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Presentacion
Sefiores Miembros del Jurado evaluador, presentamos ante ustedes la tesis denominada
“Percepcion de las estrategias del marketing sensorial y la decision de compra de la tienda
retail Ripley — 2018, con la finalidad de poner en evidencia la investigacion que tiene como
objetivo: Determinar la relacion entre la percepcion de las estrategias de marketing sensorial
y la decision de compra de los consumidores de la tienda retail Ripley Trujillo 2018, en
cumplimiento del Reglamentos de Grado y Titulos de la Universidad César Vallejo para

obtener el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion.
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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que hay entre la percepcién
del Marketing Sensorial y la Decision de Compra de la tienda retail Ripley Trujillo — 2018.
Se utiliz6 una metodologia de disefio no experimental de corte transversal efectuado en una
muestra de 385 clientes que hayan realizado compras en la tienda retail Ripley. Se recopild
la debida informacidn, con ella se procesaron y evaluaron datos mediante la correlacion Rho
de Spearman, Los resultados encontrados sefialan correlacion entre la Percepcion de
estrategias del marketing sensorial y la decision de compra del consumidor de la tienda retail
Ripley ya que el coeficiente correlacional de Spearman es de 0,280 y con un nivel de

significancia de 0,000. Por lo tanto, se confirma la hipotesis de investigacion.

Palabras Clave: Marketing sensorial y decisién de compra, visual, auditivo, olfativo,

tactil.



Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between the perception of
Sensory Marketing and the Purchase Decision of the retail store Ripley Trujillo - 2018.
A non-experimental cross-sectional design methodology was used in a sample of 385
customers who had made purchases at the retail store Ripley. The appropriate information
was collected, with which data was processed and evaluated through Spearman's Rho
correlation. The results found correlate the perception of sensory marketing strategies
with the consumer purchase decision of the Ripley retail store, since the correlation
coefficient of Spearman is 0.280 and with a level of significance of 0.000. Therefore, the

research hypothesis is confirmed.

Keywords: Sensory marketing and purchase decision, visual, auditory, olfactory, tactile.
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I. Introduccién

Hoy en dia las personas acudimos a los centros retail constantemente, uno se pasea y a
simple vista podemos ver que hay imagenes con grandes letras, colores y fotos de modelos
que portan prendas muy conocidas y de marcas mundiales, perfumes caros que desprenden
olores muy fuertes y agradables; accesorios de finos detalles que a simple vista no parecen
ser tan valiosos, pero su costo y finos detalles hacen que realmente valga mucho. Estos
aromas, y detalles singulares nos tratan de transmitir mensajes que de una u otra forman nos
estan tratando de hacernos relacionar cualquier tipo de color, textura u aroma con algun tipo
de recuerdo propio de las personas.

No somos conscientes de esas sensaciones pues al dar el primer paso dentro de estos
centros de compras ya tus sentidos pueden percibir distintos cambios en tu cuerpo, todo tipo
de sensacion relacionado a algun tipo de recuerdo.

Seguro siempre has escuchado decir a muchas personas jla memoria es muy fragil! Y
pues tienen razon, en cierta forma, y es que nuestro cerebro recibe y filtra informacion casi
adiario. ¢ Y como hacer que las marcas tan conocidas por los consumidores sean recordadas
ante tanta informacion, y a la vez estos consumidores decidan comprar en estas tiendas y no
ir a la competencia?

Los especialistas en Marketing han venido estudiando durante mucho tiempo a los
mercados y la forma en que estas a través de sus marcas puedan llegar directamente a la
mente del consumidor; ellos quieren hacer que sus marcas sean recordadas consiente e
inconscientemente por los consumidores. A tal manera que, Si una persona pasa por una
cafeteria y este emana un olor tan fuerte a café, nosotros podamos directamente relacionarlo
con Starbucks; o al momento de entrar a un centro retail perteneciente a una gran cadena
internacional como Ripley, simplemente podamos relacionar su marca con algunas
sensaciones en los sentidos, ;como asi?

La publicidad hoy en dia se enfoca directamente en seducir al pablico objetivo por los
colores, olores, sonidos; y esto se ve reflejado al momento que el cliente decide comprar un
producto.

Cuando tenemos productos con finos aromas, texturas y sensaciones tan estimulantes,
como el talco para bebes, por ejemplo; rapidamente lo vamos a relacionar con el talco

Jhonson para nifios; pues lo méas probable es que recuerde su infancia.
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Pero que tan ciertas son estas teorias con respecto a la fidelizacién por una marca. Apple
fue la primera compafiia en el mundo que lanzo por primera vez el 1Pod causando mucho
revuelo y revolucionando la forma de utilizar y ver las cosas en un solo dispositivo. Pero
como vender estos dispositivos si las personas jamas habian experimentado o usado un
artefacto como esto, pues abrieron tiendas en gran parte del mundo para que los clientes
puedan interactuar con estos dispositivos y asi decidan comprar uno de esos, el resultado que
se obtuvo al final fue el dispositivo méas vendido de la historia. Con esto llegamos a decir
que a través de los sentidos es como se relaciona mejor el ser humano, y es por ello que hoy
en dia las empresas toman mucho en cuenta el factor sensorial al momento de vender un
producto o dar a conocer una marca.

