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Presentacion

Estimados sefores del Jurado evaluador:

Segun el reglamento de Elaboracion y Sustentacién de tesis del area de
Posgrado de la Universidad Cesar Vallejo, para elaborar la tesis de Maestria en “El
marketing sensorial y la imagen corporativa de la Universidad Peruana de

Integracién Global de Santiago de Surco, 2017”

Esta tesis muestra lo encontrado durante lo investigado, cuyo objetivo fue:
Determinar la relacion entre el Marketing Sensorial y la Imagen Corporativa de la
Universidad Autonoma del Peru de Villa El Salvador, 2017, con una muestra de 315
alumnos de la Universidad Peruana de Integracion Global, validando el instrumento

(cuestionario) por un juicio de expertos.

La investigacién tiene ocho capitulos: El primer capitulo, introduccion
muestra cual es el problema de la investigacion, presentando las justificaciones
respectivas de la tesis, los antecedentes de indole internacional y nacional, los
objetivos e hipotesis, todo lo que ampara sobre el marco tedérico, en el capitulo dos
se observa lo relacionado con el campo metodolégico, en el tercer capitulo los
resultados encontrados mediante el empleo de la parte estadistica tanto en el
sentido descriptivo e inferencial con la presencia de cuadros, tablas y figuras, el
analisis descriptivo de las variables, la prueba de hipétesis y los amparos éticos, en
el cuarto capitulo ubicamos la discusién, continuando con el quinto capitulo, las
conclusiones, en el sexto capitulo estan las recomendaciones, el séptimo capitulo
se presentan las referencias bibliograficas finalizando con el octavo capitulo
anexos.

Esperando cumplir con los requisitos de aprobacion.

El autor
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Resumen

La presente investigacion titulada: ElI Marketing Sensorial y la Imagen
Corporativa de la Universidad Peruana de integraciéon Global — Santiago de Surco
2017; se presenta como una alternativa para que la Universidad pueda recuperar su
Imagen Corporativa, debido a los grandes problemas que tuvo y que se originaron
por la accion de la SUNEDU al realizar acciones para el licenciamiento universitario;
esta investigacion trata de contribuir con la institucion a fin de mejorar los aspectos
correspondientes a las variables de estudio las cuales tienen un alto nivel de

correlacion entre ellas.

El Objetivo General de la investigacion fue el determinar la relacién entre el
Marketing Sensorial y Imagen Corporativa de la Universidad Peruana de Integracion
Global — Santiago de Surco 2017.

La metodologia del presente trabajo de investigacibn es de un disefio no
experimental de corte transversal con nivel correlacional de tipo aplicado, el cual se
realizd mediante una muestra de 315 alumnos de la Universidad Peruana de
Integracién Global, a quienes se les aplico el instrumentos de recoleccion de datos
(cuestionarios validados por expertos), recabandose la informacion necesaria la cual
fue procesada y evaluada mediante el estadigrafo de correlacion de Rho Spearman,
determinandose el grado de correlacion entre las variables.

El coeficiente Rho Spearman obtenido fue de 0,776 y un valor “p” igual a
0,000; lo cual me permitié concluir que existe una relacion directa y significativa entre
el marketing sensorial y la imagen corporativa de la Universidad Peruana de

Integracién Global — Santiago de Surco 2017.

Palabras Clave: Marketing sensorial e imagen corporativa
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Abstract

The present investigation entitled: The Sensory Marketing and the Corporate
Image of the Peruvian University of Global Integration - Santiago de Surco 2017; it is
presented as an alternative so that the University can recover its Corporate Image,
due to the great problems it had and that originated from the action of SUNEDU
when carrying out actions for university licensing; this research tries to contribute with
the institution in order to improve the aspects corresponding to the study variables

which have a high level of correlation between them.

The General Objective of the research was to determine the relationship
between Sensory Marketing and Corporate Image of the Peruvian University of

Global Integration - Santiago de Surco 2017.

The methodology of this research work is a non-experimental cross-sectional
design with a correlated level of applied type, which was carried out by a sample of
315 students of the Peruvian University of Global Integration, to whom the collection
instruments were applied. of data (questionnaires validated by experts), gathering the
necessary information which was processed and evaluated by the correlation statistic

of Rho Spearman, determining the degree of correlation between the variables.

The Rho Spearman coefficient obtained was 0.776 and a "p" value equal to
0.000; which allowed me to conclude that there is a direct and significant relationship
between sensory marketing and the corporate image of the Peruvian University of
Global Integration - Santiago de Surco 2017.

Keywords: Sensory marketing and corporate image
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Con la Ley Universitaria (Ley N° 30220), se oficializo la creacion de la
Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria (SUNEDU), cuya
constitucionalidad fue ratificada por el Tribunal Constitucional el 26 de enero de
2016.

La SUNEDU fue creada para proteger el derecho de la educacion de los jovenes de
la sociedad peruana con la finalidad que reciban una educacion universitaria de
calidad con grandes mejoras en sus competencias profesionales. Otorgandosele
como responsabilidad el licenciamiento de las diversas Universidades del Perl para

gue puedan ofrecer un servicio educativo superior universitario de calidad.

Siendo la SUNEDU un organismo publico técnico especializado y estando adscrito al
Ministerio de Educacion, se encarga de verificar el cumplimiento de las Condiciones
Basicas de la Calidad y fiscalizar los beneficios otorgados a través del marco legal
que son destinados hacia fines de la Educacion Universitaria. Para poder tener la
autorizacion de prestar un servicio educativo superior de calidad a los ciudadanos,
las universidades peruanas deben de obtener una licencia de funcionamiento
institucional (detallada en la Resolucion N° 006-2015/SUNEDU/CD).

El licenciamiento es un procedimiento por el cual la SUNEDU verifica que las
diversas Universidades del Perd cumplan con los mecanismos de insercion laboral,
infraestructura adecuada, planes de investigacion y objetivos académicos, entre otros
aspectos. En caso no logren aprobar los mencionados procedimientos, se les otorga
un plazo de adecuacion para que puedan subsanar las observaciones que se puedan

haber presentado.

La SUNEDU, con el proceso de licenciamiento tiene como objetivo beneficiar a los
estudiantes universitarios con una educacion de calidad, a fin de que en este nuevo
mundo competitivo puedan tener una educacién que siente las bases para que
mejoren su empleabilidad, y se les pueda recompensar la inversion que realizaron en

tiempo y recursos durante sus estudios superiores.
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La SUNEDU desde diciembre del 2015, ha iniciado un proceso de licenciamiento en
ciento treinta (130) universidades publicas y privadas del Peri que contaban con
autorizacion definitiva o provisional para prestar un servicio educativo superior.
Desde esa fecha, las universidades que no cumplieron con los requisitos fueron
sancionadas por la SUNEDU negandoseles el permiso para desarrollar carreras
profesionales. Para realizar este proceso de licenciamiento, la SUNEDU ordend en
ocho (08) grupos a las universidades con distintos plazos de presentacion de sus
solicitudes. El proceso licenciamiento es complejo, pero la Universidad de Ingenieria
y Tecnologia (UTEC) de la ciudad de Lima ha sido la primera en obtener su

licenciamiento.

Durante el proceso de Licenciamiento, la SUNEDU pudo observar que diferentes
Universidades Publicas y Privadas del Peru ofrecian carreras universitarias no
autorizadas; por lo cual, procedi6 a cerrar dichas facultades y sancionar
econémicamente a las Universidades. Este hecho, llego a ocasionar diversas
denuncias por parte de padres de familia y alumnos quienes se sentian estafados en
sus estudios profesionales, ocasionando en algunos casos la alteracion publica y

malestar social a nivel nacional.

Los resultados del proceso de licenciamiento y las acciones de ciudadanos afectados
por el cierre de facultades de carreras profesionales, han ocasionado graves dafios
en la imagen Corporativa de las Universidades afectando su entorno interno y

externo, por el nivel sensorial alcanzado por dichas organizaciones.

Es necesario distinguir dichas variables:

De acuerdo a lo mencionado por Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra (2012) se
puede determinar que el Marketing Sensorial es la gestibn comunicativa mediante los
cinco sentidos que realiza una organizacion acerca de su marca sobre el consumidor
con la finalidad de influir en la opinidon de su imagen y en la actitud de de compra en

relacion a un producto o servicio.
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La Imagen Corporativa, se considera como el efecto de las diferentes percepciones,
interpretaciones, experiencias, emociones y sensaciones que tienen las personas,
estando estas asociadas entre si para generar el mismo significado, siendo la

empresa como “su elemento inductor y capitalizador”. (Costa, 2001, p. 58)

La Universidad Peruana de Integracién Global, es una universidad privada del Peru
gue se encuentra ubicada en el Distrito de Santiago de Surco del Departamento de
Lima; fue creada con Resolucion N° 099-2007-CONAFU con fecha 29 de marzo del
2007, siendo su mision “la formacién de profesionales altamente calificados para la
creacion y desarrollo de empresas e instituciones modernas de calidad; que realiza
investigacion permanente para contribuir vigorosamente a la creacién del
conocimiento y al desarrollo tecnoldgico, socio-econémico y cultural de Lima y del
Perd, y asi atender las urgentes necesidades de la poblacion local, regional y
nacional, dentro del proceso de globalizacion del mundo actual”, y su vision es “ser
una Universidad participativa, innovadora e integral; de alta valoracién y prestigio
nacional e internacional, paradigma de gestion educativa y ética comprometida con la
sociedad; estrechamente vinculada con su medio; forjadora de ciudadanos y
profesionales de alta calificacién respetuosos de la libertad, la vida, la diversidad
racial, diferencias religiosas, culturales y sociales, promotora del pensamiento critico,

generadora del saber y plataforma cientifico-tecnoldgica de los nuevos tiempos”.

A fines del afio 2016, la SUNEDU mediante su proceso de Acreditacion y de
Licenciamiento observo que la Universidad Peruana de Integracion Global ofrecia la
carrera de Farmacia y Bioquimica y la carrera de Contabilidad y Finanzas las cuales
no se encontraban autorizadas procediéndose al cierre de las carreras antes

mencionadas.

Actualmente la Universidad Peruana de Integracion Global con autorizacion de
funcionamiento ofrece cinco (05) carreras profesionales (Ingenieria Civil, Ingenieria
de Sistemas e Informatica, Enfermeria, Derecho y Ciencia Politica y Marketing y
Negocios Internacionales).
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Los cierres de las carreras antes mencionadas ocasionaron graves conflictos en el
estudiantado afectado, ocasionando una desacreditacion social publica de la imagen
de la Universidad, repercutiendo este hecho en la reduccion de la fidelizacion de sus
clientes-alumnos que en vez de pugnar por el compromiso y lealtad hacia su alma

mater fueron parte de la disminucién de la imagen corporativa de la Universidad.

Ademas, se debe tener en cuenta que el alumno universitario durante su
permanencia en las instalaciones de la Universidad ha debido haber desarrollado
percepciones positivas hacia la imagen de la universidad, mediante la constante
observaciéon y vivencias que los impulsen a un sentimiento de orgullo y de
compromiso por las acciones realizadas por su Universidad en el mejoramiento de
las instalaciones y actividades de bienestar del alumnado y docente, con lo cual se
podria lograr un mayor compromiso y fidelidad del alumnado hacia su Universidad.

Ante todo esto, las acciones de la SUNEDU realizadas hacia la Universidad Peruana
de Integracion Global, ocasioné una disminucion de la poblacion estudiantil (quienes
abandonaron sus estudios universitarios en la Universidad Autonoma del Perd por no
tener la autorizacién de las carreras universitarias que estudiaban) y de sus docentes
(muchos de ellos abandonaron la Universidad no fueron ratificados por falta de

alumnos).

El presente trabajo de investigacion esta orientado hacia la linea de investigacion de
Mercados Emergentes de acuerdo a lo indicado por Montero (2013) los mercados
emergentes son una gran fuente de interés, oportunidad y ansiedad que durante los
altimos veinte afios han llamado la atencion del sector académico por entenderlos y
de las empresas vinculadas a los negocios internacionales por tratar de aprovechar
las oportunidades que estos nuevos mercados les representan. (p. 28). Por lo cual,
es importante que las capacitaciones en las universidades puedan estar al nivel que
el desarrollo empresarial y mundial lo requiera. Por lo cual es necesario poder
conocer la opinién de los alumnos con respecto a la Imagen que tienen sobre la
Universidad Peruana de Integracion Global a fin de poder identificar algunos
procedimientos y programas de marketing sensorial que se deberia de realizar en la
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universidad para poder recuperar en su entorno interno y externo su imagen

corporativa y también incrementar su poblacion estudiantil.

1.1 Antecedentes

Para orientar el trabajo de investigacion se han considerados resumenes de
diversos estudios que se han realizaron en el &mbito Internacional y Nacional en

torno a las variables de investigacion:

A nivel Internacional se encontraron los siguientes antecedentes:

De La Morena (2016), realizo una tesis de especialidad sobre: “Neuromarketing
y nuevas estrategias de la mercadotecnia: andlisis de la eficiencia publicitaria en la
diferenciacion de género y la influencia del marketing sensorial y experiencial en la
decision de compra”, para optar el grado de Doctor con mencion europea en
Ciencias de la Informacion en la Universidad Complutense de Madrid de la ciudad de
Madrid en el pais de Espafia, cuyo objetivo general consisti6 en incrementar la
eficiencia de la elaboracion del disefio y mensaje publicitario en relacion con la
eleccion de compra, la prioridad de obtencion por un producto, el reconocimiento,
compromiso y la memoria por una marca, la recoleccién de informacién se realizé
mediante la visualizacion de spots publicitarios. Esta tesis llego a estudiar y analizar
al Neuromarketing como una metodologia util en la aplicacion cientifica para lograr el
conocimiento del cliente sobre el producto o servicio, y si este medio de
comunicacién en el mercado logra proporcionar un cambio en la forma de establecer
estrategias de comunicacion en una campafa publicitaria. Asimismo, se pretendio
demostrar la amplitud de los estudios realizados en este entorno al revelar como
actua la memoria del consumidor, como son sus conductas y costumbres, con qué
tendencias se deben analizar los mensajes publicitarios que puedan lograr un efecto
emocional y eficientes cambios en las decisiones de los clientes (Vecchiato, Knong,
Maglione y Wei, 2012) producto de las emociones y de las estimulaciones
sensoriales (Damasio, 2005). La investigacion se analiz6 mediante la observacion de

diversos anuncios comerciales vigentes que contenian distintos tematicos, unos con
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personajes célebres, que facilitaros la medicion, distincion y evaluacion de los
resultados que fueron obtenidos mediante la influencia de las emociones y
experiencias del consumidor. El objetivo de la presente investigacion estuvo centrado
en crear y evaluar mediante un modelado eficaz que permita mejorar la
comunicacion y lograr en el disefio del mensaje publicitario una mejor eficiencia,
mediante un preciso estudio para localizar las variables de éxito y fracaso en los
diversos contextos publicitarios que influyen en la decisibon de compra del
consumidor. En el andlisis de trescientos (300) anuncios televisivos se lograron
seleccionar veinticuatro (24) spots para realizar un disefio experimental, se obtuvo un
nuevo modelo para la elaboracion del disefio y mensaje publicitario a fin de localizar
las claves de conexion con el consumidor, las cuales se basaron en descubrimientos
experimentales de estudios realizados y de resultados obtenidos mediante la
investigacion. También, en la investigacion durante la elaboracion del disefio
publicitario se tuvieron que considerar la especificacion de indicaciones para lograr
una efectiva comunicacion de acuerdo al género del cliente debido a que la atencion,
los intereses y las preferencias no son iguales en hombres y mujeres. Con lo cual, se
trat6 de alcanzar una mayor efectividad en la aplicacion publicitaria mediante la
validez cientifica de las diversas herramientas neurocientificas que se utiliza en el
Neuromarketing, y con el conocimiento del comportamiento del ser humano
considerando el género en las bases neuroldgicas necesarias que son influenciadas
predictivamente en la experiencia de compra por el marketing sensorial y
experiencial. Asimismo, fue necesario determinar y analizar la influencia del
marketing sensorial y experiencial mediante las emociones y las activaciones
cerebrales que se generan antes, durante y después en una decision de compra del
consumidor. Para lograr este analisis se tuvo que recurrir a modelos teodricos y
practicos; antropoldgicos, psicolégicos, neuroecondmicos y neurobiolégicos del
comportamiento humano que permiten la apertura de diversas posibilidades a
empresas, marcas y usuarios mediante el avance de la tecnologia para la difusion
exitosa de mensajes con un bajo coste permitiendo la retroalimentacién necesaria en
tiempo real y lograr el mejoramiento estratégico con las diversas herramientas

vigentes del mercado, a fin de evitar la saturacion publicitaria de los consumidores.
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Para determinar la muestra se seleccionaron trecientos (300) spots televisivos,
eligiéndose veinticuatro (24) anuncios publicitarios procedentes de diversos sectores
escogidos para el analisis del disefio experimental realizado con las herramientas de
Neuromarketing para la medicién de respuestas cerebrales y corporales durante la
visualizacion de anuncios publicitarios con electroencefalograma (EEG), frecuencia
cardiaca (HR) y cambios de la piel (GSR) en una representacion muestral de
trecientos (300) participantes: ciento sesenta y cinco (165) hombres y ciento treinta y
cinco (135) mujeres en un rango de edad entre veinte (20) y cincuenta y un (51)
afios. Los resultados obtenidos indicaron que los hombres y mujeres plantean
diferencias en variables como la memoria, el interés, la emocion, el placer o el
reconocimiento. Los diferentes modelos de efectividad empleados en publicidad se
basan en el modelo AIDA que considera cuatro etapas para el procesamiento de la
informacion en el consumidor: atencion, interés (fase cognitiva), deseo (fase afectiva)
y accion (fase conativa) con el cual se puede influir en la eleccion o deseo de la
compra. Pero, se deben incrementar como dos etapas finales a la satisfaccion de
necesidades inicialmente determinadas vy justificadas, y a la evaluacién que realiza el
cliente sobre el proceso y producto. Si el resultado es positivo, se tenderia a la
recompra y a la difusiébn del producto, y si es negativo, se considera como una
posible compra. Las principales conclusiones de la investigacion fueron las
siguientes: Entre hombres y mujeres existen diferencias las cuales son influenciadas

por las experiencias sensoriales y emocionales en la conducta del consumidor.

Mediante la investigacion descrita, podre determinar cémo influencia el
marketing sensorial en las experiencias y sentimientos de los alumnos con respecto
a la marca de su universidad y como se registra esta en sus memorias; también,
como se presenta la conducta de acuerdo al grado de satisfaccion con respecto a la
marca, pudiendo reflejarse en el incremento de la aceptacion y permanencia en los
lugares de publicidad. Se debe considerar que si un consumidor muestra una actitud

mas positiva hacia la publicidad en general, su nivel de recuerdo es mayor.
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Gonzales (2014), realizo una tesis de especialidad sobre “Imagen Corporativa
en Instituciones Publicas de la ciudad de Quito, caso de estudio: Corporacion
Nacional de Telecomunicaciones (CNT) — Analisis de Estrategias vinculadas al
cliente interno”, para optar el Grado de Maestria en Direccion de Empresas en la
Universidad Andina Simon Bolivar de la ciudad de Quito en el pais de Ecuador, cuyo
objetivo general fue realizar un analisis acerca de la gestion del manejo de la
comunicacién interna que realizan las Instituciones Publicas para lograr con sus
colaboradores una relacién efectiva; en los objetivos especificos se consideré al nivel
de efectividad de las practicas y estrategias de la comunicacién interna en la
empresa; La investigacion realizada fue no experimental, observacional y descriptivo
transversal, utilizandose una muestra de 188 personas de una poblacion de 2500
personas; se defini6 a la variable Imagen Corporativa como la reunién de
caracteristicas alusivas a una compafia que se forma en la mente de una persona,
indicando que la percepcidn sobre la imagen de la empresa de diferentes personas
puede ser diferente, también considera que la imagen Unica de la empresa se
impregna en el individuo mediante la experiencia y el contacto permanente, y esta se
origina a través de la publicidad, experiencias de compras, presentacion del
producto, calidad, precios del producto, etc.; Obteniendo como conclusiones que la
organizacién como gestion realiza e implementa procesos efectivos para obtener una
comunicacion interna efectiva, priorizando la imagen institucional y al cliente interno
(empleados y colaboradores) mediante el mejoramiento del ambiente y calidad
laboral; que mediante el empleo de adecuadas practicas y estrategias de
Comunicacion Interna se logra mantener informados a los colaboradores,
comprometiéndolos y potenciando su sentido de pertenencia con la institucion, pero
existen aun debilidades referentes al nivel de motivacion del personal para lograr una

participacion activa en las diversas actividades que se proponen.

De la investigacion antes mencionada, puedo indicar que para poder definir
como se encuentra el nivel de la Imagen Corporativa de la organizacion, es
importante que los agentes externos e internos presenten su opinidn, esta

informacion podra orientar mi investigacion para formular los instrumentos de
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recoleccion de informacion mediante la opinibn que tienen los alumnos de la
Universidad Peruana de Integracion Global respecto a sus docentes, al personal
administrativo de la universidad y publico externo (postulantes a la universidad), Con
esta informacion ordenada y evaluada podre descubrir aquellos obstaculos que

afectan a la universidad para el incremento y fidelizacion de su publico interno.

Vierna (2014), realizo una tesis de especialidad sobre “Marketing Sensorial
BMW: analisis de campafas y percepcion de usuarios”, para optar el Grado de
Magister en Publicidad y Relaciones Publicas en la Universidad de Valladolid,
Espafa, cuyo objetivo general fue de realizar un estudio descriptivo sobre el empleo
del marketing sensorial en la empresa BMW vy la apreciaciébn de las ventajas e
desventajas de dicho marketing entre los usuarios del concesionario automovilistico
situado de la ciudad de Santander. EI ambito poblacional en el estudio estuvo
conformado por los usuarios y clientes de la empresa automovilistica de BMW en la
ciudad de Santander. Este trabajo se realiz6 durante los meses de mayo y julio del
afio 2014 mediante un estudio transversal. La técnica utilizada fue la encuesta; con
respecto a la variable de estudio del Marketing Sensorial, el autor indica que el
proceso de compra se ha considerado durante mucho tiempo como una operacién
solo racional, cuando el cliente queria un producto, se dirigia al punto de venta y lo
podia comprar. Actualmente, el proceso antes de la compra es completamente
diferente, el producto no solo lo adquiere el consumidor por necesidad. Desde hace
pocos afos al anunciar mediante los sentidos desde el lugar de venta, han surgido
nuevas formas de vida y tendencias que dificultan el analisis de los mercados ya que
estan en constante cambio. Esto ha ocasionado que sea dificil determinar la actitud
de los consumidores y, para poder comprenderlos, se requiere contar con variables
que le den valor y razén a la empresa, mediante sus emociones, experiencias,
sensaciones, vivencias... Hoy, se incrementa la cantidad de empresas que producen
basandose en las experiencias y sensaciones de los consumidores mediante la
creacion de conexiones personales con ellos. Finalmente concluye que el marketing
sensorial facilita a una empresa la comunicacién con el cliente, mediante la

presentacion de un producto o servicio, debiendo la empresa producirle una
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experiencia o vivencia que lo influencie en el consumo; que el marketing sensorial
como herramienta debe ser completamente eficaz, cuando se realice de manera
correcta, basandose en una estrategia que cohesione los estimulos que el mensaje

comunique Yy la fortaleza con la que los sentidos del consumidor los recepciona.

De acuerdo con lo indicado por el investigador se puede determinar que el
comportamiento del usuario estd altamente influenciado por las estrategias del
marketing sensorial que desarrolla la empresa, repercutiendo este en sus emociones
y sensaciones lo cual eleva la imagen de la empresa y por ende su posicionamiento
en el mercado. Para mi investigacion de acuerdo a lo concluido por el investigador
deberé de evaluar el marketing sensorial mediante la obtencion de la opinion de los
alumnos con un cuestionario con preguntas que incidan en los cinco sentidos acerca
de la apreciacion hacia la universidad, a fin de poder determinar con mayor

efectividad el nivel del marketing sensorial existente.

A nivel nacional se encontraron los siguientes antecedentes:

Nufiez (2017), realizo una tesis de especialidad sobre “Imagen corporativa y
comunicacion interna en la empresa Professionals On Line SAC 2016”, sustentada
en la Universidad César Vallejo de la ciudad de Lima, para optar el Grado de
Magister en Administracion de Negocios Internacionales. La investigacién tuvo como
objetivo general poder determinar la relacion que existe entre la imagen Corporativa
y la Comunicacion Interna en la Empresa Professionals On Line SAC 2016; la
poblacién fue seleccionada por 77 trabajadores profesionales de las diversas areas
de la empresa con una muestra censal, las variables que se emplearon fueron: la
Imagen Corporativa y la Comunicacion Interna. El método empleado en a
investigacién fue el hipotético-deductivo. Para el propdésito de la investigacion se
empled el disefio experimental de nivel descriptivo correlacional, la informacion se
recogié en un periodo especifico al aplicar la encuesta: El cuestionario de la variable
Imagen corporativa, estuvo constituida por 45 preguntas, en la escala de Likert y el
de Comunicacion Interna, estuvo constituido por 34 preguntas, en la escala de Likert,
la aplicacion de la encuesta brindo informacion acerca de la Imagen Corporativa y de
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la Comunicacion Interna a través de la evaluacion de sus distintas dimensiones, los

resultados se presentaron gréafica y textualmente.

El investigador indica que la imagen corporativa es una impresion del publico
usuario de los servicios o productos de una organizacion. En cuanto a la Relevancia
de la Imagen Corporativa, manifiesta lo siguiente: Respecto a la relevancia e
implicancias que tiene la Imagen Corporativa en la organizacion Salmones y
Bosques (2014), precisan que: “La imagen se genera por la acumulacién de
impresiones sobre la empresa, por lo que deberad hablarse necesariamente de la
actuacion estratégica de ésta para influir en tales percepciones; en este sentido han
surgido sobre el particular diversos modelos tedricos, en los que se pone de
manifiesto la necesidad de definir en primer lugar la identidad corporativa para,
posteriormente, programar la comunicacion; en este contexto ingresa la identidad
gue se entiende como la realidad de la corporacién, lo que la empresa es, o la
percepcion que la alta direccion tiene sobre la misma, por lo que se trata de un
constructo mas centrado en los publicos internos, que son quienes la definen,
mientras que la imagen se relaciona mas con los consumidores y otros
stakeholders”. Queda claro que existen variables administrativas que interactuan
permanentemente y que debe ser gestionadas estratégicamente, entre ellas la
identidad corporativa que esta definida por los propios miembros de la organizacion;
luego la imagen corporativa es recibida por los usuarios o clientes; siendo mas
exactos por los stakeholders, es decir todos los afectados por las actividades de la
empresa, siendo que la comunicacion juega un papel trascendental de enlace vy flujo
de informacion necesaria. Asimismo, dimensiona la variable imagen Corporativa en

Imagen comercial, Imagen estratégica, Imagen Emocional e Imagen Social.

El investigador obtiene las siguientes conclusiones: existe una relacion
significativa entre la Imagen Comercial y la Comunicacion Interna en la Empresa
Professionals On Line SAC 201616 al obtenerse un coeficiente de correlaciéon Rho
Spearman al ser de 0.700, lo cual significa que existe una alta asociacion entre las
variables; existe una relacién significativa entre la Imagen Estratégica y la
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comunicacion interna en la Empresa Professionals On Line SAC 2016, ; porque al
ser el coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0.501 demuestra una moderada
asociacion entre las variables; La presente investigacion demostré que existe una
relacion significativa entre la Imagen Emocional y la Comunicacion Interna en la
Empresa Professionals On Line SAC 2016 al obtenerse un coeficiente de correlacion
Rho Spearman de 0.769 lo cual significa que existe una alta asociacion entre las
variables; existe una relacion significativa entre la Imagen Social y la Comunicacion
Interna en la Empresa Professionals On Line SAC 2016 al obtenerse un coeficiente
de correlacion Rho Spearman de 0.759 lo cual significa que existe una alta
asociacion entre las variables; existe una relacidén significativa entre la Imagen
Corporativa y la comunicacion interna en la Empresa Professionals On Line SAC
2016 al obtenerse un coeficiente de correlacion Rho Spearman de 0.653 lo cual
significa que existe una moderada asociacion entre las variables. Ademas, el
investigador realiza las siguientes recomendaciones: Respecto a la imagen
corporativa tener presente potenciar los elementos multimedia; las compras On Line
tienen que potenciarse, para ello es necesario crear una plataforma mas versétil en
qgue los usuarios puedan adquirir los productos o servicios con total facilidad y
confianza, utilizando medios de pago electronico; Por el momento la mejor estrategia
para dar a conocer a los clientes es el potenciamiento del portal Web y la estrategias
gue han de seguirse en la redes sociales, es importante que se aproveche a la par

estos medios para difundir la imagen afectiva y social.

La presente investigacién, me facilita para poder definir la comunicacién Interna
como la constante interactividad entre los miembros de la organizacion para
mantenerlos informados sobre las diversas acciones que realiza la organizacion en
todos sus niveles, con la finalidad de lograr los objetivos organizacionales; ademas,
al analizar la conclusién del autor donde indica que existe una moderada asociacion
entre la variable Imagen Corporativa y Comunicacion Interna, podré sustentar que es
necesario el empleo de un adecuado marketing sensorial que influya en la imagen
corporativa a fin de lograr un compromiso en los integrantes de la Universidad

Auténoma del Peru el cual se reflejara en el ambito externo de la Universidad (la
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sociedad).

