predominante a la|
hora de percibir los diferentes productos y servicios que se|
ofrecen. Krishna (2010).

Krishna  (2010), se
refiere a la forma de
comprender cémo las
percepciones,

emociones, preferencias
y elecciones del publicolExperiencia del
consumidor es|Gusto

impactada por lal
experimentacion de los
icinco sentidos.

el gusto esta estrechamente relacionado con el aspecto visual,
porque el aspecto visual es muy importante cuando las
personas prueban los alimentos cotidianos. A los consumidores
les gustan los alimentos no solo por su forma, textura y sabor,
sino también por su apariencia. Krishna (2010).

el sonido produce diversos efectos en los humanos, como la
Experiencia del alteracion del estado de animo, la mejora cognitiva y el cambio
Oido de comportamiento, el sonido es un elemento evocador Y
persuasivo en el sector comercial. Krishna (2010).

las emociones y recuerdos estan ligadas con el olfato, un
determinado olor puede evocar sensaciones previas que una
persona tuvo en el pasado. Los consumidores recuerdan mejor|
Experiencia del las caracteristicas de los productos con aroma que los
Olfato productos sin aromas. Krishna (2010).

el tacto permite percibir las caracteristicas de los objetos y su
entorno, como la presion, temperatura y textura. La primera]
percepcion de la calidad del producto influye en el
comportamiento de compra de los clientes debido a la relacion

Experiencia del fisica. Krishna (2010).
'Tacto
Escala/AREA Subescala Definicion
V2 (dimensiones)
Posicionamiento
Kotler y Keller (2012): ellValor de Marca El valor de marca se presenta como una combinacion de activos
posicionamiento del ly pasivos en relaciéon con la marca, su nombre y simbolo
producto es el conjunto laumentan o disminuyen de valor proporcionado por un producto|
de ideas, sentimientos VY| 0 servicio intercambiado entre los consumidores de unal
experticias que los empresa. Kotler y Keller (2012).

consumidores tienen

sobre un determinado| o
Conocimiento

producto en Es un valor que permite a las personas cuantificar su recuerdo,
comparacion con los que| ly percepcion de la existencia o ausencia de una marca. Kotlery
ofrecen los Keller (2012).

competidores. Son los elementos que componen la marca o bien,

Atributos caracteristicas materiales y no materiales que el cliente conoce,




Diferenciadores permitiéndole satisfacer sus deseos, anhelos, expectativas VYj|

sentirse diferente a la competencia. Kotler y Keller (2012).

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing sensorial y su relacion con el
posicionamiento en cafeteria de San Martin de Porres, Lima 2023”, elaborado por Ramiro
Alberto Lozada Guevara en el afio 2023. De acuerdo con lossiguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.

CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una

- - modificacién muy grande en el uso de las palabras
El item se | 2. Bajo Nivel o I

de acuerdo con su significado o por laordenacién de
comprende
Py estas.

facilmente, es

decir, su sintactica
y semantica son

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de
algunos de los términos del item.

adecuadas.
" Alto nivel El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién Idgica con la dimension.

cumple con el criterio)
COHERE.NCIA . Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana conla
El item tiene . !

acuerdo) dimensién.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensioén que se esta midiendo.

midiendo.
. TotalImente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensioén que esta midiendo.
o El item puede ser eliminado sin que se vea
. No cumple con el criterio N - .
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos
brindesus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel




4, Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Marketing Sensorial

Primera dimensidn: Experiencia Visual

Objetivos de la Dimension: Medir como el sentido de percepcion del consumidor influye en el
posicionamiento del establecimiento comercial.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

/Arte y color del
empadque

Un empaque de buena
calidad en el arte y
disefio motiva la compra

Ninguna

IArte y color del
producto

'Todo producto con
colores atractivos tendra
ventaja sobre otros
productos con colores
menos atractivos.

IArte y color del
establecimiento

Un negocio con un frontis
en buen estado motiva a
clientes a ingresar.

/Arte y color de
letreros

Banners o letreros de
descuentos que
presentan colores como
el rojo o naranja estan en
Su mayoria asociados a
grandes ofertas.

Segunda dimensién: Experiencia del Gusto

Obijetivos de la Dimensién: Medir como el sentido del gusto del consumidor influye en el posicionamiento
del establecimiento comercial

Observaciones/

acompafiamiento
del producto

acompafiamientos como
jugos, refrescos o café
incrementa las
probabilidades de compra

de algln producto.