Ripley una tienda retail que en la ciudad de Trujillo tiene ya mas de 10 afios, viene
desarrollando estrategias de mercado para conseguir que sus clientes decidan comprar en sus
tiendas a través de las sensaciones que las personas puedan percibir dentro de su tienda, pues
la gran competencia que existe en el mercado ha generado que no solo busquen vender sino,
hacer que el cliente se fidelice con la marca a tal punto que pueda relacionar muchos
aconteceres de la vida con las sensaciones que estas le puedan ofrecer al momento de su
compra, un ejemplo muy claro es de como relacionamos a actrices famosas de nuestro
ambito nacional o con figuras que son muy reconocidas a nivel mundial, por ejemplo la
actriz Stephanie Cayo que ha hecho innumerables veces comerciales para Ripley, con su
frase muy significativa j Ya comenzaron los dias! iR — Ripley!; hasta el dia de hoy se escucha
esa frase y se te ha quedado impregnada a tal punto que, al solo escuchar esa frase, puedes
relacionar rapidamente a la tienda retail Ripley. Y no solo estamos hablando de frases e
imagenes sino también de sonidos, melodias, musica que hoy en dia es muy conocida y que
escuchamos a cualquier momento, ya sea en un reproductor de mdsica, en nuestro celular,
en el micro yendo al trabajo o cuando paseas por la calle y alguien pasa con su auto a todo
volumen escuchando una cancion y pues te hace relacionar la cancién con la marca a la cual
siempre vas 0 tienes preferencia alguna.

Lindstrom (2008) en su libro que los clientes para que verdaderamente puedan asociar
y/o relacionar los productos de las marcas; es necesaria la asociacion de varias sensaciones
que puedan activar los cinco sentidos por completo, teniendo como preferencia al olfato,
pues es uno de los sentidos que despierta y relaciona mucho mas rapido los recuerdos de una

persona, haciendo que éste piense inmediatamente en su marca favorita (p. 157).

12



En tanto es necesario hacer mencion de dichas variables:

De acuerdo con Manzano, Gavilan, Avello, abril y Serra (2012) se puedo determinar que
el Marketing Sensorial tiene como funcion comunicar mediante los sentidos con la finalidad
de que el consumidor sea influenciado a través de la opinion de su imagen y actitud de la
adquisicién de un producto o servicio.

Para Schiffman y Kanuk (2010) decisién de compra significa “elegir una opcion entre
dos 0 mas que estén disponibles, en pocas palabras, para que una persona tome la decisién
de comprar debe haber una seleccion de alternativas disponibles (marca X y la marca Y)”
(p. 460).

1.1. Realidad Problematica

Segun el Global Retail Develpment Index 2017 (GRDI), elaborado por la consultora A.T.
Kearney, la India ubica el primer puesto de un listado de treinta paises clasificados como los
paises atractivos para la inversion en el sector retail, lo mas novedoso que se nos muestra la
informacidn de esta consultora es que el Pert ocupa el puesto 9 por dos afios (2016-2017)
consecutivos, gracias a los acuerdos de tratado de libre comercio hecho por el gobierno que
habilita la inversion en el pais.

Hoy en dia nacen distintas herramientas que permiten a las empresas poder generar mas
rentabilidad y sobre todo hacen que el cliente se fideliza con la marca.

Desde la llegada al Per( de estas tiendas retail hemos podido observar que ciertas
conductas por parte de los consumidores tradicionales han venido cambiando, pues el uso
de la tecnologia ha permitido que los clientes estén mas informados y tomen la decisién de
elegir su marca o tiendas preferidas para su uso. ¢Pero qué hacer para que el cliente, pueda
hoy en dia fidelizarse con la marca? ;Y qué hacer para que los clientes puedan reconocer e
identificar cualquier sonido, aroma y/o sensacién con tu marca?, jAlguna vez, sintié que
cuando va a una tienda retail, la sensacidn percibida por su cuerpo cambia totalmente y se
siente de un mejor animo, comodo, y que repentinamente ve una publicidad y esta empieza
a estimular su cuerpo hasta hace que se sienta inmortal! ;Qué pasé?, la respuesta no seria
tan sencilla ya que no somos conscientes de que hemos sido envueltos en una estrategia del
marketing, denominada ‘“marketing sensorial” que permite a las personas relacionar
cualquier aspecto de su vida con las actividades diarias que uno desarrolla a través de los

sentidos.
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Cooper (2017) en su investigacion respecto al marketing sensorial como instrumento de
recordacion de marca: Sangucheria el patrén del pan, refiere que el marketing sensorial es
determinante a la hora de mencionar una marca y de crear una imagen eficiente para la
memoria del consumidor. Hoy en dia la publicidad se enfoca e incentivar al publico objetivo
por medio de los sentidos y cada vez es mayor la exigencia de los usuarios por encontrar
peculiaridades diferenciales e innovadores en los productos y servicios que consumen a
diario (p.3).