Chucuya y Galdos (2016), realizo una tesis de especialidad sobre “Influencia
del marketing sensorial en la imagen corporativa percibida por los pacientes de la liga
de lucha contra el cancer Arequipa, durante los meses de agosto, septiembre y
octubre del afio 2016”, sustentada en la Universidad Nacional de San Agustin de
Arequipa de la ciudad de Arequipa, a fin de obtener el grado de licenciado en
Ciencias de la Comunicacion. El objetivo general de la investigacion fue el poder
definir como el Marketing Sensorial influencia en la Imagen Corporativa que perciben
los pacientes de la Liga de Lucha Contra el Cancer de Arequipa, considerando como
objetivos especificos para cada variable los siguientes: Para la variable marketing
sensorial se consider6 el determinar el marketing visual existente, identificar el
marketing olfativo actual, precisar el marketing auditivo existente, determinar si se
emplea marketing gustativo y detallar el empleo del marketing tactil en la Liga de
Lucha Contra el Cancer-Arequipa; para la variable imagen corporativa se
consideraron el determinar la identidad visual, identificar la cultura organizacional
existente y precisar el servicio al paciente que existe en la Liga de Lucha Contra el
Cancer-Arequipa. Se eligi6 como poblacion a los pacientes del centro de salud en la
institucion de la Liga Contra el Cancer — Arequipa, determinandose la utilidad del
Marketing Sensorial dentro de la organizacion, asi como el efecto que ocasiona en la
Imagen Corporativa, basandose la investigacion en las variables marketing sensorial
e imagen corporativa, siendo la muestra de un total de 357 personas. La
investigacién inicialmente fue descriptiva — explicativa, descriptiva porque se
especificaron las diferentes caracteristicas, propiedades y perfil de la Institucion, y
explicativa porque se determinaron los fendmenos y sucesos sociales que influyeron
en la Imagen Corporativa ocasionados por el empleo del Marketing Sensorial. El
disefio de la investigacion fue del tipo no experimental, porque no se manipularon las
variables. La investigacion por el tiempo fue transversal o transaccional, porque se
analizé y determino el nivel o estado de las variables en un momento determinado,
mediante el empleo de la recoleccion de datos. En la recoleccion de datos se empleo

la técnica de la encuesta y como instrumento el cuestionario. El investigador definid
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las variables de la siguiente manera: La variable marketing sensorial como el
marketing que permite analizar e investigar el lado derecho del cerebro, donde
prevalecen las emociones y sensaciones del consumidor, este lado se diferencia del
lado racional; porque al crearse nuevas experiencias sensoriales en estos, generan
cierto nivel de afinidad y fidelidad hacia la marca que respondié a sus necesidades,
considerando como indicadores al marketing visual, marketing olfativo, marketing
auditivo, marketing gustativo y marketing tactil; La variable imagen corporativa se
defini6 como la representacién mental que el cliente tiene de la empresa, donde la
describe, recuerda y relaciona. Esto es el resultado de la integracion de las
creencias, ideas, sentimientos e impresiones que tiene una persona sobre un objeto
determinado. Por lo cual, se deduce que la imagen se crea mediante un conjunto de
sensaciones que los individuos experimentan cuando se confrontan directa o
indirectamente, considerandose como indicadores a la identidad visual, a la cultura
organizacional y al servicio al paciente. El investigador determino las siguientes
conclusiones: En la Liga de Lucha Contra el Cancer-Arequipa existe un marketing
visual que se reflejado en la atencion con un 54%, en la percepciéon con un 56% y en
la emocion de su publico objetivo con un 42%, de pacientes que asisten a esta
institucion; El Marketing Olfativo se relacion con la ambientaciéon con un 18% vy la
sefalizacion con un 28%; ElI Marketing Auditivo se presenta en la comunicaciéon
boca-oreja a través de la confiabilidad con un 41%, asi como en la comunicacion viral
positiva mediante el trato al paciente en un 35%; existe poca aplicacion del marketing
gustativo en los pacientes, reflejandose en la realizacion de campafas de proyecciéon
social por medio de la capacidad de respuesta con un 38%; El Marketing Tactil se
presenta con los beneficios de confiabilidad con un 41% y las tipologias de los
clientes trato al paciente con un 35%, sin embargo se les deberia potencializar y
reforzar; La Identidad Visual es captada positivamente por los pacientes a través del
reconocimiento del Slogan con un 54%, del Isologo con un 58% y la percepcion con
un 55%; La Cultura Organizacional es captada a través de la valores con un 34%, a
través de la mision y vision con un 35%, y confiabilidad con un 41%; EIl servicio al
paciente se demuestra en la capacidad de respuesta con un 37%, en su empatia con
un 42% vy el trato al paciente que diariamente acude a la institucion con un 37%. Para
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lo cual el investigador considero las siguientes sugerencias: A fin de mejorar el
Marketing Visual, se debe ambientar la institucion y se debe buscar incrementar
atencion de los pacientes, mediante la decoracion de la infraestructura, debiéndose
seguir utilizando y usando en forma dinamica la publicidad de los medios impresos,
para potenciar el marketing visual existente; A fin de mejorar el Marketing Auditivo y
obtener mejores resultados, se debe hacer sentir a gusto al paciente, no solo con
una buena referencia, sino hacer vivir la experiencia de una correcta atencion. Asi
mismo se debe mantener un ambiente auditivo pasivo (sin bulla y ruidos toscos), que
motive mediante sus pacientes a una buena comunicacién boca a oreja a otro
publico acerca de la institucion; se debe de Incitar a la realizacion de mas camparfias
sociales mediante un programa de recorrido por toda la ciudad de Arequipa,
debiendo difundirse con anticipacién para que el publico tenga conocimiento, a fin
gue se incremente la audiencia y que ellos puedan probar las especialidades que
brinda la Liga de Lucha Contra el Cancer; Con un adecuado empleo del Marketing
Tactil se podria lograr un buen servicio a los pacientes, al no hacerlos esperar
demasiado ante cualquier duda o consulta, que se sientan ellos cobmodos mientras
esperan a ser atendidos, que vean y garanticen la efectividad de los aparatos
tecnolégicos con los que cuenta la Liga de Lucha Contra el Cancer-Arequipa.
Considerando que el tiempo es un factor determinante en el paciente quien puede
brindar una opinibn positiva del servicio que esta recibiendo; Para la cultura
organizacional que existe se sugiere que se uniforme el personal de acuerdo a la
profesién y servicio que cada uno desempefia, ademas se debe de impulsar los

valores, la identificacion, misién y vision de la institucion de salud.

Es importante los aportes obtenidos en la presente investigacion, donde se
dimensionan las variables de la siguiente manera: Marketing Sensorial en Marketing
Visual, Marketing Olfativo, Marketing Auditivo, Marketing Gustativo y Marketing Tactil;
Imagen Corporativa en Identidad Visual, Cultura Organizacional y Servicio al
Paciente (cliente). También la investigacibn me otorga una guia para poder obtener
la informacién de la muestra representativa mediante el empleo del instrumento

evaluativo “El Cuestionario”.
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Mendoza (2015), realizo una tesis de especialidad sobre “Marketing Mix e
Imagen Corporativa de la Institucién Educativa de Sefior de Gualamita del Distrito de
la Victoria, 2013”, sustentada en la Universidad Nacional de Educacion Enrique
Guzmén y Valle de la ciudad de Lima, para obtener el grado de magister en Ciencias
de la Educaciéon con mencién en Gestion Educacional. La investigacion que se
realizo en la institucion educativa Sefior de Gualamita del distrito de La Victoria tuvo
como objetivo general el “Determinar la relacion que existia entre el marketing mix y
la imagen corporativa de la institucion educativa Sefior de Gualamita del distrito de
La Victoria”, y como objetivos especificos se consideraron el determinar la relacion
entre: el marketing mix y la realidad corporativa, el marketing mix y la identidad
corporativa y el marketing mix y la comunicacién corporativa. La investigacion
realizada fue del tipo descriptivo correlacional de corte transversal, fue descriptivo
porque se midieron las variables de estudio describiéndolas de acuerdo a lo
requerido, fue correlacional porque se buscd en una misma muestra definir el nivel
de correlacién entre las dos variables de estudio y fue de corte transversal porque se
realiz6 la obtencion de datos en un solo momento o en mismo tiempo. La poblacion
seleccionada fue constituida por 167 padres de familia de la I.E.P. Sefor de
Gualamita, esta poblacion fue tomada cuando existian 198 alumnos entre los niveles
inicial y primaria, durante la identificacion de la poblacion se observé que habian
padres de familia que padres de familia que tenian mas de un hijo en la institucion
educativa, el muestreo fue del tipo probabilistico porque la muestra estuvo
constituida por una representacion de la poblacién y fue conformada aleatoriamente
donde todos los elementos, quienes tuvieron la misma probabilidad de ser elegidos.
Para la determinacion del tamafio de la muestra se consideré un margen de error del
5% y un nivel de confianza de 95%, constituyéndose la muestra por 90 padres de
familia de la Institucion Educativa Sefior de Gualamita del distrito de La Victoria,
Lima. Los datos se recolectaron empleando la técnica de la encuesta con su
instrumento el cuestionario. El investigador definid la Variable Imagen Corporativa
como la reunion de opiniones que tiene el publico sobre los comentarios de
actividades que se comunican en forma directa o indirectamente sobre una persona,

producto, servicio, empresa o institucion. También, la considera como la imagen
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mental que tiene el publico sobre una organizacion. Asimismo, indica que la imagen
corporativa es importante para que una organizacion o institucion pueda prolongar su
ciclo de vida en forma competitiva. En una organizacion para poder realizar una
eficiente planificacion de la imagen corporativa, es necesario que se puedan emplear
las estrategias y medios de comunicacion con el publico, como: el producto en si, el
personal, la publicidad, logos, slogans, productos y/o servicios complementarios.
Cuando se forma una imagen de la organizacion en el pablico, es muy dificil poder
cambiarla, siendo necesario que se pueda orientar o guiar la apreciacién del publico,
para crear una imagen positiva. Por lo cual, la planificacion debe tener relacion con la
realidad de la institucion y con la imagen que se desea proyectar. No es facil el poder
desarrollar una positiva imagen corporativa, pero cuando se logra es dificil poder
mantenerla durante el tiempo, debido a que esta es cambiante y dindmica, por lo que
es necesario que se realice constantemente una medicién para que mediante un
analisis y monitoreo se puedan determinar sus variaciones. Cuando se realiza un
proceso de formacion de la imagen corporativa, se debe establecer 3 tipos de
imagenes: una imagen ideal la cual debe ser planificada para que pueda ser
transmitida al publico, una imagen proyectada la cual es trasmitida al publico y una
imagen real la cual es percibida en el publico formando una opinidon acerca de la
organizacién. Para lograr una imagen corporativa positiva la organizaciéon debe de
lograr que la imagen real se aproxime a la imagen ideal. El investigador indica que
para tener una mejor comprension sobre la imagen corporativa es necesario
dimensionarla en realidad corporativa, identidad corporativa y comunicacién
corporativa, basandose en lo indicado por Sovero (2010) quien manifiesta que “El
origen de la imagen se asienta en la identidad institucional, como resultante de la
cultura interna de la organizacion educativa, producto a su vez de sus principios,
metas fundacionales, normas y valores” (p. 77). El investigador determino las
siguientes conclusiones: Que en la Institucidbn Educativa Sefior de Gualamita del
Distrito de la Victoria en el afio 2013, existe una relacion significativa entre el
marketing mix con la imagen corporativa, con la realidad institucional, con la
identidad institucional y con la comunicacion institucional. El investigador recomendo

gue en la institucion se incremente la difusion y se capacite a los directivos y
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personal jerarquico en marketing educativo, que se planifique y se implemente
estrategias eficaces de marketing mix para fortalecer la imagen corporativa
considerando los sentimientos y opiniones de los padres de familia de la institucion;
que la comunicacién sea mas personalizado con los usuarios del servicio, para

establecer vinculos que incrementen la identidad corporativa.

La presente investigacion me proporciona una orientacion en el uso de los
calculos estadisticos de correlacion mediante la determinacion de los niveles de
aceptacion de los estadisticos con los cuales se podra determinar los niveles de
satisfaccion del marketing sensorial en la Universidad Peruana de Integracion Global.
Ademas, se debe tener en cuenta que cuando la comunicacion institucional y la
imagen ideal se acercan a una imagen real entonces estaremos obteniendo una
imagen corporativa adecuada, al obtener estos resultados estaremos listos para
identificar estrategias adecuadas que permitan fidelizar a las personas del ambito
interno y externo de la institucion mediante adecuadas estrategias del marketing mix,
lo cual nos permitira incrementar la Imagen Corporativa y otorgar mayor valor a la

organizacion.

1.2 Marco tedrico

Variable 1. Marketing Sensorial

El concepto del marketing sensorial desde las perspectivas de la Psicologia y
las Neurociencias trata de incidir en los consumidores mediante la influencia en los
hemisferios de sus cerebros, considerando que el hemisferio derecho del cerebro es
quien administra sus emociones, dejando de lado al hemisferio izquierdo cuyas
funciones se dirigen al desarrollo de la légica y de la razén, en este contexto el fin
gue se persigue es que el consumidor y el producto emocionalmente lleguen a
vincularse emocinalmente, con el propdésito de lograr la fidelizacion del consumidor y
la necesidad de compra del producto (Schmitt,1998). Este tipo de marketing se
diferencia de los deméas porque tiene como fin la influencia en los consumidores

mediante el manejo y analisis continuo de sus emociones.
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En el afio 2003, en el libro Marketing Sensory de Agnés Giboreau se menciona
al marketing sensorial, donde se considera que estaba integrada por los cinco
sentidos mediante los cuales se generaban experiencias adecuadas a una situacion,
a un nombre, o a una marca determinada. Luego, Marc Filser (2003) en su
publicaciéon “Marketing sensorial: la busqueda de la integracion tedrica y la gestion”
indica que se necesitan diferentes elementos y factores claves para poder desarrollar

un ambiente multisensorial y de comunicacion en torno a un producto o servicio.

De acuerdo con lo mencionado por los autores, el marketing sensorial es
dirigido a un producto o marca con el fin de crear o recordar al cliente las

experiencias sobre ellos.

Bernd Schmitt (2007), en su el libro Experiential Marketing, proporciona un
enfoque nuevo del tema, con el objetivo principal de que las marcas generen en los
clientes experiencias generales que se asocien con los sentimientos sensoriales de
afectividad y creatividad, induciendolos a una nueva forma de vivir. De lo
mencionado por Clarisa Herrera Lafaille (2009) en su libro Branding: marketing en
todo sentido, podemos indicar que el marketing sensorial es un proceso con el cual
se crean diversas experiencias generalizadoras que permiten conceptualizar en el
consumidor la existencia de un unico producto o servicio dando origen a la identidad
sensorial. Con lo cual, una empresa logra que sus productos puedan ingresar y

permaneder en la memoria profunda de los consumidores.

También, de lo indicado por Hulten, Broweus y Van Dijk (2009), se determina
gue es necesario que las empresas consideren en sus estrategias el empleo del
marketing sensorial, la cual mediante el empleo de los cinco sentidos favorecera la

impregnacion de la marca en la mente de los consumidores.

Tambien, Aradhna Krisna (2010) manifiesta en su libro Sensory Marketing, que
de acuerdo a los resultados obtenidos con apoyo de diversos investigadores se pudo
determinar como el empleo de los sentidos del gusto, del olfato y auditivo influyen en
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las percepciones de los consumidores.

En el marketing, cuando el consumidor prueba el producto empleando los los
sentidos, esta accion le produce inmediatas reacciones, que lo ayudan ha determinar

Su aceptacion para satisfacer sus expectativas.

De acuerdo a lo manifestado por Alvarez (2011), nos encontramos en los inicios
del empleo del marketing, mediante este proceso en los siguientes afios las
diferentes marcas generaran nuevas estrategias vinculadas en lo sensorial logrando
crear en los consumidores nuevas experiencias que les determine la adquisicién o

consumo de los productos.

La susceptibilidad que presenta el consumidor en el momento de la eleccién de
un producto, facilita la creacion de la imagen de la marca, porque es el momento
para crearle en la mente que el producto satisface sus requerimientos y le crea

nuevas gratas experiancias.

Se debe tener en cuenta que para determinar la eleccion de una compra el
factor emocional es un elemento importante que permite en el consumidor percibir y

valorar un producto o servicio.

Fidelizacion
Experiencias de SENTIMIENTOS
i Experiencias de PENSAMIENTOS
Provocar experiencias \ J
SENSORIALES para generar i N
\ J Experiencias de ACTUACIONES
Experiencias de RELACIONES

Figura 1. Experiencias sensoriales

Nota: Tomado de Pacheco, Carmona y Zapata (2013, p. 7)
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En la Figura 1, podemos observar que para poder lograr el compromisoy
fidelizacion de los clientes es necesario crearles gratificantes experiencias
sensoriales mediante nuestros productos o servicios, logrando de esta manera un

eficiente empleo del marketing sensorial.

Los publicistas se encuentran empleando diversas técnicas para lograr
despertar el interés del consumidor en los productos que ofrece la organizacion, y
esto se da mediante spot publicitarios u otros con la intencién de generar estas
sensaciones, emociones y sentimientos como complemento al valor emocional que
tiene el cliente para realizar una compra. También debemos de considerar, que el
cliente al realizar una compra, realiza este acto por la busqueda de una sensacion de
satisfaccion Unica, la cual debe provocarle un recuerdo del 1% de lo que toca, el 2%
de lo que escucha, el 5% de lo que observa, el 15% de lo que prueba y el 35% de lo

gue olfatea.

El marketing sensorial se manifiesta en los consumidores mediante
percepciones que se originan por los sentidos: vista, tacto, gusto, oido y olfato,
generando ambientes adecuados en el cliente; el empleo de los sentidos facilitan que
el marketing logre mejores resultados incrementando en el cliente el valor percitivo
del producto o servicio. Los estimulos sensoriales crean experiencias que se originan
en base a determinadas sensaciones que son percibidas por el cliente,

relacionandose estas segun Aristételes por la vista, oido, olfato, gusto y tacto.

Schmitt (1999 & 2003) afirmé que la conceptualizacion del Marketing
Experiencial o Sensorial se origina en diversas investigaciones realizadas sobre
como se puede lograr un mejor disfrute del cliente de un determinado producto o
servicio, vinculando este deseo mediante aspectos emocionales percibidas con las

experiencias obtenidas mediante el consumo de los mismos.

Desde el punto de vista sensorial o emocional, el disefio de un ambiente

comercial es importante para crear en los clientes el adecuado clima, que permita
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que los productos sean mostrados mediante indicadores apropiados como la
temperatura, el aroma, la musica, los colores y la iluminacion creando una identidad

personal o propia del producto o servicio en el cliente (Palomares, 2012).

Como indica Martin (2013) para penetrar en las dimensiones del cliente
mediante el marketing, es necesario concebirlo como un ser humano que decide con
inteligencia, corazon y espiritu en la seleccién de un determinado producto o servicio,

influyendo en sus valores y vida espiritual.

En el proceso de compra, el comportamiento del consumidor es inestable,
pudiendo variar este de acuerdo a determinadas sensaciones sensoriales como los
sentimientos y principalmente la emociones, por lo cual es importante el empleo del
marketing sensorial para crear en ellos experiencias gratificantes que les permitan la

mejor eleccion para su uso. (Pintado & Sanchez, 2014).

Se debe tener en cuenta que, los seres humanos atraves de los sentidos
pueden ser estimulados por el marketing sensorial, mediante los cuales la memoria
nos recuerda situaciones gratificantes y placenteras o situaciones negativas que

influyen en la decision de compra. (Mejia, s.f).

Las empresas en el futuro utlizaran los sentidos para lograr una constante
presencia en la mente de los consumidores mediante los recuerdos y emociones.
Para lograr una diferenciacion de los productos, el ser humano apela a los recuerdos,
sobre todo en la memoria profunda los cuales incidiran en la compra. Los efectos del
marketing durante el tiempo van disminuyendo y esto normalmente se da al no
distinguirse diferencias en las preferencias de los consumidores. Nos enfrentamos a
un mundo casi sin distinciones en la presentacion de los productos o servicios o0 a la
satisfacion de ellos hacia los clientes, es por ellos que es necesario desarrollar los
sentimientos y afecciones sobre Imagen Corporativa como elemento difrenciador.
Para lograr esto, las empresas deben de realizar constantemete innovaciones

diferenciadoras en su imagen, productos o servicios para mantener la presencia en la
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mente de sus consumidores.

Lindstrom (2005), indica que el empleo de los sentidos para generar
sentimientos y emociones en el consumidor sobre los productos o servicios aun no
ha sido totalmente explorado. Por lo cual, se requiere crear nuevas experiencias
sensoriales en ellos a fin de lograr la preferencia del consumo del producto o servicio

y mejorar la apreciacion de la imagen de la empresa.

Lindstrom (2005), manifiesta que las empresas deben apelar a los sentimientos
y emociones, y que no se debe considerar solo lo perceptivo y auditivo, sino que se
deben considerar también los otros sentidos a fin de incrementar el poder persuasivo
de la empresa para la adquisicion y consumo del producto o servicio con la finalidad
de incrementar la interactividad con el cconsumidor. Los avances tecnoldgicos han
facilitado hoy en dia que la interactividad entre la empresa con los consumidores sea
cada vez mas constante, debieno disefarse estrategias efectivas para mantener la

comunicacion entre ellos.

La interactividad se incrementa con el empleo de los sentidos mediante
estrategias efectivas del marketign sensorial. Para lograr una ventaja competitiva, de
la marca se debe de incrementar el nivel de la imagen corporativa con indicadores
efectivos como la calidad del producto y las sensaciones gratificantes que este causa
en los consumidores. Para mantenerse a la vanguardia y competitividad mundial
fortaleciendo sus marcas, diversas empresas multinacionales y transnacionales
como Coca-Cola, Mc Donald’s, Microsoft y Walt Disney han utilizando los sentidos
aplicando estrategias del marketing sensorial, como elementos diferenciadores e

influyentes en la toma de decisiones en la compra del consumidor.

De lo manifestado por Lindstrom (2005), es importante que las estrategias del
marketing sensorial se basen en lenguajes que consideren el uso de los cinco
sentidos, donde el recordar una marca es influenciada por las sensaciones y

emociones percibidas por el consumidor. Para lograr cambios exitosos, existen
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diferentes estrategias del marketing sensorial. Lindstrom (2005), manifiesta que para

crear una marca multisensorial y no perder su control, una empresa siempre debe de

cumplir con lo prometido, recomendando que se pueden realizar seis pasos

importantes:

1. Organizar el escenario: Es necesario tener el escenario adecuado para poder

preparar y planear estrategias efectivas de marketing, las cuales mendiante un

andlisis de la marca se determinen los medios y sentidos que deben de influir en

las sensaciones que este debe producir, involucrando al publico como participante

en sus objetivos, los cuales se encuentran vinculados con la obtencién de los

resultados efectivos que se desean obtener de los mensajes que se difundiran.

2. Separar su marca en diferentes partes: Los componentes de una marca logran

resultados en forma independiente, pero todos actian en forma conjunto o

holistica para el logro de los resutados de la marca. Los componentes son los

siguintes:

Separar su nombre: El nombre es importante y esencial para el reconocimiento
de la marca, y es utlizado también por sus submarcas porque al momento de su
compra se recuerda o se reconoce la marca.

Separar su forma: Las formas particulares de determinados envases se
convierten en la presentacion de algunas marcas. (Lindstrom, 2005, p. 48)
Separar su color: Los colores pueden crear en la mente del consumidor la
asociacion con una determinada marca, las cuales se encuentran en sus
diversas manifestaciones como empques, publicidad y otros.

Separar sus imagenes: La presentacion de una imagen nos puede representar
o recordar a una marca determinada.

Separar la navegacion: Es importante que una marca determinada siempre
pueda ser localizada mediante un determinado camino o ruta tanto fisica

(cadena de tiendas, supermercados, otros) como virtual.
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- Separar los rituales: Para el uso o compra de un determinado producto, existen
rituales o costumbres que se van impregnando en los consumidores, este
elemento es muy importante porque genera compromiso e identificacién en los
clientes con la marca.

- Separar la tradicidon: En los usos y costumbres de una sociedad, se dan algunos
productos que se hacen infaltables en estas manifestaciones.

- Separar su servicio: El servicio que proporciona una marca se realiza de la
misma forma en todas sus tiendas alrededor del mundo. Produciendo la
aceptabiidad del cliente.

- Separar el comportamiento: Cuando el comportamiento tanto de las personas
de la empresa que proporcionan los productos o atienden los servicios de la
marca y también de los consumidores se estandarizan, crea en los clientes un
sentido de satisfaccién y compromiso.

- Separar el sonido: Un sonido mediante el recuerdo puede identificar una marca
recordando al consumidor la grata experiencia obtenida en su consumo o
servicio.

- Separar su icono: Los iconos que se puedan presentar en la web, nos
identifican una determinada actividad, sensacion o experiencia vivida
recordandonos a una marca determinada.

- Separar su lenguaje: Toma afios que las palabras, frases o acciones sean
identificadas y aceptadas como “pertenecientes” a marcas especificas, y deben
ser integradas en todas las piezas de la comunicacion, incluso en la
comunicacién interna. Si el lenguaje es lo suficientemente fuerte, a pesar de
quitar cualquier referencia de marca, ésta sigue siendo reconocida. Ejemplo:
Disney, aun cuando la marca no este, sigue siendo reconocida, pues a través

de los afios ha establecido un lenguaje propio que la identifica.

. Entender los ingredientes de la marca: Con el fin de hacer pedazos la marca de
una manera exitosa se requiere conocer en profundidad de qué esta hecha. Para
esto es necesario evaluar el olfato, el oido, el gusto, el tacto y la vista, saber qué

funciona con qué y cémo combinarlos para tener la mezcla perfecta y crear la
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sinergia optima para los cinco sentidos.

4. Uniendo las partes: Poniendo cada una de las piezas juntas, existe una mayor
familiaridad con cada una de las diferentes partes, esta familiaridad permite
reconstruir la marca de manera que cada componente sensorial se realce y se

mantenga por si mismo.

5. Lanzar la marca: Con el fin de convertir la teoria en algo aplicable a las marcas, el
proyecto de Brand Sense se ha dedicado a explorar los detalles que hacen exitosa
una marca multisensorial y se ha concentrado en hallar la forma mas efectiva de
transformar la teoria en una aproximacion sensorial practica a la marca a través de
multiples preguntas como: ¢Qué combinacion de sentidos funciona mejor?,
¢, Como se transfiere una emocién comunicada de un sentido a otro asegurando
una sinergia positiva?, ¢Coémo se mide el éxito de esta aproximacion?. De esta
manera, es posible determinar la mejor forma y los sentidos mas apropiados a
través de los cuales deben de ser transmitidos los mensajes de una marca

determinada, siendo consecuentes con una estrategia de marca.

6. El arte de vender la percepcion: Con el fin de revitalizar su marca, es necesario
evaluar y optimizar cada dimensién que contribuye a la percepcion de la misma,
pues construir marcas requiere de la construccion de la percepcion. Y para crear
la percepcion perfecta es necesario apelar al sentido perfecto y a la experiencia

perfecta.

Todos estos pasos fueron propuestos para lograr marcas sensoriales exitosas,
sin embargo, se debe de aclarar que cada marca puede desarrollar sus propios
pasos para implementar toda la experiencia sensorial alrededor de ella, lo importante
es que no se desvien del camino y siempre tengan en cuenta la marca como un todo
gue puede representarse en la union de todas sus partes, asi como por sus partes en
separado. De esta manera, una marca o empresa puede ser reconocida solo por su

olor, o solo por sus colores, o0 solo por sus imagenes, pero también por todos estos
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elementos unidos. Si se mantiene la sinergia y la unidad entre todos los aspectos

gue conforman la marca no habré riesgo de despistar al publico.

No se debe de olvidar que cada marca tiene su propia esencia, y no con todas
se aplican todos los pasos. Ejemplo, no necesariamente una marca debe tener
rituales o debe caracterizarse por sus imagenes, ésta puede ser mejor caracterizada
por sus colores y sonidos. Cada estrategia que se haga depende exclusivamente de
la esencia misma de la marca, y no hay que incluir elementos Unicamente por
tenerlos, sino porque en el caso convienen y son congruentes con lo que se busca, y
lo més importante con lo que quiere, siente, piensa, vive y experimenta el publico. Es
importante referirse a la presencia que tienen las emociones en la construccion
sensorial de la marca, pues todo lo que se haga afectara directamente la percepcion
del consumidor y lo hara vivir experiencias Unicas que apelaran exclusivamente a las

emociones y no tanto a la razon.

Definicion de los Sentidos

Sentido del Olfato

Los olores pueden hacer surgir emociones o0 crear una sensacion de calma.
También, pueden ser capaces de provocar recuerdos o aliviar la tension. Algunas de
nuestras respuestas a los olores de las esencias son resultado de asociaciones
anteriores con otras experiencias. Como por ejemplo, un mercadélogo observé: El
olor a talco de bebé frecuentemente se usa en las fragancias porque implica

comodidad, calidez y satisfaccion.” (Solomon, 1997).

El sentido del olfato se usa de manera limitada y es explotado por industrias de
la alimentacién, como es el caso del café (se vende por su aroma) o el licor (el buque
es el aroma que despide). La industria del perfume perdura gracias a este sentido y
Gltimamente se observa un gran crecimiento en la oferta de productos diversos con
olor (regalos, articulos para nifios, desodorantes ambientales, papeles para cartas,
etc.), los cuales tienen mucha aceptacién en el mercado (Arellano, 2002). No es

filtrado por el proceso racional de un individuo y permite la generacién de vivencias
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plenas de sensaciones como respuesta a las percepciones estimuladas por el aroma.
Asi que, estas son la base para las relaciones de marca asociadas a las diversas
categorias de productos ligados a diversos aromas que producen reacciones en los
individuos, buscando que el consumidor relacione la marca con determinado aroma,
tanto previo a la compra del producto como durante la compra y el consumo del
mismo. Su potencial resulta del hecho mediante el cual se puede tener una imagen
visual de un aroma, tal como lo expreso Gamble: “a pesar de que puede ser dificil
tener una imagen mental de un aroma, muchos escritores afirman que soélo basta con
oler una fragancia determinada para revivir un recuerdo complejo y lleno de
emociones”. El marketing de los olores es una pieza llamado marketing vivencial o
también denominado publicidad sensorial. Se trata de los espacios y tiempos en que
las marcas llegan a los cinco sentidos de los consumidores, como festivales de
musica electrénica, museos como el de Coca Cola en las Vegas, al que asiste un
millon de personas al afio. Los gurles del marketing que trabajan en este sentido
aseguran que la publicidad sensorial es una construccion vivencial y aspira a crear

un impacto total a través de los cinco sentidos del destinatario (Barros, 2006).

Palomares (2012), considera que el olor desempefia un papel activo en el
proceso de venta. A través del fuerte impacto que tiene en nuestras emociones nos
conecta con los recuerdos, activa nuestros deseos, evoca todo tipo de sentimientos

de activacion o relax, y nos informa o indica a donde dirigir nuestra atencion.

El olfato funciona a través de olores, que estdn compuestos de miles de
moléculas en un diferente grado de concentracion y después de pasar por un
complejo proceso quimico se convierten en una verdadera sensacion olfatoria donde
el cerebro las reconoce y el efecto del olor es inmediato: olemos y sentimos. Se
utiliza este sentido para despertar emociones y generar recordacion a través de
olores especificos que buscan proporcionar identidad y diferenciacion en una marca,
relacionando directamente un olor especifico con un producto o marca. (Pacheco,
Carmona & Zapata, 2013).
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Sutil. (2013), es indiscutible que la caracteristica mas importante del sentido del
olfato es su funcién adaptiva, la cual permite preservar la supervivencia, siendo el

origen de muchos comportamientos.

Sentido del Oido

Muchos aspectos del sonido pueden influir en las sensaciones y conductas de
las personas. Se consideran dos é&reas de investigacion que tienen grandes
repercusiones por su aplicacion en el contexto del consumidor, estos son los efectos
de musica ambiental sobre el estado de animo y la rapidez al hablar en los cambios

de actitud y comprension del mensaje (Solomon, 1997).

El oido es el acompafiante de la vista en la ubicacion espacial de las personas.
Incluso cuando su contribucién es mas pequefa a diferencia de algunos animales
(como el murciélago, en el cual el oido es el 6rgano mas util para ubicarse en el

espacio) sus funciones son muy importante en la especie humana. (Arellano, 2002).

La musica, se relaciona directamente con los estados de animo y los recuerdos
a largo plazo, en los que puede producir emociones, sentimientos y experiencias en
las personas y pueden hacer que actien de manera diferente en diversos ambientes
dependiendo del tipo de musica que esté sonando en un momento dado. También, el
sonido influye en la percepcion del sabor y de la frescura del alimento.

Palomares (2012), realizo un andlisis de los efectos de la musica en el
comportamiento de compra de los clientes y descubrié que el ritmo de la musica
ambiente influye significativamente en los flujos de circulacion de los clientes y en las

ventas totales.

El audio marketing busca despertar el sentido del oido, un sentido que
demuestra que la musica es altamente estimulante para las emociones del ser
humano. La musica estimula de manera simultdnea varias regiones cerebrales,

especialmente la encargada de las emociones. Ademas, este tipo de marketing
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utiliza la musica para condicionar el comportamiento de los consumidores,
dependiendo del género musical, se puede ocasionar diferentes reacciones en el
consumidor. Por ejemplo la masica lenta, clasica; genera un efecto relajante en el
comprador lo que hace que este quiera estar mas tiempo en la tienda y, mas
posibilidades de compra. Por el contrario en tiendas como hosteleria y comida rapida
(donde las ventas cuentan con una sola posibilidad de compra), se utiliza una
musicalizacion més rapida para que el cliente utilice la tienda en un menor tiempo e

incluso para que mastique mas rapido (Pacheco, Carmona, & Zapata, 2013).

Las empresas de alimentos se esfuerzan en asegurar que sus productos sepan
como deben saber. Por ejemplo, el procedimiento que utiliza Nabisco mientras vigila
la calidad de sus galletas. La empresa para esta actividad utiliza un grupo de
“‘panelistas sensoriales” como degustadores de galletas. Estos consumidores son
reclutados porque tienen capacidades sensoriales superiores al promedio, y se les
capacita por seis meses, mediante una prueba de sabor a ciegas (en la que se
mantienen en secreto los tipos y marcas especificos que se prueban), los panelistas
evallan los productos de Nabisco y de sus competidores en distintas dimensiones;
por eso, una sesion tipica, para evaluar una sola muestra de galletas, le toma al

grupo ocho horas. (Solomon, 1997).

