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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo general, determinar qué relacion tiene el marketing
sensorial y el proceso de la decision de compra en el consumidor en Maicelo Resto Bar 2020.
La investigacion fue de enfoque cuantitativo, de tipo basica, prospectiva de corte transversal,
de nivel correlacional y de disefio no experimental. La poblacion de esta investigacion, son
aguellos que han realizado pedidos en Maicelo Restobar en el distrito de San Martin de Porres
en el mes de Junio con un total de 3000 personas con un tamafio de muestra de 204 clientes
con edades de 18 a 45 afios. El muestreo no probabilistico usado el tipo por conveniencia con
la técnica por comodidad, la técnica que se aplicé para este trabajo fue una encuesta que a
través de ella se obtuvo datos que nos permitieron reunir informacion, el mismo que tuvo un
estadistico global de fiabilidad alfa de Cronbach es de 0,876, lo que significo una fiabilidad muy
alta, ademas tuvo una validacion de contenido de juicios de experto de 100% siendo esa una
excelente calificacion.

Por lo tanto, se concluy6 que si existe una relacion entre el marketing sensorial y el proceso de
decision de compra ya que se encontré un nivel se significancia de 0,000<0,05 pero el
coeficiente de correlacion de la prueba Rho de Spearman. Se obtuvo una Rho de 0,565, que
indica que existe una correlacién positiva moderada que indica que solo existe una relacion

lineal entre las variables

Palabras Clave: marketing sensorial, proceso en la decision de compra, delivery
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ABSTRACT

This research had the general objective of determining the relationship between sensory
marketing and the consumer decision-making process at the Maicelo Restobar 2020. The
research was quantitative, descriptive, cross-sectional, prospective, level Correlational and non-
experimental design. The population of this research are those who have placed orders at the
Maicelo Restobar in the San Martin de Porres district in June with 3,000 people with a sample
size of 204 clients aged 18 to 45 years. The non-probability sampling used the type for
convenience with the technigue for comfort; the technique that was applied for this work was a
survey that through it obtained data that allowed us to gather information, the same one that had
a global alpha reliability statistic. De Cronbach is 0.876, which means a very high reliability; it
also had a content validation of expert judgments of 100 %, which is an excellent rating.

Therefore, it was concluded that if there is a relationship between sensory marketing and the
purchase decision process since a level was found, it was significant of 0.000 <0.05, but the
correlation coefficient of the Spearman's Rho test. A Rho of 0.565 was obtained, which indicates
that there is a moderate positive correlation that indicates that there is only a linear relationship

ween the variables.

Keywords: sensory marketing, process in the purchase decision,delivery
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. INTRODUCCION



como parte del desarrollo del trabajo de la investigacion se presenta la realidad

problemética.

Haase (2018). “El marketing sensorial se ha desarrollado de manera
exponencial, actualmente el uso selectivo de nuestros sentidos sensoriales se
esta volviendo mas atractivos para el consumidor, hasta la fecha el enfoque
principal de la practica del marketing es el enfoque visual como méximo los
canales acusticos, en consecuencia, se debe considerar todos los sentidos que

sean posible para trasmitir un mensaje de manera mas coherente”.

Gomes (2012). “La facultad del entendimiento sobre la captacion y las
emociones que se dan en los sujetos, han sido objeto de investigacion debido
a la repercusion que tienen sobre la forma de comprar y la adquisicion de
servicios y/o productos. Recientemente, las empresas han observado que
necesitan crear nuevas estrategias debido a la gran competencia en el mercado
y buscar ventajas que le permitan distinguirse entre las otras, incrementado
tacticas que sefalan a conseguir su diferenciacion, como la fundacién de una
relacion emocional del marketing sensorial, basado en los cinco sentidos.
Convencionalmente, las empresas en el mundo siguen orientdndose a la eleccion
de un marketing sensorial basico relacionado al sentido oido y la vista colocados
en publicidad, en promociones el sentido del gusto y también en degustaciones
exactamente en los puntos donde se realiza la venta; pero, actualmente se
necesita que las emociones y sensaciones sean estimuladas en el publico que
es potencial consumidor con el fin de fomentar el proceso de decisién si comprar

0 no hacerlo”.

Fernandez (2014). “Procesos de eleccion de compra son afectados por
factores que establece la aceptacion por los potenciales clientes de algunos
servicios o productos que se ofrezcan, los que se encargan de investigar el
comportamiento de los consumidores han recopilado informacion sobre la cémo
se elige desde la logica la eleccion de comprar, los individuos incorporan de
manera meticulosa en base al conocimiento que presentan, considerando los

beneficios de los mismos”.



Garcillan (2015). “Las personas, tienen presente aquello que ha despertado
mas de uno de sus sentidos, de hecho, se ha investigado, que tenemos la
capacidad de memorizar el 1% de lo que tocamos, el 2% de lo que oimos, el 5%
de lo que miramos el 15% de lo que comemos y el 35% de lo que captamos citado
por (BerndH.Schmitt)”.

Rivera (2016). “En Peru, algunas compadias, al reconocer el impacto de una
apropiada investigacion de mercadeo, antes de ejecutar cualquier tipo de
estrategia, buscan afiadir nuevas éareas de estudio que les contribuyen
informacion importante, es asi, como poco a poco se estan aplicando trabajos de
investigacién de marketing sensorial para hacer efectivas dichas estrategias. Sin
embargo, aun es un campo poco explorado en nuestro pais, los productos y

negocios necesitan actuar rapidamente para establecer una firma sensorial”.

Sotomayor (2018). “Las empresas ultimamente se han visto obligadas a
desarrollar cambios como consecuencia de la alta competitividad que existe,
afrontando diferentes desafios de la manera en la que se puede obtener la
atencion de los clientes, quienes estan en frecuente aprendizaje. Desarrollar
experiencias en los sitios de venta a fin de llamar la atencion y por ende conseguir
gue cuando compre el producto pueda ser placentero para los clientes o posibles
clientes, lo que se ha transformado en una necesidad carente.ven forzadas a
realizar cambios debido a la alta competencia existente, enfrentdndose a grandes
desafios de como poder capturar la atenciéon en los clientes, los cuales se
encuentran en constante aprendizaje. Crear experiencias en los lugares de venta
con el fin de atraer la atencién y por lo tanto lograr que cuando se decida comprar
esto sea placentero para los clientes o potenciales clientes, se ha convertido en
una necesidad. El marketing sensorial se fundamente en descubrir y distinguirse
en el mercado y crea un vinculo emocional con los clientes, estructurar la cara de
la empresa en base al cliente. Actualmente los consumidores demandan ir mas
alla de so6lo vender caracteristicas de servicios o productos. Por lo tanto, dia a dia
mas empresas trabajan sobre las experiencias, ofreciendo experiencias para

diferenciarse y conectarse con sus consumidores”.



Jiménez (2017). “El marketing sensorial es una disciplina cientifica cuyo
objeto es “educar, medir y analizar e explicar las reacciones que los productos
producen en los consumidores. Una de las razones, que sobrelleva este trabajo
de investigacion es demostrar qué relacion se da entre el marketing a través de
los sentidos y el proceso de la decision cuando el potencial cliente desea comprar
y aportar con datos sobre la captacion sensorial y las decisiones del consumidor,

como esta informacion sensorial favorece al proceso de elegir si comprar 0 no”.

El trabajo de investigacion tendra como demostracion tedrica lo siguiente,
Estudios que corroboren las estrategias que se podrian aplicar al marketing
sensorial no se han llevado a cabo en el Per(, como por ejemplo el analisis de
las industrias, en consecuencia, es necesario llevar a cabo la presente
investigacion. ElI marketing sensorial permite entender y utilizar los sentidos, y
estimularlos, de los consumidores; el comportamiento del consumidor ayuda a
los mercaddlogos a entender y adivinar los habitos del consumidor en el mercado;
no sélo se ocupa de la compra sino también, de responder a las preguntas ¢ por
qué?, ¢cuando?, ¢donde?, ,como? y ¢con qué frecuencia? lo hacen. Sino a su
vez activar la los sistemas sensoriales de potenciales consumidores, durante el

proceso mental de la percepcion.

En relacién al argumento practico, el estudio sugiere una estrategia para
aportar conocimiento que puede ser aplicable, el marketing sensorial en el
proceso cuando un consumidor desea comprar, centrandonos en las emociones,
la percepcion e interaccion del potencial consumidor para elegir de forma optima
comprar, de manera colectiva, la investigacion y su desarrollo se demuestra
debido a los beneficios a la compafiia, brindar un servicio eficiente a los
consumidores, a los cuales se les debe ofrecer un servicio de calidad para
satisfacer las necesidades que presenten, por lo tanto mejorar la rentabilidad de

la compaiiia.

Y por ultimo en cuanto a la explicacion metodolégica, se busca constituir la
elaboracion de los objetivos acordes a dicha investigacion, llevandose a cabo una
encuesta online a los consumidores con el fin de determinar si existe relacion

entre el Marketing sensorial y los procesos de la decisién de compra.



Por lo consiguiente la presente investigacion tiene como problema general

la siguiente interrogante:

e PP. ¢Qué relacion existe entre el marketing sensorial y el proceso de la
decision de compra del consumidor en Maicelo Restobar 20207

A si mismo cuenta con problemas especificos las cuales son:

e PEL. ¢Qué relacion existe entre el marketing sensorial y el reconocimiento de
la necesidad de compra en Maicelo Restobar 2020?

e PE2. {Qué relacion existe entre el marketing sensorial y la basqueda de
informacion de compra en Maicelo Restobar 2020?

e PE3. ¢{Qué relacién existe entre el marketing sensorial y la evaluacion de
alternativas de compra en Maicelo Restobar 2020?

e PE4. ¢ Qué relacion existe entre el marketing sensorial y la decision de compra
en Maicelo Restobar 2020?

e PES. ¢ Qué relacion existe entre el marketing sensorial y posterior a la compra
en Maicelo Restobar 2020?

El estudio tendra como hipétesis general:

e HP. El marketing sensorial se relaciona con el proceso de la decision de
compra del consumidor en Maicelo Restobar 2020
Asi mismo cuenta con sus hipoétesis especificas:
e HEL. El marketing sensorial se relaciona con el reconocimiento de la
necesidad de compra en Maicelo Restobar 2020
e HE2. El marketing sensorial se relaciona con la busqueda de informacion de
compra en Maicelo Restobar 2020
e HE3. El marketing sensorial se relaciona con la evaluacién de alternativas de
compra en Maicelo Restobar 2020
e HP4. El marketing sensorial se relaciona con la decision de compra en
Maicelo Restobar 2020
HP5. El marketing sensorial se relaciona con la decision de posterior compra en
Maicelo Restobar 2020

De igual forma se cuenta con un objetivo general:



OP. Determinar qué relacion tiene el marketing sensorial y el proceso de la
decisién de compra en el consumidor en Maicelo Restobar 2020

Igualmente estan los objetivos especificos:

OE1.Determinar la relacion que existe entre el Marketing sensorial y el
reconocimiento de la necesidad de compra en Maicelo Restobar 2020

OEZ2. Determinar la relacion que existe entre el Marketing sensorial y la
busqueda de informacion de compra en Maicelo Restobar 2020

OE3. Determinar la relacién que existe entre el Marketing sensorial y la
evaluacion de alternativas de compra en Maicelo Restobar 2020

OE4. Determinar la relacion que existe entre el Marketing sensorial y la decision
de compra en Maicelo Restobar 2020

OES. Determinar la relacion que existe entre el Marketing sensorial y la decision
de posterior compra en Maicelo Restobar 2020.