En el PerG existen diferentes marcas que ya han posicionado la mente de los
consumidores, estos estan asociando la musica actual, o por asi decirlo la masica que los
jévenes normalmente escuchan con las marcas de ropas que tienen estas tiendas. Un claro
ejemplo de ello son las tiendas retail Ripley, Saga Falabella y Paris, que contratan a
personajes representativos que hacen que podemos relacionar a estos famosos con sus
marcas respectivamente.

Luego de ya de haber esclarecido en su totalidad la realidad problemaética de la presente
investigacion se han concluido las siguientes interrogantes de busqueda:

¢Cual es la relacidn de la percepcion de la estrategia del marketing sensorial visual y la

decision de compra de los consumidores de la tienda retail Ripley Trujillo 2018?

¢Cudl es la relacion de la percepcién de la estrategia del marketing sensorial auditivo y la

decision de compra de los consumidores de la tienda retail Ripley Trujillo 2018?

¢Cual es la relacion de la percepcion de la estrategia del marketing sensorial olfativo y la

decision de compra de los consumidores de la tienda retail Ripley Trujillo 2018?

¢Cudl es la relacion de la percepcion de la estrategia del marketing sensorial tactil y la

decision de compra de los consumidores de la tienda retail Ripley Trujillo 2018?
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1.2. Trabajos Previos

Para guiar la investigacion se considera las siguientes sintesis de diversos estudios de
ambito Internacional, Nacional y Local de marco a las variables de investigacion:

Vierna (2014) realizo una tesis de especialidad sobre Marketing Sensorial BMW: analisis
de campafias y percepcion de usuarios, “cuyo objetivo fue realizar un anélisis descriptivo
sobre el empleo del marketing sensorial en laempresa BMW vy la apreciacion de las ventajas
y desventajas de dicho marketing entre los usuarios del concesionario automovilistico
situado de la ciudad de Santander.”

Donde nos habla que la poblacion estuvo formada por clientes de la empresa de
automoviles BMW de la ciudad de Santander en Valladolid - Espafia. En su tesis dice que la
técnica utilizada fue la encuesta; en cuanto a la variable Marketing Sensorial, el autor sefiala
que el proceso de compra estd considerado durante mucho tiempo como se ha considerado
durante mucho tiempo como una accion solo racional, Actualmente el proceso es totalmente
diferente ya que no solo requiere de comprar un producto y ya, sino, el de recordar la marca
e influenciar en ella. El constante cambio de los mercados y preferencias de los
consumidores han obligado a las empresas a adaptarse a nuevas tendencias de ventas en los
lugares publicos. Y es que ellos (empresas) estan haciendo absolutamente de todo para que
al momento que un consumidor vea un anuncio surja con ello la identificacion de marca.
Esto ha incrementado el nivel de dificultad al momento de determinar las actitudes de los
consumidores, es necesario comprenderlos y para ello se requiere variables que den valor y
razén a la empresa, a través de emociones, experiencias, sensaciones, vivencias.

Hoy las empresas que generan mayor experiencias y sensaciones en los consumidores
crean mayor conexion con ellos.

Es asi como se concluye que el marketing sensorial favorece a una empresa en la relacion
con el cliente, mediante la exhibicion de un producto o servicio, produciéndole asi una
experiencia o vivencia que lo influencie en el consumo.

De acuerdo con lo indicado por el investigador pudo determinar la conducta del usuario
y su alta influencia 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
su posicion en el mercado. Para mi investigacion de acuerdo a lo concluido por el
investigador se debera evaluar la percepcion del marketing sensorial mediante la obtencion

de la opinidn de los usuarios de la tienda retail Ripley con un cuestionario con preguntas que
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incidan en los 4 sentidos acerca de la decision de su compra a fin de poder determinar con
mayor efectividad el nivel del marketing sensorial existente.

Gomez y Garcia (2012) en su revista cientifica Marketing Sensorial — Como desarrollar
la atmosfera del establecimiento comercial del departamento de Comercializacion e
Investigacion de Marcados de la Universidad Auténoma de Madrid, nos dice que el
Marketing Sensorial se define como el empleo de estimulos y elementos que los clientes
percatan a traves de las sensaciones recibidos por los sentidos generando determinadas
atmosferas. También hace mencion que el uso de estos estimulos generaria un ambiente que
solicita a los sentidos del consumidor y que justamente no se trata de una manipulacion del
cliente, sino como un proceso para mejorar las actividades de marketing. Por mucho tiempo
se ha demostrado que el entorno y los impulsos fisicos predominan en el comportamiento de
los individuos, concluyendo que igualmente el ambiente de la empresa habria de influir en
el comportamiento del consumidor.

Morales y Rivera (2012) cuyo trabajo fue realizado en Colombia una indagacién
representativa evidente que se nombré: “El marketing de los sentidos: la herramienta de
diferenciacion de las empresas contemporaneas”, los creadores finalizan que es quizas unos
de los procedimientos o instrumentos mas efectivas a la ocasion de brindar un producto o
servicio, por ende no solo simboliza el producto o servicio culminado y “lo vende” sino que
junto de éste inventa ideas, capacidades, patentes, preferencias, impresion y una
personalidad de vida. Finalizando, el marketing de los sentidos simboliza de modo holistico
lo honesto en simbolizar un ambiente empresarial aumentando la competencia y exigencia
en los instrumentos que obtienen los empresarios, en especial el area de marketing, hablara
bastante el éxito que logre obtener o no una marca o un producto.