El gusto es un sentido que se desarrolla poco, nos sirve para evaluar los
objetos que se encuentran en contacto directo con las papilas gustativas de las
zonas bucales. En algunos animales, como las serpientes, es un sentido mucho mas
desarrollado (sacan y meten la lengua con cierta frecuencia, para recoger
informacion del ambiente y orientarse, asi como otros animales lo hacen con el
olfato) (Arellano, 2002).

El ser humano es capaz de percibir un amplio abanico de sabores, como
respuesta a la combinacion de varios estimulos, entre ellos textura, temperatura, olor
y gusto; por eso, el sentido del gusto solo percibe cuatro sabores basicos: dulce,
salado, acido y amargo. El sentido del gusto es el sentido menos explorado en el
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marketing sensorial, y se limita al ambito de la gastronomia en la seleccion de
comidas y bebidas, las catas de vinos, cafés principalmente. Es un sentido muy
personalizado en el que parte del objeto de andlisis debe entrar en contacto con las
papilas especializadas de la lengua; trabaja conjuntamente con el olfato, pues entre
el 80% y el 90% del sabor procede del olor. Los seres humanos son exigentes
cuando se trata de escoger alimentos. No se puede hablar de gustos si no se habla
de sabores, y en este caso es importante recordar que existen cinco sabores
mundialmente reconocidos, incluyendo el umani, que en japonés se traduce sabroso
y fue aportado a la humanidad en 1908 por el profesor Kikunae lkeda y los otros
cuatro: dulce, salado, acido y amargo, éste Ultimo incorporado por el griego
Demdcrito. El gusto es el mas intimo de los sentidos, en la medida implica el
contacto interior, directo, durante cierto tiempo del individuo con el producto en la
boca. El gusto también se encuentra condicionado por el clima, como por ejemplo
nadie venderia paletas o helados en alguno de los polos del globo terragueo o nadie
pondria un negocio de bebidas calientes en medio del desierto. (Pacheco, Carmona,
& Zapata, 2013).

Sentido de la Vista
Los mercaddlogos confian en los elementos visuales de la publicidad, en el disefio
de las tiendas y en el empaque, ya que, una imagen vale mas que mil palabras;
ademas se considera en este caso a los colores porque son ricos en valores
simbdlicos y significados culturales, los mismos que hacen del color un aspecto

central en muchas estrategias de mercadotecnia. (Solomon, 1997).

La vista es una de los sentidos mas importantes, porque permite ubicarse
espacialmente, calcular distancias y darse cuenta del medio; también permite
discernir: el tamafio, la forma, el volumen, el brillo y el color de los elementos del
ambiente. (Arellano, 2002).

El sentido de la vista sucede a la percepcién, hace presente lo que se percibe.

Cuando se ve un color, se ve también algo coloreado, aunque posiblemente no se
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vea todavia lo que es, por ejemplo una persona. (Inciarte & Llano, 2007).

La vista impacta la mente, porque facilita la persuasion y genera gran capacidad de
recordacion. Es el sentido que mas se ha estimulado desde la perspectiva del
Marketing, mediante aplicaciones en empaques, avisos comerciales, disefio de
puntos de venta y paginas web. En este sentido, se combinan los factores
emocionales y racionales que alteran la toma de decisiones de la compra. El mas
poderoso de los cinco sentidos es la vision, se calcula que el 83% de la informacion
gue las personas retienen se reciben visualmente. Pero no se puede comprobar que
la vista sea el sentido mas persuasivo para una persona frente a lo que va a
comprar, pero si se puede afirmar que es uno de los sentidos mas desarrollados y
utilizados por las personas. (Pacheco, Carmona & Zapata, 2013).

Sentido del Tacto

Se ha demostrado que el tacto es un factor que se considera en las interacciones
comerciales. En un estudio los comensales que eran tocados por los meseros daban
mayores propinas. De tal manera que los indicadores tactiles tienen un significado
simbdlico. Las personas asocian las texturas de las telas y otros productos con
cualidades fundamentales del producto. La riqueza percibida o la calidad del material
de la ropa, de las sébanas o de un mueble se une a una sensacion, es decir, si es

aspero o suave, flexible o rigido. (Solomon, 1997).

La rugosidad, la suavidad y otros aspectos relacionados con el tacto son también
importantes para el consumidor, como en el caso de la eleccion de un champu,
donde la promesa de sedosidad y suavidad del cabello al tacto es uno de los criterios

mas importantes para decidir que marca comprar (Arellano, 2002).

El sentido del tacto es muy importante para la vision. Cuando un nifio ve algo nuevo,
de inmediato intenta tocarlo y dice: jdéjame verlo!. El sentido del tacto es el que mas

contribuye a la comprensiéon completa de la vision. (Hannaford, 2009).
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El tacto tiene una serie de caracteristicas referenciales respecto a los demas
sentidos, como: el tacto implica un contacto directo, fisico y sin intermediacién con el
producto, y ese contacto se produce casi siempre a partir de una predisposicion
activa y voluntaria por parte del consumidor. (Pacheco, Carmona & Zapata, 2013).

Los materiales y las texturas se pueden percibir a través del tacto donde los
consumidores verifican lo que estan comprando, lo cual les permite tener una
percepcion de la calidad del producto. La textura, la dureza, la temperatura y el peso
son importantes en algunos productos, ya sea para sentir el peso del teléfono celular
qgue proporciona un indicador de calidad, al igual que sentir la textura de una
chaqueta de cuero. Estos aspectos ayudan al consumidor a percibir relaciones de

calidad (Gomez & Mejia, s.).

Caracteristicas del Marketing Sensorial

El marketing sensorial se diferencia del marketing tradicional, ya que el primero se
enfoca principalmente en provocar experiencias, sensaciones y emociones por medio
de los cinco sentidos; sin embargo, el segundo se enfoca en satisfacer la necesidad
de compra. Por ello, es importante establecer las principales caracteristicas del

marketing sensorial.

Motivacion Actitud Satisfaccion Afecto Imagen

Figura 2. Caracteristicas del Marketing Sensorial
Nota: Tomado de Manzano, R., Gavilan D., Avello, M., Abril, C., Serra, T. (2012)

En el grafico se puede observar las caracteristicas del marketing sensorial. Donde se
considera a la motivacion, la actitud, la satisfaccion, el afecto e imagen, que forman

la experiencia, y son obtenidas ante un hecho o vivencia ya sea a través de un
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producto, servicio u organizacion.
Gavilan et al. (2012) mencionan que, “El Marketing sensorial, parte de las
experiencias, que estan alejadas de la motivacion, actitud, satisfaccion, afecto e

imagen”:

- La motivacion en el marketing tradicional, los consumidores buscan un motivo
para comprar los productos y en el marketing sensorial las experiencias se
tienen, ya sea que las busquen o no.

- La actitud en el marketing tradicional, primero se tiene disposicion del producto y
posteriormente del uso se llega a una reaccion, asi se efectia una evaluacion del
producto; en el marketing sensorial, con la experiencia se siente, se vive y se
piensa, no da lugar a la evaluacion.

- La satisfaccion en el marketing tradicional es el cumplimiento de las expectativas
gue se tienen del producto y en el marketing sensorial la experiencia gratificante
es la amistad que se crea entre el cliente y la marca.

- El afecto en el marketing es inconsistente, dado que no se generan sentimientos
de lealtad, mientras que en el marketing sensorial las experiencias crean
multiples sensaciones, estableciendo un sentimiento afectivo hacia la marca.

- Laimagen de la marca es un proceso que se crea en la mente del consumidor,
aplicable a las cualidades de la personalidad, en tanto que el marketing sensorial
influye, provoca o contribuye a través de las experiencias a la creacion de la

imagen de la marca.

El marketing sensorial utiliza los cinco sentidos para poder despertar sensaciones y
emociones en el publico objetivo, es decir se desarrollan estimulos recibidos, tanto
como de las imagenes, olores, sabores, tactiles y acusticos, se introducen en los
contextos culturales, fisicos y personales de las percepciones del consumidor,
creando respuestas directas por los recuerdos fijados en el subconsciente, ya que, a
través de emociones y sensaciones son mucho mas estables, mas duraderos y son
esas percepciones fijadas fuertemente en la memoria, las que se convierten en

medio para captar o fidelizar clientes. La finalidad principal y primordial de este
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marketing es que se pueda lograr un compromiso emocional con el consumidor para
que recuerde la marca, y para permanecer en su memoria, por eso hay que crear
una historia con la cual pueda identificarse y comprometerse. Por ello, algunas
empresas tales como restaurantes, hoteles y tiendas departamentales estan llevando
a cabo esta técnica, ya que, gracias a esto, sus Ingresos han crecido y las ventas y

la preferencia por sus productos aumentan dia a dia.

Dimensiones de la Variable 1. Marketing sensorial

Gavilan, Manzano y Serra (2012), en el articulo Marketing sensorial: comunicar a
través de los sentidos definen el marketing sensorial como “Una comunicacion
dirigida a los cinco sentidos del consumidor que afecta su percepcién de productos y
servicios para asi influir en su comportamiento de compra”. Asimismo, en la
publicacion, exponen que “A pesar de que todas las marcas comunican sobre algun
sentido especifico, muy pocas han desarrollado una actividad de marketing que haga
de las percepciones sensoriales una herramienta de gestion profesionalizada que

integre el conjunto de areas afectadas con foco en el consumidor”.

Segun lo indicado, para poder tener una buena comunicacion producto-consumidor,
se requiere hacer uso de los sentidos del marketing, porque al hacer uso solo de
uno, la influencia de este sentido afectara en forma positiva o negativa en la toma de
decision de compra del cliente. El fundamento del marketing sensorial se basa en la
valorizacion de uno o mas sentidos que permitird a las empresas aumentar sus
ventas optimizando al mismo tiempo la atraccion y el interés de los consumidores por
su producto o servicio. Permite también reforzar la identidad y la diferenciacion de un
producto o servicio, mejorarlo y favorecer su imagen ante la opinion publica. Este
planteamiento se generalizé en el 2002, a raiz de numerosos afios de investigacion y
estudios en el &mbito. En efecto, ya en 1973, Kotler, especialista en marketing, habia
emitido la idea de centrarse en la ubicacion de signos diferentes a la oferta de los
productos o su precio. En esta época, la explosion de la oferta ya dificultaba mucho

la diferenciacién de las empresas las unas con relacion a los otros.
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Para Kotler, era fundamental tener en cuenta nuevos componentes. Ya abordaba
tales temas como el ambiente de los puntos de venta a través sus colores, su
musica, sus olores, su alumbrado y destacaba la importancia creciente de estos
elementos. El objetivo era hacer pasar un momento agradable al cliente con el fin de
incitarlo a comprar y volver de nuevo. Originando que las investigaciones en la
materia fueron creciendo y las empresas comenzaron a explotar los sentidos como
una herramienta de marketing. El sector del marketing sensorial es inevitable hoy en
dia para las empresas. Se contabilizan cinco tipos de marketing sensorial que
corresponden a cada uno de los cinco sentidos del hombre: EI marketing visual, el
marketing sonoro, el marketing olfativo, el marketing gustativo y el marketing tactil
(Anonimo, 2010).

Dimension 1: Marketing visual

La vista, es el sentido mas poderoso porque es el que recibe la mayor parte de
informacion. No quiere decir que sea el sentido mas persuasivo y eficaz, pero si el
mas desarrollado y utilizado por las personas, lo que influye para que sea el centro
de los cinco sentidos y el mas explotado por las estrategias comerciales de los
anunciantes. La importancia primordial del sentido de la vista se da cuando junto al

cerebro construye una representacion subjetiva del mundo que nos rodea.

Gavilan et al. (2012) afirma que, “La vista es el principal vehiculo de aprendizaje del
ser humano que nos permite analizar todo aquello que nos rodea. El uso del sentido
de la vista en las estrategias de marketing debe tener presente el mecanismo con el
que funciona la vista, de otro modo es bastante facil cometer errores que conduzcan

la estrategia directa al fracaso”. (p. 95)

Algunos de los factores que se deben tener en cuenta son en la visién, son: la
inconsciencia, ya que no somos conscientes de todo lo que vemos, a diferencia de
otros sentidos; existen estimulos visuales que llegan a nuestro cerebro sin que nos
demos cuenta. Las visiones subliminales pueden ser tan importantes como las

conscientes, puesto que el procesamiento y la asimilacion de las visiones
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subliminales influye notablemente en lo que el sentido visual presenta a nuestra
consciencia.

Por otro lado, la vision es selectiva porque son las personas las que seleccionan lo
que ven, lo que crean mas relevante e importante para ellos en ese momento,
también lo hacen de forma inconsciente. De aqui nace el concepto de ceguera por
atencion, que es lo que referimos al momento en el que alguien le presta atencion a
algo en un momento concreto, dejando de atender las cosas no relacionadas con
aquello que le llama la atencidén. Vemos lo que queremos; se tiende a percibir mas lo
gue se desea que lo que no se desea. El disefio de un producto o la distribucién
dentro de un establecimiento va mas alla de la estética y el orden, atendiendo de
acuerdo a una importancia fundamental en cuanto a la satisfaccion y experiencia del
momento en que los consumidores realizan la compra, por ejemplo: En cuanto a los
colores, denotan significados especiales en algunos productos o servicios, ambientes

o situaciones. El Significado de los colores se considera de la siguiente manera:

El color azul significa ssimpatia, armonia, fidelidad, frio, distancia.

- El color rojo significa Alegria, peligro, pasion, fuerza, agresividad.

- El color amarillo significa Optimismo, celos, diversion, entretenimiento.

- El color verde significa Esperanza, naturalidad, fertilidad, frescura, juventud.
- El color negro significa Muerte, negacion, elegancia, violencia, prohibicion.
- El color blanco significa Inocencia, bondad, ligereza, pureza, limpieza.

- El color naranja significa Diversion, calidez, luminosidad.

- El color rosa significa Dulzura, delicadeza, suavidad, ternura, sensibilidad.
- El color oro significa Felicidad, lujo, nobleza.

- El color plata significa Velocidad, frialdad, elegancia, discrecion.

- El color marrén significa Comodidad, acogedor, rustico, corriente.

- El color gris significa Vejez, anticuado, aburrido, rutinario.

Cada color tiene una representacion diferente que junto al disefio, relacionan
diferentes significados que en forma inmediata perciben los consumidores,

provocando en sus mentes asociaciones entre las distintas marcas. Otra de las
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peculiaridades de este sentido es que verifica, amplifica y confirma las percepciones

gue nos puedan llegar de otros sentidos.

Segun lo indicado por Manzano et al. (2012) los efectos del marketing visual en el

punto de venta, se clasifica segun el impacto de los consumidores en la atencién, la

percepcion, los deseos y la emocidn:

La atencién: de todos los estimulos visuales posibles, el color puede ser el mas
utilizado para poder captar la atencion del consumidor en el punto de venta,
existen dos objetivos: primero se debe conseguir que el consumidor entre en el
establecimiento, y luego, una vez que esta dentro del establecimiento, se le debe

sefalizar los productos que queremos priorizar.

La percepcidén: como consecuencia la percepcion que se tiene del punto de venta
se logran los estimulos visuales; el primer impacto visual que el consumidor recibe
de un detallista se puede dar a través del logotipo de la cadena o establecimiento.
También, el color, la luz, la disposiciébn y el disefio son factores de gran

importancia.

Los deseos y la emocién: muchos de los deseos que se tienen en el punto de
venta se deben a una reaccién mas emocional que racional. La luz, la atmdsfera,
la estética del establecimiento son responsables de que el consumidor se sienta
bien, quiera permanecer mas tiempo, compre mas de lo planificado y se sienta

satisfecho con su experiencia de compra.
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Dimension 2: Marketing olfativo
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Figura 3. Marketing Olfativo
Nota: Tomado de Chucuya y Galdos (2016

En la imagen se puede apreciar, como toda una industria de asesoramiento y disefio
de campafias ha ido surgiendo para satisfacer la demanda de las marcas que
desean la creacion de firmas olfatorias, aromas que actiuen de forma diferenciada y
competitiva en el mercado en el que trabajen, que apuesten por la innovacién y las

nuevas experiencias en el mercado para ambas partes; anunciante y cliente.

Mediante el marketing olfativo se trata de conseguir y entender la conexion que
existe entre el olfato y las emociones, lo que ayuda a comprender el potencial que
posee como herramienta para poder producir en el consumidor ciertos afectos y
pasiones hacia la marca.

Manzano et al. (2012) determina que, este sentido se caracteriza por ser lento pero
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persistente, tardamos 45 milisegundos en detectar visualmente un objeto y diez
veces mas, 450 milisegundos, en detectar un olor, debido a que la informacién
recibida viaja de neurona en neurona y ralentiza el proceso. Asi mismo, esta lentitud

repercute de manera directa en el tiempo que tardamos en olvidar ese mismo olor.

En el marketing olfativo se logra tener un sentido elaborado, mediante la mezcla de
dos o mas aromas, pero estos no desembocan en la suma de las partes sino en un
olor nuevo; para el sector de la cosmética, sobre todo de la perfumeria, es el
principio de su creatividad y la mayor barrera para el avance tecnologico de esa
industria. Al olfato se le conoce como el sentido silencioso porque no resulta facil
describirlo con palabras, los olores o los sentimientos que generan en nosotros son
sensaciones indescriptibles, que se reduce a la descripcion de los aromas percibidos,
los seres humanos tenemos la capacidad de poder distinguir y recordar mas de diez
mil olores distintos, frente a una capacidad visual que sdOlo reconoce doscientos
colores. Una manera de prolongar el estimulo aromatico es dispensar el olor y no
mantenerlo de forma constante, para que el sujeto se percate de la presencia
interrumpida de este y esquivar la adaptacion del sentido olfatorio al aroma. Con este
tipo de estrategias, el marketing ha encontrado en los aromas un intensificador del

atractivo de una gran cantidad de productos.

Los aromas afadidos a los shampoos, suavizantes o cosmeéticos potencian su
consumo; ya que suponen ser un atributo secundario, pero han pasado a ser la parte
identificativa de la marca. Cabe resaltar que el crecimiento del marketing olfativo
tiene sus raices en herramientas como los ambientadores y la comunicacion
sensorial en el punto de venta, el olor genera una atmosfera distinta, agradable que

se empieza a comunicar con el cliente.

Las aplicaciones de marketing olfativo en el punto de venta forman parte de la
estrategia de comunicacion de la mayoria de los anunciantes. Se pueden distinguir
algunos ejemplos del efecto que nos producen ciertos aromas y como al percibirlos
los podemos asociar y crear sensaciones distintas:
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- Limon: Limpieza, frescura, reduce el estrés.

- Pino: Refrescante, energizante, genera sensacion de bienestar.
- Manzanilla: Calmante fisico y mental.

- Lavanda: Tranquilizador, sedante

- Canela: Estimulante, reduce la fatiga.

El olor en Marketing; A diario el olfato constituye una via diferente para poder lograr
una comunicacion con el cliente, creandole una actitud positiva hacia la marca,
siendo la clave principal el de encontrar una esencia Unica, que se identifique y

transmita sus valores.

Bonadeo (2005) manifiesté que, una de las dificultades que afronta el marketing
olfatorio estriba en la imposibilidad de medir de manera objetiva el olor. Esto situa al
olfato en clara desventaja respecto a otros sentidos, como la vista o el oido, donde
las cualidades del estimulo son claramente medibles como sucede en la vista con la

longitud de onda Optica o en el oido con la composicién espectral del sonido.

Referente a la medicion del olor, dependemos de pruebas subjetivas que se realizan

con sujetos especialmente entrenados.

Las complicaciones a este planteamiento saltan a la vista: mediante la dificultad a la
hora de medir la intensidad de un aroma, ausencia de clasificaciones objetivas en

torno a la naturaleza de los aromas.

El marketing olfatorio analiza dos cualidades béasicas de los aromas para evaluar su
uso: el placer y la congruencia. El placer, recoge la experiencia caracteristica del
olor, mientras que la congruencia conecta el olor con el entorno: tienda, producto o

marca.

Placer; El olfato es el sentido mas desarrollado y poderoso, porque controla la

conducta, la memoria y nuestras emociones, influye de manera positiva o
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negativa en la decision de compra del cliente para poder mejorar la productividad
de la marca. Manzano et al. (2012) indica que, “La respuesta inmediata ante
cualquier aroma es de naturaleza hedodnica: nos gusta o nos disgusta. Por ello
los aromas se clasifican con el mismo criterio que se limita a agruparlos en
agradables o desagradables. Un olor considerado agradable combina tres
aspectos: tono, intensidad y familiaridad” (p, 143). El tono se refiere a la
naturaleza afectiva de un aroma, su esencia. La intensidad denota el grado de
concentracion del aroma. En el marketing es importante la decision entorno a la
intensidad que queremos darle al aroma. En funcién del grado de presencia
debemos situarnos dentro del intervalo de concentracion para la deteccion
minima, donde el sujeto es capaz de detectar e identificar un olor. La familiaridad
es lo conocido que resulta de un olor para quien lo percibe. Estos tres aspectos
(tono, intensidad y familiaridad) presentan numerosas interrelaciones. Cuanto
mas familiar sea un aroma, el sujeto lo podra asimilar a la categoria agradable y
por el contrario, los olores agradables pueden ser percibidos como familiares.
Nuestro olfato es capaz de detectar sustancias en concentraciones
extremadamente bajas, los olores solo adquieren su tono placentero a cierta
intensidad. La intensidad percibida del olor no esta relacionada de forma lineal

con su concentracion.

Congruencia: Se da de manera automatica y clara cuando el cliente percibe las
recepciones olfatorias y halle la relaciébn que existe entre el aroma y el objeto.
Bonadeo (2005) manifiesta que, “Es la relacion natural entre el aroma y una
variable de marketing, la congruencia ha sido el aspecto mas estudiado en la
investigacién sobre marketing olfatorio” (p, 202). EI marketing olfatorio tiene un
efecto superior si el aroma es congruente; la congruencia debe ser entendida de
forma amplia: congruencia aroma-producto, como sucede con el olor a café de
un Starbucks; congruencia aroma-género del comprador del producto,

congruencia aroma-tono, de la musica que suena en el establecimiento.
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En las aplicaciones del marketing olfatorio, la idea de aromatizar el aire siempre esta
presente desde que se invento el incienso, pero en las ultimas décadas el mercado
se encuentra en la busqueda de un objetivo genérico: la sensacion de bienestar, en

el hogar o en cualquier espacio.

Gavilan et al. (2012) deduce que, “La versatilidad del olfato y la reaccion ante los
aromas plantea otras muchas y mas concretas aplicaciones en el punto de venta que
vamos a estructurar en cuatro areas: generacion de trafico, ambientacion,

sefalizacion e identidad o firma olfatoria” (p, 147).

- Generacion de tréfico: El descubrimiento de un aroma puede ser la clave para
lograr la atraccién de los clientes que se encuentran fuera del establecimiento. Del
mismo modo una forma mas inmediata podria ser el uso del aroma en el exterior
del punto de venta, cerca de la puerta principal para poder llamar la atencion de
los transeuntes. El sector puede ser la restauracion por ejemplo el olor del pan
recién horneado irradia un olor tan poderoso y atractivo que pocos rechazan la
tentaciéon de comprarlo.

Generacion de
trafico

Ambientacion

Sefalizacion

Figura 4. Aplicaciones del Marketing Olfatorio
Nota: Tomado de Chucuya y Galdos (2016)
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- Ambientacion: Dentro del establecimiento, cuanto mas estratégicamente esté
percibida la aromatizacion, mejor sera la respuesta del cliente. En este momento
se trata de provocar un estado de relajacion y bienestar que facilita la circulacion
del cliente por toda la superficie de venta y le haga olvidarse del tiempo.

- Senfalizacion: ElI aroma como sefializacibn es una herramienta generalmente
tactica, cuyo valor debe medirse la satisfaccién de una necesidad inmediata y
puntual del cliente, como pueden ser dirigir, atraer, orientar, indicar. Asi sucede
en los pargues Disney, donde paseando por sus calles se descubren las pistas

olfatorias que conducen hacia las galletas, palomitas 0 hamburguesas.

- Firma olfatoria y marca olfatoria: Se trata de un concepto de identidad propia de
la marca. La firma olfatoria es una estrategia participativa temporal, la marca
olfatoria constituye una decision tan profunda como la elecciéon de un logotipo,
color o tipografia; se trata de un aroma que identificara a la marca de forma Unica
y exclusiva en un tiempo futuro como parte de su logotipo. La diferencia mas
destacada entre la firma y la marca olfatoria consiste en el grado de proteccion
legal que tendr& el aroma elegido frente al uso por otras empresas. Para poder
registrar el olor bajo una marca, debe cumplir con la condicién de ser distinta y
poderse representar graficamente. El primer requisito plantea la necesaria
condicion de originalidad. El problema surge con la segunda condicién que exige

gue el olor pueda representarse graficamente.

Dimension 3: Marketing auditivo
El oido es un sentido que siempre se encuentra activo, incluso cuando dormimos,

aungue no seamos conscientes de ello.

El sonido se esta utilizando en estrategias de marketing de las empresas desde hace
muchos afios, siendo este el gran aliado de la television y la base indispensable en la
radio para poder lograr la comunicacion de los mensajes publicitarios en ambos

medios y la creacién de la reputacion de los productos y de los servicios de las
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diferentes marcas desde principios del siglo XX.

X
b

Figura 5. Marketing Auditivo
Nota: Tomado de Chucuya y Galdos (2016)

Avello et al. (2012) argumenta que, “Lo importante desde el punto de vista sensorial
es conseguir establecer una conexion eficaz con el consumidor, facilitando la
representacion de la marca en su mente y proporcionando vinculos que repercutan
en las emociones, sentimientos y experiencias de los clientes. El oido, como el olfato,
no se puede controlar de forma voluntaria, se trata de dos sentidos en constante
activacion, lo que los convierte en dos factores muy poderosos e importantes como

herramientas comerciales” (p. 117).

El uso del sonido en los puntos de venta puede dar lugar a efectos muy positivos en
el comportamiento del cliente, pero son estrategias arriesgadas porque si no se
utilizan correctamente pueden ocasionar que el cliente se llene de energia
animandolos o provocar el rechazo. Se caracteriza por tener un efecto inmediato en
cuanto a los recuerdos y la capacidad de poder generar en las personas la
asociacion de sensaciones a ideas o conceptos, esto puede dar lugar a recordar

emociones o0 experiencias vividas.

La emocion y el recuerdo no son elementos independientes, las reacciones

emocionales para el consumo se pueden dar por un tono mayor o ritmo rapido
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generando emociones de energia, alegria o sorpresa, y las pausadas o con un ritmo

lento generan emociones de tristeza o aburrimiento.

A través del oido se pueden mezclar impresiones de varios sentidos, lo que hace que
muchas empresas inviertan grandes cantidades en lograr recuerdos entre el sonido
del producto y las caracteristicas que mas aprecie el consumidor. Ejemplos:
D onofrio y el sonido de su corneta que identifican los productos de este, las burbujas
de una Coca Cola al caer en un vaso o el tono de Claro que al momento de realizar
una llamada tiene un tono que lo diferencia del resto de operadores; son marcas que

se han identificado como principales en las mentes de los consumidores.

Usualmente la musica de fondo ha sido utilizada para amenizar en las tiendas de
moda, actla como factor principal a la hora de atraer a los clientes. Un marketing
auditivo correcto facilmente puede conseguir que el cliente permanezca en la tienda

mas tiempo del que él mismo imaginaba y que repita la experiencia.

Los hoteles, restaurantes y bares, son un sector que emplea otro tipo de estrategias
en cuanto a la musica que seleccionan. La marca hotelera Bulgari, desarroll6 una
estrategia basada en una variedad de melodias para cada espacio del hotel que
captaba la esencia y la emocion de las habitaciones de forma individual. El sonido en
Internet se ha ido convirtiendo en una ventaja clara, sencilla y competitiva para los

anunciantes que la apliquen de forma correcta.

La comunicacion boca- oreja es un arma poderosa en el marketing, porque es capaz
de influir en la decision de compra de los clientes, ademas de llevar al éxito o fracaso

cuando se va a introducir un nuevo producto al mercado.

Sanchez (2012) define la comunicacion boca—oreja “como el arte y la ciencia de
construir comunicaciones activas y mutuamente beneficiosas entre consumidores,

entre el consumidor y el fabricante”. P, 110)
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La comunicacion viral, debemos de considerar que hoy en dia la sociedad es cada
vez mas indiferente a los mensajes publicitarios, es asi como las recomendaciones
personales entre amigos, conocidos o familiares tienen mas peso y tienden a influir
mas en la toma de decisiones de la compra de un determinado producto o servicio.

Por ello las empresas deben resaltar la importancia de esta.

Sanchez (2012) determina que, “El marketing viral debe su denominacion a la forma
en la que el mensaje se difunde, es decir, se auto replica. La mayoria de las acciones
de tipo viral se basan en la creacién y difusion de un video creado por una marca con
el objetivo de que se propague de forma espontanea entre el mayor nimero posible

de usuarios”. (p, 121)

Dimension 4: Marketing gustativo

Figura 6. Marketing Gustativo
Nota: Tomado de Chucuya y Galdos (2016)

Es uno de los sentidos mas complejos, que necesita la union de los demas sentidos
para poder lograr cumplir su funcion y que la informacion procesada llegue al cerebro
del cliente, generando muchas emociones que trasladan a la persona en el tiempo

por medio de la memoria y los sabores.
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Manzano et al. (2012) Manifiesta que, “Este es el mas intimo de los cinco sentidos
gue posee el ser humano, pues implica un contacto del individuo y el producto en la
boca, al igual que el tacto, el gusto es un sentido que precisa del filtro de los demas
sentidos, que actuen como sistema de seguridad y confianza para que el objeto sea

analizado y aceptado”. (p. 159)

El gusto es un sentido que se gesta por distintas combinaciones de sabores que
afectan a la aceptacion y a la percepcion que genere el mismo. En cuanto a la
comunicacién y la publicidad, es preciso conocer que los nifios tienen mayor nimero
de papilas gustativas que los adultos, ya que estas papilas van desapareciendo a
medida que la persona va creciendo, lo que supone una pérdida en cuanto a la
identificacion de sabores al no ser repuestos.

El gusto es el sentido menos desarrollado y utilizado en estrategias de marketing.
Pero, casi todas las marcas pueden aplicar cualquier tipo de estrategia de marketing
gustativo, independientemente del sector al que pertenezcan. Ofrecer pruebas o
muestras de los productos, es una de las actividades mas efectivas y que mas
apoyen a que se realice con éxito la compra. La prueba de un producto es un factor
determinante para difundir interés y aceptacion en el publico. Por ejemplo: paneton
Winter's y embutidos San Fernando son dos marcas que ademas de ofrecer una

prueba del producto al publico ofrecen promociones de compra.

Otra estrategia es dar degustaciones de categorias teméaticas en el mismo punto de
venta. En el caso del Corte Inglés, la Semana de México, donde ademas de los
productos alimenticios también se promocionan los productos textiles, de decoracion
0 cosméticos. Esto también provoca que en el mismo punto de venta el consumidor
pueda vivir la experiencia que le ofrecen los distintos productos mediante un entorno

multisensorial que siguen la misma linea.

Existen diferentes factores en el entono que involucran al sentido del gusto, creando
diversas percepciones del producto, como su sabor, su empaque, su decoracion,
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etc., que serian las Unicas experiencias gustativas.

Manzano et al (2012) deduce que, “El gusto esta influido por factores ambientales y
sociales. Todo afecta para que la respuesta de sabor generada por el cerebro ante
un mismo sabor sea totalmente diferente en condiciones externas distintas. Toda esa
informacion generada y trasmitida a la corteza cerebral pasa también al sistema
limbico, donde rescata recuerdos, emociones y sentimientos del pasado. Solo a

través de un simple sabor”. (p, 165)

Entre los condicionantes del gusto en orden de continuidad tenemos:

- Factores de sabor: Percepcion de sabor de alimentos e interaccion de sabor
entre ellos.