Indicadores item Claridad | Coherencia| Relevancia :
Recomendaciones
Sabor del producto |Considero  que, para 4 4 4 Ninguna
algunos  productos, un
consumidor decide
comprarlo luego de Ila
degustacién del mismo.
Sabor de El degustar 4 4 4

Tercera dimension: Experiencia del Oido




Objetivos de la Dimension: Medir como el sentido del gusto del consumidor influye en el posicionamiento
del establecimiento comercial

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Musica del
establecimiento

MuUsica agradable
dentro de las
instalaciones del
negocio tiene efectos
positivos en el tiempo
de permanencia de los
clientes

Ninguna

Publicidad auditiva

Considero bueno
reforzar la publicidad
cada cierto tiempo
mediante anuncios en

los parlantes o bocinas.

Cuarta dimensién: Experiencia del Olfato

Objetivos de la Dimension: Medir como el sentido del olfato del consumidor influye en el posicionamiento
del establecimiento comercial

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

IAroma del producto

Es probable que
compre productos que
huelan agradablemente,
antes de comprar
productos que
simplemente no tengan
olor.

Ninguna

IAroma del
establecimiento

Un negocio que
desprenda olores
agradables prolonga el
tiempo de permanencia
de sus visitantes y con

ello su venta.

Quinta dimensidn: Experiencia del Tacto
Obijetivos de la Dimension: Medir como el sentido del tacto del consumidor influye en el posicionamiento del
establecimiento comercial

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Sensacion del
producto

Un producto amigable
al tacto tiene mayor
demanda ante uno que
no tenga dichas
caracteristicas.

Ninguna

Sensacion del
empaque

Un producto con
empague o envoltura
facil de acomodar y
manipular tiene altas
posibilidades de ser

adquirido.




Dimensiones del instrumento: Posicionamiento

Primera dimension: Valor de Marca

Obijetivos de la Dimensién: Medir como el valor de marca influye en el consumidor.

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Precio - Calidad

que realicé por el servicio
recibido en la cafeteria

Considero justo el pago}

Ninguna

Segunda dimensién: Conocimiento
Objetivos de la Dimension: Medir como el conocimiento influye en el consumidor

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Porcentaje de
recordacion

Al mirar la siguiente imagen
reconozco e identifico
claramente la marca

i EEINRG
=FI110=

en Peri

Ninguna

Competencia

Observo que la cafeteria
se encuentra en el mismo
nivel de servicio con
aquellos negocios
similares y posicionados
en el distrito

Recursos
tecnoldgicos

Considero que los
recursos tecnoldgicos
utilizados por el negocio
mejoran la experiencia de
servicio como, por
ejemplo: el delivery,
medios de pago,
plataformas para recibir|
informacion y comunicar,
etc.

Tercera dimensioén: Atributos diferenciadores
Objetivos de la Dimensién: Medir como los atributos diferenciadores influyen en el consumidor

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observamonles/
Recomendaciones

Servicio Considero justo el 4 4 Ninguna
personalizado servicio brindado en la

cafeteria, cubrié mis

expectativas.
Personal Pienso que el servicio de # 4

atencion es el idoneo

para la gestion del




negocio.

Infraestructura

Considero que la
instalacion y ubicacion
del negocio es la correctal
para brindar un servicio
de calidad.

Flexibilidad de
horario

Considero que el horario
de atencion del negocio
es el adecuado y se
adapta a mi

disponibilidad.

Juan Alexander Vergara Arias

CE:004141300

ez,




Anexo 5. Resultado de similitud del programa Turnitin

Anexo 6. Calculo del tamafio de la muestra.

200

1.96

Muestra:

131

0.05

0.5

QO Ul m| N| Z

0.5

3.8416

0.0025

200 (poblacién)
1.96 (nivel de confianza)

0.05 (nivel de estimacion)
0.5 (probabilidad a favor)
0.5 (probabilidad en contra)

Z2N.P.Q =

Z2P.Q+(N-1)

E2




Anexo 7. Validez y confiabilidad de los instrumentos de recoleccidén de datos

Los resultados para la fiabilidad de la V1 — marketing sensorial segun Alfa de

Cronbach es de 0,763; se presenta la tabla 1:

Tabla 1

Estadistica de confiabilidad del Marketing Sensorial

Alfa de Cronbach N° de Elementos

, 7163 12
Nota: Datos extraidos del JASP. Fuente: Ep.

Los resultados para la fiabilidad de la V2 - posicionamiento segun Alfa de
Cronbach es de 0,802; se presenta la tabla 2:

Tabla 2

Estadistica de confiabilidad del posicionamiento

Alfa de Cronbach N° de Elementos

,802 8
Nota: Datos extraidos del JASP. Fuente: Ep.