Chucuya y Galdos (2016) en su tesis de especialidad sobre “Influencia del marketing
sensorial en la imagen corporativa en Arequipa, entre los meses de Agosto y Octubre del
afio 20167, sustentada en la UNSAA (Universidad Nacional de San Agustin de Arequipa).
Quienes tuvieron como objetivo general determinar como el Marketing Sensorial influencia
en la Imagen Corporativa que perciben los pacientes de la Liga de Lucha Contra el Cancer
de Arequipa, se pudo observar que en la variable marketing sensorial se tuvo que considerar
determinar el marketing visual existente, es asi que también se pudo identificar el marketing
olfativo actual, describir el marketing auditivo existente, especificar si se emplea marketing

gustativo y dar detalle del empleo del marketing tactil en la Liga de Lucha Contra el Cancer-
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Arequipa. Se tuvo como poblacién a pacientes del centro de salud y una muestra de un total
de 357 personas. Inicialmente la investigacion fue descriptiva — explicativa, con un disefio
de tipo no experimental, ya que no se manipularon las variables. La investigacion por el
tiempo fue transversal o transaccional, porque se analizo y determino el nivel o estado de las
variables en un momento determinado, mediante el empleo de la recoleccion de datos. El
investigador pudo deducir la siguiente informacion: En la Liga de Lucha Contra el Cancer-
Arequipa existe un marketing visual que se reflejado en la atencion con un 54%, en la
percepcion con un 56% y en la emocion de su publico objetivo con un 42%; El Marketing
Olfativo se relaciona con la ambientacion con un 18% y la sefializacién con un 28%; El
Marketing Auditivo se presenta en la comunicacion boca-oreja a traves 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 campafias de proyeccion social por medio de la capacidad de respuesta con
un 38%; El Marketing Tactil se presenta con los beneficios de confiabilidad con un 41%.

Noriega y Paredes (2014) en su tesis: “Influencia del marketing sensorial en los niveles
de compra del consumidor del centro comercial Real Plaza en la ciudad de Trujillo del afio
20147, concluyen que el marketing sensorial incide de manera efectiva hacia los niveles de
compra del consumidor, cuya certeza da los clientes cuando adquirieron mayor cantidad de
productos la fecha que se suministraron las tacticas del marketing, donde el 92% finaliza que
los consumidores del C.C Real Plaza se vieron predominados por la propaganda al instante
de adquirir el producto. El 70% de consumidores del C.C Real Plaza explicaron que atienden
a las publicidades de los demas fabricantes. EI 93% de los sondeados del C.C Real Plaza
conocen que la publicidad fue motivo para la compra. El 47% de los consumidores del C.C
afirma que los colores, aromas y sonidos que estuvieron en los puntos de ventas
influenciaron al instante de tomar de decisién de compra.

El 84% de los sondeados en el C.C Real Plaza declararon que tuvieron un incremento en

su nivel de compra.

El marketing sensorial como anteriormente se ha mencionado es fundamental y clave para
crear y despertar sensaciones que impulsen a un cliente a comprar un producto. Cada uno de

los 5 sentidos son utilizados para hacer un tipo de marketing efectivo.
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Kotler (1973) menciona en su libro que las marcas tienen la necesidad de ser situadas por
razones diferentes a los precios o por su diversidad. Kotler define la atmosfera como un
ambiente de dispendio que se crea con el fin de crear emociones sobre la gente lo cual
conllevara a aumentar las posibilidades de compra.

Mediante la investigacion se podra determinar, como esté relacionada la percepcién del
marketing sensorial con los sentimientos y las experiencias de los usuarios con respecto a la
marca Ripley y como se registra esta en su memoria; también, como se luce en la conducta
de acuerdo al nivel de satisfaccion en afinidad a la marca, pudiendo reflejarse en el desarrollo
de la aceptacion y duracion en los lugares de publicidad. Se debe observar que, si un cliente
muestra una conducta positiva hacia el momento de tomar la decisién de comprar, su nivel

de recuerdo es mayor.

1.3. Teorias Relacionadas al Tema
1.3.1. Marketing Sensorial

Es el marketing que conecta al consumidor a través de uno o mas sentidos,
buscando crear experiencias en ciertos puntos de ventas, para asi animar al
consumidor a comprar ciertos productos. Cabe mencionar que el marketing sensorial
interactta con los sentidos del olfato, vista, el oido, el tacto y el gusto para poder
obtener experiencias de recordacion de marca.

Muchas tiendas utilizan los elementos ambientales con el fin de actuar sobre
los sentidos de los consumidores y propagar reacciones afectivas, cognitivas y de
comportamiento que cooperen y estimulen la compra.