- Factores sensoriales: Interacciones de sabor con el resto de sentidos.

- Factores sociales: Marca, publicidad, envase, precio.

- Factores ambientales: Lugar de consumo, ambiente, decoracion.

- Factores sociales: Comisa individual vs comida social.

- Todos estos factores nos dan una experiencia gustativa.

A los condicionantes del gusto que se mencionan, se les debe afadir el efecto que
ejerce la publicidad, la marca comercial y las connotaciones que tiene, por ejemplo el
nombre del plato en la carta de un restaurante, los ingredientes que figuran en el
envase de un producto, etc. Una etiqueta que indique un alto contenido en grasa
para un producto trasmite una mayor percepcion de sabor, e incluso un producto con
una fecha de caducidad mas proxima que otro va a percibirse como menos sabroso.

La prueba del producto, desde que se inici6 del comercio en los mercados
ambulantes, siempre ha sido una de las herramientas mas utiles para incentivar la

compra y ha estado presente en los planes comerciales de las marcas.

Gavilan et al. (2012) argumenta que, “La experiencia sensorial a partir del sentido del

gusto puede ser una herramienta comercial eficaz para conseguir atracciéon de
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consumidores, incrementar las ventas y conseguir una imagen diferencial, reforzando

la vinculacion de los consumidores con la ensefia y sus establecimientos”. (167)

Dependiendo de la manera en que se desarrolle la degustacion se puede diferenciar

tres niveles:

Degustaciones de productos en el punto de venta: El sentido del gusto tiene un
gran poder emocional cuando se habla de productos de alimentacion, la prueba de
producto en la tienda es un elemento eficaz para generar conocimiento y
aceptacion del mismo. Si la degustacion es de marcas en la distribucion, el efecto
se multiplica en medida en permite aumentar el vinculo del cliente con la cadena.
Las degustaciones tematicas en el punto de venta, hace que el propio detallista
decida, coordinandolo con distintos proveedores; hacer un evento especial sobre
una categoria, una familia de productos o una determinada denominacion de
origen, esta degustacion tiene la ventaja de generar trafico, animan la tienda y
generan una experiencia vinculada a la ensefa.

Degustaciones de una marca fuera del punto de venta: Se exponen los productos
fuera del punto de venta, para construir imagen y generar atraccién hacia las
tiendas. Para lo cual se realizan eventos para mostrar el producto y facilitar la
prueba del mismo en lugares distintos a los canales habituales, para reforzar su
percepcion y conseguir una alta cobertura en medios.

Asociacion de una marca al sentido del gusto: Las empresas que no tienen
comercializacién de productos de alimentacion o bebidas en su negocio también
utilizan el sentido del gusto. La forma mas sencilla es el uso de bebidas o
alimentos como cortesia hacia clientes. Lo vemos en establecimientos como

hoteles, farmacias, tiendas de juguetes o de moda, y compafiias de transporte.

La firma gustativa, el sentido del gusto se puede entrenar para desenvolverlo y

adicionalmente se le puede educar para aceptar nuevos sabores, las marcas y

ensefas desarrollan hechos que buscan su estimulacion.
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Zenith (2015) manifestd que “el sentido del gusto es mas emocional, complejo de
explotar, por lo que es uno de los menos utilizados en el marketing sensorial. Muy
pocas firmas se lanzan de forma clara a la busqueda de un sabor propio que los
identifique en el mercado y que les permita sumar elementos de identidad y de
diferenciacion frente a la competencia”. Ya no como firma sensorial Unica, porque
este uso quedaria apartado a las empresas que estan compitiendo en categorias
donde el sabor es el elemento principal del negocio; sin embargo, brinda grandes
posibilidades de utilizacion en el campo detallista, en los que su uso pueda

ayudarnos a saber a qué saben las marcas.

Dimensién 5: Marketing téctil

El sentido del tacto es importante al momento de realizar una compra. El solo hecho
de coger un producto y tocarlo, produce una fuente de informacion de gran
importancia que ayuda a la decision de compra. El tacto proporciona un contacto

directo entre el objeto y el consumidor o también llamado una percepcion.

Gavilan et al. (2012) sostiene que, nos referimos a la percepcién haptica, cuando
buscamos hallar informacién por medio del contacto directo con algo. Tiene la
finalidad de obtener los datos mas detallados sobre de las distintas sensaciones
tactiles para poder completar la informacion total que llega al cerebro del individuo
que, una vez ahi, busca la asociacién con otro tipo de experiencias ya archivadas en

él o la guarda como nueva.

En la percepcion haptica por intermedio de las manos recibimos la informacion tactil.
El tacto es el sentido mas temprano en cuanto a formacion, porque se desarrolla
desde el inicio cuando uno es un feto y durante nuestra infancia. Este sentido actia
en todas sus fases como herramienta que apoya el uso de los demas sentidos; al
coger un producto podemos conocer mas sobre él en cuanto a su forma, color o
volumen, se puede acercar a la nariz o al oido para poder realizar una lectura olfativa

o auditiva, asi como degustarlo, si se pudiera.
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Por el tacto podemos acceder a la informacion de un producto, al relacionarlo con la
superficie, la textura, el peso, entre otras caracteristicas, asi como la temperatura o
forma, datos que nos pueden cambiar o completar la percepcién que podemos tener
de un objeto. Cuando se realiza una compra, se pasa por toda una experiencia
haptica, tocamos los productos para acercarnos y generamos un sentimiento hacia

s

él.

La marca mas caracterizada porque se centra en la satisfaccion tactil de sus clientes
es Apple, una firma que provoca el contacto mas directo entre los compradores y sus
productos dando lugar a una relacién y al nacimiento de sentimientos o emociones

por parte del consumidor.

Los beneficios que el tacto proporciona al consumidor son multiples. Facilita la
informacion directa que obtiene personalmente el comprador sobre lo que necesita el
consumidor, para poder generarle una percepcion que facilite su decision. La
implicacion afectiva del consumidor va mas alla de la confianza en la decision

tomada.

Gavilan et al. (2012) afirma que, la fusion de estos durante la fase de compra es
total. Como actor secundario es una herramienta que permite el uso del resto de los
sentidos. Se pone al servicio de la vista para facilitar la funcion sensorial de esta,
cogiendo un producto, girandolo y facilitando que a través de la visibn podamos

ampliar la informacién sobre su forma y volumen.

Cuando ponemos un producto en la nariz estamos posibilitando su lectura por medio
de los receptores olfativos. Al acercarlo al oido permitimos una lectura auditiva. Y al
introducirlo en la boca no solo hacemos una lectura tactil en el interior de esta, sino
que hacemos que las papilas gustativas analicen su sabor. El tacto facilita la
informacion haptica en relacidon con las distintas cualidades del producto para
conseguir una percepcion mas completa en funcién al proceso de compra en la que

este el consumidor.
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Comprar es toda una experiencia tactil. Pasamos nuestras manos por el producto
para acceder a sus propiedades, generando un sentimiento. EI comprador siempre
buscara de forma activa aquellos lugares de compra que le facilite y se conviertan en
su destino preferente.

La necesidad que podemos tener de tocar, estad dirigida a la busqueda de la
informacion objetiva que apoye nuestros criterios racionales, para que podamos
tomar decisiones mediante la busqueda de sensaciones de disfrute, conectandonos

directamente con motivaciones emocionales.

Cada persona tiene un comportamiento distinto cuando va en busca del contacto con
el producto .Desde los consumidores que solo tocan un producto para cogerlo y
dejarlo hasta aquellos que lo cogen para someterlo a una profunda inspeccién, ya

sea visual, olfativa o auditiva o una preferentemente tactil”.

Los productos no son iguales en sus intervenciones tactiles los consumidores
tampoco lo son en sus necesidades. Pudiéndose distinguir a los compradores con

baja o alta necesidad de tocar.

Los consumidores que tienen alta necesidad de tocar normalmente evitan la compra
si no pueden acceder a ellos. Como resultado de una mayor experiencia y
entrenamiento en la exploracion tactil, necesitan un menor nivel de contacto. Tocan

menos tiempo al tener sus captores de informacion mas desarrollados.

Pero, en el grupo que toca durante mas tiempo para disfrutar la textura del producto.
Las barreras que tienen para hacerlo les dificultan la entrada a la informacion
necesaria para generar una percepcion. Suponen la negacién de una informacion
basica, sin la cual el comprador va a renunciar a los diferentes puntos de venta que
se lo impidan, porque implica privar de la informacién racional necesaria y del placer

con gue satisfacen sus necesidades.
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Casos de empresas que aplican Marketing Sensorial

Walt Disney. Alcaide (2010), afirm6 que Disney ha trabajado las experiencias del
cliente desde 1923, el merchandising; ademés es mucho mas que ver peliculas, es
mucho mas que parques tematicos y es mucho mas que la suma de sus partes,
Disney es la diversion, y la marca es consciente de su influencia en el mundo infantil;
uno de los elementos centrales para lograr la experiencia Holistica de Disney es la
transformacion de los empleados y el mantenimiento de un marketing interno muy

intenso y estudiado.

Starbucks. Alcaide (2010), aclar6 que en Starbucks saben muy bien cual es su
promesa de valor para con sus clientes. Se describen asi mismos, cuando se refieren

a sus clientes:

- Un toque de romance: cinco o diez minutos de la rutina y sentir el aroma de
Sumatra, Kenia; o el simple placer de ordenar un expreso Macchiato y ponerle
una chispa al dia.

- Lujo accesible: vera en nuestras tiendas a un policia o un obrero haciendo fila al
lado de un cirujano adinerado.

- Un oasis: en nuestras sociedades fracturadas, nuestras tiendas ofrecen un
momento de placidez para reflexionar y centrarnos. Nuestra gente lo atiende
rapido, le sonrie, no lo acosa; es una bocanada de aire fresco.

- Interaccion social espontanea: Un ambiente que propicia un sentimiento de

sociabilidad, de seguridad, de interaccion social que se ha ido perdiendo.

Pintado & Sanchez (2014), Starbucks se inauguré hace 36 afos, en 1971, con un
primer local de Seattle, en la actualidad esta empresa cuenta con mas de 9.200
establecimientos en 36 paises. En Starbucks no se vende sélo café sino que se
justifica el precio de sus cafés, en razon de la experiencia que le aportan a sus

clientes.
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Pepsi. Para Pintado & Sanchez (2014), la empresa Pepsi aromatizé con olor a
cereza negra y vainilla sus encartes en la revista People y sus desplayes en las

tiendas para promocionar su bebida Pepsi Diet Jazz.

El marketing sensorial utiliza los cinco sentidos para poder despertar sensaciones y
emociones en su publico objetivo a fin de lograr un fuerte vinculo que va mas alla de
ofrecer un producto, una oferta, un descuento, etc., es ofrecer una experiencia de
consumo valorada y que sirva de medio para captar y fidelizar al cliente. El marketing
sensorial trata de llegar a los consumidores de manera inconsciente, ofreciendo una
experiencia encaminada a brindar un momento de placer en donde antes de apelar a
la razén se busca estimular a las emociones. La informacion sobre nuestro entorno
llega a la conciencia entrando por las cinco puertas sensoriales habituales y también
puede permanecer en la mente y regresar para ser re experimentada gracias a la
memoria, ya que se puede recordar cosas que se ha visto, oido, tocado, saboreado y

olido y volver a experimentar las sensaciones que aquello produjo.

Uno de los grandes objetivos del marketing sensorial como lo dice Sanchez (2012),
es el de poder crear productos Unicos para un alto numero de clientes que al
consumirlos puedan generar experiencias sensoriales, creandose una afinidad

producto-consumidor que incentive la repeticion de la compra.

Se puede decir que el marketing sensorial es aquel que involucra los sentidos, y
afecta sus percepciones, juicios y comportamientos. Puede ser utilizado para evaluar
la calidad percibida de un atributo abstracto como el color, el sabor, el olor o la

textura.”
El marketing sensorial se vincula directamente con los sentidos del cliente, para
forzar su conducta, razén y apreciacion. De manera que este pueda valorar la calidad

de la marca o del producto.

Debemos de tener en cuenta que si la informacién sensorial es transmitida de
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manera conjunta, se deben de formar redes de sensaciones y experiencias en el
cerebro del consumidor que le permita recordar ciertos aromas, u otras situaciones
con alto contenido sensorial, que lo induzcan a preferir una marca (sin pensarlo)
durante el proceso de compra. Cuando se logra transmitir y se crean experiencias
gue denoten sensaciones y emociones en los clientes, se produce en forma
automatica una relacion que posibilita recordar inconscientemente el producto o

servicio.

El marketing sensorial se enfoca en las experiencias vividas por los consumidores y
sus sentimientos en el proceso de compra. Estas experiencias provocan
sensaciones, emociones, conductas cognitivas, y dimensiones relacionales, no sélo
funcionales. El objetivo del marketing sensorial es lograr que el consumidor se

comporte de acuerdo a sus impulsos y emociones, mas que a su razon.

Bases tedricas de la variable 2: Imagen Corporativa

Maria Teresa Pintado Blanco en su libro Imagen Corporativa: logra influenciar a la
gestion empresarial definiendo a la imagen “Como una representacion mental que
cada individuo idealiza, formada por atributos que distinguen a la Organizacion de

otras organizaciones lo que la hace diferente ante sus consumidores”. (p, 18)

La Imagen que una empresa refleja ante su publico, la hace diferente de las demas,
cada organizacion y/o empresa tiene diferentes caracteristicas que hacen una
representacion mental ante su publico objetivo influyendo de manera positiva a la

empresa.

Jiménez y Rodriguez (2007) manifiestan Sanz de la Tajada establece a la imagen
como un conjunto de representaciones afectivas que un grupo de individuos asocia a
una marca en concreto, siendo este el resultado de las experiencias, creencias,
actitudes, sentimientos e informacion que el grupo de individuos vinculo a la marca

en el proceso de representacion del producto y/o servicio.


https://iiemd.com/que-es-marketing-sensorial
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Por lo tanto, podemos manifestar que la imagen constituye un grupo de
representaciones tanto de origen racional como afectivo, cuyo origen se da en la

experiencia e informacion que el sujeto tiene acerca de la organizacion.

Jiménez et al. (2007), indican que “Kotler y Keller afirman que la imagen corporativa
es la forma en como el publico o consumidor distingue a la empresa o a sus

productos”. (p, 45)

Entonces podemos deducir que la Imagen Corporativa, es el resultado de la practica,
el convencimiento, la postura entre otros del producto de la marca, que influyen en
los consumidores o publico objetivo para que tengan un determinado concepto de la
marca de la organizacién y/o empresa.

Para David Caldevilla D. La imagen corporativa es la imagen que tienen los publicos
acerca de la empresa como un sujeto social, la idea que tienen sobre sus productos,
sus actividades y su conducta. Donde no debe confundirse con la identidad de la
empresa que viene hacer (la personalidad, lo que es y lo que pretender ser),
comunicaciéon de la empresa (lo que dice a sus publicos) o realidad corporativa (la

estructura material: oficinas, fabricas, empleados, etc.).

La imagen que tendremos de un objeto se basa en el conjunto de impresiones que
hemos observado y percibido en nuestra relacion con la marca, ya sea esta de
manera directa o indirectamente. La importancia que se ha adquirido de la imagen es
en el mismo tiempo, la expresion y la causa de la importancia que el marketing tiene

en nuestros dias.

Capriotti (2008) deduce que la imagen corporativa es la imagen de una nueva
mentalidad de la empresa, que busca presentarse no como sujeto econémico, Sino
también como un sujeto integrado a la sociedad. Entonces la imagen es como la
estructura de la organizacién, cuyo resultado es el proceso de toda la informacion
correspondiente de la empresa.
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La imagen corporativa la entendemos como las visiones mentales que el publico
tiene acerca de la organizacién. Estas visiones mentales pueden producirse de forma
directa o indirectamente. Siendo también racionales o irracionales dependiendo de la

conviccion o de lo que se escucho.

Podemos concluir que la imagen corporativa es un conjunto de caracteristicas
generales, impresiones, sentimientos, actitudes, que generan en el publico la
personalidad de la marca, originando que la imagen sea entendida como una

concepcion multidimensional.

La imagen Corporativa de una empresa se materializa en el puablico objetivo por las
representaciones, actitudes, acciones comunicativas y de contacto con los publicos
gue actuan positivamente a favor de la organizacion. La reputacion se genera desde
el publico interno de la organizacion y su reconocimiento se genera a través de la

opinién del publico externo.

Los estudios tanto psicologicos como filoséficos sobre percepcion, han desarrollo
juicios que se plasman como una caracteristicas basicas de la percepcion. La
formulacién de juicios ha sido tratada dentro del dmbito de los procedimientos
intelectuales, donde el individuo es estimulado, tiene sensaciones formulando juicios

u opiniones sobre la percepcion en el ambito de la mente consciente.

Se definen tres caracteristicas basicas dentro de la percepcion:

- Es subjetiva. Porque las reacciones varian de un individuo a otro; ante una
representacion visual se origina distintas respuestas.

- Es temporal. Porque es un fenémeno a corto plazo, evolucionando a medida que
las experiencias, motivaciones o necesidades varien. Esta temporalidad permite
gue el Relacionista Publico distinga al consumidor sobre el producto y/o servicio,

mediante la variacion del marketing mix.
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La condicién de selectiva. Se da en consecuencia de la naturaleza subjetiva de
las personas que pueden identificar todo al mismo tiempo y seleccionan su

campo perceptual en funcién de lo que desea distinguir.

La percepcion depende del orden, clasificacion y elaboracion de la marca, conjugado
con los estimulos que el sujeto recibe, estos conforman los referentes perceptuales
en donde se identifican las nuevas experiencias sensoriales, transformandolas en

eventos reconocibles y comprensibles.

Una Imagen Corporativa positiva nos da la probabilidad de que la marca se pueda
desarrollar en el publico objetivo con un comportamiento leal y una actitud favorable
hacia la empresa y sus productos.

Lopez (2006) manifiesta que “La imagen corporativa se constituye a través de varios
objetivos los cuales se mencionan por Paul H. Alvarez cita los objetivos primarios de

la imagen corporativa son:

Renovando el nivel de concientizacién sobre la organizacion, la naturaleza de

sus intereses de negocios y sus ganancias.

- Facilitando un respaldo mercadotécnico unificado los productos actuales y
futuros de la empresa, sus servicios o capacidades.

- Obteniendo o sosteniendo la reputacion y voluntad empresarial.

- Instruyendo o formando lo relativo a temas de importancia para el futuro de la
organizacion.

- Brindando a acciones especificas sobre asuntos de importancia para la
organizacién, su industria 0 negocios en general.

- Transmitiendo la actividad de la organizacion y sus metas conseguidas relativas

a acontecimientos sociales o ambientales.

- Acontecimientos sociales o ambientales.” (p, 107)
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Para poder lograr los objetivos de la Imagen Corporativa se debe de desarrollar
estrategias de comunicacion interna y externa, permitiéndonos identificar a los
grupos que estan en contacto con la organizacion, y también incentivando al publico
interno para ofrecer una imagen positiva, lo cual permitira el crecimiento de la

organizacion en el publico al cual se dirige.

Arroyo (2012) indica que “existen dos tipos de Imagen corporativa:

- La promocional: Aquella que se desenvuelve con el objeto de obtener la reaccion
inmediata del publico comprando los productos y/o servicios que la organizacion
ofrece.

- La imagen motivacional: Orienta la opiniébn del puablico hacia metas de

identificacion o empatia entre la organizacion y su target”. (p, 93)

Estos dos tipos de Imagen Corporativa sirven para la captacion de clientes y
consumidores por medio de una reaccion inmediata, donde el Relacionista Publico
emplea uno de estos tipos de Imagen Corporativa, haciendo el uso de tacticas y

estrategias en beneficio de la organizacion.

También Capriotti (2008) menciona que la “diferencia a la Imagen Corporativa en tres
tipos diferentes basados en: Identidad Corporativa, Comunicacion Corporativa y
Realidad Corporativa. Del primero inferimos que es la personalidad de la
organizacién, lo que es y pretende ser, y lo que la distingue y diferencia de las
demas. De la segunda es lo que la organizacion dice a sus publicos, a través de los
diferentes canales de comunicacion. La ultima es toda la infraestructura, los
ambientes y todo lo tangible a la organizacion”. (p, 16); en conclusion, determino tres
tipos de imagen dentro de la Imagen Corporativa de una empresa, las cuales

conllevan a la percepcion de su publico consumidor y son:

- La Imagen-Ficcion: Muestra a la imagen como si fuera la apariencia de un objeto o
de un hecho, como si fuera un acontecimiento ficticio que no es mas que un reflejo

manipulado de la realidad. Esta es una posicién muy aceptada a nivel popular, se
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considera a la imagen como una forma de tapar la realidad, la muestra de una
manera diferente a como son, por parte la imagen estaria generada en base a
eventos no naturales planificados y puestos en marcha para obtener un producto.
Estas vienen hacer mas independientes del tiempo y del lugar en que se
producen; pueden ser incrementados antes, por su propio anuncio o prediccion, y
después, pueden poner en juego uno O varios instrumentos 0 autores, cuya
intervencién se acomodard al efecto que se busca. Todas estas caracteristicas, en
dltima instancia, refieren y buscan fundamento a la critica basica de la nocién de
imagen, que no es otra que su concepcidon como apariencia de la realidad.

La Imagen-lcono: La imagen es una representacion iconica de un objeto, el cual
no se encuentra presente a los sentidos, una representacion, una puesta en
escena actual, vivencial, de un objeto o persona. Es un soporte de la
comunicacion visual que materializa un fragmento del mundo perceptivo. Esta es
la nocion méas popular en la Imagen Corporativa: es lo que se ve de una empresa
0 persona. En el campo de la empresa esta nocion se pone de manifiesto en el
estudio de todo lo relacionado con los elementos de su ldentidad Visual: el
simbolo, o figura iconica que representa a la empresa; el logotipo y tipografia
corporativa, o sea el nombre de la organizacion escrito con una tipografia
particular y de una manera especial; y los colores corporativos 0 gama cromatica,
es decir aquellos colores que identifican a la compafia. También en la aplicacién
de la Identidad Visual a través del disefio grafico, audiovisual, industrial, ambiental
0 arquitecténico. La imagen englobaria tanto al icono en si como a los contenidos
simbdlicos que de él se desprenden.

La Imagen-Actitud: La imagen es una representacion mental, concepto o idea que
tiene un publico acerca de una empresa, marca o producto. La idea central
subyacente es que esa representacion mental, ese concepto, esa idea que nos
hacemos de una empresa no seria la empresa como tal, sino una evaluacion de la
misma, por la cual le otorgamos ciertos atributos con los que la definimos y
diferenciamos de las demas organizaciones. Tomamos de ella unas

caracteristicas béasicas, con las cuales elaboramos un estereotipo de la misma.
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Esta evaluacion implica una valoracion, una toma de posicion con respecto a la

institucion y, en consecuencia, una forma de actuar en relacion con ella.

La importancia de la Imagen Corporativa se ha ido desarrollando de manera mas
cuidadosa, debido a que se tiene que construir una imagen con caracteristicas
Unicas y diferentes para atraer la atencion de su publico objetivo, conllevando asi al

incremento de Consumidores.

David Caldevilla hace referencia a “la Imagen Corporativa como una importancia
fundamental, creadora de un valor importante para la organizacion y estableciendo

activo estratégico”. (p, 242)

Si una empresa crea una imagen en sus publicos:

- La imagen corporativa de la empresa ocupa un espacio en la mente de los
publicos. Al estar en la mente del puablico, entonces la empresa existe, siendo este
el primer paso para que un determinado publico la elija.

- La empresa facilita su diferencia en la competencia, creando valor para los
publicos, por medio de un perfil de identidad propio y diferenciado. Que la
organizacién exista para el publico no necesariamente hace que este la elija. Por
ello, la empresa debe tener un valor distinto a las demas organizaciones que
también tienen un espacio en su mente, la imagen corporativa permite generar ese
valor diferencial, aportando soluciones beneficiosas. La organizaciéon crea valor
para si misma creando valor para sus publicos mediante la imagen corporativa.

- Disminuye la importancia de los factores en la decision de compra, ya que las
personas dispondran de una informacion adicional importante sobre la

organizacion.

La imagen asi como puede mejorar la presentacion de una organizacion, marca,
producto, igualmente esta puede destruirse con un descuido; Los Relacionistas
Publicos estan encargados de crear y desarrollar estrategias de prevenciéon ante esta

situacion, inclusive de atraccion y que vaya de la mano con el marketing.
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La imagen corporativa es la carta de presentacion dentro de una organizacion.
Siendo esta la primera impresion y representacion que el publico recibird de la
organizacion. Y esa primera impresion es determinante en las futuras relaciones que

se tenga con los clientes.

Es por ello que Bort (2004) destaca manifiesta que la imagen corporativa de

cualquier punto de venta debe cumplir requisitos basicos:

- Uniformidad. La imagen corporativa debe ser uniforme, tanto en el contenido como
en la forma.

- Contexto. Respecto al contenido, en donde figure el logotipo se debe indicar la
misma leyenda vy, respecto a la forma, se deben emplear los mismos colores, el
mismo disefio (tipo de letra y dibujo) y los mismos tonos (intensidades) de colores.
Si un establecimiento posee un logotipo en color se debe procurar que estén
presente todos sus elementos, intentando huir del empleo de monocromias para
ahorrar costes.

- Apariencia. Se debe de captar las caracteristicas de la persona.

- Conducta expresiva. Tener en cuenta la expresion corporal, facial, gestos,
movimientos y otros.

- Conducta Orientada a Metas. Orientada hacia el logro de objetivos (metas).

- Presencia. Dicho elementos debe figurar de modo destacado en todos los
elementos de los que se sirve el local para publicitarse. En el caso de cambio de
logotipo, el nuevo debera aparecer en todos los elementos de comunicacion
porque podria causar confusion al cliente. Los colores empleados en la imagen
corporativa siempre deben ser coherentes y deben estar enlazados con los de la

empresa porque esto determina su identidad. (p, 30)

Es importante tener en cuenta estos requisitos para poder generar en la empresa
una imagen positiva, que logre el incremento de sus clientes, o su publico objetivo,
asi mismo ayuda a la misma empresa para que entable mejores relaciones con otras

empresas que desean unirse o0 asociarse.
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Toda organizacion debe de tener una personalidad propia, algo que los diferencie de
los demas, haciéndolos distintos por sus diferentes caracteristicas y cualidades que
representan. Los atributos especificos de cada institucion configuran su identidad, la
cual se concreta en dos cualidades definitorias.

Mayol (2010) “explica que la Imagen Corporativa es “igual que la identidad personal,
es decir, el conjunto de rasgos y atributos que definen su esencia, algunos de los

cuales son visibles y otros no”. (p, 507)

La identidad es la forma como nos podemos reconocer, ya sea Como persona, como
grupo, en relacion con los demas; pero la identidad es la propia Imagen en el
receptor, donde equipara la identidad de la empresa con “el estimulo o circunferencia
ficticia”. Para la empresa, la identidad es lo que, basicamente, determinara su

Imagen.

Jiménez (2007) indica que “Kotler y keller determinan a la identidad como la manera
en que una empresa y/o organizacion se identifica o posiciona a si misma o a su

producto dentro de la sociedad”. (p, 21)

La ldentidad corporativa es el conjunto de los rasgos, de las caracteristicas y de los
atributos mas o menos estables y duraderos de la organizacion que determinan su

manera de ser, de actuar y de relacionarse.

Sanz y Gonzales (2005) nos indica que “la identidad es el resultado de una
sensacion o conjunto de sensaciones que se percibe a partir de la representacion de

la marca, haciendo que esta se diferencie de las demas empresas u organizaciones”.
(p, 56)

Las sensaciones, actitudes, representaciones que produce una empresa en su
publico objetivo es esencial para poder determinar el nivel de imagen que pueda

alcanzar, haciendo que esto ayude a la empresa en el emprendimiento, tanto dentro
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de sus consumidores sino también dentro del ambito empresarial y social.

Jiménez (2007) manifiesta que “Santesmases establece que la identidad es la
dimension que distingue a la marca a lo largo del tiempo, desarrollando las promesas
a los clientes y definiendo las asociaciones que aspira a obtener dentro de la

sociedad”. (p, 21)

La identidad est& representada por los rasgos o atributos que a lo largo del tiempo la
empresa ha ido desarrollando, ante sus miembros, su publico y el mercado, las
caracteristicas que asume de modo consciente o inconsciente le sirven como
elemento diferenciador para que sea reconocida y se pueda expresarse con libertad
hacia todo lo que la rodea.

Jiménez (2007) también manifiesta que “Kapferer concibe la identidad como lo que la
empresa le dice a su mercado que es, a partir de sus productos, acciones, actitudes,

representaciones y comunicaciones”. (p, 21)

La identidad corporativa se convierte en un elemento fundamental que permitira a las
organizaciones conducirse en el mercado, fijando hacia donde se debe de dirigir a
partir del conocimiento de sus caracteristicas acciones, actitudes, representaciones y
comunicaciones lo que propiciara el logro del éxito a largo plazo.

La identidad corporativa es muy importante en la politica estratégica de las
organizaciones que se producen de forma creciente: hoy en dia aparecen nuevas
tecnologias, nuevos mercados, nuevos negocios que provocan y promueven en la
vida de las organizaciones procesos de reestructuracion, de diversificacién y de

ampliacion de lineas de productos o servicios.

Cuando la identidad y la imagen van entre lazados estos son coherentes, y generan
la marca. Logrando que la empresa o producto se consolide de tal manera que sélo
el nombre entrega conceptos, percepciones, actitudes e historia a sus consumidores.
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Ambos campos son esenciales y basicos para cualquier organizacion puesto que
considera los dos pilares fundamentales del desarrollo de la empresa, los

involucrados u trabajadores y el publico al cual dirige sus productos o servicios.

La personalidad corporativa es desarrollada por la misma organizacion mediante su
identidad corporativa, la imagen externa es la imagen intencional de una
organizacion es lo que el publico refleja del nivel en que la organizacion, producto o
servicio satisface sus necesidades en comparacion con otras organizaciones que

ofrecen igual producto o servicio.

Para su elaboraciéon la identidad Corporativa recurre al concepto de cultura de
empresa (su forma de ser y hacer), al de creatividad, al disefio gréfico, al disefio

industrial, al disefio ambiental y a la informacion institucional.

Garcia (2011) indica que “el autor determina una serie de elementos que son los mas

importantes que dentro de la identidad corporativa de una empresa:

Mision. Es el fin de la organizacion, a donde quiere llegar como organizacion.

- ldentidad organizativa. Se determinada por la personalidad de sus directivos, su
sistema de planificacion, implementacion, evaluacion y control.

- La identidad Cultural. Son los signos culturales que definen un modo propio de
comportamiento global, un modo de ser y hacer de una empresa ante la sociedad.
Son las maneras de percibir y valorar los acontecimientos a los que la empresa se
enfrenta en el desarrollo de sus actividades. Son valores, creencias, estilos.

- El nombre o la Identidad Verbal. La identidad de una empresa empieza con un
nombre propio o la razén social, siendo el primer signo distintivo de la existencia
de la empresa. Es el elemento de doble direccién, la empresa lo utiliza para
designarse a si misma, y el publico, la competencia, los medios de
comunicacion... lo utilizan para referirse a ella.

- El Logotipo. Es una palabra disefiada, es la traduccion tipogréafica del nombre legal

o de la marca que lo distingue.
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- La simbologia grafica. Son los signos iconos distintivos de la marca, la parte que
no se pronuncia. A veces se asocia al logotipo formando un todo y la marca
resulta ser solo un grafismo

- Identidad Cromética. Es el color de la marca, hay marcas que se identifican y se
diferencian claramente solo por su color.

- Valores. Constituyen el nacleo de toda empresa, definen el caracter fundamental y
crean un sentido a la identidad.