El Maicelo Restobar tiene el estilo de tipo rustico y estad especialmente
acondicionado para disfrutar de una variedad platos, entre los platillos que se
lucen en el menu de Maicelo Restobar hay comida criolla, anticuchos, pollada,
chanfainita, chancho al cilindro y otros netamente peruanos, los cuales nos
permiten buscar la conexion de las emociones en los consumidores, dejando de

lado las cualidades logicas de los productos como fundamento de venta.



. MARCO TEORICO



Debido a lo que ya fue mencionado se pasa a la presentacion de investigaciones
que se han desarrollado previamente:

Ramos (2018) en su investigacion buscO conocer las estrategias al
momento que los potenciales clientes eligen comprar en mas Brownie Gourment,
el estudio fue descriptivo y exploratorio, se empled un enfoque cualitativo, y se
aplicé técnicas de observacion al participante, un cuestionario y entrevistas en
profundidad. Los resultados demostraron que en cuanto a los sentidos que los
impulsa a comprar fue el sentido de la vista, a comparacion del tacto y oido, se
concluyé que al ser la Unica Browniseria de la ciudad de Cali las estrategias
utilizadas fueron aprovechadas determinando que las estrategias tienen un alto

impacto en la eleccion de compra”.

Sotomayor (2018) elabor6é un estudio en Machala con el propoésito de
determinar cual es el papel que desempefan los sentidos en la decision de
compra que hacen los clientes. Mediante un analisis descriptivo de enfoque
cuantitativo. En el caso de la poblacion se conformé por hombres y mujeres
adultas. Los resultados arrojaron que el 72% se encuentra influenciado por el
sentido de la vista para la realizacion de sus compras, el 36% sefald ser
potenciales consumidores que consideraron que la forma de proyectarse de un
lugar tiene un aspecto fundamental; el 46% se encuentra influencia por el disefio
del establecimiento, en el caso del 21% se deja influenciar por lo cerca de la
ubicacion, en ese sentido se concluyé que los potenciales consumidores
adquieren sus productos conforme con la vista, por tal razén para los clientes
resulta necesario debido a que mediante ello pueden seleccionar su compra o

seleccionar un establecimiento.

Poma (2018) elabor6 una tesis para identificar el grado de influencia de
estimulos sensoriales como factores externos de acorde al actuar del usuario
para realizar adquisiciones; estudio observacional, luego se aplicé encuestas de
tipo no estructuradas, para poder finalmente medir la importancia y el grado de la
influencia de los estimulos sensoriales en el cliente; para la obtencion de la
informacion, se realizé la observacion del comportamiento del consumidor. Se

encontrd que los estimulos sensoriales son importantes dentro del rubro de venta



de prendas de vestir no siendo esto aplicable a otros rubros, debido a que cada
uno de ellos tiene sus propias caracteristicas. Se determiné que los estimulos
sensoriales impactan al momento de decidir comprar del cliente, pero no en su
decision de permanencia en la tienda; esta investigacion fue realizada en la Zona
Sur de la ciudad de La Paz, en el comercio denominado Megacenter en la tienda
de prendas de vestir llamada Big Sur; cuyos clientes son personas con alto poder

adquisitivo”.

Faytong, (2017) elaboré una tesis para analizar qué factores llevan a cabo
para decidir la compra en millennials del sexo femenino; investigacion
exploratoria en la que se analiz6 datos cualitativos mediante la conformacion de
grupos, tres, datos de tipo cuantitativos obtenidos mediante la aplicacion de una
encuesta. Se encontrd que 85 millennials adquieren el producto por ser comodo,
se concluye que el reconocimiento cuando uno decide comprar se genera en la
primera etapa mediante estimulos diversos, como sentirse u oler bien; en la
segunda etapa se encontré que las millennials con un grupo entre los 15 a 19
afos tienen influencia de sus hermanas mayores o madres; En la etapa tres, se
evaluaron opciones que se estudiaron en la etapa previa; En la etapa cuatro, las
millennials deciden comprar, luego de evaluar las opciones y escoger la que se

acomode a su preferencia como la marca, aroma, precio”.

Alvarez (2017) desarroll6 un estudio con el fin de establecer los factores
enlazados y establecidos sobre el cliente una influencia en supermercados de
Guayaquil, estudio de tipo correlacional explicativo, se elabor6é y desarrollo
encuesta con preguntas en escala de Likert, se determiné una poblacién de 53
personas. Se logro verificar una medida de asociacién entre el reconocimiento de
la necesidad y la busqueda con un valor de .306, con la evaluacion se presentd
un valor de .332. Se pudo concluir que la conducta y los procesos de compra
tienen una asociacion alta, por lo que es fundamental identificar que mientras
mayores sean los requerimientos relativos a un servicio o producto, esto se
convierte en un estimulo, permitiendo adquirir cualquier cosa en su entorno

cercano.



Ortegdn (2016) desarroll6 un estudio donde analiz6 la informacion cientifica
respecto a la relacion entre la gestién y el uso de marketing a través de los
sentidos y su influencia en la experiencia del cliente. Trabajo descriptivo, no
experimental, se realiz0 una busqueda bibliografica en revistas articulos
cientificos accesibles y relacionados. Se obtuvo que existio el sentido de la vista
fue preponderante sobre el marketing a través de los sentidos y la persuasion,
por otro lado, mayor influencia sobre el recuerdo y memoria la tuvo el olfato. Se
concluyo que es tener un criterio de relevancia y ordenar por nivel de influencia
los actos que generan estimulos sensoriales basados en marketing para

optimizar la experiencia del cliente o usuario y diferenciarse y dar valor”

Zambrano (2015) elabor6 un estudio con la finalidad de analizar el marketing
basado en el olfato para desarrollar una estrategia de publicidad basada en el
olfato en la eleccién de comprar vestimenta, empled un enfoque cuantitativo, el
estudio fue descriptivo; con una muestra aleatoria, como instrumento un
cuestionario fue realizado. Se encontr6 que el 68% de encuestados han
realizados compras compulsivas guiados por el olfato y el 32% no ha realizado
compra de caracter compulsivo. Se concluy6 que al aplicar un tipo de olor que
sea agradable para los consumidores tiene por consecuencia que estos retornen

a la tienda lo que genera mayor rentabilidad”.

Sahar (2014) en su trabajo de investigacion buscé determinar el
comportamiento de toma decisiones para comprar en linea por parte de los
potenciales clientes, su poblacién fue de 60.000 individuos a los cuales se les
aplicé encuestas, este estudio fue de tipo descriptivo y observacional. Los
resultados encontrados sefialan que el andlisis a nivel individual muestra que el
modelo sintetizado tiene un poder descriptivo mejorado cuando se tiene que
decidir comprar por parte del consumidor, los resultados de analisis en el nivel de
mercado revelaron que los sitios web bancarios son visitados preliminarmente,
siendo visitados por los usuarios para usar servicios de banca en linea. Concluy6
gue el uso de internet como canal complementario ofrece beneficios especificos

en cuando el cliente elige o no comprar”.

Ortiz (2014) elaboro6 un estudio para analizar las estrategias de estimulos

10



sensoriales se pueden aplicar para consolidar una marca. Estudio de tipo
descriptivo; enfoque cuantitativo, se emple6é una encuesta de cual se obtuvo
informacion directa de la poblacién. Se encontré que de la poblacion el 40%
menciono el confort y espacio como puntos de mayor comodidad, el 20% se
enfocd bastante en el estilo y el disefio del establecimiento, otro 20% le gusto el
interés hacia el cliente, y el otro 20% se enfoco en el uso de la tecnologia. Se
concluyo que los estimulos externos producen sobre las personas emociones las
cuales las llevan al consumidor a comprar productos de un determinado

vendedor”.

Duque (2014) elabor6é un estudio con la finalidad de encontrar si el
Neuromarketing sirve cuando se va a realizar venta mediante estimulos a traves
del oido, investigo tipos de automaviles, siete, que se hayan adquirido mas en el
afio 2013 en Colombia y que sean de gama baja. Estudio hipotético deductivo,
experimental, con 20 participantes pertenecientes a la muestra, con grupo control
y experimental de 10 participantes cada uno. Concluy6 que los estimulos hacia
el oido o la vista influyen el consciente como el inconsciente, y que por lo tanto
asociar una marca con una experiencia emocional es importante, en otras
palabras, conocer los estimulos que tienen influencia en la eleccién si comprar o

no es importante.
Ahora se pasan a mostrar los antecedentes nacionales:

Hidalgo (2019) desarroll6 un estudio con la finalidad de reconocer la
conexidon entre conducta de adquisicion de la persona y el Neuromarketing.
Estudio descriptivo, no experimental, transversal, mixto y de nivel correlacional,
se aplicd una encuesta y el cuestionario fue el instrumento. Encontré que de los
gue respondieron el 32,67% manifestaron un alto impacto del Neuromarketing,
48,00% indicaron que tuvo un impacto regular y 19,33% sefialaron que este es
bajo. En el comportamiento sobre como se compra encontré que el 37,33%
manifiestan tienden a comprar de forma rutinaria, alta, el 50,67% sefialo que fue
regular, 12,00% que fue bajo. Se concluye que existe una relacién optima 0.759

entre el comportamiento de compra y elneuromarketing.”
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Vasquez (2019) desarrollé un estudio con el fin de encontrar la interrelacién
entre la conducta de transaccion y el Marketing. Enfoque cuantitativo, transversal,
correlacional y no experimental, cuya muestra fue de 176 consumidores, estos
respondieron a una encuesta de la que se obtuvo los datos. El resultado
determind que el marketing sensorial tiende a relacionarse positivamente con la
conducta del consumidor café D’Marce, lo que permite indicar que hay una
relacion positiva entre ambas variables siendo el valor p=<.01. Se pudo concluir
que entre las variables de evaluaron las correlaciones positivas por lo que se
afirmé que conforme el marketing aumenta en los usuarios, de igual manera

aumentara en la conducta del consumidor.

Diaz, Paredes (2019) desarrollaron un estudio para encontrar si existia
relacion la decision de compra y las estrategias para fijar precio. Disefio no
experimental, transversal, correlacional y como instrumento se empled
encuestas. Los resultados indicaron mediante la R de Pearson da resultado una
interconexidn positiva entre variables, tactica de reduccion de precios diaria
preferencia mayor, la estrategia de precios psicolégicos obtuvo la menor

preferencia.

Cotrina (2018) elabor6 un estudio que buscé determinar si existia relacion
entre el proceso de decision que se tiene al comprar y el merchandising en los
participantes en dicha Feria. Estudio de tipo descriptivo y correlacional, se
observo técnicas de Merchandising y se registr6 lo observado en una ficha,
ademas de un cuestionario para el proceso de eleccion de compra. Los
resultados fueron que un 82.6% presentaron un nivel regular, en cuanto a la
importancia, 2.58 puntos fueron para el producto fue de 3.15 puntos, el servicio
fue de 3.56 puntos, finalmente el producto 3.46 puntos. local, en cuanto al precio
Concluy6 que los vendedores tienen que mejorar sus técnicas de ventas, ademas

la decision de comprar por los potenciales clientes es baja

Chafloque (2018) desarrollé un estudio a fin de encontrar la relacién de
eleccion de compra de ropa juvenil femenina y el Neuromarketing. EI método fue
deductivo e hipotético, cuantitativo y aplicativo, descriptivo, correlacional,

transversal, no experimental, con una poblacibn de estudio que estuvo
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constituida por 100 asistentes a la tienda comercial, el instrumento empleado fue
un cuestionario. Los resultados indicaron que el 54% siempre emplean a la
percepcion, ya sea esta a través de los sentidos tactil, visual o auditivo al
momento de elegir comprar ropa femenina, 41% indic6 que lo hace casi siempre
y solo el 4% que casi nunca relacionan estos sentidos al comprar. Concluyo que

el Neuromarketing se relaciona con la eleccion de comprar ropa juvenil femenina.