En el afio 2003, en el libro Marketing Sensory de Agnés Giboreau se
menciona al marketing sensorial, donde se considera que estaba integrado por los
cinco sentidos mediante los cuales se generaban experiencias adecuadas a una
situacién, a un nombre, 0 a una marca determinada. Después, Marc Filser (2003), en
su publicacion Marketing sensorial: la busqueda de la integracidn tedrica y la gestion,
indica que se requieren elementos y factores para el desarrollo de un ambiente
multisensorial y de relacion en torno a un producto o servicio.

En acuerdo a lo citado por los autores, el marketing sensorial es guiado a un producto

0 marca con el fin de crear o recordar al cliente las experiencias sobre ellos.

18



También cabe mencionar que las empresas en el futuro utilizaran los sentidos para
poder lograr parte de un acaparamiento en la mente de los consumidores a traves de
recuerdos y emociones.

Lindstrom (2005) indica que el uso de los sentidos genera sentimientos y
emociones en los consumidores y emociones en los clientes sobre todo en los
productos o servicios que aun no ha sido totalmente explorado. Por lo cual, se
requiere crear experiencias sensoriales con el fin de lograr preferencias de consumo
del producto o servicio y mejorando la apreciacion de la imagen dentro y fuera de la
empresa.

También nos dice que las empresas deben de acudir a los sentimientos y emociones,
y que no se debe considerar solo lo perceptivo y auditivo, y con ello lo que se busca
es incrementar la interactividad y el acercamiento con el consumidor. Hoy en dia los
avances tecnoldgicos han facilitado que la interactividad entre la empresa y los
consumidores sea cada vez mas constante, disefidndose estrategias reales para
mantener una comunicacion directa entre ellos.

La base fundamental de las estrategias del marketing sensorial es basarse en
lenguajes que permitan utilizar los cinco sentidos, para asi influenciar en la mente de

los consumidores y hacer que esa marca quede recordad por el consumidor.

1.3.2. Marketing Visual

Los mercad6logos someten los elementos visuales como el disefio de las
tiendas, el empaque y la publicidad que estos productos tengan para que puedan
negociarse e identificarse de una manera mas rapida ante vista y paciencia de los
clientes. Es necesario saber que es uno de los sentidos mas trascendente, ya que
accede a ubicarse espacialmente, evaluar distancias y darse cuenta del medio;
también entender el tamafio, volumen, brillo y el color de los elementos del ambiente.
(Arellano, 2002).

Si bien sabemos que es el sentido mas importante y que con el podemos
recibir mayor informacién, no quiere decir que sea el mas eficaz o elocuente, pero si
el sentido que mas es utilizado y que suele predominar en las decisiones de las

personas.
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Manzano et al. (2012) menciona que las intenciones del marketing visual en
el punto de venta, se clasifica segun sea el impacto que este pueda generar en los
consumidores en tanto la atencion, la percepcion, los deseos y la emocion:

El analisis utilizado mediante los impulsos visuales posibles, el color que
pueda ser el mas utilizado para poder captar la mayor atencion de los consumidores
dentro de cualquier establecimiento.

La percepcion se logra segun los estimulos visuales, la primera impresion que
debera recibir el usuario es a través de un logotipo de la cadena o establecimiento.
Otros factores también soy determinantes y de gran importancia como la luz, el color,
la disposicion y el disefio.

Los deseos y emociones en los puntos de ventas se deben a reacciones mas
emocional que racional. Al mencionar la luz, la atmosfera, la estética del
establecimiento solo lo percibe como parte de un lugar donde se da el acto de compra,
pero en si no nos damos cuenta que estas son las responsables de que el consumidor
se sienta bien, quiera permanecer mas tiempo, compre mas de lo proyectado y se

sienta satisfecho con su experiencia de compra.

1.3.3. Marketing Olfativo

A través del marketing olfativo se trata de poder adquirir y entender la
conexion que existe entre el olfato y las emociones, lo que ayudara potencialmente a
entender como es que esta herramienta produce que el consumidor relacione ciertos
afectos y pasiones hacia la marca.

Manzano et al. (2012) determina que, este sentido es caracteristico porque es
lento pero persistente, ya que puede durar aproximadamente 450 milisegundos, en
detectar un olor, pero la informacion recibida viaja de neurona en neurona y ralentiza
el proceso. Y es como asi mismo, la lentitud influencia de manera directa en el tiempo
que tardamos en olvidar ese mismo olor.

En el marketing olfativo se logra tener un sentido elaborado, a través de la
mezcla de aromas; para el sector de la cosmética, sobre todo de la perfumeria, es el
principio de su creatividad y la mayor barrera para el avance tecnoldgico de esa
industria. Las personas tenemos la capacidad de poder recordar y distinguir mas de
diez mil olores distintos, a comparacion de la capacidad visual que sélo reconoce

doscientos colores.
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Hoy en dia el uso de cosméticos es mas frecuente y parte de ellos son los
shampoos, jabones, con una gran intensidad de olores que antes pasaban
desapercibido, pero en dia ya no forman parte de un atributo secundario, sino que
han pasado a ser la parte que mas identifica a la marca. El auge del marketing olfativo
tiene en base a sus raices como los ambientadores herramientas de comunicacion
sensorial en el punto de venta, olores que generan una atmésfera distinta, agradable
que empieza a comunicar con el cliente.