- Los escenarios de la identidad. esto es, la arquitectura corporativa. Se ha de
producir en “algun lugar’, bajo unas infraestructuras, edificios, despachos,
mostradores, transportes... Estos lugares son los escenarios de interaccion entre

los clientes y el personal de la empresa”. (p, 119)

Es necesario que las organizaciones determinen una identidad corporativa,
basandose en una marca atrayente, atractiva y acorde al estilo de la empresa
apoyandose en las actitudes, caracteristicas, cualidades que se empleen como
empresa. Se debe definir una identidad corporativa de una empresa desde el
principio, ya que cuando la empresa crezca serd dificil crear una nueva identidad si

es que otra ya se ha posicionado en la mente de los consumidores.

La Identidad Corporativa se compone de gran cantidad de caracteristicas,
representaciones, cualidades que necesitan ser estructuradas, como la orientacion,
la filosofia y la comunicacién. Que conduce a la personalidad corporativa y a la
diferencia de la competencia. Un plan de identidad corporativa es una herramienta de
gerencia, que puede ayudar a identificar y a manejar sistematicamente las

estructuras, los temas y la personalidad de una empresa.
La identidad de la organizacién influenciara en la especificacion de los objetivos que
empleara el Relacionista Publico en la organizacion y asi mismo determinara la

estrategia a seguir que impactara a sus metas y a la forma de alcanzarlas.

Pintado (2013) manifiesta que “las organizaciones se plantean como quieren que se
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les perciban y definan, la primera division clara es si de manera Unica o diversa es
por ello que toca dos estrategias basicas dentro de la Identidad Corporativa”. (p, 185)
Estrategias de Identidad unitaria: se establece como adecuada para
representaciones permanentes, son adecuadas para entidades publicas y privadas
gue se enmarquen en un espacio, servicio, servicio o producto concreto. Para
favorecer la percepcion por parte del publico de una estandarizacion y control de la
calidad. Entidades bancarias, empresas automovilisticas y aerolineas utilizan esta

estrategia.

Se infiere que se encuentra fundamentada en la marca del Unico producto de la
empresa, es el unico producto por el cual la empresa desarrollo su emprendimiento

como organizacion alzando un valor determinado dentro de los consumidores.

La marca es un signo distintivo de la organizacion, que le permite diferenciarse de
sus competidores en el mercado a través de los productos y/o servicios que ofrecen

y de la forma que lo brindan en una empresa.

Estrategias de identidad diversificada: se supone una separacidon con la consistencia
y la manifestacion visual que debe reflejar la variacién organizativa. Esta estrategia

se distingue en dos variedades:

- Endorsed: se origina por una fusién, absorcion o adquisicion, o se divide la
organizacién en nuevas subentidades o grupos dependientes de la primera entidad.
La dependencia se basa en el prestigio de la entidad principal que actia como

garantia.

La marca, es aquello que los consumidores reconocen como representacion de una
organizaciéon. Es un producto con un aspecto que atrae a los consumidores,
haciendo que estos sean elegidos, por encima del resto. EI nombre que reciben los
productos y organizaciones es conocido como marca 0 marca corporativa. Ante la

necesidad de representar visualmente tal marca, existen los logotipos o logos, que
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proporcionan la imagen de la marca corporativa.

- Branded: la entidad quiere ser conocida solo por sus productos esta estrategia se
centra en empresas plurifaceticas en cuanto a su aparicion a través de productos,
como lo son Protec & Gamble (Ariel, Pantene, Fairy) o Nestlé (Bonka, Maggi,

Buitoni). Se conoce también como estrategia distribuida.

Las estrategias de identidad son un elemento de la imagen visual corporativa y
contribuyen a la configuracion de la imagen global. Las organizaciones se plantean

coémo quieren ser percibidas, de manera Unica o de manera diversa.

Para David (2009) “la estrategia de visualizacion es también parte de la identidad
corporativa, ya que con esta estrategia llegamos mas rapido a nuestro publico

objetivo y/o consumidor dentro de una organizacion.

- Imagen cerrada: imagen programada con el minimo de variacion, tanto en sus
elementos como en su declinacién o en sus aplicaciones, también restringidas.
Son sujetos de caracter permanente y estable, con estrategias y planteamientos
de tipo unitario o monolitico.

- Imagen abierta: puede efectuarse por varios procedimientos: primero,
declinacion, variaciones de color, forma, tipografia... En segundo lugar,
distribucion, consiste en la explotacion de varios sistemas de unidades portantes
de la identidad (simbolo, mascota...). Se denominaran las unidades basicas del
programa visual. La imagen abierta conviene a todo tipo de sujetos e
identidades, pero parece alejarse de las conveniencias de los sujetos publicos y
de las estrategias monoliticas (Juegos Olimpicos, Telefénica, Pans & Company,
las cadenas de TV...)

- Imagen poliforme: es la estrategia visual opuesta de la imagen cerrada. Tiende a
una supuesta disolucion de la identidad, a una identidad difusa o borrosa. Se

declina y modula segun las circunstancias, al tiempo que permanece reconocible.
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Puede exigir un aprendizaje visual y el conocimiento de un codigo de

reconocimiento. (p, 1)

La imagen global normalmente se desliza hacia la publicidad donde quiere llegar la
empresa, adoptando sus habitos, acciones, representaciones y su permanente

cambio.

Ind (1992) nos dice que “cualquier estrategia que opte por emplear la organizacion,

tendra que desarrollarse de la siguiente manera:

Representativa de las actitudes que cuenta la empresa, que se adecuen a su publico
consumidor, ser comunicable a todo el publico con el cual se dirige, que mantenga
de manera autbnoma la imagen que emplean y desarrollan para diferenciarse de los

competidores”. (p, 44)

Una organizaciéon determina cual sera el posicionamiento en el que quiere
encontrarse con respecto a sus competidores y a la sociedad, por lo tanto primero
aplica una estrategia diferenciadora de las demas, luego gestiona todo lo que haga la

organizacion.

Muchos estudios coinciden que el mal servicio al cliente o la mala atencion, es el
fracaso de muchas organizaciones, que originan la pérdida de clientes, reduccion de

ganancias y disminucién de la moral.

Dimensiones de la Variable 2: Imagen Corporativa
Dimension 1: Identidad visual
Es la representacion visual de una organizacién, gue incluye su logo (marca), disefio,

tipografia y colores. Y refleja su filosofia y valores.

Las empresas, organizaciones, organismos e instituciones deben de tener un

objetivo o misién, una forma de hacer las cosas, una filosofia de trabajo, una serie de
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intangibles como parte del caracter de la organizacion.

Como no hay dos personas iguales, tampoco hay dos organizaciones iguales. Cada
organizacion tiene su propia identidad.

La empresa busca diferenciarse positivamente del resto de competidores, a través de
la relacion calidad-precio de los productos o servicios, y de otros aspectos mas
subjetivos que tienen que ver con los valores que transmite la organizacién a los

demas.

La Identidad Corporativa se puede definir como el conjunto de valores, objetivos,
filosofia de vida con que se identifica una organizacién y con los que quiere ser
identificada desde el exterior (y también por las personas que forman parte de la

propia organizacion).

La Identidad Visual Corporativa es el reflejo visual de la identidad corporativa de la

organizacion.

La identidad visual es muy importante: los seres humanos utilizan para identificacion

y reconocimiento fundamentalmente el sentido de la vista.

- La identidad visual proporciona a la organizacién una forma de identificacion (la
hace reconocible frente a otras organizaciones).

- La primera impresion es muy importante, y en muchos casos esta primera toma
de contacto se realiza a través de un anuncio, un folleto, es decir, a través de un
medio visual.

- Una identidad visual homogénea y clara, identificable y perdurable en el tiempo,
se traduce en buena reputacion para la organizacion (transmite confianza).

- La identidad visual facilita la interaccion desde el exterior, por ejemplo ayuda a

entender la estructura de la organizacioén: sus entidades, productos, servicios.
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- Laidentidad visual ayuda a que los integrantes de la organizacion (propietarios,

accionistas, empleados...) sientan que forman parte de un equipo.

La identidad visual de una organizacibn (extensible a productos y servicios
concretos) se recoge en un documento llamado Manual de Identidad Visual
Corporativa, que establece la definicion de la marca (identidad) especificando colores
y tipografias concretos, asi como las lineas maestras de uso de la marca (como se

puede usar y como no se debe usar).

El manual de identidad visual corporativa también puede incluir aplicaciones de la
marca, por ejemplo para papeleria corporativa (tarjetas de visita, sobres, membretes,
facturas), para elementos de publicidad, para vestimenta y uniformes de los

empleados, para los vehiculos de la empresa, etc.

Todas las organizaciones, no importa su tamafio, deberian cuidar su identidad visual,
de la misma forma que cuidan la relacion con sus clientes y proveedores, o la calidad

de sus productos y servicios.

Dimension 2: Cultura organizacional

La Cultura Organizacional es un concepto utilizado cada dia con mayor frecuencia, a
pesar de esto, las definiciones que se han aportado hasta el momento presenta
notorias limitaciones. Ilvancevich, Konopaske y Matteson (2007) definen a la cultura
organizacional como: “una percepcion de parte de los empleados y, como
consecuencia, se generan creencias, valores y expectativas”. Schein (2004) citado
por Ivancevich et al. (2007, p. 41) expresa que: “Un patrén de premisas basicas —
inventadas, descubiertas o desarrolladas por un determinado grupo conforme
aprende a enfrentar los problemas de adaptacidén externa e integracion interna - que
ha funcionado lo bastante bien para considerarlo valido y, por tanto, para transmitirlo
a los nuevos miembros como la forma correcta de percibir, pensar y sentir esos

problemas”. (Ilvancevich et al. 2007, p.41).
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Robbins (2013), expresa que “la cultura organizacional se refiere a un sistema de
significado compartido por los miembros, el cual distingue a una organizacion de las
demas.” (p. 512) En complemento de la idea, Newstrom (2011, p. 92) opina que la
cultura puede ser producto deliberado de sus miembros clave, o tan solo una
evolucion al paso del tiempo, que se ve afectada por todo lo que ocurre en la
organizacion. El uso del término “cultura organizacional” es usado por un gran
namero de autores, sin embargo, hay algunos que se han animado a escribir sobre
“cultura corporativa”, como es el caso de Scheinsohn (1996) quien explica que “la
cultura corporativa es el conjunto de formas tradicionales con las que la gente de una
empresa piensa y actua frente a las situaciones con las que ha de enfrentarse”. (p.
71) En esa misma linea se encuentra Capriotti (1999) quien se anima a definir esta
cultura corporativa como “el conjunto de normas, valores y pautas de conducta,
compartidas y no escritas, por las que se rigen los miembros de una organizacion, y

que se reflejan en sus comportamientos”. (p.147)

Como se observa, en el proceso de definicién de “cultura organizacional” o “cultura
corporativa”, se incluye el término de “filosofia corporativa”. Al respecto, el mismo
Capriotti (1999) afirma que: “La cultura de una organizacion es ese conjunto de
coédigos compartidos por todos, o por la gran mayoria de miembros de una
organizacion. Se formaria a partir de la interpretacion que los miembros de la
organizacion hacen de las normas formales y de los valores establecidos por la
filosofia corporativa, que da como resultado una simbiosis entre las pautas marcadas
por la organizacion, las propias creencias y los valores del grupo”. Chiavenato (2009,
p.145) La inclusion de la filosofia corporativa dentro de la definicion de cultura
corporativa, ha generado confusion, puesto que algunos autores, como es el caso de
Chiavenato (2009), utilizan ambos términos como sinénimos. Tedricamente, la
filosofia deberia de responder cuestiones, segun Capriotti (1999, p.142), tales como:

[

“¢quién soy y qué hago?”, “iqué hago?” y “;a donde quiero llegar?”. Desde su
perspectiva, estos cuestionamientos son respondidos por la vision corporativa, la
mision corporativa y los valores corporativos. La primera sefiala la direccion a la que

apunta la organizacion, la “ambicion de la compaiia. La segunda busca especificar
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acerca de los beneficios o soluciones que ofrece la empresa. Por ultimo, pero no
menos importante, se encuentran los valores, que consiste en la identificacion de los
principios que existen entre los miembros de la organizacién. En resumen, queda
confirmado que son numerosas las definiciones que buscan conceptualizar la “cultura
organizacional”, sin embargo, un gran nimero de autores coincide en que la cultura
organizacional o corporativa incluye: La filosofia, conformada por la vision de la
empresa, la mision de la empresa y los valores corporativos, donde se manifiesta el
ideal de la empresa, rigiendo las politicas y toma de decisiones dentro de la

organizacién. Las normas establecidas, implicita o explicitamente.

Dimensién 3: Servicio al cliente

Varios han sido los autores que han mencionado la importancia que conlleva el
incorporar el servicio al cliente de forma cientifica al funcionar cotidiano de la
organizacién, lo mismo sucede en el caso de la identidad corporativa que dentro de

la praxis es un medio de consolidad la empresa dentro de un mercado meta.

En su libro, Marketing y gestiébn de Servicios para su autor Gronroons (2008) se
refiere al servicio al cliente, “como la acciéon que todo el mundo de las empresas de
servicios prestan con el propdésito de lograr la diferenciacidon eficaz entre empresas vy,

por tanto, una fuente explotable de ventajas competitivas”. (pag. 31)

En su publicacion Kotler & Hayes (2014) definen al marketing de servicios como,
‘como la orientacion del acto de atender las necesidades del cliente lo cual es
contrario al vendedor, basandose en satisfacer los deseos del mercado objetivo mas

que en los gustos personales del vendedor.” (pag. 44)

En la definiciébn de Brown (2010), el servicio al cliente es una modalidad de gestién
gue empieza desde lo mas alto de la organizacién. En base a los conceptos citados
de los distintos autores, podemos comprender que el proposito y objetivo principal
del servicio al cliente estd enfocado en comprender, analizar y atender las

necesidades del entorno donde la empresa u organizacion se desempefia, lo que
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fortalece la relacion entre cliente y proveedor enfatizando la lealtad entre los actores

del mercado meta.

Continuando con los autores que se refieren de forma cientifica a lo que respecta la
imagen corporativa para Capriotti (2013) en su libro titulado Planificacion estratégica
de la imagen corporativa se refiere al impacto positivo que se produce al gestar y
desarrollar una adecuada imagen corporativa para la empresa es asi que el autor
define a la imagen corporativa como “estructura mental de la empresa que se pone
en consideracion del publico como resultado del procesamiento de toda la

informacion concerniente a la empresa”.

En la bibliografia Fundamentos para la planificacion estratégica de la identidad
corporativa, Capriotti, (2010) se refiere a la imagen corporativa como la orientacion
de las decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacion, y refleja los
principios, valores y creencias fundamentales de la organizacion. En base a las
anteriores publicaciones citadas se comprende que la imagen corporativa es la
puesta en escena de las principales caracteristicas de la empresa las cuales deben
de ser palpables para el consumidor lo que diversifica las capacidades explotables
de la organizacion enfatizando el mejorar en novel competitivo dentro del mercado

meta.

1.3 Justificacién

Justificacion Teorica

Respecto a la justificacion tedrica Bernal (2010), indica que: “En una investigacion
hay una justificacion tedrica cuando el propdsito del estudio es generar reflexion y
debate académico sobre el conocimiento existente, confrontar una teoria, contrastar

resultados o hacer epistemologia del conocimiento existente.

En el caso de las ciencias econémico-administrativas, un trabajo investigativo tiene
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justificacion tedrica cuando se cuestiona una teoria administrativa o una econémica
(es decir, los principios que la soportan), su proceso de implantacion o0 sus

resultados.

Cuando en una investigacion se busca mostrar las soluciones de un modelo, esta

haciéndose una justificacion tedrica.

Si en una investigacion se proponen nuevos paradigmas o se hace una reflexion
epistemoldgica, se tiene una justificacion eminentemente tedrica, aunque al
implementarla se vuelve practica, ya que, como afirma Lépez Cerezo (1988), toda

investigacién en alguna medida tiene la doble implicacion, tedrica y practica.

La justificacion tedrica es la base de los programas de doctorado y algunos
programas de maestria donde se tiene como objetivo la reflexibn académica.”
(p.106).

En este sentido la presente investigacidon se basara en las principales teorias del
marketing sensorial y de la imagen corporativa en la Universidad Autbnoma del Perq,
para que sirva como base a fin de determinar la relacidon de las principales variables

de estudio mediante la determinacion de las dimensiones adecuadas.

Justificacién Metodolbgica

Respecto a la justificacion metodolégica Bernal (2010), indica que: “En investigacion
cientifica, la justificacion metodologica del estudio se da cuando el proyecto que se
va a realizar propone un nuevo método 0 una nueva estrategia para generar

conocimiento valido y confiable.” (p.107)

En este sentido los instrumentos y los procedimientos estadisticos utilizados una vez
propuestos su validez seran utilizados para llegar a conclusiones sobre la relaciéon de
las principales variables, a fin de poder proponer a la Universidad Peruana de
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Integracion Global recomendaciones para el incremento de su imagen corporativa.

Justificaciéon Préctica

Respecto a la justificacion practica Bernal (2010), indica que: “Se considera que una
investigacion tiene justificacion practica cuando su desarrollo ayuda a resolver un
problema o, por lo menos, propone estrategias que al aplicarse contribuirian a

resolverlo.

Los estudios de investigacion de pregrado y de posgrado, en el campo de las
ciencias economicas y administrativas, en general son de caracter practico, o bien,
describen o analizan un problema o plantean estrategias que podrian solucionar

problemas reales si se llevaran a cabo.

Cuando en un trabajo de grado se realiza un analisis econdmico de un sector de la
produccioén, su justificacidbn es practica porque genera informacion que podria

utilizarse para tomar medidas tendientes a mejorar ese sector.

Cuando un trabajo de grado se orienta a conocer los factores de motivacion mas
utilizados en un determinado sector econémico 0 en una empresa, su justificacion es
practica, porque, al igual que en el caso del analisis del sector, la informacion sirve
para actuar sobre la empresa, para mejorar o0 realizar benchmarking en otras

organizaciones, o para confrontar la teoria sobre el tema.” (p.106).

En este sentido en la presente investigacion, después de haber determinado como
problema general ¢Qué relacion existe entre el Marketing Sensorial y la Imagen
Corporativa de la Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de Surco,
20177, debido a los problemas suscitados por el proceso de licenciamiento de la
SUNEDU que afecto la imagen de la Universidad Peruana de Integracion Global, se
podra determinar la relacion existente entre las variables, con la finalidad que la
universidad pueda realizar estrategias de Marketing Sensorial para recuperar la
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imagen corporativa y fidelizar a su entorno externo e interno.

Justificacion Cientifica

Respecto a la justificacion cientifica Salinas. J. & Gonzales, H. (2006), basados en

los indicado por Souza, L. (1997) manifiestan que las calidades de los procesos de

investigacion deben de justificarse en las diferentes evidencias cientificas existentes.
En la presente investigacion que he realizado he basado mi trabajo en los

antecedentes nacionales e internacionales relacionados con mis variables de

estudio, habiendo sido estas investigaciones realizadas en los ultimos cinco afos.

1.4 Problema

1.4.1 Problema general

¢, Qué relacion existe entre el Marketing Sensorial y la Imagen Corporativa de la

Universidad Peruana de Integracién Global de Santiago de Surco, 20177

1.4.2 Problemas Especificos

Problema especifico 1

¢Qué relacion existe entre el Marketing Sensorial y la Imagen Visual de la
Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de Surco, 20177

Problema especifico 2

¢, Qué relacion existe entre el Marketing Sensorial y la Cultura Organizacional de la

Universidad Peruana de Integracién Global de Santiago de Surco, 2017?
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Problema especifico 3

¢, Qué relacion existe entre el Marketing Sensorial y el Servicio al Cliente de la
Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de Surco, 2017?

1.5 Hipotesis

1.5.1 Hipotesis general

Existe una relacién significativa entre el Marketing Sensorial y la Imagen Corporativa

de la Universidad Peruana de Integracién Global de Santiago de Surco, 2017.

1.5.2 Hipotesis Especificas

Hipotesis Especifica 1

Existe una relacién significativa entre el marketing sensorial y la identidad visual

de la Universidad Peruana de Integracién Global de Santiago de Surco, 2017.
Hipotesis Especifica 2

Existe una relacion significativa entre el marketing sensorial y la cultura
organizacional de la Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de
Surco, 2017.

Hipotesis Especifica 3

Existe una relacion significativa entre el marketing sensorial y el servicio al

cliente de la Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de Surco,

en el afno 2017.
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1.6 Objetivos

1.6.1 Objetivo general

Determinar la relacion entre el Marketing Sensorial y la Imagen Corporativa de la

Universidad Peruana de Integracién Global de Santiago de Surco, 2017.

1.6.2 Objetivos Especificos

Objetivo especifico 1

Determinar la relacién que existe entre el Marketing Sensorial y la Imagen Visual de

la Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de Surco, 2017.

Objetivo especifico 2

Determinar la relacibn que existe entre el Marketing Sensorial y la Cultura
Organizacional de la Universidad Peruana de Integraciéon Global de Santiago de
Surco, 2017.

Objetivo especifico 3

Determinar la relacion que existe entre el Marketing Sensorial y el Servicio al Cliente

de la Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de Surco, 2017.



Il. MARCO METODOLOGICO
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2.1 Identificacion de Variables

Teniendo en cuenta lo manifestado por Hernandez et al. (2010) sobre el concepto de
variable de investigacion, podemos indicar que es una caracteristica determinada de

la poblacion de estudio, cuya variacion es susceptible a ser medible (p.93).

Definicién conceptual de la variable 1: Marketing Sensorial

De acuerdo a lo mencionado por Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra (2012) se
puede determinar que el Marketing Sensorial es la gestibn comunicativa mediante los
cinco sentidos que realiza una organizacion acerca de su marca sobre el consumidor
con la finalidad de influir en la opinién de su imagen y en la actitud de compra en

relacion a un producto o servicio.

Definicion conceptual de la variable 2: Imagen Corporativa

La Imagen Corporativa, se considera como el efecto de las diferentes percepciones,
interpretaciones, experiencias, emociones y sensaciones gue tienen las personas,
estando estas asociadas entre si para generar el mismo significado, siendo la

empresa como “su elemento inductor y capitalizador”. (Costa, 2001, p. 58).



2.2  Operacionalizacion de variables

Operacionalizaciéon de la variable 1: Marketing Sensorial

Tabla 1.

Operacionalizacion de la Variable 1
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Dimensiones Indicadores ftems Escalas y valores Nivel y rango
Marketing Atencion 1-8 Totalmen en Alto
visual Percepcion desacuerdo (100-135)
Deseo En desacuerdo Moderado
Emocion Ni de acuerdo ni en (64-99)
Marketing Generacion de trafico 9-15 desacuerdo Bajo
olfativo Ambientacién De acuerdo (27-63)
Sefializacion Toralmente de acuerdo
Firma o marca olfatoria
Marketing Comunicacion boca-oreja  16-18
auditivo Comunicacion viral
Marketing Niveles de aplicacion- 19-21
gustativo degustacion
Firma gustativa
Marketing Beneficios 22-27
tactil Condicionantes

Tipologia de los clientes

Nota: adaptado de Nufiez, M. (2017)



Operacionalizacion de la variable 2: Imagen Corporativa

Tabla 2.

Operacionalizacion de la Variable 2
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Dimensiones Indicadores items Escalas y valores Nivel y rango

Imagen visual Slogan 1-10 Definitivamente no Alto
Colores Probablemente no (111-150)
Isologo Indeciso Moderado
Percepcion Probablemente si (71-110)
Ubicacion, infraestructura Definitivamente si Bajo

Cultura Valores 11-20 (30-70)

organizacional

Identificacion

Misién y vision

Autonomia
Servicio al Confiabilidad 21-30
cliente Capacidad de respuesta

Empatia
Trato al cliente

Nota: adaptado de Nufiez, M. (2017)

2.3 Metodologia

La metodologia es el proceso de aspectos operativos que permite la investigacion en

un determinado ambiente académico.

Para la presente investigacion se ha utilizado el método hipotético deductivo, de

acuerdo con lo considerando por Herndndez et al. (2010) se puede indicar que el

mencionado método basa su procedimiento en la formulacion de una determinada

ley universal y en el establecimiento de condiciones iniciales relevantes que
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constituyen la premisa basica para la construccion de teorias.

En el presente trabajo de investigacion, con el método hipotético deductivo se
contrastaron las hipotesis con el procesamiento de datos que se obtuvo luego de

aplicar el instrumento, con lo cual se valido la hipotesis correspondiente.

2.4 Tipos de estudio

Segun su finalidad: De acuerdo con lo indicado por Hernandez, et, al. (2014) es una
investigacion aplicada porque busca la generacion del conocimiento con aplicacion
directa a los diferentes problemas de la Universidad Peruana de Integracion Global
(p. XXIV).

Segun su caracter: De acuerdo con lo indicado por Hernandez, et, al. (2014) es
correlacional porque se tuvo como propdésito el conocer la relacién o asociacién que
existe entre las dos variables de estudio en un contexto en particular mediante la

respuesta a preguntas de investigacion (p. 81).

Segun su naturaleza: De acuerdo con lo indicado por Hernandez, et, al. (2014) es
cuantitativo porque se centra en aspectos observables y susceptibles de

cuantificacion de los fendmenos (p. 5).

Segun el alcance temporal: De acuerdo con lo indicado por Hernandez, et, al. (2014)
es transversal porque estudia un aspecto de desarrollo de los sujetos en un momento
dado, mediante la aplicacion de la técnica de recoleccion de datos en un mismo

momento (p. 151).

2.5 Disefo

El disefio de la presente investigacion es no experimental correlacional y de corte

transversal. Definiéndolo de la siguiente manera:
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Disefio no experimental: De acuerdo con lo indicado por Hernandez, et, al. (2010). La
presente investigacion es no experimental porque se realizé sin la manipulacion
deliberada de las variables y en solo se observaron los fendmenos en su ambiente
natural para después analizarlos mediante el procesamiento de la informacion
obtenida. (p.149).

Disefio no experimental transversal: De acuerdo con lo indicado por Hernandez, et.
al. (2010) la recoleccion de informacion de la presente investigacion se realizd
mediante la aplicacion del instrumento en un mismo tiempo, con el motivo de poder
describir las variables de estudio y poder analizar la relacion existente en un

momento determinado. (p.151).

Se debe considerar que la elaboracion de la investigacion tuvo un tiempo limitado y
toda la informacién se recolecto en un solo momento y fue como tomar una foto.

Descriptivo correlacional: De acuerdo con lo indicado por Hernandez et. al. (2010) la
presente investigacion fue del tipo de estudio descriptivo porque tuvo como finalidad
el poder determinar el grado de relaciébn o asociacion no causal existente entre las
dos variables de investigacién. Se caracterizo porque primero se tuvo que medir las
variables y luego, mediante pruebas de hipétesis correlacionales y con la aplicacion
de técnicas estadisticas, se procedi6 a estimar la correlacion. Aunque la
investigacion correlacional no establece de forma directa las relaciones causales,

esta aporto indicios sobre las posibles causas de los fendbmenos. (p.201).
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El tipo de estudio se grafica:

Figura 7.

Tipo de estudio

W,

Nota. Tomado de Oseda (2011)

Donde:

M: Representa la muestra de la poblacion.
V1: Marketing Sensorial

V2: Imagen empresarial

r: Relacion

2.6 Poblacién, muestray muestreo

Poblacion

De acuerdo con lo indicado por Hernandez, et tal (2010), la poblacién debe ser
conformada teniendo en cuenta sus especificaciones debiendo contener
caracteristicas similares de acuerdo al lugar y tiempo. (p.235).

Se ha considero para la presente investigacion como poblacién a los alumnos de los

diferentes ciclos y carreras universitarias de la Universidad Peruana de Integracion

Global, siendo la poblacion de 1720 alumnos.
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Muestra

Segun lo manifestado por Hernandez et al (2014), se considera a la muestra como
una parte representativa de la poblacion seleccionada, donde se obtiene la
informacion para poder desarrollar el estudio y efectuar la medicién y la observacion

de las variables consideradas como objeto de estudio” (p.173).

Se determino una muestra aleatoria simple de 315 alumnos de la Universidad
Peruana de Integracion Global de los diferentes ciclos y turnos de estudio con un

grado de significancia del 95% para la presente investigacion.

Muestreo

De acuerdo con lo considerado por Malhotra (1997), podemos determinar que la
técnica de muestreo que se elegird serd probabilistica cuyas técnicas varian en
términos de la eficiencia del muestreo, un concepto que refleja compensaciones entre
los costos y la precision del muestreo. La precision (que se refiere al nivel de
incertidumbre sobre las caracteristicas que se medirdn) esta inversamente
relacionada con los errores de muestreo; pero positivamente relacionada con el
costo. Cuanto mayor sea la precision, més alto sera el costo, y la mayoria de los
estudios requieren una compensacion. El investigador debe esforzarse por obtener el
disefio de muestreo mas eficiente en funcién del presupuesto asignado. La eficiencia
de una técnica de muestreo probabilistico puede evaluarse comparandola con el

muestreo aleatorio simple. (p, 346)

2.7 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnicas:

La técnica que se empled en la investigacion fue la encuesta, porque segun lo
indicado por Hernandez et al (2014), las diferentes técnicas son procedimientos que
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permite la observacion y descripcion, que mediante su utilizacion se accede al

conocimiento. Encuestas, entrevistas, observaciones y todo lo que se deriva de ellas”
(p- 12).

Asimismo, Morone (2012), sobre la encuesta afirmé que: Se utiliza el término
encuesta para referirse a la técnica de recoleccion de datos que utiliza como
instrumento un listado de preguntas que estan fuertemente estructuradas y que
recoge informacion para ser tratada estadisticamente, desde una perspectiva

cuantitativa (p.17).

Instrumento:

Segun Hernandez et al (2014), refirio al instrumento como “la delimitacién de
procesos, datos observables, dando estructura de las definiciones, forma a una
investigacion, ordenando un analisis segun el tema, conclusiones nuevas de cada

elemento esencial” (p. 199).

Todo investigador debe poner mucha atencién en la creacién o formulacion de la
calidad de sus instrumentos de evaluacibn ya que un instrumento inadecuado

provoca una distorsiéon de la realidad.

Para la presente investigacion se empleara como instrumento el cuestionario el cual
estara estructurado considerando las variables de la investigacion, a fin de conocer la
opinion de los alumnos de la Universidad Autonoma del Perd, se confeccionara el
cuestionario con 57 preguntas (27 referidas a la variable 1 “Marketing Sensorial” y 30
referidas a la variable 2 “Imagen Corporativa”) la cual ha sido adaptada a la presente
investigacion tomando como referencia el instrumento de la Tesis “Influencia del
marketing sensorial en la imagen corporativa percibida por los pacientes de la liga de
lucha contra el cancer Arequipa, durante los meses de agosto, septiembre y octubre

del afno 2016” presentada por Chucuya, Y. y Galdos, K.
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Instrumento variable 1. Marketing Sensorial

Ficha técnicarespecto al Marketing Sensorial
Autor: Pedro Ricardo Infantes rivera
Ano: 2017

Descripcion:

Tipo de Instrumento: Cuestionario

Objetivo: Determinar la relacion entre el Marketing Sensorial y la Imagen Corporativa
de la Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de Surco, 2017.
Poblacion: 1720 administrados

Muestra: 315 administrados

Lugar: Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de Surco.

NUmero de item: 27

Aplicacién: Directa presencial

Tiempo de administracion: 12 hrs

Escala de Medicion:

(01) Totalmente en desacuerdo, (02) Desacuerdo, (03) Ni de acuerdo ni en

desacuerdo, (04) De acuerdo, (05) Totalmente de acuerdo.

Tabla 3:

Escala de medicién del instrumento de la Variable 1

Niveles Rango
Alto [100-135]

Moderado [64-99]

Bajo [27-63]

Nota: Elaboracién propia (2018).
Para medir la variable 1: Marketing Sensorial, se utilizé el cuestionario “Ficha de
evaluacion respecto al Marketing Sensorial” que tiene por finalidad determinar la
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relacion existente entre el marketing sensorial y la imagen corporativa de la

Universidad Peruana de Integracién Global de Santiago de Surco, 2017.