Garcia (2018) desarrollé un trabajo de investigacion con la finalidad de
determinar si hay vinculo entre el procedimiento de seleccion para la adquisicion
y la conducta del comprador al adquirir teléfonos moviles, de disefio transversal
y explicativo, con una metodologia de tipo analitica e inductiva, la herramienta
empleada fue un cuestionario. Los resultados encontrados fueron que de la
muestra un 48% sefald que la eleccibn de comprar por su propia cuenta a
diferencia de ser influenciada por amigos y familiares y que un 36% también
indico que el motivo de decidirse comprar es porque tiene la necesidad de hacerlo
en un 33.33 %. Lleg6 a la conclusién de que el proceso de decidir si comprar o

no se relaciona con el comportamiento que tenga el consumidor”.

Gonzalo (2018) elabor6 un estudio para identificar si existia asociacion entre
el proceso de decision al comprar y el marketing sensorial; estudio transversal y
cuantitativo, analitico, no experimental y correlacional. Encontré que sobre la
base de los clientes encuestados un 53.3% el marketing influyé en su decision de
compra. Dentro de los sentidos, el olfato con un 55.6%, a la vista un 50%, 51.1%
de regular importancia al tacto y 47.8% al oido. Concluyé que existe una
asociacion entre la decision de compra y el marketing sensorial en clientes de

mencionada empresa.

Mori (2018) desarroll6 un estudio con el fin de Sugerir tacticas de marketing
sensorial para ayudar a atraer mas clientes al mencionado restaurante. Estudio
cuantitativo, descriptivo y no experimental. Con el fin de recolectar datos, se
desarroll6 una encuesta. Se encontré que del total de la muestra un 37% observa
antes de seleccionar el restaurante como se ve el platillo, 33.62% prefieren que

el lugar tenga una decoracion. Llegdé a la conclusion de que
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disefiar estrategias con el fin de vender a través de los sentidos, marketing

sensorial, mejora que los clientes elijan el restaurant”.

Garcia (2018) elabor6é un estudio con el fin de determinar qué factores
influyen de forma preponderante en la decision de compra del cliente. Trabajo de
tipo cuantitativo, descriptivo y no experimental. Los resultados sefialaron que lo
que mas impacta cuando se elige comprar en un potencial cliente es el precio, se
corroboré mediante clientes que acudieron a los supermercados Metro, en estos
los productos se encuentran en un valor inferior en comparacion con la
competencia, a sSu vez presentan promociones con mayor atractivo e
innovadoras, también se considerd que, las opiniones de los consumidores son
importantes. Mas adn, también tener en cuenta a la familia, el segundo factor,
debido a que se la ha definido como un grupo que influye en la decision de

comprar del cliente.
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Huisa (2016) elabor6 un estudio donde analizé la estrategia de
diferenciacion de esta empresa y su relacién con la eleccion de compra, no
experimental cuantitativo y transversal, descriptivo, la recoleccién fue a través de
un cuestionario. Los resultados mencionan el motivo por el cual deciden hacer su
compra es por precio y su servicio rapido. Concluye que no se han desarrollado

de manera 6ptima lasestrategias de diferenciacion”.

El estudio en curso se sustenta bajo doctrinas cientificas vy
conceptualizaciones que permiten brindar un mejor entendimiento acerca de las
variables, motivo por el cual se detalla la informacion asociada con la integracion

del marketing sensorial con la toma de decisiones de compra.

Salomon (2017). “Senala que las acciones de adquisicion se convierten
en un momento de relajacion y de disfrute sensorial que se ancla en la cognicién
del potencial consumidor, hace que mejore su humor y que su experiencia al
comprar le sea placida. Esto incrementa el consumo, y a la vez posibilita la

repeticion de la compra”.

Krishna (2016). “El marketing sensorial de igual forma se denomina
marketing de los sentidos, se entiende como la estimulacion de los sentidos para
vender. Para lo cual es necesario estudiar las sensaciones y percepciones del

consumidor y su comportamiento”.

Salas (2016). “El marketing sensorial tiene como finalidad desarrollar
experiencias para seleccionar la compra ocasionando niveles placenteros en el
usuario. La motivacion es fundamental del proceso, y se conoce como la serie de
actividades no cognitivas que se desarrollan en la mente de la persona
ocasionando respuestas en torno al proceso subjetivo que de brinda en la

decisién de compra”

Popai (2016). “Ha explicado que el oido tiene la aptitud de afectar en la
decision de compra. La conocida contaminacion auditiva puede incidir en la
conducta del consumidor consciente e inconscientemente, lo que puede generar
consecuencias negativas en las ventas, no obstante, los sonidos oportunos

tienen la capacidad de contribuir al proceso inverso, es decir las
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aumenta”

Manzano (2012). “El marketing sensorial se tiende a centrar en los sentidos para
buscar su adecuada estimulacion, pudiendo con ello intentar la creaciéon de un
ambiente de goce, donde el consumidor aumente su estancia en la tiende o empresa.
Dicha conceptualizacion tiende a enmarcarse en el neuromarketing, el cual se encarga
de evaluar los procesos cognitivos del cliente, lo que se asocia directamente con la

memoria, aprendizaje, emociones y razon.

Braidot (2011). “El oido es un requisito previo para que se genere una actividad
comunicacional. En el marketing de los sentidos es fundamental hacer una distincién
entre el oir y escuchar debido a que el ultimo tiende a prestar atencién a lo que se oye.
Se entiende por memoria auditiva a un procedimiento cerebral que registra y almacena
informacion asociada a las experiencias. Entonces ¢como es ese almacenamiento
informativo sonoro? O ¢ por qué en diversas ocasiones se recuerdan algunos sonidos
y se ignoran otros? En la actualidad son diferentes estudios que consiguen localizar la

zona cerebral responsable de memorizar las canciones.

Goémez y Garcia (2012). “el gusto es producto de procesar sabores mediante las
papilas gustativas que toda persona tiene en la boca. Tiende a accionar a través del
contacto de sustancias quimicas que se disuelven con el 6rgano lingual y tiene la

capacidad de percibir una cantidad diversa de sabores, texturas o temperaturas”.

Peck, Barger, Webb (2013). “El tacto involucra la percepcién de estimulos
mecéanicos donde se utiliza la fuerza de una superficie que abarca contacto, presion y
golpe sobre la piel, donde existe un conjunto de terminaciones nerviosas que permiten
hacer que los estimulos que se transmites mediante la dermis se interpreten de

diferentes formas por el cerebro humano”

Nenkov et al. (2019). “La visién es un mecanismo cerebral que convierte la
informacion impregnada en la retina en imagenes, lo cual permite que la persona
interprete la informacion recibida conectandola con diferentes sistemas sensoriales
como la memoria. De esa manera, acompafiado de otros sentidos, la vista tiene la
capacidad de trasladar al consumidor a contextos diferentes a los relacionado con el

producto, pudiendo posibilitar los juicios morales.
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En el caso de Kotler y Armstrong (2012). “Indican que es el comportamiento que
tiene al elegir comprar el cliente: Como compran los individuos u hogares. Finalmente,
la forma de elegir si comprar o no involucra todas las etapas en el proceso de decidir si
comprar o no. Las organizaciones o los individuos participan de modo activo en cOmo

se lleva a cabo este proceso”.

Kotler (2017). “La decisién de compra involucra comprender la transformacion
gue sufre al comprar el consumidor y que va dirigido a partir de que reconoce la
necesidad de comprar. Entre esas dos fases se pasa por busqueda de informacién y
seleccidn entre las alternativas con las que se cuenten, para al final elegir la mas

idonea”.
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METODO
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3.1.

3.2.

Tipo y disefio de investigacion

En cuanto al trabajo de investigacion que se llevo a cabo fue con un enfoque
cuantitativo segun Hernandez Sampiere, al emplear este enfoque la recopilacion de la
informacién para probar una hipoétesis, esto se fundamente en analizar una verdad
objetiva a partir de la posibilidad de medir y analizar estadisticamente datos con el fin
de llegar a hacer inferencia sobre la poblacion, en estas investigaciones el método se
realiza de forma secuencial y deduccion. Por ello este trabajo de investigacion se
consideré como variables el marketing sensorial y proceso de decisién al momento

decomprar.

En relacién con el nivel es correlacional segun Sampiere (2014) menciona que
el nivel de investigacion correlacional se asocia a variables, por medio de un modelo
predecible para un grupo o poblacion. Por lo tanto, en este estudio tiene un disefio no
experimental de tipo descriptico que, cuyo objetivo es describir datos de una situacion
real, variables o conceptos en un tiempo determinado, haya o no causalidad. Esta
investigacion tiene un disefio, el cual comprende dos factores, el marketing sensorial y
la toma de decisiones de compra, no experimental, transversal, debido a la aplicacién
y no una manipulacién la cual nos permite determinar si existiera una relaciéon en un

tiempo determinado (Mario Tamayo 2000)

Operacionalizaciéon de variables
Marketing Sensorial:

Michael Solomon (2017) Se determina como el acto de comprar que se
convierte en un rato de comodidad y disfrute que impregna en la mente del consumidor
para disfrutar cuando se compra. No solo se obtiene un mayor margen de ganancia,
sino a la vez un incremento del retorno a la tienda, fidelizando al cliente e

incrementando las ventas.
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3.3.

Definicién Operacional

Su evaluacion se encuentra medida bajo cinco parametros principales, entre los
gue se encuentra el tacto, la observacion, lo visual, el olfato, la audicion, donde cada
uno de ellos mantiene siete indicadores para ser medibles con el instrumento de la

escala de Likert.
Definicién Conceptual
Procesos de la Decision de Compra

Philip Kotler (2017) Se define como paradigma organizado, que simboliza las
etapas por las que atraviesa un cliente desde que decide comprar. Es el camino que

toma el consumidor mientras decide realizar o no un negocio, compra.
Definicién Operacional

La causa de la disposicion de compra se conforma por un total de cinco
dimensiones: reconocimiento de la necesidad, indagacion de informacion, estimacion

de alternativas, disposicion de compra, y la conducta posterior a la compra

Poblacién, muestra y muestreo

La poblaciéon son aquellos consumidores que han realizado pedidos en el
Maicelo Restobar ubicado en San Martin de Porres durante el mes de junio con un total
de 3000 personas. Sampiere (2014) indica en lo referente a poblaciéon que es un sector
de individuos que tienen ciertas particularidades en comun de interés para el estudio,
en consecuencia, se deben describir suficientes caracteristicas con el objetivo de limitar

cudles seran los individuos que pertenezcan al marco muestral.

En cuanto al criterio de inclusion han sido consideradas todas aquellas personas
de edad desde los dieciocho afios de género femenino y masculino que visiten el lugar
del Maicelo Restobar. Por consiguiente, los criterios de exclusién han sido aquellas
personas que son menores de edad o que aquellas que presentaron una incapacidad
sensorial que no aportaron a nuestra investigacion por consiguiente no pertenecieron

al grupo de poblacion.
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3.4.