Es necesario recalcar que las estrategias de comunicacion que hoy en dia la
mayoria de los anunciantes dan son los olores, se pueden distinguir algunos ejemplos
del efecto que producen ciertos aromas y como al percibirlos rapido asociamos y

creamos recuerdos o sensaciones distintas:

Limén: 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 marketing olfatorio analiza dos condiciones basicas 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.

Cuando nos referimos al placer decimos que el olfato es el sentido mas
desarrollado y poderoso, porque controla la conducta, la memoria y nuestras
emociones, influye de manera positiva 0 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 heddnica: 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).

Gavilédn 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
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gque vamos a estructurar en cuatro areas: generacién de trafico, ambientacion,

sefializacion e identidad o firma olfatoria” (p. 147).

1.3.4. Marketing Auditivo

Es el sentido que siempre se encuentra activo, pues asi estemos dormidos
sigue funcionando asi sea de manera inconsciente.

El sonido se estd utilizando ya desde hace muchos afios como estrategias de
marketing en diferentes empresas, siendo de gran uso y a la vez un gran aliado.

Avello et al. (2012) argumenta que, “lo importante es conseguir establecer
una conexion eficaz con el consumidor, facilitando la representacion de la marca
en su mente creando vinculos en las emociones, sentimientos y experiencias de
los clientes.” (p. 117).

Haciendo uso del sonido podemos generar efectos muy positivos en el
comportamiento de los clientes, pues son estrategias de gran riesgo ya que, si no
son utilizadas de manera correcta, generaran que el consumidor se llene de poder
animandolos o hostigar y por ende el rechazo absoluto. Una de las principales
caracteristicas de esta estrategia es que tiene efecto inmediato en cuanto a
recuerdos y experiencias.

Muchas empresas inviertan mucho dinero en querer lograr recuerdos entre el
sonido del producto y las caracteristicas propias que puede ofrecer cada marca,
con el fin de que el consumidor se sienta identificado con el sonido y la marca.
Claro a través de su tono es un claro ejemplo, cuando uno realiza una llamada
tiene un tono que lo diferencia del resto de operadores; ello conlleva a identificar
rapido a la marca e identificarlo principalmente en la mente de los consumidores.

Sanchez (2012) “define la comunicacidn 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)

Por lo que se puede decir que la comunicacion boca- oreja es una estrategia
poderosa ya que es capaz de influenciar al momento que el cliente toma la decision

de comprar.

22



1.3.5. Marketing TActil

Es el sentido més notable al momento de realizar una compra, al solo tocar el
producto produce una notable conexion entre el producto y el cliente a tal punto
que es crucial para la decision de la compra. El tacto proporciona interaccion
directa entre el objeto y el cliente.

Este sentido en todos sus periodos actla y es de gran apoyo en el uso del resto
de sentidos; al agarrar un articulo podemos indagar en cuanto a su volumen, color
o forma, se puede oler o saborear con la finalidad de realizar alguna experiencia
olfativa o auditiva.

Una de las primeras marcas en utilizar esta herramienta y que en la actualidad
se sigue caracterizando Apple, al ser una empresa que promueve la interaccion
entre los usuarios dispuestos a comprar sus productos quienes ya crearon algun
tipo de relacion y el nacimiento de sentimientos o emociones por parte del
consumidor.

En cuanto a la necesidad que tenemos de buscar informacién, esta ligado y
dirigia a la busqueda de informacidn y esto en bases a las decisiones que podamos
tomar mediante la busqueda de la experiencia y la necesidad de descubrir nuevas

sensaciones.

1.3.6. Decision de Compra

Schiffman y Lazar (2010) sefialan que “la decision de compra se basa en cinco

etapas: reconocimiento de la necesidad, basqueda de informacion, evaluacion de
alternativas, decision de compra y comportamiento post-compra.” (p. 464).
Al reconocimiento de la necesidad, Schiffman y Lazar (2010) afirman que “el
proceso de compra comienza cuando el consumidor reconoce tener un problema
0 necesidad, es decir cuando percibe una diferencia entre su estado actual y el
estado deseado.” (p.112)

Schiffman y Lazar (2010) sefialan que “las empresas deben tomar en cuenta
los estimulos internos y externos que generan necesidades de tipo basico que se
da a traves de estimulos internos, los estimulos externos originan necesidades
afectivas, sociales de integracion estatus y reconocimiento social.” (p. 112).

Por lo tanto, el consumidor esti asociado a estimulos basicos como como

comer, beber, calentarse, etc. o necesidades de tipo afectivo o social.
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Schiffman y Lazar (2010) sehalan que, “para la toma de una decision de
compra es muy importante la informacion cuya busqueda dependera del tipo de
consumidor y en funcion a la importancia, implicaciones sociales y aspectos
afectivos.” (p. 113).

La decision de compra, segin Stanton, Etzel y Walker (2007) “constituye la
fase final, donde la persona toma la decision rotunda de si compra o no el
producto, qué marca elegir, que modelo y forma de pago.” (p. 327).