Consta de veintisiete (27) items agrupados en cinco (05) dimensiones: marketing
visual, marketing olfativo, marketing auditivo, marketing gustativo y marketing tactil.
Esta compuesto por una escala tipo Likert con cinco (05) niveles de respuesta:
Totalmente de acuerdo (5), De acuerdo (4), Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), en

desacuerdo (2), Totalmente en desacuerdo (1).

Instrumento variable 2: Imagen Corporativa
Ficha técnicarespecto ala Imagen Corporativa
Autor: Pedro Ricardo Infantes rivera

Ano: 2017

Descripcion:

Tipo de Instrumento: Cuestionario

Objetivo: Determinar la relacién entre el Marketing Sensorial y la Imagen Corporativa
de la Universidad Peruana de Integracién Global de Santiago de Surco, 2017.
Poblacion: 1720 administrados

Muestra: 315 administrados

Lugar: Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de Surco.

Namero de item: 30

Aplicacion: Directa presencial

Tiempo de administracion: 12 hrs

Escala de Medicion:

(01) Definitivamente no, (02) Probablemente no, (03) Indeciso, (04) Probablemente

si, (05) Definitivamente si.
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Tabla 4:

Escala de medicion del instrumento de la Variable 2

Niveles Rango
Alto [111 - 150]
Moderado [71-110]

Bajo [30 - 70]

Nota: Elaboracion propia (2018).

Para medir la variable 2: Imagen Corporativa, se utilizd el cuestionario “Ficha de
evaluacion respecto a la Imagen Corporativa” que tiene por finalidad determinar la
relacion existente entre el marketing sensorial y la imagen corporativa de la
Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de Surco, 2017. Consta de
treinta (30) items agrupados en tres (03) dimensiones: identidad visual, cultura
organizacional y servicio al cliente. Estd compuesto por una escala tipo Likert con
cinco (05) niveles de respuesta: Definitivamente si (5), Probablemente si (4), Indeciso

(3), Probablemente no (2), Definitivamente no (1).

2.8 Validacién y confiabilidad del instrumento

Validacion
De acuerdo con lo indicado por Hernandez, et al. (2010) se puede concluir que la
validez es el grado en que una variable es medida por el instrumento en forma

efectiva.

Para efectivizar la validez del instrumento de recoleccion de datos se tuvo que
realizar una validacion mediante los estadisticos de la estadistica descriptiva e

inferencial, mediante la experticia en el tema de investigacion.
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Tabla 5:

Resultado de validez de instrumentos

Experto Metodologo: Opinién:

Dra. Inocenta Marivel Carbajal )
' Aplicable
Bautista

Nota: La fuente se obtuvo de los certificados de validez de instrumentos.

Confiabilidad:

De acuerdo con lo mencionado por Hernandez, et al. (2014), la confiabilidad se
da mediante un instrumento que permita conocer el grado de confiabilidad en su
aplicacion, el cual es empleado repetidamente a la misma unidad de estudio
proyectando los mismos resultados. Pero si al aplicar repetidamente el instrumento,
los resultados arrojados son distintos, el instrumento no seria fiable, perdiéndose la

confiabilidad en los resultados.

Hernandez, et al. (2014) presenta una escala para determinar la confiabilidad,
considerando los valores: Nula (-1 a 0), Muy baja confiabilidad (0, a 0,2), baja
Confiabilidad (0,2 a 0,4), regular confiabilidad (0,4 a 0,6), aceptable confiabilidad (0,6

a 0,8), elevada confiabilidad (0,8 a 1). En tal sentido, el instrumento es confiable.

La evaluacion de la confiabilidad de los instrumentos luego de procesar los datos
recolectados se realizé6 mediante la prueba Alfa de Cronbach con una muestra de
estudio de 315 alumnos de la Universidad Peruana de Integracion Global,
utilizandose el Programa Estadistico SPSS version 22.
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Tabla 6:

Interpretacion del coeficiente Alfa de Cronbach

Grado de confiabilidad Alfa de Cronbach
Excelente confiabilidad [0.9 — 1.0]
Buena confiabilidad [0.8 —0.9]
Aceptable confiabilidad [0.7 — 0.8]
Débil confiabilidad [0.6 —0.7]
Pobre confiabilidad [0.5 —0.6]
Inaceptable confiabilidad <05

Nota: adaptado de George y Mallery, 2003, p. 231 (citado en Cerrén y Cafiasaca,
2015, p.58. Modificado por: Pedro Infantes Rivera (2018).

Con la Tabla 3 se analizaron los resultados obtenidos de la prueba Alfa de Cronbach

para cada una de las variables de estudio y de sus dimensiones.

Al aplicar los instrumentos planteados para el recojo de informacion de la presente
investigacién, se obtuvieron los siguientes resultados de confiabilidad (fiabilidad)

correspondientes a las variables de estudio:

Tabla 7:
Fiabilidad de la Variable 1 — Marketing Sensorial

Alfa de Cronbach N° de elementos
0,958 27
Nota: Elaboracion propia (2018).
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Tabla 8:
Fiabilidad de la Variable 2 — Imagen Corporativa
Alfa de Cronbach N° de elementos
0,944 30

Nota: Elaboracién propia (2018).

Se puede observar que los resultados de la variable 1: Marketing Sensorial y de la
variable 2: Imagen Corporativa presentan una excelente confiabilidad para la

ejecucion de la investigacion.

Los resultados nos permiten afirmar que se tendra un bajo nivel de error dandonos
una mayor consistencia en la contrastacion de las hipoétesis por el excelente nivel de
fiabilidad.

Con los datos obtenidos se utilizé el programa SPSS 22 a fin de procesar una base

de datos.

Luego, empleando el programa del SPSS se procedié a evaluar la informacion
utilizando las herramientas de la estadistica descriptiva e inferencial. Posterior a la

discusioén se determinaron las conclusiones.

2.9. Método de analisis de datos

En la investigacion para el analisis de datos se aplicaron diferentes herramientas

estadisticas.

Empleandose el SPSS 22 para el procesamiento de los datos obtenidos, inicialmente
para el proceso de recoleccion de datos se empleo la técnica de la encuesta y su
instrumento el cuestionario, con dicha informacion se confecciono la base de datos

para realizar los diferentes calculos estadisticos.
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Posteriormente, mediante los estadisticos de la estadistica descriptiva se realizo el
analisis de la informacion obtenida, obteniendo las diferentes tablas de frecuencias,

de contingencia y gréficos estadisticos.

También, con el SPSS 22 se realiz0 la prueba de normalidad de Kolmogorov
Smirnov por ser el tamafio de la muestra mayor a 50 datos, con el cual se determind
el grado de concordancia y correlacién que existe entre los diferentes datos que

fueron procesados.

Tabla 9:
Prueba de normalidad — Kolmogorov Smirnov

Estadistico gl Sig.
MARKETING SENSORIAL ,054 315 ,027
IMAGEN CORPORATIVA ,048 315 ,083

Nota: Elaboracién propia (2018).

Para poder determinar la normalidad de una variable, se debe de tener que cada
valor de Sig. de la tabla de prueba de normalidad sea mayor a 0,05; al observar los
resultados se puede indicar que la Variable 1 Marketing Sensorial no guarda una
relacion normal, pero la Variable 2 Imagen Corporativa al tener un valor Sig de 0,083

si guarda una relacién normal.

De lo visualizado, se obtuvo que el estadigrafo a emplear en la presente
investigaciéon fue el Rho de Spearman, con el cual se pudo determinar si los items de
la Variable 1. Marketing Sensorial guarda relacion con los items de la Variable 2:
Imagen Corporativa; asimismo, se determiné si guarda relacion con los items de las
dimensiones de la variable 2: Identidad Visual, Cultura Organizacional, y Servicio al

Cliente.
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Posteriormente, luego de obtener los resultados con el estadigrafo de Spearman se
evaluaron dichos resultados de acuerdo en la siguiente tabla, con el fin de obtener el
coeficiente de Spearman en el rango correspondiente para proseguir con la
interpretacion de los resultados.

Tabla 10:

Tabla de interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman
Valores Interpretacion
De-0,91a-1 Correlacion negativa muy alta
De -0,71 a -0,90 Correlacion negativa alta
De -0,41 a -0,70 Correlacion negativa moderada
De -0,21 a -0,40 Correlacion negativa baja
De 0 a-0,20 Correlacion negativa muy baja
De 0a0,20 Correlaciéon positiva muy baja
De 0,21a0,40 Correlacion positiva baja
De 0,41a0,70 Correlacion positiva moderada
De 0,71 a0,90 Correlacién positiva alta
De 091al Correlacién positiva muy alta

Nota: Tomado de Bisquerra, R. (2009)

2.10.Aspectos éticos:

La presente investigacion (tesis) cumple con los criterios éticos que se han
establecidos en el disefio de una investigacion cuantitativa de la Universidad César
Vallejo, donde se determina en su formato los lineamientos que se deben de emplear
en el proceso de desarrollo de la investigacion. También, manifiesto que los criterios
de autoria correspondiente a la informacién bibliografica empleada han sido
respetados, habiéndose citado las referencias de los autores, los datos de la casa
editorial y otros datos correspondientes. Referente a la interpretacion de las
diferentes citas consideradas en el trabajo de investigaciobn manifiesto que
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pertenecen a mi autoria, asi como los instrumentos que he disefiado para la
recoleccion de datos, los cuales antes de ser utilizados fueron revisados por un juicio

de expertos para su validacion y aplicacion.



. RESULTADOS
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3.1 Resultados Descriptivos obtenidos de la Variable 1: Marketing Sensorial

Tabla 11:
Resultados descriptivos — Marketing Sensorial

Variable 1: Marketing Sensorial
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Baja 43 13,7 13,7 13,7
valido Moderada 205 65,0 65,0 78,7
Alta 67 21,3 21,3 100,0
Total 315 100,0 100,0
Nota: Elaboracion propia (2018)
MARKETING SENSORIAL
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-E' 40
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o T T T
Baja Moderada Alta

Figura 8: Resultados descriptivos — Marketing Sensorial
Fuente: Elaboracion propia (2018).
Interpretacion
En la Tabla 11 y en la Figura 8, se observan las percepciones de los
encuestados respecto a la Variable 1. Marketing Sensorial, donde el 13,7%
opina que es baja, el 65,1% afirma que es moderada, y el 21,3% precisa que es

alta.
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3.1.1Resultados obtenidos de la Dimension 1: Marketing Visual

Tabla 12:
Resultados descriptivos — Marketing Visual

Dimension 1: Marketing Visual
Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Frecuencia Porcentaje

Baja 30 9,53 9,53 9,53
valido Moderada 191 60,63 60,63 70,16
Alta 94 29,84 29,84 100,00
Total 132 100,0 100,0
Nota: Elaboracion propia (2018).
Marketing Visual
o
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Figura 9: Resultados descriptivos — Marketing Visual
Nota: Elaboracion propia (2018).

Interpretacion

En la Tabla 12 y en la Figura 9, se observan las percepciones de los
encuestados respecto a la Dimension 1: Marketing Visual, de la Variable 1:
Marketing Sensorial, donde el 9,5% opina que es baja, el 60,6% afirma que es

moderada, y el 29,8% precisa que es alta.
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3.1.2Resultados obtenidos de la Dimension 2: Marketing Olfativo

Tabla 13
Resultados descriptivos — Marketing Olfativo

Dimension 2: Marketing Olfativo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1
valido acumulado
Baja 55 17,5 17,5 17,5
valido Moderada 190 60,3 60,3 77,8
Alta 70 22,2 22,2 100,0
Total 315 100,0 100,0
Nota: Elaboracion propia (2018).
Marketing Olfativo
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Figura 10: Resultados descriptivos — Marketing Olfativo
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Interpretacion
En la Tabla 13 y en la Figura 10, se observan las percepciones de los

encuestados respecto a la Dimension 2: Marketing Olfativo, de la Variable 1:
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Marketing Sensorial, donde el 17,5% opina que es baja, el 60,3% afirma que es

moderada, y el 22,2% precisa que es alta.

3.1.3 Resultados obtenidos de la Dimension 3: Marketing Auditivo

Tabla 14

Resultados descriptivos — Marketing Auditivo

Dimension 3: Marketing Auditivo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1
valido acumulado
Baja 73 23,2 23,2 23,2
valido Moderada 173 54,9 54,9 78,1
Alta 69 21,9 21,9 100,0
Total 315 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia (2018).
Marketing Auditivo
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Figura 11: Resultados descriptivos — Marketing Auditivo

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Interpretacion

En la Tabla 14 y en la Figura 11, se observan las percepciones de los

encuestados respecto a la Dimension 3: Marketing Auditivo, de la Variable 1:
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Marketing Sensorial, donde el 23,2% opina que es baja, el 54,9% afirma que es

moderada, y el 21,9% precisa que es alta.

3.1.4 Resultados obtenidos de la Dimension 4: Marketing Gustativo
Tabla 15:

Resultados descriptivos — Marketing Gustativo

Dimension 4: Marketing Gustativo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Baja 64 20,3 20,3 20,3
valido Moderada 182 57,8 57,8 78,1
Alta 69 21,9 21,9 100,0
Total 315 100,0 100,0
Nota: Elaboracion propia (2018).
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Figura 12: Resultados descriptivos — Marketing Gustativo
Fuente: Elaboracion propia (2018).
Interpretacion

En la Tabla 15 y en la Figura 12, se observan las percepciones de los
encuestados respecto a la Dimension 4: Marketing Gustativo, de la Variable 1:
Marketing Sensorial, donde el 20,3% opina que es baja, el 57,8% afirma que es
moderada, y el 21,9% precisa que es alta.
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Tabla 16:

Resultados descriptivos — Marketing Tactil
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Dimensién 5: Marketing Tactil

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje L

valido acumulado
Baja 76 24,1 24,1 24,1
valido Moderada 173 54,9 54,9 79,0
Alta 66 21,0 21,0 100,0

Total 315 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia (2018).
Marketing Tactil
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Figura 13: Resultados descriptivos — Marketing Tactil

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Interpretacion

En la Tabla 16 y en la Figura 13, se observan las percepciones de los

encuestados respecto a la Dimension 5: Marketing Tactil, de la Variable 1:

Marketing Sensorial, donde el 24,1% opina que es baja, el 54,9% afirma que es

moderada, y el 21,0% precisa que es alta.
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3.2 Resultados Descriptivos obtenidos de la Variable 2: IMAGEN
CORPORATIVA
Tabla 17:
Resultados descriptivos — Imagen Corporativa

Variable 2: Imagen Corporativa

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1

valido acumulado

Baja 13 4,1 4,1 4,1

- Moderada 159 50,5 50,5 54,6

Vélido
Alta 143 45,4 45,4 100,0
Total 315 100,0 100,0

Nota: Elaboracion propia (2018).
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Figura 14: Resultados descriptivos — Imagen Corporativa
Nota: Elaboracion propia (2018).

Interpretacion
En la Tabla 17 y en la Figura 14, se observan las percepciones de los
encuestados respecto a la Variable 2: Imagen Corporativa, donde el 4,1% opina

gue es baja, el 50,5% afirma que es moderada, y el 45,4% precisa que es alta.
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3.2.1 Resultados obtenidos de la Dimensién 1: Identidad Visual
Tabla 18

Resultados descriptivos — Identidad Visual

Dimensioén 1: Identidad Visual

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1
valido acumulado
Baja 21 6,7 6,7 6,7
- Moderada 157 49,8 49,8 56,5
Vélido
Alta 137 43,5 43,5 100,0
Total 315 100,0 100,0
Nota: Elaboracion propia (2018).
Identidad Visual
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Figura 15: Resultados descriptivos — Identidad Visual
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Interpretacion

En la Tabla 18 y en la Figura 15, se observan las percepciones de los
encuestados respecto a la Dimension 1: Identidad Visual, de la Variable 2:
Imagen Corporativa, donde el 6,7% opina que es baja, el 49,8% afirma que es
moderada, y el 43,5% precisa que es alta.



122

3.2.2Resultados obtenidos de la Dimension 2: Cultura Organizacional

Tabla 19

Resultados descriptivos — Cultura Organizacional

Dimension 2: Cultura Organizacional

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1
valido acumulado
Baja 21 6,67 6,67 6,67
valido Moderada 125 39,68 39,68 46,35
Alta 169 53,65 53,65 100,0
Total 315 100,0 100,0
Fuente: Elaboracion propia (2018).
Cultura Organizacional
200
130
=
3 100
*
a0
° EFAIJA MODE;?ADA ALITA

Figura 16: Resultados descriptivos — Cultura Organizacional

Nota: Elaboracion propia (2018).

Interpretacion

En la Tabla 19 y en la Figura 16, se observan las percepciones de los

encuestados respecto a la Dimension 2: Cultura Organizacional, de la Variable

2: Imagen Corporativa, donde el 6,67% opina que es baja, el 39,68% afirma que

es moderada, y el 53,65% precisa que es alta.
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Tabla 20

Resultados descriptivos — Servicio al Cliente
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Dimension 3: Servicio al Cliente

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L1
valido acumulado
Baja 3,8 3,8 3,8
- Moderada 164 52,1 52,1 55,9
Vélido
Alta 139 44,1 44,1 100,0
Total 315 100,0 100,0
Nota: Elaboracion propia (2018).
Servicio al cliente
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Figura 17: Resultados descriptivos — Servicio al Cliente

Fuente: Elaboracion propia (2018).

Interpretacion

En la Tabla 20 y en la Figura 17, se observan las percepciones de los

encuestados respecto a la Dimension 3: Servicio al Cliente, de la Variable 2:
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Imagen Corporativa, donde el 3,8% opina que es baja, el 52,1% afirma que es

moderada, y el 44,1% precisa que es alta.

Resultados de la Tabla de Contingencia

Hernandez, et al. (2014) indican que las tablas de contingencia se utilizan
en la descripcién relacional entre dos o mas variables, mediante la conversion
de las frecuencias que fueron observadas en frecuencias relativas o
porcentajes. (p. 321). Las tablas de contingencias también conocidas como
tablas cruzadas, facilitan la interpretacion de los datos recolectados mediante
los porcentajes que se hayan obtenido en el andlisis descriptivo realizado;
debiéndose considerar que las variables de estudio se encuentren en filas y
columnas, lo que facilitara determinar si los porcentajes distribuidos de una
variable de estudio se repite de la misma manera en las diferentes categorias o
dimensiones de estudios de la otra variable estudiada. También, Rodriguez, M.
y Morar, R. (2001) mencionan que normalmente la tabulacion cruzada de los
datos, se utilizan para describir y comparar los resultados obtenidos de las
variables (andlisis bivariable). Lo que permite medir la asociacién entre las dos

variables de estudio.

En la presente investigacion se realizé un analisis bivariado empleando la

tabla de contingencia (tabla cruzada), obteniendo los resultados siguientes:
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Resultados de la Tabla de Contingencia — Marketing Sensorial * imagen

corporativa

Marketing Sensorial * Imagen Corporativa

Marketing Sensorial

. Total
Baja Moderada Alta
Baia Recuento 6 7 0 13
) % deltotal  1,00%  222%  0,0%  4,12%
Imagen Moderada Recuento 26 126 7 159
Corporativa % del total 8,25% 40,0% 2,22% 50,47%
Alta Recuento 0 82 61 143
% del total 0,0% 26,03% 19,37%  45,40%
Total Recuento 32 215 68 315
% del total 10,15% 68,25% 21,59% 100,0%
Fuente: Elaboracion propia (2018)
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Figura 18. Resultados de la Tabla de Contingencia — Marketing Sensorial *

Imagen Corporativa
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Interpretacion

En la Tabla 21 y Figura 18, en los resultados de la Tabla de Contingencia

se aprecia la asociacion entre la Variable 1: Marketing Sensorial y la Variable 2:



126

Imagen Corporativa, siendo la siguiente: existe una asociacion baja del 1.90%,

una asociacion moderada del 40% y una alta asociacion del 19.37%.

Tabla 22
Resultados de la Tabla de Contingencia — Marketing Sensorial * Identidad

Visual

Marketing Sensorial * Identidad Visual
Marketing Sensorial

Baja Moderada Alto Total
Baja Recuento 8 13 0 21
% del total 2,54% 4,13% 0,0% 6,67%
. . Recuento 22 128 7 157
\dentidad Visual Moderada o "y 10a1  6.08%  40,63%  2.22%  49.83%
Alta Recuento 2 74 61 33
% del total 0,63% 23,49% 19,37% 43,49%
Recuento 32 215 68 315

Total
% del total 10,15% 68,25% 21,59% 100,0%

Fuente: Elaboracion propia (2018).
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Figura 19: Resultados de la Tabla de Contingencia — Marketing Sensorial *
Identidad Visual
Nota. Elaboracion propia (2018).
Interpretacion
En la Tabla 22 y Figura 19, en los resultados de la Tabla de Contingencia

se aprecia la asociacion entre la Variable 1: Marketing Sensorial y la Dimension
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1: Identidad Visual de la Variable 2: Imagen Corporativa, siendo la siguiente:
existe una asociacion baja del 2.54%, una asociacion moderada del 40.63% y

una alta asociacion del 19.37%.

Tabla 23
Resultados de la Tabla de Contingencia — Marketing Sensorial * Cultura

Organizacional

Marketing Sensorial * Cultura Organizacional

Marketing Sensorial

Baja Moderada Alta Total
Baja Recuento 13 8 0 21
% del total 4,13% 2,54% 0,0% 6,67%
Cu_Iturg Moderada Recuento 14 102 11 79
Organizacional % del total  4,44% 32,38% 2,86%  39,68%
Alta Recuento 5 105 59 169
% del total 1,59% 33,33% 18,73% 53,65%
Recuento 32 215 68 315
Total

% deltotal 10,16%  68,25%  21,59% 100,0%

Nota: Elaboracion propia (2018).
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Figura 20: Resultados de la Tabla de Contingencia — Marketing Sensorial *
Cultura Organizacional
Fuente: Elaboracion propia (2018).
Interpretacion
En la Tabla 23 y Figura 20, en los resultados de la Tabla de Contingencia

se aprecia la asociacion entre la Variable 1: Marketing Sensorial y la Dimension
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2. Cultura Organizacional de la Variable 2: Imagen Corporativa, siendo la

siguiente: existe una asociacion baja del 4,13%, una asociacion moderada del

32.38% y una alta asociacion del 18.73%.

Tabla 24.
Resultados de la Tabla de Contingencia — Marketing Sensorial * Servicio al
Cliente
Marketing Sensorial * Servicio al Cliente
Marketing Sensorial Total
Baja Moderada Alta
Baja Recuento 6 6 0 12
% del total  1,90% 1,90% 0,0  3,80%
Ser\(icio al Moderada Recuento 26 123 15 164
Cliente % del total 8,25% 39,05% 4,76% 52,06%
Alta Recuento 0 86 53 139
% del total 0,0% 27,30% 16,83% 44,13%
Total Recuento 32 86 68 315
% del total  10,15% 68,25% 21,59% 100,0%

Nota. Elaboracion propia (2018).
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Figura 21. Resultados de la Tabla de Contingencia — Marketing Sensorial *

Servicio al Cliente
Nota. Elaboracion propia (2018).
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Interpretacion

En la Tabla 24 y Figura 21, en los resultados de la Tabla de Contingencia
se aprecia la asociacion entre la Variable 1: Marketing Sensorial y la Dimension
2: Servicio al Cliente de la Variable 2: Imagen Corporativa, siendo la siguiente:
existe una asociacion baja del 1,90%, una asociacion moderada del 39.05% y

una alta asociacion del 16.83%.

Resultados del Diagrama de Dispersion

Relacion entre el Marketing Sensorial v la Imagen Corporativa
R Lineal = 0,581
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Figura 22: Diagrama de dispersion de las variables de estudio

Fuente: Elaboracion propia (2018).

En la figura 22 observamos la relacion que existe entre las variables de
estudio. Considerando a la variable independiente o Variable 1: Marketing
Sensorial en el eje X y a la variable dependiente o Variable 2: Imagen
Corporativa en el eje Y. La dispersion de los puntos nos denota una correlacion
directa entre las variables, y al tener un R? o coeficiente de determinaciéon de

0,581 se determina que el 58.10% de los datos de la variable Imagen
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Corporativa se encuentran relacionados con los datos de la variable Marketing

Sensorial.

3.5 Contrastacion de hipotesis

Luego de haber analizado las variables y dimensiones de estudio se
procedid a realizar la contrastacion de las hipotesis de estudio. Debiendo de
considerarse que para rechazar una hipotesis nula su valor normalizado debe
ser < 0,05, esto indica que se encuentra en la zona de rechazo y fuera del

intervalo de confianza a un 95% de confianza.

3.5.1Hipétesis General

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre el Marketing Sensorial y
la Imagen Corporativa de la Universidad Peruana de Integracion Global -
Santiago de Surco 2017.

Ha: Existe una relacion directa y significativa entre el Marketing Sensorial y la
Imagen Corporativa de la Universidad Peruana de Integracion Global -

Santiago de Surco 2017.
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Resultados de Correlaciones entre el Marketing Sensorial y la Imagen

Corporativa

IMAGEN
MARKETING CORPORATIV
SENSORIAL A
Rho de Spearman MARKETING Coeficiente de -
SENSORIAL correlacién 1,000 776
Sig. (bilateral) . ,000
N 315 315
IMAGEN Coeficiente de o
CORPORATIVA  correlacion 776 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 315 315

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota. Elaboracion propia (2018).

Al observar la Tabla 25 se puede determinar que existe una correlacion
fuerte y perfecta entre las variables de estudio, al ser el coeficiente de
correlacion igual al 0,776. También, se puede observar que el nivel de
significancia entre las Variables el Marketing Sensorial y la Imagen Corporativa
es del 0,000 siendo este valor < 0,05, con lo cual se procede a rechazar la

hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

3.5.2 Hipdtesis Especificas:

Hipotesis especifica 1

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre el Marketing Sensorial y
la Identidad Visual de la Universidad Peruana de Integracion Global -
Santiago de Surco 2017.

Ha: Existe una relacion directa y significativa entre el Marketing Sensorial y la
Identidad Visual de la Universidad Peruana de Integracion Global -
Santiago de Surco 2017.
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Tabla 26
Resultados de Correlaciones entre el Marketing Sensorial y la Identidad
Visual
MARKETI
NG
SENSORI Identida
AL d Visual
Rho de MARKETING Coeficiente de "
Spearman SENSORIAL correlacion 1,000,705
Sig. (bilateral) . ,000
N 315 315
Identidad Visual Coef|C|e_n,te de 705" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 315 315

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Nota. Elaboracion propia (2018).

Al observar la Tabla 26 se puede determinar que existe una correlacion
moderada o fuerte entre la Variable 1: Marketing Sensorial y la Dimension 1:
Identidad Visual de la Variable 2: Imagen Corporativa, al ser el coeficiente de
correlacion igual al 0,705. También, se puede observar que el nivel de
significancia es del 0,000 siendo este valor < 0,05, con lo cual se procede a

rechazar la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

Hipotesis especifica 2

Ho: No existe una relacion directa y significativa entre el Marketing Sensorial y
la Cultura Organizacional de la Universidad Peruana de Integracion Global
- Santiago de Surco 2017.

Ha: Existe una relacion directa y significativa entre el Marketing Sensorial y la
Cultura Organizacional de la Universidad Peruana de Integracion Global -

Santiago de Surco 2017.
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Tabla 27.
Resultados de Correlaciones entre el Marketing Sensorial y la Cultura

Organizacional

MARKETIN
G Cultura
SENSORIA Organizacio
L nal
Rho de MARKETING  Coeficiente de o
Spearman SENSORIAL correlacion 1,000 ,663
Sig. (bilateral) : ,000
N 315 315
Culturg _ Coef|C|e_n,te de 663" 1,000
Organizacional correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 315 315

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

Nota. Elaboracién propia (2018).

Al observar la Tabla 27 se puede determinar que existe una correlacion
moderada o fuerte entre la Variable 1. Marketing Sensorial y la Dimension 2:
Cultura Organizacional de la Variable 2: Imagen Corporativa, al ser el
coeficiente de correlacion igual al 0,663. También, se puede observar que el
nivel de significancia es del 0,000 siendo este valor < 0,05, con lo cual se

procede a rechazar la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Hipotesis especifica 3
Ho: No existe una relacion directa y significativa entre el Marketing Sensorial y
el Servicio al Cliente de la Universidad Peruana de Integracion Global -

Santiago de Surco 2017.

Ha: Existe una relacion directa y significativa entre el Marketing Sensorial y el
Servicio al Cliente de la Universidad Peruana de Integracién Global -
Santiago de Surco 2017.
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Tabla 28
Resultados de Correlaciones entre el Marketing Sensorial y el Servicio al
Cliente
MARKETING  Servicio al
SENSORIAL cliente
Rho de MARKETING Coeficiente de "
Spearman SENSORIAL correlacion 1,000 /666
Sig. (bilateral) . ,000
N 315 315
Sgrwuo al Coeﬂuente de 666" 1,000
cliente correlacion
(agrupado) Sig. (bilateral) ,000 :
N 315 315

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Elaboracion propia (2018).

Al observar la Tabla 28 se puede determinar que existe una correlacion
modera o fuerte entre la Variable 1: Marketing Sensorial y la Dimension 3:
Servicio al Cliente de la Variable 2: Imagen Corporativa, al ser el coeficiente de
correlacion igual al 0,666. También, se puede observar que el nivel de
significancia es del 0,000 siendo este valor < 0,05, con lo cual se procede a

rechazar la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.



IV. DISCUSION
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El trabajo de investigacion realizado fue de caracter descriptivo correlacional,
en el cual se determind la relacion existente entre el marketing sensorial y la imagen
corporativa de la Universidad Peruana de Integracién Global — Santiago de Surco
2017.

Luego de realizar el andlisis de los resultados obtenidos se puede indicar lo

siguiente:

Referente a la hipdtesis general, se obtuvo mediante el coeficiente Rho de
Spearman, que el marketing sensorial y la imagen corporativa tienen una correlacion
positiva alta (rs=0.776) y significativa al nivel de 0.05 (0.00 < 0.05). Con lo cual se
rechaza Ho y se concluye que existe una relacion significativa entre el marketing

sensorial y la imagen corporativa de la Universidad Peruana de Integracion Global.

Referente a la hipotesis especifica 1, se obtuvo mediante el coeficiente Rho de
Spearman, que el marketing sensorial y la Dimension 1: Identidad Visual de la
Variable 2: Imagen Corporativa tienen una correlacion positiva alta (rs=0.705) y
significativa al nivel de 0.05 (0.00 < 0.05). Con lo cual se rechaza Ho y se concluye
gue existe una relacion significativa entre el marketing sensorial y la identidad visual

en la Universidad Peruana de Integracion Global.

Referente a la hipotesis especifica 2, se obtuvo mediante el coeficiente Rho de
Spearman, que el marketing sensorial y la Dimension 2: Cultura Organizacional de la
Variable 2: Imagen Corporativa tienen una correlacion positiva alta (rs=0.663) y
significativa al nivel de 0.05 (0.00 < 0.05). Con lo cual se rechaza Ho y se concluye
gue existe una relacién significativa entre el marketing sensorial y la cultura

organizacional en la Universidad Peruana de Integracion Global.