Con respecto a la muestra Sampiere (2014b) Manifiesta que es la esencia de
una parte de la poblacion, que es un subgrupo de ella, como ya menciono en lineas
anteriores, la poblacion es indefinida. En ese sentido, se aplica una férmula a fin de

poder calcular la muestra tomando en consideracion el tipo de poblacion.

zZ$xpxqx*N

n=
e’(n—1)+z8+xpx*q

N= poblacién

n= muestra "= 1.96% x 0.5 * 0.5 * 3000
p = probabilidad de éxito 0.05%(3000 — 1) + 1.96% * 0.5 = 0.5

g = posibilidad de fracaso

z= nivel de confianza de -1,96

Dada la ecuacién desarrollada que obtiene del tamafio de la muestra que sera
de 204 consumidores que visitan el Maicelo Restobar ubicado en San Martin de Porres.
El muestreo es de tipo no probabilistica usado el tipo por conveniencia con la técnica

de manzaneo

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad Técnica e instrumento

Se utilizo la encuesta, la cual permite la obtencién de informacion para recabar
datos necesarios, segin Naupas (2014a) su principal proposito consiste en recabar
datos para comprobar las hipétesis de una investigacion, por tal motivo, el uso de las
encuestas enfocadas en consumidores.

En el caso del instrumento fue utilizado el cuestionario Naupas (2014b) explica
gue consiste en la formulacion de preguntas sistematicas asociadas a una variable e

hipé6tesis plasmadas.
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3.5.

3.6.

Razon por la cual, la estructuracion del cuestionario permitié la formulacion de
20 items, enfocados en la matriz de operacionalizacion, siendo directamente
asociadas por dos factores. Se divide en 10 items que se asocian al marketing
sensorial y 10 enfocados en el proceso de decisibn de compra. En cuanto a su
validacion se someti6 al criterio de expertos, sobre la fiabilidad se pasoé a realizar el
Alfa de Cronbach, el cual permitié arrojar como resultado un nivel de .876, por ello, el

cuestionario se erige como viable para su implementacion.
Validez

Es la medicion de la herramienta de medicion. Sobre la validacion del
cuestionario se verific6 mediante 3 expertos con conocimiento sobre la materia, lo que
implica que el instrumento fue entregado junto con la matriz de evaluacién para que
cada uno de los participantes considere de manera objetiva e independiente la
calificacion de cada item, lo que permiti6 que después fuese empleado en la
recoleccion de informacién.

Procedimiento (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014).
Procedimiento

Luego de que fueron validadas los items del instrumento de recoleccion de
datos se paso al andlisis correspondiente, conforme con el cuestionario y los datos
sustraidos, luego pasoé a ser sistematizada en Microsoft Excel 2016 para que sea
mas sencillo la aplicacién del programa estadistico SPSS V22. En ese sentido,
haciendo uso de dicho programa se puede explorar la informacion obtenida
mediante un analisis estadistico descriptivo sobre las variables y sus dimensiones

gue se distribuyeron en base a los autores seleccionados.

Métodos de analisis de datos

Para el presente estudio fueron consideradas las estadisticas descriptivas
e inferenciales

De acuerdo con Llinds y Rojas (2015a) ha explicado que la estadistica
descriptiva busca la recoleccién y presenta la informacion recabada. Mientras

gue la estadistica inferencial es aquella que contiene los procesos que se

22



emplean con la finalidad de obtener conclusiones sobre una determinada
poblacion. El uso de esta clase de estadistica permite estimar las hipotesis y se
basa en posibilidades y establecer las proyecciones sobre la fuente informativa
seleccionada.

Para la relacion entre ambas variables se uso el estimador de Rho de
Spearman, debido que no requiere una distribucién concurrente o distribucion
adecuada (Del Rio, 2023; Saéz, 2017).

Aspectos éticos

Se recogio informacién de la muestra y elaboré tablas y figuras sin
adulteraciones, debido a que estos datos se obtuvieron por el instrumento
validado.
Por otro lado, la responsabilidad que se llevé a cabo en este proyecto de
investigacion con respecto a los encuestado fueron de manera voluntaria sin
invadir su privacidad ya que antes de su ejecucion se mencionaron en los
objetivos para llenar dicho instrumento de acuerdo con la realidad de cada
consumidor que asista al Maicelo Restobar por lo tanto los datos que se
obtuvieron son vélidos y representan la realidad.
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V. RESULTADO
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Estadistica Descriptiva

Tabla 1. Respuestas al cuestionario de personas entre 18 a 45 afios que asistan a Maicelo Restobar 2020.
items M DE ME RI DI Min. Max. N
P1 3.56 0.75 4 1 0.5 1 4
P2 3.51 0.73 4 1 0.5 1 5
P3 3.46 0.78 4 1 0.5 1 4
P4 3.30 0.94 4 1 0.5 1 5
P5 3.31 0.93 4 1 0.5 1 4
P6 3.34 0.89 4 1 0.5 1 4
P7 3.33 0.87 4 1 0.5 1 4
P8 3.35 0.87 4 1 0.5 1 5
P9 3.43 0.82 4 1 0.5 1 4
P10 3.40 0.86 4 1 0.5 1 4
P11 3.15 1.02 3 1 0.5 1 5 204
P12 3.34 0.86 4 1 0.5 1 5
P13 3.32 0.93 4 1 0.5 1 5
P14 3.16 1.03 3 1 0.5 1 5
P15 3.37 0.88 4 1 0.5 1 5
P16 245 0.66 3 1 0.5 1 3
P17 3.73 1.47 5 2 1 1 5
P18 2.49 0.62 3 1 0.5 1 3
P19 2.54 0.65 3 1 0.5 1 3
P20 3.56 0.75 4 1 0.5 1 4

NOTA: M: Media, DE: Desviacion Estandar, ME: Mediana, RI: Rango Intercuartilico, DI: Desviacion intercuartilica

INTERPRETACION:

En la tabla 1, se puede observar que las preguntas del cuestionario sobre competencias
profesionales y éxito laboral para evaluar la relacion entre el Marketing Sensorial y el PDC (Proceso
de decision de compra), exceptuando las preguntas 10, 14, 16, 17, 18, 19 todas las preguntas
presentaron una mediana de 3 (equivalente a la opcién “A veces”). La desviacion intercuartilica fue
de 0.5 en todas las preguntas excepto la pregunta nimero 17 (Sus amigos o familiares influyen al
decidir su compra en el Maicelo Restobar) en la cual fue 1, esto sefiala que en esta pregunta hay
una mayor gama de variacion en cuanto a su respuesta. Con respecto a los valores minimos y
maximos estos indican que en todos los casos hubo quiénes marcaron la opcion Nunca=1 vy la

opcion Casi siempre=4 o Siempre=5, sin embargo, en las preguntas 16, 18 y
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19 est4 variacion fue menor, ya que en estas el valor maximo fue A veces=3.

Figura 1. Diagrama de caja y bigotes de las respuestas al cuestionario sobre Marketing Sensorial
y el PDC
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Fuente: Elaboracion propia

En el diagrama de caja y bigotes de las respuestas al cuestionario sobre competencias
profesionales y éxito laboral, se pueden observar que la mediana esté entre los valores
3= A veces y 4= Casi siempre para las preguntas 1 a la 15y la pregunta 20, y que hay
valores atipicos en estas preguntas también. Ademas, se evidencia que las preguntas
3, 5, 6 y 10 los valores respuesta estan contenidos en el rango intercuartilico, siendo
las preguntas 16, 18, 19 y 17 con rangos intercuartilicos de 2 a 3 y de 3 a5
respectivamente. En su mayoria el rango intercuartilico para las preguntas de la 1l ala
15 y la pregunta 20 fue de 3 a 4, sin embargo, se observaron valores atipicos en las
respuestas a estas preguntas.

Tabla 2. Respuestas a la encuesta sobre Marketing Sensorial y PDC, segun sus dimensiones, de
personas entre 18 a 45 afios que asistan a Maicelo Restobar 2020.

v D M DE ME RI DI Min. Max. N
Olfato 708 124 7 1 05 2 8
Gusto 6.75 129 7 2 1 2 8
Marketing Sensorial Oido 665 155 7 2 1 2 8
Vista 668 143 7 2 1 2 9
Tacto 683 146 7 2 1 2 8 204
Reconocimiento de Necesidad 6.49 148 7 1 05 2 8
Busqueda de informacion 6.49 162 7 2 2 10
Proceso de decision de compra Evaluacion Alterna 582 126 6 2 2 8
Decisiéon de Compra 6.24 1.77 7 3 15 2 8
Posterior a la compra 61 123 7 1 05 2 7

NOTA: M: Media, DE: Desviacion Estandar, ME: Mediana, RI: Rango Intercuartilico, DI: Desviacion intercuartilica

INTERPRETACION:

De la tabla se puede observar que, en los resultados a las preguntas del cuestionario
sobre competencias profesionales y éxito laboral, segun sus dimensiones, para evaluar
el vinculo entre el Marketing Sensorial y el PDC, la media de los resultados es 6,
aunque las dimensién Olfato y Evaluacién de Alternativas tuvieron valores de

7.08 y 5.82 respectivamente. Sobre la desviacion estandar la mayor se evidencié en la
dimensién Decision de Compra y la menor en la dimensién Posterior a la Compra. La

mediana en la dimension Evaluacion de Alternancia fue 6, diferenciandose del
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resto de dimensiones en las cuales el valor fue de 7. La dimensién Decision de Compra
tuvo un mayor rango intercuartilico, observdndose mayor variacién en ella. El valor
minimo para todas las dimensiones fue de 2 y el valor méximo observado fue de 10
para la dimension Busqueda de la Informacion.

Figura 2. Diagrama de caja y bigotes de las respuestas al cuestionario segun dimensiones sobre
Marketing Sensorial y el PDC.
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Fuente: Elaboracion propia

En el diagrama de caja y bigotes de las respuestas al cuestionario sobre competencias
profesionales y éxito laboral, segun sus dimensiones, se evidencia que las
dimensiones Sentido del Tacto, Evaluacion de Alternativas y Decisibn de Compra
tienen valores minimos entre 2 y 4 para Sentido del Tacto y de 2 para Evaluacién de
Alternativas y Decision de Compra, también se pueden observar que en todas las
dimensiones exceptuando la dimension Evaluacion de Alternativas y Decision de
Compra, se presentan valores atipicos en las dimensiones restantes, esto influye sobre
la media y la mediana, ya que sin estos valores atipicos estos valores serian distintos.

Tabla 3. Respuestas al cuestionario, segin Marketing sensorial y Procesos de Decision de Compra, de
personas entre 18 a 45 afios que asistan a Maicelo Restobar 2020.

Vv M DE ME RI DI Min. Max. N
Marketing
Sensorial 33.99 54 35 5 2.5 10 40 204
PDC 311 5.68 32 6 3 10 38

NOTA: M: Media, DE: Desviacién Estandar, ME: Mediana, RI: Rango Intercuartilico, DI: Desviacion intercuartilica
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INTERPRETACION:

De la tabla sobre Marketing Sensorial y PDC, se observa que la media para Marketing
Sensorial es de 33.99 y para Proceso de Decision de Compra es de 31.10, la mediana
para V1 es de 35y de V2 de 32, el rango intercuartilico fue similar para ambos, para
Marketing Sensorial fue de 5y para PDC fue 6, el valor minimo para ambos fue de 10,
sin embargo el valor maximo para Marketing Sensorial fue de 40 y de Procesos de
Decision de Compra fue de 38.

Figura 3. Histograma de Marketing Sensorial.
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Fuente: Elaboracion propia

Se aprecia en el histograma que los valores se concentran entre los puntajes de 30 a
40 puntos para Marketing Sensorial, puntajes de 20 a 30 se presentan en aumento,

sin embargo, los puntajes de 10 a 20 se presentan de forma irregular en la figura.

Figura 4. Histograma de Procesos de Decision de Compra.
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Fuente: Elaboracion propia

Del histograma sobre Procesos de Decision de Compra se observa que los puntajes
entre 30 y 40 puntos se concentran entre 30 y 40, sin embargo, no llegan a 40. Los
puntajes entre 20 y 30 puntos se evidencian de forma ascendente, sin embargo,

valores entre 10 y 20 puntos se presentan de forma irregular.