El comportamiento pos compra, segun Stanton, Etzel y Walker (2007)
afirman que, “cuando se instala o usa el producto comprado se generan
sentimientos clave en el consumidor para su comportamiento futuro de compra'y,
de hecho, a posterior, el consumidor se inclina a buscar opiniones que aprueben
con certeza su decision tomada.” (p. 327).

Segun los niveles de decision de compra, Kotler y Armstrong (2012) aducen
que “los niveles de decision de marketing asumidos por los especialistas en el
tema respecto a las decisiones sobre productos y servicios se dividen en tres
niveles: el primero referido a las decisiones de producto individual, de linea de

productos y de mezcla de productos.” (p. 205).
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1.4. Formulacion del Problema
Problema de Investigacion
¢Existe relacion entre la percepcion de las estrategias del marketing sensorial y la decision

de compra de los consumidores de la tienda retail Ripley, Trujillo 2018?

1.5. Justificacion del Estudio

La importancia del estudio que arraiga la percepcion de las estrategias de marketing
sensorial y la decisién de compra forma parte del régimen de competitividad que
constituye un importante marco referencial estableciendo un marco de contexto local,
provincial y regional.

Es apropiado por cuanto favorece a las compafiias retail orientadas a este sector, pues
a los clientes que recurren a estos locales cuentan con informacion acerca de las
percepciones que tienen en cuanto a las estrategias de marketing sensorial y como estas
influyen en las decisiones de compra de los usuarios de la tienda retail Ripley de la
ciudad de Trujillo 2018.

Por consiguiente, al referirnos a las importancias de la praxis en lo concurrente
indagacién, podemos deducir que en conclusién accede a los usuarios de la tienda retail
Ripley contar con informacion veridica acerca de la decision de compra y como estas
decisiones fueron influencias por las estrategias de marketing sensorial.

El beneficio del procedimiento de la indagacién establece que permite la elaboracién
de herramientas para poder recolectar testimonios relacionados al cargo y existencia de
las estrategias de marketing sensorial, asi como informacion cuantitativa de la decision

de compra en los usuarios de la tienda retail Ripley de Trujillo 2018.

1.6. Hipdtesis
Hi: Existe relacion significativa entre la percepcion de la estrategia del marketing
sensorial y la decision de compra del consumidor de la tienda retail Ripley Trujillo
en el afo 2018.
Ho: No existe relacién significativa entre la percepcion de la estrategia de marketing
sensorial y la decision de compra del consumidor de la tienda retail Ripley Trujillo
en el afio 2018.
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1.7. Objetivos
1.7.1 General:
Determinar la relacion entre la percepcion de las estrategias de marketing
sensorial y la decision de compra de los consumidores de la tienda retail Ripley
Trujillo 2018.

1.7.2. Especificos:
O1: Determinar la relacion entre la percepcion estrategia del marketing
sensorial visual y la decisién de compra del consumidor de la tienda retail
Ripley Trujillo 2018.
0O2: Determinar la relacion entre la percepcion de las estrategias del
marketing sensorial auditivo y la decision de compra del consumidor de la
tienda retail Ripley Trujillo 2018.
03: Determinar la relacién entre la percepcion de las estrategias del
marketing sensorial olfativo y la decision de compra del consumidor de la
tienda retail Ripley Trujillo 2018.
O4: Determinar la relacién entre la percepcion de las estrategias del
marketing sensorial tactil y la decision de compra del consumidor de la tienda
retail Ripley Trujillo 2018.
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I1. Método

2.1. Disefio de Investigacion
No experimental:

Hernandez, Fernandez y Bautista (2014) dicen que “estos los analisis se ejecutan sin
utilizar deliberadamente las variables de las que se examinan los fendmenos de su entorno
congénito para examinarlos” (p.152).

Tranversal:

Ibidem (2013) dice que “los disefios de investigacion transversales recolectan datos
en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar datos en un periodo de
tiempo en especifico, por lo que es considerado un estudio de tipo no experimental y
transversal.”

Correlacional:
Hernandez, et al. (2014) “describe la correlacion de dos 0 méas categorias, conceptos o

variables en instante definido” (p. 157).

Esquema:
Ox
I
M r
|
Ov
Donde:

M: Muestra de los clientes de la tienda retail Ripley de Trujillo
Ox: Percepcion de las estrategias del marketing sensorial
Ov: Decision de compra
r: Relacion entre la percepcidn de las estrategias de marketing sensorial y la
decision de compra.
2.2. Variables, Operacionalizacion
Variable 1. Marketing Sensorial

Variable 2: Decision de compra
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Variable Definicion Conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
Operacional Medicion
Atencion
Percepcion
] ] Deseo
Marketing Visual B
Emocion
Generacion de Trafico
Daucé y Rieunier (2002), nos Ambientacion
dicen que: Las  estrategias de ) ) Sefalizacion
) ) ) ) Marketing Olfativo ) )
El marketing sensorial centra marketing sensorial se Firma o marca olfativa
V1. las experiencias y mediran mediante el o _
_ . . Comunicacion boca — oreja .
Marketing  sentimientos en el proceso de cuestionario a  los o Nominal
. . . . ) . Comunicacion Viral
Sensorial ~ compra, dichas experiencias clientes que hayan Marketing Auditivo
contienen emociones, comprado algdn o
) Beneficios
sensaciones, conductas producto dentro de la o
Condiciones

cognitivas 'y dimensiones

racionales.

tienda retail Ripley.