Anexo 8. Figuras de los resultados estadisticos

Figura 1

Variable 1, Marketing Sensorial y Variable 2, Posicionamiento

Posicionamiento

Bsaj0
W Vedio
BAto

Recuento

Regular

Marketing Sensorial

Nota: Datos extraidos del Software estadistico SPSS 29. Fuente: Elaboracién propia



Figura 2

Dimension Experiencia Visual y Variable Posicionamiento

Recuento

Medio

Experiencia Visual

Posicionamiento

EBajo
B vedio
DAlo

Nota: Datos extraidos del Software estadistico SPSS 29. Fuente: Elaboracién propia




Figura 3

Experiencia del Gusto y Variable Posicionamiento

Recuento

Experiencia del Gusto

Posicionamiento

EBajo
W Medio
Ao

Nota: Datos extraidos del Software estadistico SPSS 29. Fuente: Elaboracién propia




Figura 4

Experiencia del Olfato y Variable Posicionamiento

Posicionamiento

HBajo
W Medio
Hato

Recuento

Experiencia del Olfato

Nota: Datos extraidos del Software estadistico SPSS 29. Fuente: Elaboracién propia



Anexo 9. CTI VITAE

PERFIL

RAMIRO ALBERTO LOZADA GUEVARA

Calificacién, Clasificacién y Registro de Investigadores

o Conducta Responsable
en Investigacion

Fecha: 221052023




Anexo 10. Constancia de un idioma

_

CENTRO DE IDIOMAS

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CID- 2023-01-LN-7131

CONSTANCIA

La Jefe Nacional del Centro de Idiomas
de la Universidad César Vallejo

Hace Constar

Que el(la) Sr.(ta) LOZADA GUEVARA, RAMIRO ALBERTO, estudiante del Programa de
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la Universidad César Vallejo — Lima Los
Olivos; con cédigo N° 7002653471, ha aprobado el curso de 200 horas de INGLES POSGRADO
EXTRACURRICULAR, obteniendo las siguientes notas:

NIVEL PROMEDIO FINAL MES ANO PROGRAMA
INGLES | 15 (quince) octubre 2022

INGLES Il 17 (diecisiete) enero 2023
INGLES Il 14 (catorce) febrero 2023

Se expide la presente constancia a solicitud de la parte interesada para los fines que estime
conveniente.

Los Olivos, 17 de mayo de 2023

Atentamente,

Dra. Erica De Paz Berrospi
Jefatura Nacional del Centro de Idiomas
Universidad César Vallejo



Anexo 11. Problemas, objetivos e hipétesis especificas

Problemas Especificos:

¢, Cual es la relacion entre la experiencia visual y el posicionamiento en cafeteria
de San Martin de Porres, Lima, periodo 20232,

¢, Cudal es la relacion entre la experiencia del gusto y el posicionamiento en
cafeteria de San Martin de Porres, Lima, periodo 20237,

¢, Cudal es la relacion entre la experiencia del olfato y el posicionamiento en
cafeteria de San Martin de Porres, Lima, periodo 20237?.

Objetivos Especificos:

Determinar como la experiencia visual tiene relacidon el posicionamiento en

cafeteria de San Martin de Porres, Lima, periodo 2023.

Determinar como la experiencia del gusto tiene relacién con el posicionamiento

en cafeteria de San Martin de Porres, Lima, periodo 2023.

Determinar como la experiencia del olfato tiene relacion con el posicionamiento

en cafeteria de San Martin de Porres, Lima, periodo 2023.

Hipotesis Especificas:

La experiencia visual se correlaciona de manera positiva moderada con el
posicionamiento en cafeteria de San Martin de Porres, Lima, periodo 2023.

La experiencia del gusto se correlaciona de manera positiva moderada con el
posicionamiento en cafeteria de San Martin de Porres, Lima, periodo 2023.

La experiencia del olfato se correlaciona de manera positiva moderada con el

posicionamiento en cafeteria de San Martin de Porres, Lima, periodo 2023.



Anexo 12. Abreviaturas

D1 MS
D2 MS
D3 MS
D4 MS
D5 MS
D1P
D2 P
D3 P
Ep
HE
HG
HO
H1
MP
NA
NB
NM
NR
OE
0G

P

Vi
V2

Dimensién 1 Experiencia visual del marketing sensorial
Dimension 2 Experiencia del olfato del marketing sensorial
Dimension 3 Experiencia del oido del marketing sensorial
Dimensién 4 Experiencia del gusto del marketing sensorial
Dimensién 5 Experiencia del tacto del marketing sensorial
Dimension 1 Valor de marca del posicionamiento
Dimension 2 Conocimiento del posicionamiento
Dimension 3 Atributos diferenciadores del posicionamiento
Elaboracion propia
Hipotesis especifica

Hipotesis general

Hipotesis nula

Hipotesis alterna

Marketing sensorial

Nivel alto

Nivel bajo

Nivel medio

Nivel regular

Objetivo especifica

Objetivo general

Posicionamiento

Variable 1

Variable 2
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