Tabla 4. Confiabilidad del cuestionario sobre Marketing sensorial y Procesos de Decisién de Compra de
personas entre 18 a 45 afios que asistan a Maicelo Restobar 2020.

correlacion correlacion Promedio de covarianza

item Obs. Signo ftem-test  Item -rest inter-item alpha
P1 204 + 0.74 0.70 0.23 0.89
P2 204 + 0.58 0.53 0.24 0.89
P3 204 + 0.59 0.54 0.24 0.89
P4 204 + 0.49 0.42 0.24 0.90
P5 204 + 0.56 0.49 0.24 0.89
P6 204 + 0.52 0.45 0.24 0.89
P7 204 + 0.62 0.56 0.24 0.89
P8 204 + 0.60 0.54 0.24 0.89
P9 204 + 0.67 0.62 0.24 0.89
P10 204 + 0.63 0.58 0.24 0.89
P11 204 + 0.57 0.50 0.24 0.89
P12 202 + 0.64 0.59 0.24 0.89
P13 204 + 0.55 0.48 0.24 0.89
P14 204 + 0.56 0.49 0.24 0.89
P15 204 + 0.61 0.55 0.24 0.89
P16 204 + 0.56 0.51 0.24 0.89
P17 202 + 0.56 0.45 0.23 0.90
P18 202 + 0.59 0.55 0.24 0.89
P19 204 + 0.63 0.59 0.24 0.89
P20 204 + 0.71 0.67 0.24 0.89
Test scale 0.24 0.90
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INTERPRETACION:

De la tabla sobre la consistencia interna, la prueba de Alpha de Cronbach se emple6 por
ser variables ordinales, se observa que el valor de alpha final obtenido para el
cuestionario es de 0.90, siendo un valor que indica que el instrumento presenta

consistencia interna.
Contrastacion de hipotesis
Estadistica Inferencial

Se empled pruebas no paramétricas para el deducir la interrelacién entre el

Marketing Sensorial y el PDC, mediante la prueba Rho de Spearman.

Tabla 5. Relacién entre el Marketing Sensorial y Proceso de Decision de Compra en Maicelo Restobar
2020.
PDC
Correlacién de Spearman ,565%*
MS FT
Sig. (bilateral) 0
N 198

NOTA: MS: Marketing Sensorial, correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Ho: No existe relacion entre el Marketing Sensorial y el Proceso de Decisiéon de Compra
del consumidor en Maicelo Restobar 2020
H1: Existe relacion entre el Marketing Sensorial y el Proceso de Decision de Compra
del consumidor en Maicelo Restobar 2020
Decision: Mediante el estimador Rho de Spearman, se determina que existe un grado
de significancia (p > 0.1) lo que indica que existe positiva entre el Marketing Sensorial
y el Proceso de Decision de Compra en adultos de 18 a 45 afios que acuden a Maicelo
Restobar en el afio 2020.

Figura 5. Gréfico de dispersion entre Marketing Sensorial y Proceso de Decisién de compra.
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Fuente: Elaboracion propia

Del gréfico de dispersion se evidencia una relacion lineal positiva entre Marketing
Sensorial y Proceso de Decision de Compra.

Tabla 6. Marketing Sensorial y la dimensién Reconocimiento de la Necesidad del Proceso de Decision de
Compra en Maicelo Restobar 2020.

Reconocimiento de la necesidad

MS FT Correlacién de Spearman ,575%*
Sig. (bilateral) 0
N 202
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NOTA: MS: Marketing Sensorial, correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Ho: No existe relacion entre el Marketing Sensorial y la dimensién Reconocimiento de
la Necesidad de Compra del Proceso de Decisiéon de Compra del consumidor en
Maicelo Restobar 2020

H1: Existe relacion entre el Marketing Sensorial y la dimension Reconocimiento de la
Necesidad de Compra del Proceso de Decision de Compra del consumidor en Maicelo
Restobar 2020

Decision: debido a los resultados en el estimador correlacional, se evidencia un valor
de p < .05 lo cual indica que existe una relacion considerable entre el Marketing
Sensorial y la dimensién Reconocimiento de la Necesidad de Compra del Proceso de
Decision de Compra en adultos de 18 a 45 afios que acuden a Maicelo Restobar en el
afio 2020.

Figura 6. Gréfico de dispersion entre Marketing Sensorial y la dimension Reconocimiento de la Necesidad
de Compra del Proceso de Decisiéon de Compra.
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Fuente: Elaboracién propia

Del gréfico de dispersion se evidencia una relacion lineal positiva entre Marketing
Sensorial y la dimension Reconocimiento de la Necesidad de Compra del Proceso de

Decision de Compra
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Tabla 7. Relacién entre el Marketing Sensorial y la dimensién Busqueda de la Informacion del Proceso de
Decision de Compra en Maicelo Restobar 2020.

Busquedade informacién

Correlacion de Spearman ,292*%*
MS FT
Sig. (bilateral) 0
N 204

NOTA: MS: Marketing Sensorial, correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Ho: No existe relacién entre el Marketing Sensorial y la dimension Busqueda de
Informacién del Proceso de Decision de Compra del consumidor en Maicelo Restobar
2020

H1: Existe relacion entre el Marketing Sensorial y la dimension Busqueda de
Informacién del Proceso de Decision de Compra del consumidor en Maicelo Restobar
2020

Decision: Utilizando el estimador Rho Spearman, se eviendicia un grado de
significancia menor a .01 aceptando la H1, que sefiala la existencia de un vinculo entre
el Marketing Sensorial y la dimension Busqueda de Informacién del Proceso de
Decision de Compra en adultos de 18 a 45 afios que acuden a Maicelo Restobar en el
afio 2020.

Figura 7. Grafico de dispersion entre Marketing Sensorial y la dimension Busqueda de la Informacion del
Proceso de Decisiéon de Compra.
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Fuente: Elaboracién propia.

Del gréfico de dispersion se evidencia una relacion lineal positiva entre Marketing
Sensorial y la dimensién Busqueda de la Informacién del Proceso de Decision de

Compra

Tabla 8. Relacién entre el Marketing Sensorial y la dimensién Evaluacién de Alternativas del Proceso de
Decision de Compra en Maicelo Restobar 2020.

Evaluacién de Alternativas

Correlacion de Spearman A70™
MS FT
Sig. (bilateral) 0
N 204

NOTA: MS: Marketing Sensorial, correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Ho: No existe relacion entre el Marketing Sensorial y la dimensién Evaluacion de
Alternativas del Proceso de Decision de Compra del consumidor en Maicelo Restobar
2020

H1: Existe relacion entre el Marketing Sensorial y la dimensién Evaluacion de
Alternativas del Proceso de Decision de Compra del consumidor en Maicelo Restobar
2020

Decision: Se rechaza la HO, debido a que se presento el célculo de la muestra fue no
probabilistico, se emple6 pruebas no paramétricas para el calcular la correlacion sobre
el Marketing Sensorial y la dimension Reconocimiento de la Evaluacion de alternativas
de Decision de Compra, mediante el coeficiente Rho se dio un resultado de 0,470, que
indica que existe una correlacidon positiva moderada, y un p valor de 0, 001 (p<0,05)
entre el Marketing Sensorial y la dimension Evaluacion de Alternativas del Proceso de
Decision de Compra en adultos de 18 a 45 afios que acuden a Maicelo Restobar en el
afio 2020.

Figura 8. Grafico de dispersion entre Marketing Sensorial y la dimensién Evaluacién de Alternativas del
Proceso de Decision de Compra.
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Del gréafico de dispersion se evidencia una relacion lineal positiva entre Marketing
Sensorial y la dimension Evaluacion de Alternativas del Proceso de Decision de
Compra.

Tabla 9. Relacion entre el Marketing Sensorial y la decision de compra del Proceso de Decisién de Compra
en Maicelo Restobar 2020.

Decision de Compra

Correlacién de

Spearman 385
MS FT
Sig. (bilateral) 0
N 200

NOTA: MS: Marketing Sensorial, correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Ho: No existe relacion entre el Marketing Sensorial y la dimensién Decision de Compra
del Proceso de Decision de Compra del consumidor en Maicelo Restobar 2020
H1: Existe relacion entre el Marketing Sensorial y la dimension Decision de Compra

del Proceso de Decision de Compra del consumidor en Maicelo Restobar 2020

Decision: p<0,05 se rechaza la HO, esto por los resultados del coeficiente correlacional
Rho positivos y significantes (p < 0.05), reconociéndose un vinculo entre el Marketing
Sensorial y la dimensién Decision de Compra del Proceso de Decision de Compra en
adultos de 18 a 45 afos que acuden a Maicelo Restobar en el afio 2020.

Figura 9. Gréfico de dispersion entre Marketing Sensorial y la dimension Decisién de Compra del Proceso
de Decision de Compra.
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Fuente: Elaboracién propia.

Del gréfico de dispersion se evidencia una relacion lineal positiva entre Marketing
Sensorial y la dimensién Decisién de Compra del Proceso de Decisién de Compra.
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Tabla 10. Relacion entre el Marketing Sensorial y la dimension Posterior a la Compra del Proceso de
Decisién de Compra en Maicelo Restobar 2020.

Posterior a la compra

Correlacion de Spearman
,550™

Sig. (bilateral) 0

MS FT

N 204
NOTA: MS: Marketing Sensorial, correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Ho: No existe relacion entre el Marketing Sensorial y la dimensién Posterior a la
Compra del Proceso de Decisiéon de Compra del consumidor en Maicelo Restobar 2020
H1: Existe relacién entre el Marketing Sensorial y la dimensién Posterior a la Compra

del Proceso de Decision de Compra del consumidor en Maicelo Restobar 2020

Decision: se disierne de la HO, siendo que el nivel de significancia apropiado p <
0.05 y un Rho 0.550, evidenciando que existe una relacion entre el Marketing Sensorial
y la dimension Posterior a la Compra del Proceso de Decision de Compra en adultos

de 18 a 45 afios que acuden a Maicelo Restobar en el afio 2020.
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Figura 10. Grafico de dispersion entre Marketing Sensorial y la dimension Posterior a la Compra del
Proceso de Decision de Compra.
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Fuente: Elaboracién propia.

Del gréfico de dispersion se evidencia una relacion lineal positiva entre Marketing

Sensorial y la dimension Posterior a la Compra del Proceso de Decision de Compra.
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V. DISCUSION
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El objetivo del estudio presente tuvo como fin comprobar la existencia de conexion
entre el marketing sensorial y el proceso de la decisiébn de compra en el consumidor en
Maicelo Restobar 2020; para establecer la correlacion entre las variables se empleo la
prueba de Rho Spearman obtenido un 0,565, dando una correlacioén positiva grado
moderado y significante (p < 0.05) semejante a la de Vasquez (2019) que determino
gue el marketing sensorial tiende a encontrarse relacionado positivamente con la
eleccion de compra del consumidor, debido a que el coeficiente fue de Rho=.828
ademas el valor de la significancia fue menor a .05, lo que implica que mientras mejores
sean los niveles del marketing sensorial el comportamiento del consumidor aumenta
en igual medida, de la misma forma Chafloque (2018) obtuvo como resultado que el
54% sefiala que siempre emplean la percepcioén sensorial como por ejemplo el tacto,
audicion y vision sobre la relacion que se da al momento de comprar ropa por parte de
jovenes del sexo femenino, concluyendo que el Neuromarketing, se vincula con las
decisiones de comprar por parte del potencial cliente. Asi también, contrastando los
resultados con las bases tedricas, se afirma que la presente investigacion esta
relacionada con lo que indica, Manzano et al, (2012), quien refiere que el marketing a
través de los sentidos: “Involucra los cinco sentidos del cliente, con el fin de influir en
la elecciéon de compra” (p.71). Del mismo modo, “se busca convertir la compra en una
experiencia que provoque un recuerdo positivo” (Lopez, 2015, p. 2).