Referente a la hipotesis especifica 3, se obtuvo mediante el coeficiente Rho de
Spearman, que el marketing sensorial y la Dimension 3: Servicio al Cliente de la
Variable 2: Imagen Corporativa tienen una correlacion positiva alta (rs=0.666) y
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significativa al nivel de 0.05 (0.00 < 0.05). Con lo cual se rechaza Ho y se concluye
gue existe una relacion significativa entre el marketing sensorial y el Servicio al

Cliente en la Universidad Peruana de Integracion Global.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Variable 1. Marketing
Sensorial, el 13,7% opinaron que es baja, el 65,1% afirmaron que es moderada, y el

21,3% precisaron que es alta, siendo resaltante la apreciacion moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimensiéon 1. Marketing
Visual, de la Variable 1: Marketing Sensorial, el 9,5% opinaron que es baja, el 60,6%
afirmaron que es moderada, y el 29,8% precisaron que es alta, siendo resaltante la

apreciacion moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimensidén 2: Marketing
Olfativo, de la Variable 1. Marketing Sensorial, donde el 17,5% opina que es baja, el
60,3% afirma que es moderada, y el 22,2% siendo resaltante la apreciacion

moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimensién 3: Marketing
Auditivo, de la Variable 1: Marketing Sensorial, el 23,2% opinaron que es baja, el
54,9% afirmaron que es moderada, y el 21,9% precisaron que es alta, siendo

resaltante la apreciacion moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimension 4: Marketing
Gustativo, de la Variable 1: Marketing Sensorial, el 20,3% opinaron que es baja, el
57,8% afirmaron que es moderada, y el 21,9% precisaron que es alta, siendo

resaltante la apreciacion moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimension 5: Marketing

TActil, de la Variable 1: Marketing Sensorial, el 24,1% opinaron que es baja, el 54,9%
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afirmaron que es moderada, y el 21,0% precisaron que es alta, siendo resaltante la

apreciacion moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Variable 2: Imagen
Corporativa, el 4,1% opinaron que es baja, el 50,5% afirmaron que es moderada, y el

45,4% precisaron que es alta, siendo resaltante la apreciacion moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimension 1: Identidad
Visual, de la Variable 2: Imagen Corporativa, el 6,7% opinaron que es baja, el 49,8%
afirmaron que es moderada, y el 43,5% precisa que es alta, siendo resaltante la

apreciacion moderada y luego la apreciacion alta.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimensiéon 2: Cultura
Organizacional, de la Variable 2: Imagen Corporativa, el 6,67% opinaron que es baja,
el 39,68% afirmaron que es moderada, y el 53,65% precisaron que es alta, siendo

resaltante la apreciacion alta y luego la moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimension 3: Servicio al
Cliente, de la Variable 2: Imagen Corporativa, el 3,8% opina que es baja, el 52,1%
afirma que es moderada, y el 44,1% precisa que es alta, siendo resaltante la
apreciacion moderada y luego la apreciacion alta.



V. CONCLUSIONES
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El presente estudio permitié determinar que existe una relacion directa y
significativa entre el Marketing Sensorial y la Imagen Corporativa en la
Universidad Peruana de Integracion Global — Santiago de Surco 2017; dado
que el coeficiente de Spearman (rho) resulté 0,776 y el nivel de significancia
de 0,000 es decir < 0,05, lo cual indica que existe una correlacion fuerte y
perfecta y significativa. Determinando la influencia del Marketing Sensorial
sobre la Imagen Corporativa. Ademas, se determiné que los encuestados
tienen una percepcion moderada hacerca de las dos variables.

El presente estudio permitié determinar que existe una relacién directa y
significativa entre el Marketing Sensorial y la Identidad Visual en la
Universidad Peruana de Integracion Global — Santiago de Surco 2017; dado
gue el coeficiente de Spearman (rho) resulté 0,705 y el nivel de significancia
p = 0,000 es decir < 0,05, lo cual indica que existe una correlacion
moderada o fuerte. Determinando la influencia del Marketing Sensorial
sobre la Identidad Visual. También, se determind una alta apreciacion de la

Identidad Visual sobre la imagen corporativa.

El presente estudio permitié determinar que existe una relacion directa y
significativa entre el Marketing Sensorial y la Cultura Organizacional en la
Universidad Peruana de Integracion Global — Santiago de Surco 2017; dado
gue el coeficiente de Spearman (rho) resulté 0,663 y el nivel de significancia
p = 0,000 es decir < 0,05, lo cual indica que existe una correlacién
correlacion moderada o fuerte. Determinando la influencia del Marketing
Sensorial sobre la Cultura Organizacional. También, se determiné una
moderada o fuerte apreciacion de la Cultura Organizacional sobre la imagen

corporativa.

El presente estudio permitié determinar que existe una relacion directa y
significativa entre el Marketing Sensorial y el Servicio al Cliente en la
Universidad Peruana de Integracion Global — Santiago de Surco 2017; dado
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gue el coeficiente de Spearman (rho) resulté 0,666 y el nivel de significancia
p = 0,000 es decir < 0,05, lo cual indica que existe una correlacion
correlacion moderada o fuerte correlacion moderada o fuerte correlacién
moderada o fuerte. Determinando la influencia del Marketing Sensorial
sobre el Servicio al Cliente. También, se determindé una moderada o fuerte

apreciacion del Servicio al Cliente sobre la imagen corporativa.



VI. RECOMENDACIONES



Primera:
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Cuarta:
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Planear y ejecutar programas de marketing sensorial a fin de incrementar
el nivel de apreciacion de la imagen corporativa, considerando la alta
influencia del marketing sensorial sobre la imagen corporativa y la

apreciacion moderada de los encuestados sobre la imagen corporativa.

Planear y ejecutar programas de marketing sensorial a fin de mantener o
incrementar el nivel de apreciacion de la identidad visual, considerando la
alta influencia del marketing sensorial sobre la identidad visual y la alta
apreciacion de los encuestados sobre la ldentidad Visual en la imagen

corporativa.

Planear y ejecutar programas de marketing sensorial a fin de incrementar
el nivel de apreciacién de la cultura organizacional, considerando la alta
influencia del marketing sensorial sobre la cultura organizacional y la
moderada apreciacion de los encuestados sobre la cultura organizacional

en la imagen corporativa.

Planear y ejecutar programas de marketing sensorial a fin de incrementar
el nivel de apreciacion del servicio al cliente, considerando la alta
influencia del marketing sensorial sobre el servcio al cliente y la moderada
apreciacion de los encuestados sobre el servicio al cliente en la imagen

corporativa.
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Objetivo general: _ Hipotesis general: , Variable 1: Marketing Sensorial.
Problema general: Determinar la relacion que existe  Existe una relacion directa :
¢Qué relacion existe entre el entre el Marketing Sensorial y significativa entre el Marketing Dimensiones Indicadores items Escala Niveles o
Marketing Sensorial y la Imagen Imagen Corporativa de la  Sensorial y la Imagen Corporativa de la _ rangos
Corporativa de la Universidad Universidad ~ Peruana  de Universidad Peruana de Integracion Atencion
Peruana de Integracion Global - Integracion Global — Santiago de  Global - Santiago de Surco 2017. Marketing Visual. Percepcion 18
Santiago de Surco 20177 Surco 2017. Deseo Totalmente en
Soneradan 3o 70 desaciierdo (1)
Problemas especificos: Objetivos especificos: Hipotesis especificas: Marketing Ambientacion o1 En desacuerdo Ao (100-
, . . . . . , . . Olfativo Sefializacion 2 135)
;Qué relacion existe entre el Determinar la relacion que existe  Existe una relacion  directa 'y Firma o marca olfatoria '
Marketing  Sensorial y la entre el Marketing Sensorial y la ~ significativa entre el  Marketing Ni de acuerdo Moderado
Identidad ~ Visual de la Identdad Visual de la Sensorial y la Identidad Visual de la Marketing Comunicacion boca-oreja 16-18 ni en (64-99)
Universidad ~ Peruana  de  Universidad Peruana  de Universidad Peruana de Integracion Auditivo Comunicacién viral desacuerdo (3) i
Integracién Global — Santiago de  Integracion Global — Santiago de ~ Global — Santiago de Surco 2017 : — Bajo  (27-
s ' . Niveles de aplicacion- De acuerdo (4)  63)
urco 20177 Surco 2017. Marketing degustacion 19-21
Gustativo Firma gustativa Totalmente ~ de
\ ., . Determinar la relacién que existe Bxists una  relaion ~ directa 'y Beneficios acuerdo (5)
¢ Qué .reIaC|on epste entre el entre el Marketing Sensorial y la S|gn|f|cgt|va entre el Markgtlng Marketing Tactil Condicionantes 22.97
Marketing Sensorial y la Cultura Cultura Organizacional de la Sensorial y la Cultura Organizacional Tipologia de clientes
Organizacional de la Universidad ). o ciqaq Peruana de de la Universidad Peruana de ] -
Peruana de Integracion Global — Integracion Global — Santiago e "tegracion Global - Santiago de Surco  Variable 2: Imagen Corporativa.
Santiago de Surco 2017? Surco 2017, 2017. Slogan
Colores Definitivamente
QWé  relaci <o E,Xis,tf? t,“"a “f'adén | dilclacts ] Y Identidad Visual lsologo 1410 no(1)
(Qué relacion existe e - " - significativa  entre el arketing i -
Marketing Sensorial y el Servicio E;t;mg;n&;:ié?;agcggnizz;xfﬁ Sensorial y el Servicio al Cliente en la Ef,irgaeggr?r] infraestructura Probablemente ?il’;tg) i
al Cliente en la Universidad goniio al Cliente en la  Universidad Peruana de  Integracion Valores no (2)
Peru_ana de Integracion Global — Universidad Peruana de Global - Santiago de Surco 2017. Cultura Identificacién 120 Indeciso (3) |\4<:1>d1e1rgdo
Santiago de Surco 20177 Integracion Global — Santiago de Organizacional Mision y Vision i (71-110)
Surco 2017. Autonomia Probablemente Bajo  (30-
Confiabilidad si4) 70)
Senvicio al cliente  CaPacidad de respuesta 21.30  Definitivamente
Empatia si (5)

Trato al cliente
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TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION

ENFOQUE: Cuantitativo
TIPO: Aplicada

DISENO:  Correlacional, No
experimental 'y segln su
prolongacion en el tiempo es de
corte transversal

Vi
M r
Vy
Donde:
M: Representa la muestra de la
poblacion.

V1: Marketing Sensorial

V2: Imagen empresarial
NIVEL: Correlaciona
METODO: Hipotetico deductivo

POBLACION Y MUESTRA

POBLACION:

La poblacion de la

investigacion esta
constituida por 1720
estudiantes de la
Universidad Peruana de

Integracion Global - Santiago de
Surco.

TIPO DE MUESTRA:

La muestra es
probabilistica
Z’N.P.Q

N =3 2

Z°PQ.+(N-1)E
MUESTREO:
Probabilistico porque se
ha utilizado la formula
estadistica.

TAMANO DE MUESTRA:;

315 alumnos de la
Universidad  Peruana de
Integracion Global — Santiago de
Surco.

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Variable 1: Marketing Sensorial

Técnicas: Recoleccion de datos
por medio de Encuesta

Instrumentos: El cuestionario
“Ficha de evaluacion de |la
VARIABLE 1”

Autor Chucuya & Galdos (2016)
adaptado por Pedro R. Infantes
Rivera

Afio: marzo 2018

Monitoreo: diciembre 2017- febrero
2018

Ambito de Aplicacion: Universidad
Peruana de Integracion Global —
Santiago de Surco.

Forma de Administracion: Directa
Variable 2: Imagen Corporativa

Técnicas: Recoleccion de datos
por medio de Encuesta

Instrumentos: El cuestionario

‘Ficha de evaluacion de |la
VARIABLE 2"

Autor Chucuya & Galdos (2016)
adaptado por Pedro R. Infantes
Rivera

Afio: 2017

Monitoreo: marzo 2018

Ambito de Aplicacion: Universidad
Peruana de Integracion Global -
Santiago de Surco

Forma de Administracién: Directa

ESTADISTICA A UTILIZAR

DESCRIPTIVA:

Se determinara la poblacién de estudio, y mediante la formula estadistica se
determinara el tamafio de la muestra, para la confecciéon de la muestra se
empleara un muestreo probabilistico aleatorio simple, procediendo a la
confeccion de una base de datos, para determinar las frecuencias se utilizaran
las tablas de frecuencias para variables agrupadas.

INFERENCIAL:

Se utilizara las pruebas de normalidad, las pruebas de correlacion mediante el
Rho Spearman y la contrastacion de hipétesis considerando los niveles de
confiabilidad y error.




ANEXO 02
CUESTIONARIO MARKETING SENSORIAL
El presente formulario de preguntas tiene por finalidad conocer la reputacion de la Universidad; esta informacién
servira para fines académicos. Es importante resaltar que la informacién es anénima.
INSTRUCCIONES:

Para contestar, lea atentamente el enunciado y escoja solo una respuesta colocando una “X” en el casillero de la
opcion que usted considere como cierta.

VARIABLE 1: MARKETING SENSORIAL

Totalmente De v denai(;ierdo, Desacuerdo TotaLmnente
PREGUNTAS de acuerdo | acuerdo desacuerdo 2 desacuerdo
(5) 4)
@) 1)

Las actividades que realiza la Universidad captan la
atencion de los estudiantes.

Las actividades para el proceso de admisién que realiza
la Universidad captan la atencion de los postulantes.

Las actividades que realiza la Universidad son percibidas
por la totalidad de alumnos.

Las actividades para el proceso de admision que realiza
la Universidad son percibidas por la totalidad de
postulantes.

Las actividades que se realizan en la Universidad
generan en los estudiantes el deseo de continuar
asistiendo a la institucion.

Las actividades que se realizan para el proceso de
admision a la Universidad generan en los postulantes el
deseo de ingresar para asistir a la institucion.

Las actividades que se realizan en la Universidad
transmiten emociones en sus alumnos.

Las actividades que se realizan para el proceso de
admisién a la Universidad transmiten emociones en los
postulantes.

El aroma que se percibe en la Universidad atrae a los
alumnos.

El aroma que se percibe en la Universidad durante el
proceso de admision atrae a los postulantes.

El ambiente que se percibe en la Universidad es
agradable para los alumnos.

El ambiente que se percibe en la Universidad durante el
proceso de admision es agradable para los postulantes.

En las instalaciones de la Universidad se percibe aromas
diferentes.

Los alumnos perciben un aroma que identifique a la
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Universidad.

Durante el proceso de admision los postulantes perciben
un aroma que identifique a la Universidad.

Los alumnos comentan que se encuentran satisfechos
de pertenecer a la Universidad.

En la Universidad se difunde a los alumnos las
actividades que se realizan.

En la Universidad se difunde a los postulantes las
actividades que se realizan durante el proceso de
admision.

En las campafias de captacion para el proceso de
admisiéon la Universidad realiza degustaciones que
atraen a los postulantes.

En las actividades que ofrece la Universidad se realizan
degustaciones que atraen a los alumnos.

Existen degustaciones que identifican a la Universidad.

A los alumnos se les brinda comodidad antes, durante y
después de los horarios de clase.

A los postulantes se les brinda comodidad antes, durante
y después de los horarios de orientacion y exdmenes.

Los docentes son los adecuados para brindar una buena
ensefianza en la Universidad.

Las cafeterias de la Universidad son las adecuadas para
brindar un buen servicio de alimentacion a los alumnos.

A la hora realizar un tramite administrativo, las oficinas
administrativas logran que el proceso sea rapido y
agradable para los alumnos.

A la hora realizar un tramite administrativo, las oficinas
administrativas logran que el proceso sea rapido y
agradable para los postulantes.




CUESTIONARIO IMAGEN CORPORATIVA
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El presente formulario de preguntas tiene por finalidad conocer la reputacién de la Universidad; esta informacién
servira para fines académicos. Es importante resaltar que la informacién es anénima

INSTRUCCIONES:

Para contestar, lea atentamente el enunciado y escoja solo una respuesta colocando con una “X” en el casillero

de la opcidn que usted considere como cierta.

VARIABLE 2: IMAGEN CORPORATIVA

PREGUNTAS

Definitivamente
si

()

Probablemente
si

4)

Indeciso

@)

Probablemente
no

@)

Definitivamen
teno

()

El slogan "Excelencia académica para un mundo
globalizado" capta la atencién de los alumnos de la
Universidad.

El slogan "Excelencia académica para un mundo
globalizado" capta la atencion de los postulantes a la
Universidad.

Son llamativo los colores institucionales de la
Universidad.

A los postulantes a la Universidad les parecen
llamativo los colores institucionales.

El logo de la Universidad es visualmente atractivo
para sus estudiantes.

El logo de la Universidad es visualmente atractivo
para los postulantes.

La apariencia de la Universidad inspira confianza a
sus estudiantes.

La apariencia de la Universidad inspira confianza a
los postulantes.

Es accesible llegar a la Universidad.

La infraestructura de la Universidad es la adecuada
para los estudiantes.

Los alumnos saben que los valores de la Universidad
son honestidad, respeto, justicia, responsabilidad,
laboriosidad,  creatividad, perseverancia, paz,
tolerancia, libertad, lealtad y solidaridad.

Los docentes saben que los valores de la
Universidad son honestidad, respeto, justicia,
responsabilidad, laboriosidad, creatividad,
perseverancia, paz, tolerancia, libertad, lealtad y

solidaridad.

Los trabajadores administrativos saben que los
valores de la Universidad son honestidad, respeto,
justicia, responsabilidad, laboriosidad, creatividad,
perseverancia, paz, tolerancia, libertad, lealtad y
solidaridad.
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Usted percibe la identidad corporativa de los
trabajadores de la Universidad.

Usted percibe la identidad corporativa de los
docentes de la Universidad.

Conocen los alumnos la misidn y vision de la
Universidad.

Conocen los docentes la mision y vision de la
Universidad.

Conocen los trabajadores administrativos la misién y
visién de la Universidad.

Los trabadores administrativos de la Universidad
ejercen sus labores con independencia.

Los docentes de la Universidad ejercen sus labores
con autonomia.

La atencién que usted recibe en la Universidad la
considera confiable.

Las clases que usted recibe en la Universidad las
considera confiable.

Cuando Ud. solicita informacion en la Universidad la
respuesta es inmediata.

Cuando Ud. solicita informacion a sus docentes de la
Universidad la respuesta es inmediata.

Al ser atendido por los trabajadores administrativos
de la Universidad le transmiten empatia en el
servicio brindado.

Al ser atendido por los trabajadores de la cafeteria
de la Universidad le transmiten empatia en el
servicio brindado.

Al ser atendido por los docentes de la Universidad le
transmiten empatia en el servicio brindado.

El trato al estudiante que ofrecen los trabajadores
administrativos de la Universidad es bueno.

El trato al estudiante que ofrecen los trabajadores de
la cafeteria de la Universidad es bueno.

El trato al estudiante que ofrecen los docentes de la
Universidad es bueno.




ANEXO 3

Certificado de validez del Instrumento

MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“Ficha de Evaluacion que mide la Variable 1 Marketing Sensorial”
OBJETIVO:

Determinar la relacién que existe entre el Marketing Sensorial y la Imagen
Corporativa de la Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de
Surco, 2017

VARIABLE QUE EVALUA:
Marketing Sensorial.
DIRIGIDO A:
Alumnos de la Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de

Surco, 2018
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

Carbajal Bautista Inocenta Marivel

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:
Doctora

VALORACION:

Muyalto | Alto - | Medio Bajo | Muy bajo

> il 7 |

|

A

FIRMA DEL EVALUADOR

DNI 09719678
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

“Ficha de Evaluacion que mide la Variable 2 Imagen Corporativa”

OBJETIVO:

Determinar la relacion que existe entre el Marketing Sensorial y la Imagen

Corporativa de la Universidad Universidad Peruana de Integracién Global de
Santiago de Surco, 2017

VARIABLE QUE EVALUA:

Imagen Corporativa
DIRIGIDO A:
Alumnos de la Universidad Peruana de Integracion Global de Santiago de
Surco, 2018
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

Carbajal Bautista Inocenta Marivel

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:
Doctora

VALORACION:

Muy alto ‘\_»&I'tow/ | Medio *l * Bajo Muy bajo ﬁ‘

FIRMA DEL EVALUADOR

DNI 09719678
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| TITULO: EL MARKETING SENSORIAL Y LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA UNIVERSIDAD PERUANA DE INTEGRACION GLOBAL DE SANTIAGO DE SURCO, 2017

TESIS PARA OBTENER EL GRADO DE MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS MBA

licado a los al delal d Peruana de Global de de Surco , 2018
OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION
' l + - i x sy
DIMENSION INDICADOR TEMS PREGUNTA ” : I “ g !g g gﬂg
L L L 5 33 sd gd |g®
1 7 7k z. 2
2
£z L= W
3 < 1l &
4 - 7 v p
Marketing Visual
5 &l 7 -
6 v P 7 -~
7 >l et
8 7 e B (2
% 9 |Etaroma que se percibe en | d s 3l 2| Z| 7w i
- it ] [ 1 B S T = 7 I 7 [
que se per P b 7z ‘ - =
1 IBMcmum.nhm--.&lomhm 7 | -~ ~
Marketing Olfativo b
12 |& q percibe en la idad ducante &l p 222 TR o " i 5 p
Sefhalizacisn 13 |Enlas ghm_l_ﬁi'upnhmm P 2 - -
Bt nars 14 [Los alumnos perciben que identifique a la d 7l |
ofatora (identidad] | 15 |ourante el proceso de admisién kos postulantes perciben una aroma qie dentifique a la Universidad. s P
16 Z - -~
Marketing Auditivo 17 i 7 =
18 A 7| 7 -
En las campahas para el proceso degustaciones que atraen a los -
s o ok 19 Z P | -
20 Iill' des que ofrece ta dad realizan d que 2 103 alumnes. / > o 2
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TiITULO: stmmssusonhuumuconmnvuoeuunwmommwummamntsamoo:m.m7

TESIS PARA OBTENER EL GRADO DE MAESTRO EN ADMINISTRACION DE NEGOCKOS MBA EN LA UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO
PRESENTADO POR: 81, PEDRO RICARDO INFANTES RIVERA

Instrumento aplicado a los alumnos de la Peruana de Global de Santiago de Surco, 2018

OPCION DE RESPUESTA CRITEROS DF EVALUACION

E
;
;
§

A
e
seaocn
oo 2
s

o s o
-
A
oase
o
SenAS
-
e e
Crorey
P
Th A

e

1
2
3
a
identidad Visual :
7
4
9
10
1 Los akumnas saben que Jos vatores de la Universidad son honestidad, respeto, justicia, respansabilidad, laboriosidad, creatividad,
tolerancia, liber1ad, lealtad y solidaridad.
Valores 12 Los do ben que de la Universadad son honestidad, respeto, justicia,
13 Lot trabajadores adminstrativos saben que los valores de la respeto, justicia,
lealtad y solidandad
7 14| Usted percibe ba identidad rapan dela "
Cuttura 15 Justed & identidad de los docentes de la

16 |Conocen los alummnos ka mision y visidn de la Universidad.
Misin y Viside 17 [Conocen los docentes la misién y visidn de ha Universidad.
18 tos la misdén y vision de la dad

19 fos e de la T R

20 Jlos docentes de ls Universidad epercen sus labores con autonomia.

Servicio al Cliente
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUEMIDE. ... . ...
VARIABLE N°1; MARKETING SENSORIAL.

DIMENSIONES . i ia’| Claridad® Sugerencias

Las actividades que realiza la Universidad Peruana de integraciéon Global
capta la atencion de los estudiantes. -
Las actividades para el proceso de admision que realiza la Universidad

A Peruana de integracion Global capta la atencién de los postulantes. 4 4 Ve

3 Las actividades que realiza la Universidad Peruana de integracién Global es
percibido por la totalidad de alumnos. 7 7 s

4 Las actividades para el proceso de admisién que realiza la Universidad il
Peruana de integracion Global es percibido por la totalidad de postulantes. 7 o =5 i

Las actividades que se realizan en la Universidad Peruana de integracion

5 | Global genera en los estudiantes el deseo de continuar asistiendo a la P 2 /
| institucion.

Las actividades que se realizan para el proceso de admisién a la

6 Universidad Peruana de integracién Global genera en los postulantes el
deseo de ingresar para asistir a la institucién. T & ¢ i
Las actividades que se realizan en la Universidad Peruana de integracion

7 ; : 7
Global transmite emociones en sus alumnos. Z &

Las actividades que se realizan para el proceso de admisién a la
8 Universidad Peruana de integracion Global transmite emociones en los
postulantes.

9 El aroma que se percibe en la Universidad Peruana de integracion Global
atrae a los alumnos.

El aroma que se percibe en la Universidad Peruana de integracién Global
durante el proceso de admisién atrae a los postulantes. i -

11| El ambiente que se percibe en la Universidad Peruana de integracion Global [L | /

10

ANAN




| es agradable para los alumnos.

El ambiente que se percibe en la Universidad Peruana de integracion Global

identifique a la Universidad Peruana de integracién Global.

Los alumnos comentan que se encuentran satisfechos de pertenecer a la

2 7/
12 s J v
durante el proceso de admision es agradable para los postulantes.
En las instalaciones de la Universidad Peruana de integracion Global se
13 p ; #
percibe aromas diferentes. -
Los alumnos perciben un aroma que identifique a la Universidad Peruana
14 3 : 7 7
de integracion Global.
15 Durante el proceso de admision los postulantes perciben una aroma que

\

£ Universidad Peruana de integracién Global.
17 En la Universidad Peruana de integracion Global se difunde a los alumnos

las actividades que se realizan.

18

En la Universidad Peruana de integracion Global se difunde a los
postulantes las actividades que se realizan durante el proceso de admision.

En las campafas de captacion para el proceso de admisién la Universidad

realizan degustaciones que atraen a los alumnos.

19 | Peruana de integracién Global realiza degustaciones que atraen a los | /7
postulantes. .
20 En las actividades que ofrece la Universidad Peruana de integracion Global

21

Existen degustaciones que identifican a la Universidad Peruana de
integracion Global.

A los alumnos se les brinda comodidad antes, durante y después de los
horarios de clase.

23

A los postulantes se les brinda comodidad antes, durante y después de los
horarios de orientacién y examenes.

24

Los docentes son los adecuados para brindar una buena ensefanza en la
Universidad Peruana de integracion Global.
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05 | Las cafeterias de la Universidad Peruana de integracion Global son las o ' [
adecuadas para brindar un buen servicio de alimentacién a Vlvo_s'alr‘umrjos. - 7 7
2 A la hora realizar un tramite administrativo, las oficinas administrativas y p, w
logran que el proceso sea rapido y agradable para los alumnos. - ]
27 A la hora realizar un tramite administrativo, ¢Las oficinas administrativas
logran que el proceso sea rapido y agradable para los postulantes? l ¥ 20 =
Observaciones (precisar si hay suficiencia): A ,47 /%W
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [

Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: ()"’/"%/M‘K:W ‘"‘/DNlﬂ’??/?/;y

" - - / V" w»
Grado y Especialidad del validador:. 527 ##¢ /’4{‘""“”4‘“"" 4 L ohonee

'Pertinencia: El item ponde al epto tearico

ia: El item es apropiado para rep al comp o di ) pecifica del
3 Claridad; Se entende sin dificultad aiguna el enunciado del item, es conciso, BXACI0 y drecto

e 8 s s s del 20/&
Nota Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items pl dos son sufick para med la di %‘
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE .




VARIABLE N° 2; IMAGEN CORPORATIVA

DIMENSIONES Sugerencias
1 El slogan "Pasion por tu futuro” capta la atencion de los alumnos de la P -
Universidad Peruana de integracion Global. &
2 El slogan "Pasion por tu futuro" capta la atencion de los postulantes a la
Universidad Peruana de integracion Global. i » i
3 | Sonllamativo los colores institucionales (naranja y blanco) de la Universidad e
Peruana de integracion Global. “ P i ”
4 A los postulantes a la Universidad Peruana de integracion Global les y
parecen llamativo los colores institucionales (naranja y blanco). 7 7
5 El logo de la Universidad Peruana de integracién Global U es visualmente | -
atractivo para sus estudiantes. o o
6 El logo de la Universidad Peruana de integracion Global es visualmente 7 S
atractivo para los postulantes. 7
La apariencia de la Universidad Peruana de integracion Global inspira
7 i v 7 vl
confianza a sus estudiantes.
8 La apariencia de la Universidad Peruana de integracion Global inspira "
confianza a los postulantes. - 7
9 | Es accesible llegar a la Universidad Peruana de integracion Global. / #
10 La infraestructura de la Universidad Peruana de integracién Global es la
adecuada para los estudiantes.
Los alumnos saben que los valores de la Universidad Peruana de
11 | integracion Global son compromiso, integridad, perseverancia, v &
trascendencias, respeto justicia e interculturalidad.
Los docente saben que los valores de la Universidad Peruana de
12 | integracion Global son compromiso, integridad, perseverancia, v, P J/
trascendencias, respeto justicia e interculturalidad.
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Los trabajadores administrativos saben que los valores de la Universidad

13 | Peruana de integracion Global son compromiso, integridad, perseverancia,

trascendencias, respeto justicia e interculturalidad. s s
1 4_ Usted percibe la identidad corporativa (uniforme, fotocheck) de los

trabajadores de la Universidad Peruana de integracion Global. - 7
15 Usted percibir la identidad corporativa (uniforme, fotocheck) de los docentes

de la Universidad Peruana de integracién Global. ~ i

Conocen los alumnos la misién y visién de la Universidad Peruana de
16 |. : &z

integracion Global /
17 Conocen los docentes la mision y vision de la Universidad Peruana de !

integracion Global. - 7
18 Conocen los trabajadores administrativos la misién y vision de la >

Universidad Peruana de integracion Global. S
19 Los trabgdores administrativos_ de la Unive_rsidad Peruana de integracion »

Global ejercen sus labores con independencia. 7

Los docentes de la Universidad Peruana de integracion Global ejercen sus
labores con autonomia.