Respecto el Marketing Sensorial y la dimension Reconocimiento de la Necesidad del
Proceso de Decision de Compra, se obtuvo una Rho de 0,575, que indica que se
determind una relacion positiva, y un 0, 001 en significancia por lo tanto, nos permite
sefalar que existe una relacion estadisticamente significativa entre el Marketing a
través de los sentidos y la dimension Reconocimiento de la Necesidad de Compra del
Proceso de Decisiobn de Compra en adultos de 18 a 45 afios que acuden a Maicelo

Restobar en el afio 2020 teniendo una
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semejanza con Alvarez, Chaglia (2017) encontré6 que el valor del coeficiente de
correlacion del reconocimiento de la necesidad y busqueda (0,306), del
reconocimiento de la necesidad y evaluacion es 0,332 de la evaluacidn y post compre
(0,424) existiendo un nexo entre ellas donde se concluyd que el comportamiento y el
proceso de compra mantienen una correlacion muy intensa por lo tanto es importante
conocer que la necesidad es incentivada por el producto o servicio. A diferencia de
Huisa (2016) encontrd que la razon por la cual deciden hacer su compra es por precio
y su servicio rapido por la cual se concluye que la estrategia de diferenciacion no se
desarrollaron eficientemente igual a Cotrina (2018) menciona el resultado de analizar
datos respecto al proceso que se lleva a cabo al comprar, donde se aprecié en el
establecimiento, que este recibe una puntuacion de 2.58 puntos, 3.15 puntos en lo
referente al precio, 3.56 puntos respecto al servicio y 3.46 puntos para el producto, con
lo que se pudo concluir que de estos dos factores son los de principal influencia en los
compradores, por tanto Kotler, Armstrong (2013) da una explicacion sobre el proceso
de compra y el reconocimiento de necesidad de ella.

Otro resultado que se determino fue que se determind que hay una relacion
estadisticamente significativa entre el Marketing Sensorial y la dimensién Busqueda
de Informacién del Proceso de Decisién de Compra en adultos de 18 a 45 afios a
comparacién de Garcia, (2018) encontr6 que el valor del coeficiente de correlacion del
reconocimiento de la necesidad y busqueda (0,306), del reconocimiento de la
necesidad y evaluacion (0,332), mientras que de la evaluacion y post compre (0,424)
existiendo un enlace entre ellas donde se concluyé que el comportamiento y el proceso
de compra mantienen una correlacién muy intensa por lo tanto es importante conocer
gue esta relacion Kotler & Armstrong (2013),

Que el consumidor que tiene interés puede buscar informacién o quizas no, solo si el

impulso es fuerte hacia la compra y el producto esta cerca del consumidor lo comprara.

En esta investigacion también se determind que, existe una correlacion positiva y
apropiada (p < .05), lo que indica que la hipotesis nula debe ser rechazada, y en
consecuencia sefalar que existe relacion estadisticamente significativa entre el

Marketing Sensorial y la dimensién Evaluacion de Alternativas del
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Proceso de Decision de Compra en adultos de 18 a 45 afios similar a Faytong,
Paz(2017) concluyd que el proceso de decision al momento de comprar de las
consumidoras millennials, evaltan alternativas y eligen la que se acople o esté en
concordancia con sus necesidades, Kotler & Armstrong (2013), sefialaron que los
clientes emplearon informacion que obtuvieron para tener opciones respecto a una
marca final.

Finalmente, se determind que hay una relacion grado moderado entre las variables el
Marketing Sensorial y la dimension Decision de Compra y post compra en adultos de
18 a 45 afios comparando con Mori (2018) obtuvo que el 37% de los potenciales de un
restaurant observan como se los platos con comida mediante el sentido de la vista, el
33.62% opind sentirse comodo en un ambiente con decoracion. Por tanto, se concluyo
gue el disefio respecto a estrategias referidas al marketing a través de los sentidos
permite un mayor flujo de clientes otra tesis realizada por Ortegén, Gomes (2016)
encontré que la vista es el sentido que tiene mayor relevancia, y que para generar un
mayor recuerdo el sentido a estimular es el del olfato. Es importante tener un orden en
el momento de analizar la influencia de los sentidos y su impacto en el proceso de
decision de compra.

Ortiz, J. (2014). Obtuvo como resultado que de la poblacion el 40% mas disfruto del
espacio y confort, 20% sefialé el estilo y como esta disefiado, otro 20% le gusta el
interés hacia el cliente, y el restante 20% en la tecnologia, concluyé que los sentidos
influyen en la determinacion para comprar productos. Kotler & Armstrong (2013),
concluye que cuando una persona evalla comprar, este hace una jerarquia entre las
marcas y tiene esquemas sobre intenciones de comprar una marca, entonces aun
cuando no termina la compra del producto o que luego de haber realizado la compra,
el cliente pueda estar satisfecho o insatisfecho y poder enlazar con un proceso para

volver a comprar.

44



VI. CONCLUSIONES
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Se determiné una relacion entre el Marketing Sensorial y el Proceso de Decision
de Compra en adultos de 18 a 45 afios que acuden a Maicelo Restobar en el
afo 2020, Asi esta determinado en la tabla numero 21, donde se afirma la
correlacion segun el Rho de Spearman de (0,565). Entonces se puede decir que
el marketing sensorial tiene una influencia en la decision de compra.

Se determind que existe una relacion entre el Marketing sensorial y el
reconocimiento de la necesidad en Maicelo Restobar 2020. Asi esta
determinado en la tabla nimero 22, donde se afirma la correlacion segun el Rho
de Spearman de (0,575). Entonces se puede decir que el marketing sensorial si
influye con el reconocimiento de la necesidad.

Existe una relacion entre Marketing sensorial y busqueda de informacion de
compra en Maicelo Restobar 2020. Asi esta determinado en la tabla nUmero 23,
donde se afirma la correlacion segun el Rho de Spearman de (0,292). Entonces
se puede decir que el marketing sensorial tiene influencia con la informacion
gue se busca.

Existe una relacion entre el Marketing sensorial y la evaluacion de alternativas
de compra en Maicelo Restobar 2020. Asi esta determinado en la tabla nimero
24, donde se afirma la correlacion segun el Rho de Spearman de (0,470).
Existe una relacion que existe entre el Marketing sensorial y la decision de
compra en Maicelo Restobar 2020 Asi esta determinado en la tabla niamero 25,
donde se afirma la correlacién segun el Rho de Spearman de (0,385). Entonces
se puede decir que el marketing sensorial si influye con el proceso de compra.
Existe relacion que existe entre el Marketing sensorial y la posterior a la compra
en Maicelo Restobar 2020 Asi esta determinado en la tabla nimero 26, donde

se afirma la correlacion segun el Rho de Spearman de (0,550).
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VIl. RECOMENDACIONES
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Se recomienda a las futuras investigaciones profundizar sobre el tema en
estudio, categorizando las dimensiones para un mejor resultado del presente
trabajo que es el marketing sensorial y proceso de decision al momento de
comprar del consumidor; con el fin de mejorar las estrategias de marketing y dar
un plus; y no tomar al consumidor como una estadistica si no como personas que
sienten, se emocionan y viven.

Se sugiere que el disefio de marketing sensorial en sentidos como el del tacto,
el gusto, el oido y la vista, se realice una mejor comparacion, no solamente con
encuestas si no con métodos aplicativos con respecto a la implementaria que
impulsen una mayor concurrencia, logrando habitos de consumo constantes en
los consumidores

Se recomienda que los directivos encargados deben aprovechar en disefiar
estrategias de marketing sensorial para que asi los clientes sean influenciados
por sus sentidos al momento de comprar un determinado producto a través de
Su experiencia de compra.

Se recomienda profundizar mas respecto a la decision de compra ya por error
se suele pensar que los consumidores compran productos, cuando en realidad
compran experiencias.

Se recomienda a la empresa generar un vinculo emocional o psicoldgico con
el consumidor o cliente, transformar su experiencia de compra sea mas

placentera con el fin de fidelizarlo.
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Anexo N.°1
Matriz de consistencia

Tabla 11.

PROBLEMAS

PROBLEMA PRINCIPAL

¢ Qué relacion existe entre
el marketing sensorial y el
proceso de compra del
consumidor del Maicelo
Restobar 2020?

PROBLEMAS
ESPECIFICOS

PE1l: ¢Qué relacion existe
entre el marketing sensorial
y el reconocimiento de la
necesidad de compra en el
Maicelo Restobar 20207

PE2: ¢Qué relacion existe
entre el marketing sensorial
y la basqueda de
informacién de compra en
el Maicelo Restobar 2020?

PE3: ¢Qué relacion existe
entre el marketing sensorial
y la evaluacion de

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Determinar qué relacion tiene el
marketing sensorial y el proceso
de compra del consumidor del
Maicelo Restobar 2020.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

OE1: Determinar la relacion que
existe entre el Marketing sensorial
y el reconocimiento de la
necesidad de compra en el
Maicelo Restobar 2020.

OE2: Determinar la relacion que
existe entre el Marketing sensorial
y la busqueda de informacion de
compra en el Maicelo Restobar
2020.

OE3: Determinar la relacion que
existe entre el Marketing sensorial
y la evaluacion de alternativas de

HIPOTESIS

HIPOTESIS GENERAL

El marketing sensorial se
relaciona en el proceso de
compra del consumidor en
el Maicelo Restobar 2020

HIPOTESIS
ESPECIFICOS

HE1:El marketing sensorial
se relaciona con el
reconocimiento de la
necesidad de compra en el
Maicelo Restobar 2020
HPE2:EI marketing
sensorial se relaciona con
la busqueda de informacion
de compra en el Maicelo
Restobar 2020

HPE3:EI marketing
sensorial se relaciona con
la evaluacion de
alternativas de compra en
el Maicelo Restobar 2020
HP4:El marketing sensorial
se relaciona con la decision
de compra en el Maicelo
Restobar 2020

VARIABLES Y
DIMENSIONES

VARIABLE
VARIABLE 1
Marketing sensorial
DIMENSIONES

Vista
Olfato
Oido
Olfato
Gusto

VARIABLE 2

Proceso de la decision
de compra

DIMENSIONES

Reconocimiento de la
Necesidad

Busqueda de la
Informacion

DISENO DE LA
INVESTIGACION

DISENO DE LA
INVESTIGACION

Este estudio sigue un enfoque
cuantitativo donde el tipo de
investigacion es aplicada. El
disefio de investigacion es no
experimental utilizando en un
ambito natural es de tipo
descriptivo correlacional de corte
transversal por realizarlo en un
determinado tiempo, asimismo
toda la investigacion dado define
su disefio en la hip6tesis que se
dieron a conocer en el trascurso
de todo el proyecto.

POBLACIONY
MUESTRA

POBLACION

La poblacién de la

investigacion esta
constituida por todas
aquellas personas

mayores de 18 a 45

afios que asistan el

Maicelo Restobar
MUESTRA

La muestra que se

utilizara en esta
investigacion esta
constituida por 204

personas que asistan al
Maicelo Restobar 2020.

TECNICAE
INSTRUMENTO
La técnica aplicada
para este trabajo sera
mediante una encuesta
ya que a través de ella
se podran obtener
datos que nos permitan



alternativas de compra en
el Maicelo Restobar 20207

PE4: (Qué relacion existe
entre el marketing sensorial
y la decisién de compra en
el Maicelo Restobar 20207

PE5: ¢Qué relacion existe
entre el marketing sensorial
y posterior a la compra en el
bar del Maicelo Restobar
2020

compra en el Maicelo Restobar
2020.

OE4: Determinar la relacion que
existe entre el Marketing sensorial
y la decisién de compra en el bar
del Maicelo Restobar 20207

OES5: Determinar la relacion que
existe entre el Marketing sensorial
y la decision de compra posterior
en el Maicelo Restobar 2020.

Capitulo 1 Fuente: Elaboracién propia 2020

HP5:El marketing sensorial
se relaciona con la decision
de compra posterior el
Maicelo Restobar 2020

Evaluacién
Alternativas

Decisién de compras

Posterior ala Compra

de

a la realizacion vy

obtencién de
informacion para
adquirir resultados

precisos. Por lo tanto el
instrumento a utilizar
serd un cuestionario
compuesto por 20
preguntas 10 de ellas
relacionado a la
variable del marketing
sensorial 'y 10 en
relacién al proceso de
compra del consumidor.



Anexo N° 2

Tabla 12. Operacionalizacion de Variable.
Variabl ) ) ESCALA DE
o DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES VALgI\RIACI
Sentido del
Michael ~Solomon (2017) Se olfato Aromas
determina como el accién de | El marketing sensorial se mide Sentido del
= compra que se convierte en un rato | bajo cinco dimensiones gusto Sabor
5 de comodidad y placer sensorial | principales los cuales son Sentido
g que impregna en la mente del | de la vista, Sentido del olfato, | Sentido del oido Voz
0 cliente 'y que disfrute de la| Sentido del oido, Sentido del tacto Ordinal
E’ sensacion de compra. Con esto no | y Sentido del gusto, donde cada | gentido de la B
E) soOlo se logra un mayor margen de | uno de ellos mantiene siete vista Captacion
= ganancia, sino también un mayor | indicadores para ser medibles con
= indice de regreso a la tienda | el instrumento de la escala de
(repeticion de compra), lealtad y | Likert. Sentido del Presentacion
asociacion con la marca. tacto
c . . Reconocimiento .
2 Eg'“prﬁgggo(zot? gﬁifggg]e CO”JS El proceso de la decision del | dela Necesidad Actitud
® o | simboliza las eta[?as por I’as gue compra_consta de cinco etapas: Busqueda_d’e la Aprendizaje
chs S pasa un consumidor desde que reconocimiento de la necesidad, Informqgon ordinal
© g toma la eleccién de adquirir un busqueqf':l de mforma(_:lon, Evaluacm_)n de Personalidad rana
SO L evaluacién de alternativas, Alternativas
w ¢ |Producto o servicio. En otras decisié d —
® © | palabras, es la ruta que toman los eC'S'Or,: : te C(?[m_pra, Iy Decision de Motivacion
§ clientes mientras deciden hacer ggmgg amiento posterior a 1a 5 cc:m_prasl
i negocios con la empresa. ' Oé gr?&: a Percepcion
Anexo N.°3

Matriz de operacionalizacién de Marketing Sensorial




Fuente: Elaboracién propia 2020

VARIABLES

MARKETING SENSORIAL

DIMENSIONES

Sentido del Olfato

Sentido del Gusto

Sentido del Oido

Sentido de la Vista

Sentido del Tacto

INDICADORES

Aromas

Sabor

Voz

Captacion

Presentacion

N

ITEMS

. Al recibir su pedido de Maicelo Restobar percibe fragancias

agradables

. Le fascina los aromas de los platos de Maicelo Restobar.
. Le produce placer el sabor de la comida que sirven en el

Maicelo Restobar.

. Pide delivery por el buen sabor de los platos y bebidas

ofrecidas en el Maicelo Restobar.

. Considera que el tono de voz es clara cuando va a realizar

su pedido en el Maicelo Restobar

. La comunicacién gue se le brinda por llamada en el Maicelo

Restobar es de su agrado

. Le agradan los contenidos y disefios que publica en las

redes sociales del Maicelo Restobar

. La presentacién de los platos es agradable a la vista en el

Maicelo Restobar.

. Considera que los productos ofrecidos en Maicelo Restobar

estan a la temperatura de su agrado

10. La presentacioén y el proceso de entrega de Maicelo

Restobar son de su satisfaccion.



Anexo N.°4
Matriz de operacionalizacion de Proceso de la Decision de Compra

Tabla 13.

Reconocimiento
de la Necesidad

Deseo

Cuando tiene hambre tiene la necesidad de llamar a
Maicelo Restobar.

Los servicios brindados en el Maicelo Restobar
satisfacen su necesidad.

Busquedade
Informacién

Conocimiento Previo

Visita las redes sociales y ve las promociones del
Maicelo Restobar.

Consulta a sus amigos sobre las promociones del
Maicelo Restobar

Evaluacién de

Es su primera opcion el Maicelo Restobar al pensar
en comer.

PROCESOS DE DECISION DE COMPRA

Compra

: Motivacion

Alternativas Considera los platos de Maicelo Restobar son para
compartir en familia.
Sus amigos o familiares influyen al decidir su compra

Decisiéon de Andlisi en el Maicelo Restobar.

Compra nalisis . -
Le agrada la variedad de platos de Maicelo Restobar
Se sinti6 satisfecho al consumir en el Maicelo
i Restobar
Posterior ala Actitud

Considera usted gque el servicio de los trabajadores de
inicio a fin es muy buena en el Maicelo Restobar.

Fuente: Elaboracién propia 2020




Anexo N.°5

CUESTIONARIO DE MARKETING SENSORIAL Y EL PROCESO DE LA

DECISION DE COMPRA.

Buenos tardes / noches, a continuacion, se esta presentado una serie de

preguntas y afirmaciones para saber de qué manera el marketing sensorial

se relaciona con el proceso de decision de compra del consumidor del

Rincon Cervecero. Por favor indica mediante una X la opcién de acuerdo a

tu realidad.
Gener Edad
) 18-25 ()
Masculino 1
26— 35 ()
Femenino 2 36-45 ()
ESCALA
MARKETING SENSORIAL CASI A CASI
NUNCA | Nunca | veces | siEmre | SIEMPRE
SENTIDO DEL OLFATO
Al recibir su pedido de Maicelo Restobar percibe
1 : 1 2 3 4 5
fragancias agradables.
Le fascina los aromas de platos de Maicelo
2 Restobar. 1 2 3 4 5
SENTIDO DEL GUSTO
3 Le produce placer el sabor de la comida que sirven 1 5 3 4 5
en el Maicelo Restobar.
4 Pide delivery por el buen sabor de los platos y 1 5 3 4 5
bebidas ofrecidas en el Maicelo Restobar.
SENTIDO DEL OIDO
5 Considera que el tono de voz es clara cuando va a 1 5 3 4 5
realizar su pedido en el Maicelo Restobar
6 La comunicacion que se le brinda por llamada en el 1 5 3 4 5
Maicelo Restobar es de su agrado.
SENTIDO DE LA VISTA
Le agradan los contenidos y disefios que publica en
7 . ) 1 2 3 4 5
las redes sociales del Maicelo Restobar.
8 La presentacion de los platos es agradable a la vista 1 5 3 4 5
en el Maicelo Restobar.
SENTIDO DEL TACTO
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9 Considera que los productos ofrecidos en Maicelo 1 5 3 4 5
Restobar estén a la temperatura de su agrado.
10 La presentacion y el proceso de entrega de Maicelo 1 5 3 4 5
Restobar son de su satisfaccion.
ESCALA
PROCESOS DE DECISION DE COMPRA CASI A CASI
SENEA NUNCA | VECES | SIEMRE USRS
RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD
Cuando tiene hambre tiene la necesidad de llamar
11 a Maicelo Restobar. 1 2 3 4 5
Los servicios brindados en el Maicelo Restobar
12 satisfacen su necesidad. 1 2 3 4 5
BUSQUEDA DE INFORMACION
13 Vls!ta las redes sociales y ve las promociones del 1 5 3 4 5
Maicelo Restobar.
Consulta a sus amigos sobre las promociones del
14 Maicelo Restobar. 1 2 3 4 5
EVALUACION DE ALTERNATIAVAS
15 Es su primera opcién el Maicelo Restobar al pensar 1 5 3 4 5
en comer.
Considera los platos de Maicelo Restobar son para
16 compartir en familia. 1 2 3 4 5
DECISION DE COMPRA
17 Sus amigos o famlllares influyen al decidir su 1 2 3 4 5
compra en el Maicelo Restobar.
Le agrada la variedad de platos de Maicelo
18 Restobar. 1 2 3 4 >
POSTERIOR A LA COMPRA
Se sinti6 satisfecho al consumir en el Maicelo
19 Restobar. 1 2 3 4 5
20 Considera usted que el servicio de los trabajadores 1 5 3 4 5
de inicio a fin es muy buena en el Maicelo Restobar.

Capitulo 2 Fuente: Elaboracién propia 2020

Anexo 6: Informe de opinion del instrumento de investigacion

86




e

*

' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide MARKETING SENSORIAL

DIMENZION 1: SENTIOO DEL OLFATO - Aomas

Al recidir su padido de Maiceio Resioder parcide fagancies agmdadies

Le fascina o ammas de (05 plats de Meicelo Restooer.

DIMENEION 2: SENTIOO OEL GUBTO - Sandr

Le produce placer of saborde la comidague siven en &f Maceb Restoder,

Fide deilvery porel buen sabor de i0s pios ¥ bedidas checicas en el Maiceio
Restober.

DIMENZION 3: SENTIDO DEL 000 - Vez

Consider que of tond de oz es Clam Cuando Ya & maigar sy padido en &f Muicso
Restonar

La comunicacin que se e binda porliamada en ef Maiceio Retoner es de su
&greco

DIMENZION 4: SENTIDO OF LA VIETA - Captacién

L= agradan (o5 contenides v dnafos que pusica an las mdes sodeles del Meicelo
Restodar

La presentacida de los platos es agradanie ale vista enel MaceioRestober

DIMENSION 5: SENTIDO DEL TACTO - Fresentacidn

Congiders que s produchos checidos en Maicsio Ragiodar asids & B tamperatos
de sy agmdo.

10

La presentaciin ¥ ef proceso de entega de Maiceio Restodar sonde su
se¥sfaccidn,

Obcarvasionss:

Opinidn de apiicabilided:  Apfloable [ ] Apfioable decpude de corregir [ ]

Apsiidoc y nombrec del jusz validsdor T/ Mg: NELLY MELIZ3A VILCA HORNA ...
Ecprolaiidad del validador:

No apiloadis [ ]
ONE 44244307

Pertinencia: 5 tam comesoonde o corcazio adnco
fomulsdo.

Relevancia: T %am es apeopiado para rapresariar o
compararia o cimarsin aspacica el corsiuch
Claridad: Sa erdande sn dicatad soura o engian o

fam, &3 cOnGs0, &xac) § recd

Neta: Sicerc, se cice scerca cuardo ko 7ams
plariendon son s.iceries para mack la cmarsidn

20 de MAYO Del 2020...