La atencion que usted recibe en la Universidad Peruana de integracion

Global la considera confiable. 7 P
Las clases que usted recibe en la Universidad Peruana de integracion
22 ; 7
Global la considera confiable. 7oz
23 Cuando Ud. solicita informacién en la Universidad Peruana de integracion 7
Global la respuesta inmediata. 7
Cuando Ud. solicita informacién a sus docentes de la Universidad la
24 : . 7 /
respuesta es mmedlata.
Al ser atendido por los trabajadores administrativos de la Universidad
25 |Peruana de integracion Global le transmiten empatia en el servicio 2
brindado. i
26 | Al ser atendido por los trabajadores de la cafeteria de la Universidad | .-
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Peruana de integracién Global le transmiten empatia en el servicio
brindado. el - 7 qul
Al ser atendido por los docentes de la Universidad Peruana de integracion
27 : 5 i ! -
Global le transmiten empatia en el servicio brindado. el =) ” N
28 El trato al estudiante que ofrecen los trabajadores administrativos de la
Universidad Peruana de integracion Global es bueno. Bl / _(n N5
29 El trato al estudiante que ofrecen los trabajadores de la cafeteria de la
Universidad Peruana de integracion Global es bueno. d it |
El trato al estudiante que ofrecen los docentes de la Universidad Peruana
30
de integracion Global es bueno. =] 7
Observaciones (precisar si hay suficiencia): gpZa /éty ,WW.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ o1~ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: ..{..#7# \/'/ ................. | peaveeys | Lt o7 ?é 7 .é'/ ..............
Grado y Especialidad del validador: . ﬂ‘ < z“**’wé‘w e plocarinr .
i £l s B SR s G S K R E— del 20/

3 Claridad: Seonwldomdmwmddgmdmmdduw eammwnm
Nota Suficiencia, se dice suficiencia cuando los iems ph dos son suff para medir Ia di

P
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ANEXO D. Base de Datos de las Variables

KETING SENSORIAL

Marketing Olfativo

X27

X26

X25

Marketing Tactil

X24

X23

X22

X21

Marketing
Gustativo

X20

X19

X18

X17

Marketing Auditivo

X16

X15

X14

X13

X12

X1

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X4

Marketing Visual

X3

X2

X1

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
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MARKETING SENSORIAL

X27

X26

X25

Marketing Tactil

X24

X23

X22

X21

Marketing
Gustativo

X20

X19

X18

X17

Marketing Auditivo

X16

X15

X14

X13

X12

Marketing Olfativo

X1

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X4

Marketing Visual

X3

X2

X1

ID

4

42
43

44
45
46
47

48

49

50

51

52
53

54

55
56
57

58

59

60

61

62

63

64
65
66
67

68

69

70
4l

72
73
74

75
76
7
78
79
80
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MARKETING SENSORIAL

X27

X26

X25

Marketing Tactil

X24

X23

X22

X21

Marketing
Gustativo

X20

X19

X18

X17

Marketing Auditivo

X16

X15

X14

X13

X12

Marketing Olfativo

X1

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X4

Marketing Visual

X3

X2

X1

ID

81

82
83
84

85
86
87

88
89
90
AN

92
93
94

95
96
97

98
99

100

101

102
103
104

105
106
107
108
109
110
111

112
113

114

115
116

"7

118

119

120




173

MARKETING SENSORIAL

X27

X26

X25

Marketing Tactil

X24

X23

X22

X21

Marketing
Gustativo

X20

X19

X18

X17

Marketing Auditivo

X16

X15

X14

X13

X12

Marketing Olfativo

X1

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X4

Marketing Visual

X3

X2

X1

ID

121
122
123
124

125
126
127
128
129
130
131
132
133
134

135
136
137
138
139
140
141
142
143
144

145
146
147
148
149
150
151
152
153
154

155
156
157
158
159
160
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MARKETING SENSORIAL

X27

X26

X25

Marketing Tactil

X24

X23

X22

X21

Marketing
Gustativo

X20

X19

X18

X17

Marketing Auditivo

X16

X15

X14

X13

X12

Marketing Olfativo

X1

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X4

Marketing Visual

X3

X2

X1

ID

161
162
163
164

165
166
167
168
169
170
171
172
173
174

175
176
177
178
179
180
181
182
183
184

185
186
187
188
189
190
191
192
193
194

195
196
197
198
199
200
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MARKETING SENSORIAL

X27

X26

X25

Marketing Tactil

X24

X23

X22

X21

Marketing
Gustativo

X20

X19

X18

X17

Marketing Auditivo

X16

X15

X14

X13

X12

Marketing Olfativo

X1

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X4

Marketing Visual

X3

X2

X1

ID

201
202
203
204
205
206
207
208
209
210
211

212
213

214
215
216
217

218

219

220
221

222
223
224
225
226
227
228
229
230
231

232
233
234
235
236
237
238
239
240
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MARKETING SENSORIAL

X27

X26

X25

Marketing Tactil

X24

X23

X22

X21

Marketing
Gustativo

X20

X19

X18

X17

Marketing Auditivo

X16

X15

X14

X13

X12

Marketing Olfativo

X1

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X4

Marketing Visual

X3

X2

X1

ID

241
242
243
244
245
246
247
248
249
250
251
252
253
254
255
256
257
258
259
260
261
262
263
264
265
266
267
268
269
270
271
272
273
274
275
276
217
278
279
280
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MARKETING SENSORIAL

X27

X26

X25

Marketing Tactil

X24

X23

X22

X21

Marketing
Gustativo

X20

X19

X18

X17

Marketing Auditivo

X16

X15

X14

X13

X12

Marketing Olfativo

X1

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X4

Marketing Visual

X3

X2

X1

ID

281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304

305
306
307
308
309
310

311

312
313
314

315




178

IMAGEN CORPORATIVA

Cultura Organizacional

X14

Servicio al Cliente

X24

X30

X29

X28

X217

X26

X25

X23

X22

X21

X20

X19

X18

X17

X16

X15

X13

X12

X1

Identidad Visual

X4

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X3

X2

X1

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
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IMAGEN CORPORATIVA

Cultura Organizacional

X14

Servicio al Cliente

X24

X30

X29

X28

X217

X26

X25

X23

X22

X21

X20

X19

X18

X17

X16

X15

X13

X12

X1

Identidad Visual

X4

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X3

X2

X1

ID

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53
54
55
56
57
58
59
60
61

62

63
64
65

66
67

68
69
70
Al

72
73
74
75
76
77
78
79
80
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IMAGEN CORPORATIVA

Cultura Organizacional

X14

Servicio al Cliente

X24

X30

X29

X28

X217

X26

X25

X23

X22

X21

X20

X19

X18

X17

X16

X15

X13

X12

X1

Identidad Visual

X4

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X3

X2

X1

ID

81

82

83
84
85
86
87
88
89
90
N

92

93
94
95
96
97

98
99

100

101

102
103
104
105
106
107
108
109
110
1M

112

113

114

115

116

117

118

119

120
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IMAGEN CORPORATIVA

Cultura Organizacional

X14

Servicio al Cliente

X24

X30

X29

X28

X217

X26

X25

X23

X22

X21

X20

X19

X18

X17

X16

X15

X13

X12

X1

Identidad Visual

X4

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X3

X2

X1

ID

121
122
123
124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140

141

142

143

144

145

146

147

148

149

150

151

152
153
154
155
156
157
158
159
160
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IMAGEN CORPORATIVA

Cultura Organizacional

X14

Servicio al Cliente

X24

X30

X29

X28

X217

X26

X25

X23

X22

X21

X20

X19

X18

x17

X16

Identidad Visual

X15

X13

X12

X"

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X2

X1

ID

161
162
163
164
165
166
167
168
169
170
171
172
173
174
175
176
177
178
179
180
181
182
183
184
185
186
187
188
189
190
191
192
193
194
195
196
197
198
199
200
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IMAGEN CORPORATIVA

Cultura Organizacional

X14

Servicio al Cliente

X24

X30

X29

X28

X217

X26

X25

X23

X22

X21

X20

X19

X18

x17

X16

X15

X13

X12

X"

Identidad Visual

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X2

X1

ID

201
202
203
204
205
206
207
208
209
210

211

212
213
214
215
216
217

218
219
220
221

222
223
224
225
226
227
228
229
230
231

232
233
234
235
236
237
238
239
240
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IMAGEN CORPORATIVA

Cultura Organizacional

X14

Servicio al Cliente

X24

X30

X29

X28

X217

X26

X25

X23

X22

X21

X20

X19

X18

x17

X16

X15

X13

X12

X"

Identidad Visual

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X2

X1

ID

241

242
243
244
245
246
247
248
249
250
251

252
253
254
255
256
257
258
259
260
261

262
263
264
265
266
267
268
269
270
271

272
273
274
275
276
277
278
279
280
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IMAGEN CORPORATIVA

Cultura Organizacional

X14

Servicio al Cliente

X24

X30

X29

X28

X217

X26

X25

X23

X22

X21

X20

X19

X18

x17

X16

X15

X13

X12

X"

Identidad Visual

X10

X9

X8

X7

X6

X5

X4

X3

X2

X1

ID

281
282
283
284
285
286
287
288
289
290
291
292
293
294
295
296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310

311

312
313
314
315
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ANEXO E. Solicitud de Autorizacion

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ﬁ Cscuela de Fosgrade

“Uac def Didlege y la Reconciliacicn Nacienal”

Lim3, 10 DE ABRIL DEL 2018

Carta P.684 - 2018 EPG-UCV LE

Senor{a)

DRA LUZ ANGELICA VALDIVIA ABANTO

UNIVERSIDAD PERUANA DE INTEGRACION GLOBAL

Atencion:

RECTORA DE LA UNIVERSIDAD PERUANA DE INTEGRACION GLOBAL

Aszunto: Carta de Presentacion slumno PEDRO RICARDO INFANTES RIVERA
De nuestra consideracion:

Ez grato dingirme 3 usted, pars presentar 2 PEDRO RICARDO INFANTES RIVERA
identificado{s) con DNI N.* 43289833 y codigo de matricula N.© 7001057077; estudiante del
Programa de Maestria en Administracion de Negocios MBA quien ze encuentra
dezarrollando el Trabajo de Investigacion (Tesis):

El marketing sensorial y la imagen corporativa de la Universidad Peruana de Integracion
Global de Santiago de Surco, 2017

En eze zentido, solicito a su digna persona facilitar el accezo de nuestro|a) estudiante a su
Institucion 3 fin de que pueds aplicar entrevistas 3 laz 3reas correspondientes y poder
recabar informacion necesariz.

Con este motivo, le saluda atentamente,

— -
il Delgado Arenas
Jefe de Unidac Pozgracdo — Campus Lima Este

LINA RORTE Ay Alvads Mantinls B202, Lon Onnn Tol 4o f00) 200 4242 Toe Let11) )0 0302

LIMA 15 A ot Pt G40, Urts Tt My, S04 duin o Luripanrds Tel 14 511) 200 5000 Ase 2510
AT Coarsntern Contrad Bm A2 Tel - [ 11 ) 200 0000 Ave. NI

CALLAD Ay Argeetng 1795 Tel {o811) 200 0042 Ars. 2000
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ANEXO F. Carta de Autorizacion

UNIVERSIDAD PERUANA

DE INTEGRACION GLOBAL

"Afo del Didlogo y la Reconciliac ion Nacional”®

Surco, 19 de abril de 2018

Seiior

DR. RAUL DELGADO ARENAS

Jefe de la Unidad de Posgrado - Campus Lima Este

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Presente - Referencia.-Carta P.684EPG-UCV LE

De mi consideracion:

Es grato dirigirme a Usted, para saludarlo cordialmente, al mismo tiempo comunicar que -\ ion a
lo solicitado en la carta de la referencia, se ha determinado brindar las facilidades para qué wiest
estudiante del posgrado-seccion maestria, Sr. Pedro Ricardo Infantes Rivera, aplique el instrumenite
de recoleccion de datos y obtenga la informacion requerida para su investigacion.

Considerando que el mencionado maestrando es docente de la UPIG, se hace esta gélerepera; sin
embargo como institucion nos Qustaria que al término de su investigacion contar confla jiformacion
obtenida y sus recomendaciones como investigador plasmado en un articulo para Ruestra revista

cientifica.
. ) ——
Sin otro particular, me despido de Usted, atentamente; \
&R i —
% RECTOR &) 4 ~
Dra. Luz Angélita Valdivia
Abanto
RECTORA-UPIG

“Excelencia Académica para un Mundo Globalizado”

Av. Cincunvalacién N° 653 Urb. San Ignacio de Monterrico e Telf.: 275-0500 .upig.edu.pe
Av. Lima 1725, paradero 9 1/2 José Galvez »Telf.: 293-0743 WWWwW
Av. Victor Malasquez Mz.A1 Lt. 11 Huertos de Manchay - Pachacamac e Telf.: 357-4505
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ANEXO G. Articulo Cientifico
TiTULO:
El Marketing Sensorial y la Imagen Corporativa de la Universidad Peruana de

Integracion Global.
1. AUTOR:

Br. Pedro Ricardo Infantes Rivera.
2. RESUMEN:

La presente investigacion titulada: EI Marketing Sensorial y la Imagen
Corporativa de la Universidad Peruana de integracion Global — Santiago de
Surco 2017; se presenta como una alternativa para que la Universidad pueda
recuperar su Imagen Corporativa, debido a los grandes problemas que tuvo y
gue se originaron por la accion de la SUNEDU al realizar acciones para el
licenciamiento universitario; esta investigacion trata de contribuir con la
institucién a fin de mejorar los aspectos correspondientes a las variables de

estudio las cuales tienen un alto nivel de correlacion entre ellas.

El Objetivo General de la investigacion fue el determinar la relacion entre
el Marketing Sensorial y Imagen Corporativa de la Universidad Peruana de

Integracién Global — Santiago de Surco 2017.

La metodologia del presente trabajo de investigacion es de un disefio no
experimental de corte transversal con nivel correlacional de tipo aplicado, el
cual se realizé mediante una muestra de 315 alumnos de la Universidad
Peruana de Integracién Global, a quienes se les aplico el instrumentos de
recoleccion de datos (cuestionarios validados por expertos), recabandose la
informacion necesaria la cual fue procesada y evaluada mediante el estadigrafo
de correlacién de Rho Spearman, determinandose el grado de correlacion entre

las variables.

El coeficiente Rho Spearman obtenido fue de 0,776 y un valor “p” igual a
0,000; lo cual me permitié concluir que existe una relacion directa y significativa

entre el marketing sensorial y la imagen corporativa de la Universidad Peruana
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de Integracion Global — Santiago de Surco 2017.
PALABRAS CLAVE:

Marketing sensorial e imagen corporativa.
ABSTRACT:

The present investigation entitled: The Sensory Marketing and the
Corporate Image of the Peruvian University of Global Integration - Santiago de
Surco 2017; it is presented as an alternative so that the University can recover
its Corporate Image, due to the great problems it had and that originated from
the action of SUNEDU when carrying out actions for university licensing; this
research tries to contribute with the institution in order to improve the aspects
corresponding to the study variables which have a high level of correlation
between them.

The General Objective of the research was to determine the relationship
between Sensory Marketing and Corporate Image of the Peruvian University of

Global Integration - Santiago de Surco 2017.

The methodology of this research work is a non-experimental cross-
sectional design with a correlated level of applied type, which was carried out by
a sample of 315 students of the Peruvian University of Global Integration, to
whom the collection instruments were applied. of data (questionnaires validated
by experts), gathering the necessary information which was processed and
evaluated by the correlation statistic of Rho Spearman, determining the degree

of correlation between the variables.

The Rho Spearman coefficient obtained was 0.776 and a "p" value equal
to 0.000; which allowed me to conclude that there is a direct and significant
relationship between sensory marketing and the corporate image of the

Peruvian University of Global Integration - Santiago de Surco 2017.
KEYWORDS:

Sensory marketing and corporate image
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INTRODUCCION:

Con Ley Universitaria (Ley N° 30220), se creo la Superintendencia
Nacional de Educacion Superior Universitaria (SUNEDU), siendo ratificada por
el Tribunal Constitucional el 26 de enero de 2016.

La SUNEDU fue creada para proteger el derecho de la educacién de los
jovenes de la sociedad peruana con la finalidad que reciban una educacién
universitaria de calidad con grandes mejoras en sSus competencias
profesionales. Otorgandosele como responsabilidad el licenciamiento de las
diversas Universidades del Per( para que puedan ofrecer un servicio educativo

superior universitario de calidad.

Siendo la SUNEDU un organismo publico técnico especializado y
estando adscrito al Ministerio de Educacion, se encarga de verificar el
cumplimiento de las Condiciones Basicas de la Calidad y fiscalizar los
beneficios otorgados a través del marco legal que son destinados hacia fines de
la Educacién Universitaria. Para poder tener la autorizacion de prestar un
servicio educativo superior de calidad a los ciudadanos, las universidades
peruanas deben de obtener una licencia de funcionamiento institucional
(detallada en la Resolucion N° 006-2015/SUNEDU/CD).

El licenciamiento es un procedimiento por el cual la SUNEDU verifica que
las diversas Universidades del Pert cumplan con los mecanismos de insercion
laboral, infraestructura adecuada, planes de investigacion y objetivos
académicos, entre otros aspectos. En caso no logren aprobar los mencionados
procedimientos, se les otorga un plazo de adecuacion para que puedan

subsanar las observaciones que se puedan haber presentado.

La SUNEDU, con el proceso de licenciamiento tiene como objetivo
beneficiar a los estudiantes universitarios con una educacion de calidad, a fin de
gue en este nuevo mundo competitivo puedan tener una educacién que siente
las bases para que mejoren su empleabilidad, y se les pueda recompensar la

inversion que realizaron en tiempo y recursos durante sus estudios superiores.
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La SUNEDU desde diciembre del 2015, ha iniciado un proceso de
licenciamiento en ciento treinta (130) universidades publicas y privadas del Pera
que contaban con autorizacion definitiva o provisional para prestar un servicio
educativo superior. Desde esa fecha, las universidades que no cumplieron con
los requisitos fueron sancionadas por la SUNEDU negandoseles el permiso
para desarrollar carreras profesionales. Para realizar este proceso de
licenciamiento, la SUNEDU orden6 en ocho (08) grupos a las universidades con
distintos plazos de presentacion de sus solicitudes. El proceso licenciamiento es
complejo, pero la Universidad de Ingenieria y Tecnologia (UTEC) de la ciudad

de Lima ha sido la primera en obtener su licenciamiento.

Durante el proceso de Licenciamiento, la SUNEDU pudo observar que
diferentes Universidades Publicas y Privadas del Pera ofrecian carreras
universitarias no autorizadas; por lo cual, procedié a cerrar dichas facultades y
sancionar econdomicamente a las Universidades. Este hecho, llego a ocasionar
diversas denuncias por parte de padres de familia y alumnos quienes se sentian
estafados en sus estudios profesionales, ocasionando en algunos casos la

alteracion publica y malestar social a nivel nacional.

Los resultados del proceso de licenciamiento y las acciones de
ciudadanos afectados por el cierre de facultades de carreras profesionales, han
ocasionado graves dafios en la imagen Corporativa de las Universidades
afectando su entorno interno y externo, por el nivel sensorial alcanzado por

dichas organizaciones.

Es necesario distinguir dichas variables: De acuerdo a lo mencionado por
Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra (2012) se puede determinar que el
Marketing Sensorial es la gestion comunicativa mediante los cinco sentidos que
realiza una organizacion acerca de su marca sobre el consumidor con la
finalidad de influir en la opinidn de su imagen y en la actitud de de compra en
relacion a un producto o servicio. La Imagen Corporativa, se considera como el
efecto de las diferentes percepciones, interpretaciones, experiencias,

emociones y sensaciones que tienen las personas, estando estas asociadas
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entre si para generar el mismo significado, siendo la empresa como “su

elemento inductor y capitalizador”. (Costa, 2001, p. 58)

La Universidad Peruana de Integracion Global, es una universidad
privada del Peri que se encuentra ubicada en el Distrito de Santiago de
Surco del Departamento de Lima; fue creada con Resolucion N° 099-2007-
CONAFU con fecha 29 de marzo del 2007, siendo su misiéon “la formacién de
profesionales altamente calificados para la creacion y desarrollo de empresas e
instituciones modernas de calidad; que realiza investigacibn permanente para
contribuir vigorosamente a la creacion del conocimiento y al desarrollo
tecnoldgico, socio-econdmico y cultural de Lima y del Perq, y asi atender las
urgentes necesidades de la poblacion local, regional y nacional, dentro del
proceso de globalizacion del mundo actual”, y su visién es “ser una Universidad
participativa, innovadora e integral; de alta valoracion y prestigio nacional e
internacional, paradigma de gestion educativa y ética comprometida con la
sociedad; estrechamente vinculada con su medio; forjadora de ciudadanos y
profesionales de alta calificacion respetuosos de la libertad, la vida, la
diversidad racial, diferencias religiosas, culturales y sociales, promotora del
pensamiento critico, generadora del saber y plataforma cientifico-tecnoldgica de

los nuevos tiempos”.

A fines del afio 2016, la SUNEDU mediante su proceso de Acreditacion y
de Licenciamiento observo que la Universidad Peruana de Integraciéon Global
ofrecia la carrera de Farmacia y Bioquimica y la carrera de Contabilidad y
Finanzas las cuales no se encontraban autorizadas procediéndose al cierre de

las carreras antes mencionadas.

Actualmente la Universidad Peruana de Integracion Global con
autorizacion de funcionamiento ofrece cinco (05) carreras profesionales
(Ingenieria Civil, Ingenieria de Sistemas e Informética, Enfermeria, Derecho y

Ciencia Politica y Marketing y Negocios Internacionales).

Los cierres de las carreras antes mencionadas ocasionaron graves
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conflictos en el estudiantado afectado, ocasionando una desacreditacion social
publica de la imagen de la Universidad, repercutiendo este hecho en la
reduccion de la fidelizacion de sus clientes-alumnos que en vez de pugnar por
el compromiso y lealtad hacia su alma mater fueron parte de la disminucion de

la imagen corporativa de la Universidad.

Ademas, se debe tener en cuenta que el alumno universitario durante su
permanencia en las instalaciones de la Universidad ha debido haber
desarrollado percepciones positivas hacia la imagen de la universidad,
mediante la constante observacion y vivencias que los impulsen a un
sentimiento de orgullo y de compromiso por las acciones realizadas por su
Universidad en el mejoramiento de las instalaciones y actividades de bienestar
del alumnado y docente, con lo cual se podria lograr un mayor compromiso y

fidelidad del alumnado hacia su Universidad.

Ante todo esto, las acciones de la SUNEDU realizadas hacia la
Universidad Peruana de Integracion Global, ocasioné una disminucién de la
poblacion estudiantil (quienes abandonaron sus estudios universitarios en la
Universidad Autonoma del Peru por no tener la autorizacion de las carreras
universitarias que estudiaban) y de sus docentes (muchos de ellos

abandonaron la Universidad no fueron ratificados por falta de alumnos).

El presente trabajo de investigacion esta orientado hacia la linea de
investigacion de Mercados Emergentes de acuerdo a lo indicado por Montero
(2013) los mercados emergentes son una gran fuente de interés, oportunidad y
ansiedad que durante los ultimos veinte afios han llamado la atencién del sector
académico por entenderlos y de las empresas vinculadas a los negocios
internacionales por tratar de aprovechar las oportunidades que estos nuevos
mercados les representan. (p. 28). Por lo cual, es importante que las
capacitaciones en las universidades puedan estar al nivel que el desarrollo
empresarial y mundial lo requiera. Por lo cual es necesario poder conocer la
opinion de los alumnos con respecto a la Imagen que tienen sobre la

Universidad Peruana de Integracién Global a fin de poder identificar algunos
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procedimientos y programas de marketing sensorial que se deberia de realizar
en la universidad para poder recuperar en su entorno interno y externo su

imagen corporativa y también incrementar su poblacion estudiantil.
METODOLOGIA:

La metodologia es el proceso de aspectos operativos que permite la

investigacién en un determinado ambiente académico.

Para la presente investigacion se ha utilizado el método hipotético
deductivo, de acuerdo con lo considerando por Herndndez et al. (2010) se
puede indicar que el mencionado método basa su procedimiento en la
formulacion de una determinada ley universal y en el establecimiento de
condiciones iniciales relevantes que constituyen la premisa béasica para la

construccion de teorias.

En el presente trabajo de investigacion, con el método hipotético
deductivo se contrastaron las hip6tesis con el procesamiento de datos que se
obtuvo luego de aplicar el instrumento, con lo cual se valid6 la hipétesis
correspondiente.

RESULTADOS:
De las percepciones de los encuestados se obtuvo lo siguiente:

- Respecto a la Variable 1: Marketing Sensorial, el 13,7% opina que es baja, el

65,1% afirma que es moderada, y el 21,3% precisa que es alta.

- Respecto a la Dimension 1: Marketing Visual, de la Variable 1: Marketing
Sensorial, el 9,5% opina que es baja, el 60,6% afirma que es moderada, y el

29,8% precisa que es alta.

- Respecto a la Dimension 2: Marketing Olfativo, de la Variable 1: Marketing
Sensorial, el 17,5% opina que es baja, el 60,3% afirma que es moderada, y

el 22,2% precisa que es alta.
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Respecto a la Dimension 3: Marketing Auditivo, de la Variable 1: Marketing
Sensorial, el 23,2% opina que es baja, el 54,9% afirma que es moderada, y

el 21,9% precisa que es alta.

Respecto a la Dimensién 4: Marketing Gustativo, de la Variable 1: Marketing
Sensorial, el 20,3% opina que es baja, el 57,8% afirma que es moderada, y

el 21,9% precisa que es alta.

Respecto a la Dimension 5: Marketing Tactil, de la Variable 1: Marketing
Sensorial, el 24,1% opina que es baja, el 54,9% afirma que es moderada, y

el 21,0% precisa que es alta.

Respecto a la Variable 2: Imagen Corporativa, el 4,1% opina que es baja, el

50,5% afirma que es moderada, y el 45,4% precisa que es alta.

Respecto a la Dimension 1: Identidad Visual, de la Variable 2: Imagen
Corporativa, el 6,7% opina que es baja, el 49,8% afirma que es moderada, y

el 43,5% precisa que es alta.

Respecto a la Dimension 2: Cultura Organizacional, de la Variable 2: Imagen
Corporativa, el 6,67% opina que es baja, el 39,68% afirma que es moderada,

y el 53,65% precisa que es alta.

Respecto a la Dimensién 3: Servicio al Cliente, de la Variable 2: Imagen
Corporativa, el 3,8% opina que es baja, el 52,1% afirma que es moderada, y

el 44,1% precisa que es alta.

Del analisis bivariado realizado mediante el empleo de la tabla de

contingencia (tabla cruzada), se obtuvo los resultados siguientes:

Entre la Variable 1. Marketing Sensorial y la Variable 2: Imagen Corporativa,
existe una asociacion baja del 1.90%, una asociacion moderada del 40% y
una alta asociacion del 19.37%.

Entre la Variable 1: Marketing Sensorial y la Dimensién 1: Identidad Visual de
la Variable 2: Imagen Corporativa, existe una asociacion baja del 2.54%, una

asociacion moderada del 40.63% y una alta asociacion del 19.37%.
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Entre la Variable 1. Marketing Sensorial y la Dimension 2: Cultura
Organizacional de la Variable 2: Imagen Corporativa, existe una asociacion
baja del 4,13%, una asociacion moderada del 32.38% y una alta asociacion
del 18.73%.

Entre la Variable 1: Marketing Sensorial y la Dimension 2: Servicio al Cliente
de la Variable 2: Imagen Corporativa, existe una asociacion baja del 1,90%,

una asociacién moderada del 39.05% y una alta asociacion del 16.83%.

Referente a la correlacion o relacién que existe entre las variables de

estudio. Se determino que la dispersion de los puntos nos denota una

correlacion directa entre las variables, y al tener un R? o coeficiente de

determinacion de 0,581 se determina que el 58.10% de los datos de la variable

Imagen Corporativa se encuentran relacionados con los datos de la variable

Marketing Sensorial.

De la contrastacion de las hipotesis de estudio con un nivel de confianza

del 95%, se obtuvo lo siguiente:

Referente a la Hipotesis General, se determino que existe una correlacion
alta entre las variables de estudio, al ser el coeficiente de correlacion igual al
0,776. También, se observo que el nivel de significancia entre las Variables
Marketing Sensorial e Imagen Corporativa fue del 0,000 siendo este valor <
0,05, se procedio a rechazar la hipdtesis nula y se acepto la hipodtesis

alternativa.

Referente a Hipotesis especifica 1, se determino que existe una correlaciéon
alta entre la Variable 1: Marketing Sensorial y la Dimensién 1: Identidad
Visual de la Variable 2: Imagen Corporativa, al ser el coeficiente de
correlacion igual al 0,705. También, se observo que el nivel de significancia
fue del 0,000 siendo este valor < 0,05, con lo cual se procedio a rechazar la

hipotesis nula y se acepto la hipétesis alternativa.

Referente a la Hipotesis especifica 2, se determino que existe una

correlacion alta entre la Variable 1: Marketing Sensorial y la Dimension 2:
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Cultura Organizacional de la Variable 2: Imagen Corporativa, al ser el
coeficiente de correlacion igual al 0,663. También, se observo que el nivel de
significancia fue del 0,000 siendo este valor < 0,05, con lo cual se procedio a

rechazar la hipotesis nula y se acepto la hipotesis alternativa.

Referente a la Hipotesis especifica 3, se determino que existe una
correlacion alta entre la Variable 1: Marketing Sensorial y la Dimension 3:
Servicio al Cliente de la Variable 2: Imagen Corporativa, al ser el coeficiente
de correlacién igual al 0,666. También, se observo que el nivel de
significancia fue del 0,000 siendo este valor < 0,05, con lo cual se procedio a

rechazar la hipétesis nula y se acepto la hipétesis alternativa.

DISCUSION:

El trabajo de investigacion realizado fue de caracter descriptivo

correlacional, en el cual se determind la relacion existente entre el marketing

sensorial y la imagen corporativa de la Universidad Peruana de Integracion
Global — Santiago de Surco 2017.

Luego de realizar el analisis de los resultados obtenidos se puede indicar

lo siguiente:

Referente a la hipotesis general, se obtuvo mediante el coeficiente Rho de
Spearman, que el marketing sensorial y la imagen corporativa tienen una
correlacion positiva alta (rs=0.776) y significativa al nivel de 0.05 (0.00 <
0.05). Con lo cual se rechaza Ho y se concluye que existe una relacion
significativa entre el marketing sensorial y la imagen corporativa de la

Universidad Peruana de Integraciéon Global.

Referente a la hipodtesis especifica 1, se obtuvo mediante el coeficiente Rho
de Spearman, que el marketing sensorial y la Dimension 1: Identidad Visual
de la Variable 2: Imagen Corporativa tienen una correlacion positiva alta
(rs=0.705) y significativa al nivel de 0.05 (0.00 < 0.05). Con lo cual se

rechaza Ho y se concluye que existe una relacién significativa entre el
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marketing sensorial y la identidad visual en la Universidad Peruana de

Integracion Global.

- Referente a la hipotesis especifica 2, se obtuvo mediante el coeficiente Rho
de Spearman, que el marketing sensorial y la Dimension 2: Cultura
Organizacional de la Variable 2: Imagen Corporativa tienen una correlacion
positiva alta (rs=0.663) y significativa al nivel de 0.05 (0.00 < 0.05). Con lo
cual se rechaza Ho y se concluye que existe una relacién significativa entre
el marketing sensorial y la cultura organizacional en la Universidad Peruana

de Integracion Global.

- Referente a la hipétesis especifica 3, se obtuvo mediante el coeficiente Rho
de Spearman, que el marketing sensorial y la Dimensién 3: Servicio al
Cliente de la Variable 2: Imagen Corporativa tienen una correlacién positiva
alta (rs=0.666) y significativa al nivel de 0.05 (0.00 < 0.05). Con lo cual se
rechaza Ho y se concluye que existe una relacién significativa entre el
marketing sensorial y el Servicio al Cliente en la Universidad Peruana de
Integracion Global.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Variable 1: Marketing
Sensorial, el 13,7% opinaron gque es baja, el 65,1% afirmaron que es moderada,

y el 21,3% precisaron que es alta, siendo resaltante la apreciacion moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimension 1:
Marketing Visual, de la Variable 1: Marketing Sensorial, el 9,5% opinaron que es
baja, el 60,6% afirmaron que es moderada, y el 29,8% precisaron que es alta,

siendo resaltante la apreciacién moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimension 2:
Marketing Olfativo, de la Variable 1: Marketing Sensorial, donde el 17,5% opina
gue es baja, el 60,3% afirma que es moderada, y el 22,2% siendo resaltante la

apreciacion moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimension 3:

Marketing Auditivo, de la Variable 1: Marketing Sensorial, el 23,2% opinaron
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gue es baja, el 54,9% afirmaron que es moderada, y el 21,9% precisaron que es

alta, siendo resaltante la apreciacion moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimension 4:
Marketing Gustativo, de la Variable 1: Marketing Sensorial, el 20,3% opinaron
gue es baja, el 57,8% afirmaron que es moderada, y el 21,9% precisaron que es

alta, siendo resaltante la apreciacion moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimension 5:
Marketing Tactil, de la Variable 1: Marketing Sensorial, el 24,1% opinaron que
es baja, el 54,9% afirmaron que es moderada, y el 21,0% precisaron que es

alta, siendo resaltante la apreciacion moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Variable 2: Imagen
Corporativa, el 4,1% opinaron que es baja, el 50,5% afirmaron que es
moderada, y el 45,4% precisaron que es alta, siendo resaltante la apreciaciéon

moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimensién 1:
Identidad Visual, de la Variable 2: Imagen Corporativa, el 6,7% opinaron que es
baja, el 49,8% afirmaron que es moderada, y el 43,5% precisa que es alta,

siendo resaltante la apreciaciéon moderada y luego la apreciacion alta.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimension 2:
Cultura Organizacional, de la Variable 2: Imagen Corporativa, el 6,67% opinaron
gue es baja, el 39,68% afirmaron que es moderada, y el 53,65% precisaron que

es alta, siendo resaltante la apreciacién alta y luego la moderada.

Las percepciones de los encuestados respecto a la Dimensiéon 3:
Servicio al Cliente, de la Variable 2: Imagen Corporativa, el 3,8% opina que es
baja, el 52,1% afirma que es moderada, y el 44,1% precisa que es alta, siendo

resaltante la apreciacion moderada y luego la apreciacion alta.
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