Firma del Exparo informants.
Especialidad
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\l UNIVERSIDAD César VALLEJO
Certificado de validez de contenido del instrumento que mide PROCESOS DE LA DECISION DE COMPRA

DIWEN SIONES / tema
PROCESOS DE LA DECISION DE COMPRA |
D AD Al D A
DINENSION 1. RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD - Actud
1 Cuando Yene hamive fene 13 neczsidad d2 lamar 3 \(alos Resiobar
2| L5 5enicios rndados 20 & Maoa Reshodar savstacan su necsskial X
DIMENSION 2. 5USQUEDA DE INFORMACION- Arandzae
S Vi3 13s ra0 s00iaes V213 pramacionss 03 Maodo Reshna X X X
4| Consiis 308 amigos sabr2 135 pramocionzs def V3o Resionr X X X
DIMENSION 3 EVALUACION DE ALTERNATIAVAS - Parsonaidad
5| E5 s primara opcidn & Mo Raskbar 3 pensar an comar. X X
8 3 80 033 # X X X
DIMENSION & DECISION DE COMPRA - Motvackn
S0z amigos o famiars Infj=n 3 decidl s compra n & (3cdh X X X
7 | Reslooa,
§ | L2 arada i3 vanadad g2 piabs o2 Mace Resknr X X s
DIMENSION §: POSTERIOR ALA COMPRA - Parcapidn
§ | 52 &infld satelecho 3 consumir & 3 3a Restobar X X X
Considara usiad qua & sanii 2 Jos Y0gadores d2 oo atn & A A A
10| myybuena &0 & \aicalo Reston.

Obearvasionsc.

Opinion ds apiicedilided:  Aplloable (%]  Apliosdie decputc dscorregir [ ] Noapiioable| ]
Apaiidot y nombrec del Jusz validedor v / Mg: NELLY MELIZSAVILCA HORNA DML 44344307
Ecpaolalided dal validador: MARKETING

20 de MAYO Del 2020
Pertinenciz 3 am comesponce o corcapty tednco
fomulazo.
Relevancia: B fam o3 azvopiaso para raveseeiy o
vampanania 0 dmarsidn aoaciica dal comsncl
Claridad: 3a ardance s dictad sgure o envmia &
“an, ay o, araa | Shaco Firma g8l Experio informants.
Neta: Sicerca, s cee suicerca cutndo ks fams Expanialdsd
planinadon yon s/caries pava mack |a cimansidn




UNIVERSIDAD Césan VALLEJO

DIMENSIONES / ftama

PROCESOS DE LA DECISION DE COMPRA

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide PROCESOS DE LA DECISION DE COMPRA

DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE LA NECESIDAD - Acta

1 Ciiando Fane hambre Tene Taneczeidad &2 lamar 3 Wacal st

2| Los senicios brindados en & Malosko Resiobar satsfacen su necaskdad, X
DIMENSION 2 BUSQUEDA DE INFORMACION- Aprendza
3 | Vieita 135 radas socides y velas promociones gl Maioako Resiobar. X
4 Conslits 3608 amigos sotre (38 promocions 02 \(aloalh Reshons X
DIMENSION 3 EVALUACION DE ATERNATIAVAS - Parsonaiay
§ | E5 sy pimana opon & Macad Resia 3 pansa &0 comer. X
b 3 108 piaios g2 3o Resionar s0n pa compartr an Bl X
DIMENSION & DECISION DE COMPRA - Movackn
Sus amigos o Bmiares infj=n 3 g2 sl compra 20 & 1acd X
1 | Reskobar.

§ | 2ayrada @ varaiad 02 piaoe 02 acao Resiea.

DIMENSION §: POSTERIOR ALA COMPRA - Parcapciin

§ | Se'enit eatefecho d consumiren & Walcalo Resiobar X

Consloara Uetad Que & eanic g los YRbaanoes G2 Incio atn &
10| mujDuena 20 & Vo Rkt

Obarvasionsc:

Opinidn ds aplloadilided:  Apfloable [%]  Apiiosdia davpude dscorragir [ ] Nospilosdle|[ |
Apalidos y nombrac dal jusz validedar T/ Mg: ROMERQ FARRO, VICTOR DML 10138842

Ecpaolalided del validador; MARKETING

Pertinenciz: 3 am comesporce o concani tadneo
fomulaso.

Relevancia: 3 fam s mroviash pars pacveseiar o
companarte o dimarsidn sspecica cal consucty
Claridad: S endance sn dioukad sra ol avman
fam, &3 congiso, &1t | drecid

Neta: Suigercs, s cice sJiderc cuando by fams
plariandos son suiianies para madk |a cimersidn

23 de MAYQ Del 2020

Firma a8l Experio Informants.
Espaciaiided
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide MARKETING SENSORIAL

(NMEN DIONE ! | e

Pedeccl’  Reloveooly' Clridad

DIMENZION 1: SENTIOO DEL QLFATO - Aomas

Al recibirsu padido de Maiceio Resiober percibe fugances sqrdades

Le dascing los aromas de los piads de Maiced Restoner.

DIMENEION 2 BENTIDO DEL GUSTO - Saner

Le produce placer el sanorde fa comidaque siven en el Macel Restody

Fide detivery por e bosn 5800r G2 ks plaios v bedidas ofecidas en el Maleio
Restode.

OMENZION & SENTIOO DEL 0100 -Vez

Congidem que & tono 08 vozes Clam Cusndo @ & malizar su padido &a & Melcso
Restooer

La comunicacin que 52 & binda porlismada en el Maiceio Rasioer es de sy
grdo

OMENZION 4: SENTIOO 0 LA VIZTA - Caplaciée

L& agradan o5 comanidos v 0medos ou unlica o0 s s soduias oal Melceo
Aagiooy

La presentacién de fos platos es agradadie 8la vt enel MaceioRestober

DIMENZION 5: EENTIOO DEL TACTO = Presentacidn

Cansiders que [os produchos ofecidos en Maicelo Restooer estdn & i lempeaiun
gesuegrdd

L8 presantacidn v & proceso e antega de Maicaio Rasiosr sonde su

10 | sassiaccién

Obearvascionst:

Opinion de aplloabiided:  Apliosdle [ ] Aplioable decpudc de corragir [ )

Apalios y nombret del juez valldedor Cr / Mg: ROMEROFARRQ, VICTOR. DMt 1e18ees2...,
Ecpaolalided del validador:

Pertisencizc 8 2am comesporce o concaphy i
fomulazo.

Relevancia: 5 2am a3 mrcpiedo para represanir o
comparanie 0 dimersdn aspacica o corsinel
Claridad: 32 ardarde s diokad sure o svi o
fiam, &3 concsg, &raciy | Grach

Netz: Sicercis, se e soiarce cuanch by 2ams
plarianson son suiantas pars mace la cimersidn

23de MAYO Del 2020

Firma da! Expario informants.
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide MARKETING SENSORIAL

DIMENIXNE D | amt

DIVENEION 1: SENTIOO DEL OLFATO - Anmas

Al recioir su padido de Majcelo Resiber percive fagancies sgradenes

Le fascing fos anomas de los plats de Macelo Resioner.

DIMENEION 2: SENTIOO OEL GUETO - aor

L2 produce placer el sanor de la comidaque siven en &f Maced Restoder,

Pide delivery por el buen sabor de s piets y bedidas otecidas en & Maicelo
Restovar.

DIMENZION 3: SENTID0 DEL 000 - Vez

Considers que of fond de vozes Clam cuando /8 8 maizar su padido 2n &f Melcso
Reshooyr

LA comunicacian que 52 & binda por famada en of Maisio Rasioner es 62 sy
e

DIMENSION 4: SENTIDO 0 LA VISTA - Capiacion

Le agradan o5 contanidos v cisefios qua podiice &n las redes sodales del Meiceo
Restooer

La prasentacida de los platos e aqradanie ol vita enei MateioRasiner.

DIMENSION 5: SENTIDO DEL TACTO = Fresentaciin

Coesider que 105 productos obecidos en Maleio Rastober estdn 8 i tampeniue
desuagrao

Lo presentacién y f prceso de entega de Maceo Resioer soace su

10 | sedstaccién.

Odearveclonss.

Opinidn de aposdilidad:  Apllosbie [ ] Apliosbie decpusc da corregir | ]
Apsiido y nombrec. del jusz validedor Or,/ Mg: AQUILE ! ANTONIO PERA CERNA  DNL 42053438

Ecprolaiided del validedor:

Noepodie | |

Petinenciz: 3 7am comesponce o corcani adicd
fomulazo.

Relevanciz: 3 tam o3 spropiazy pars racreseniy o
campananis 0 dimensian asoacica ol consied
YClaridad: Se ardarce s dic.bad s ol evmian of
A, &3 congmd, Bacn | Crechd

Nota: Suicarc, s ciee sucencia cuanco by Zams
plariandos son suisries pars mec la cimersidn

2 de Mayo Del 2020

Firma dal Expario informante,
Espaolaiided
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide PROCESOS DE LA DECISION DE COMPRA

DIMENSIONES 7 tama

PROCESOS DELA DECISION DE COMPRA

DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DELA NECESIDAD - Actiud

e
wuanam e 3md aNg 3NR0asdal 02 0ams

L05 5anvicios brindados 2n & Maioao Resiodar satstacan sU n20aekdal.

DIMENSION 2 BUSQUEDA DE INFORMACION- Agrandzas

Visit3 I35 radas socidies |y velas promaciones ¥ Maicaio Resionar.

Coreia 3506 AT SAD 3 pomocons 08 VIaE ReEhey

DIMENSION 3 EVALUACION DE ALTERNATIAVAS - Parsonaidad

5 50 rimara opcion & Waca RestRa @ pened an camer.

3 0 03 Bl

DIMENSION & DECISION DE COMPRA - Motvacn

5 2 o are e 3 G0 o0 compa & 8 VIacaD
Reshna,

L2 3rada i3 variadad d2 plaios de Mo Restar.

DIMENSION 5 POSTERIOR ALA COMPRA - Parcapcin

Se enid satefecho df consumir &0 & aicah Resiobar

Coneigera ueied Que & senico 02 s Y0gadores G2 o 30 &
My buzna & & ko Resona.

Obearvacionsc:

Opinidn ds aplloabilidad:  Aplicabie (1] Agiioabie decpudc d corregir [ ]

Apsiidos y nombrac del jusz validedor O / Mg: NELLY MELIZJAVILCAHORNA DL 4444307

Ecpaolaiided del validedor; MARKETING

Pertmencia: 3 2am comesponce o corcazh iedneo
fomudado.

Relevancia: 3 fam &y azvopiadh para raveseriar o
vamparania 0 dimensidn asoas fca def corsmich
laridad: 32 aniance sn dicfad soure of e o
fiam, &3 corcsD, &xan § drech

Nota: Suicarca, s e suicerca cuando ks fams
planianzon vor suganiss para mack la cimansidn

20 de MAYO Del 2020

Firma dal Exparto Informants.
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ANEXOS 07 Prueba de normalidad Marketing Sensorial y Proceso de Decision de Compra.

Normalidad Marketing Sensorial

Kernel density estimate
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Marketing Sensorial

Kernel density estimate
Normal density
kernel — epanechnikov, bandwidth - 1.1515

Fuente: Elaboracion propia Normalidad Proceso de Decision de Compra

Kernel density estimate
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Procesos de Decision de Compra

Kernel density estimate
Normal density
kernel = epanechnikov, bandwidth = 1.3901

Fuente: Elaboracion propia



Cuestionario 1

ITEM 2 ITEM 3 ITEM 4 ITEMS ITEM 6 ITEM7 ITEM 8 ITEM9 ITEM10

ITEM1

ID

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25



26
27

28
29
30
31

32

33
34
35
36
37

38
39

40
Capitulo 3 Fuente: Elaboracion propia 2020



Cuestionario 2

ITEM17 ITEM18 ITEM19 ITEM20

ITEM16

ITEM 14| ITEM 15

ITEM12 ITEM 13

ITEM 11

ID

10
11

12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25



26
27

28
29
30
31

32

33
34
35
36
37

38
39

40
Capitulo 4 Fuente: Elaboracién propia 2020
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