Marketing Tactil

Tipologia de clientes

Nota: Las siguientes dimensiones son de acuerdo a Manzano (2012)
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Variable

Definicién

Conceptual

Definicion

Operacional

Dimensiones

Indicadores Escala de Medicion

V2. Decisién de

Compra

Es wuna etapa del
proceso del
comprador en la que
el consumidor
compra realmente el

producto.

La  decision  de
compra se medird
mediante el
cuestionario a los
clientes que hayan
comprado algin
producto dentro de la

tienda retail Ripley.

Datos De Entrada

Influencias externas

Proceso

Reconocimiento de la

necesidad

Nominal
Busqueda y evaluacion
de alternativas de la

compra

Datos De Salida

Comportamiento y
Evaluacion post

compra

Nota: Las siguientes dimensiones son de acuerdo a Schiffman y Kanuk (2010)
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2.3. Poblacion y Muestra

2.3.1.

2.3.2.

Poblacion:

De acuerdo a lo que indica Hernandez, et al (2010) el poblamiento debe
conformarse obteniendo un calculo de diferenciacion debiendo tener similitud
de acuerdo al tiempo y lugar. (p. 235). Por lo que la presente investigacion
estd determinada por la siguiente poblacion infinita, personas que hayan
comprado en la tienda retail Ripley Trujillo — 2018.
2.3.1.1. Criterios de seleccion

Criterios de Inclusién: De la presente tesis se insertara a todas

las personas que hayan comprado en la tienda retail Ripley

Trujillo - 2018 de las edades de 18 a 60 afios.

Criterios de Exclusion: De la presente indagacion se excluira

a todas las personas que no hayan comprado en la tienda retail

Ripley Trujillo — 2018 y que estén fuera del rango de edad.
Muestra:

Hernandez et al (2014) estima a la muestra como “una fraccion

caracteristica de habitantes escogidos, en la que se consigue el estudio para
desplegar la investigacion y ejecutar la medida y la examinacion de variables

apreciando como elemento de analisis”. (p. 173)

Z%pq
n= 82
(1.962)x(0.5)x(0.5)
n= 0.052
n = 384.16
n = 385

Donde:

Z: Valor asociado al 95% de confianza (Normal Estandar) (Z = 1.96)
p: Proporcion de éxito (p = 0.50)

g: Proporcidn de fracaso (q = 0.50)

e: Error fijado por el investigador (¢ = 0.05)
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2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad
Técnica de recoleccion de datos:

El método que se tomo para el estudio es el sondeo o0 encuesta,
conforme indica Herndndez et al (2014) son “métodos que permiten la
indicacion y explicacién, donde interviene el empleo que cede el
entendimiento. Observaciones, entrevistas, encuestas y lo que se deriva de

ellas completamente” (p. 12)

Instrumento de recoleccion de datos:

Hernéndez et al (2014) define a la herramienta tanto “la acotacion de
series, noticias veridicas, aportando a la tesis, forma un estudio, obteniendo
una participacion segun la investigacion, desenlaces recientes de cada
variable fundamental” (p. 199). Para el estudio se empleara como herramienta

el cuestionario, formado en base a las variables de busqueda.

Validacion y Confiabilidad:
Hernéndez, et al. (2010) nos dice “la autenticidad es el nivel en que una
variable es la proporcion de la herramienta en forma efectiva” (p. 123).

Este instrumento sera validado por jurados especialistas, expertos en

la materia.
e Mg. Omar Fabricio Maguifia Rivero Opinién: Aceptable
e Mg. Wilmar Francisco Vigo Lopez Opinidn: Aceptable
e Mag. Luigi Villena Zapata Opinidn: Aceptable

Hernandez, et al. (2014) menciona que “la confiabilidad se da
mediante una herramienta que acceda estudiar el nivel de confiabilidad en su

aplicacion”

Hernandez, et al. (2014) muestra 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.
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La prueba de confiabilidad de las herramientas después de tratar los
datos obtenidos en Alfa de Cronbach con un modelo piloto de investigacion
de 50 clientes que hayan comprado en la tienda retail Ripley Trujillo 2018.
Utilizandose el Programa Estadistico SPSS version 22.

Al poner las herramientas proyectadas para la agrupacion de la
investigacion, se consiguieron los presentes resultados.

Tabla 1:

Fiabilidad de la Variable 1 — Marketing Sensorial

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.725 20
Nota: Elaboracion propia (2018).
Tabla 2:
Fiabilidad de la Variable 2 — Decisién de Compra
Alfa de Cronbach N° de elementos
0.740 10

Nota: Elaboracién propia (2018).
Se puede observar que los resultados de la variable 1: Marketing
sensorial y de la variable 2: Decision de compra presentan una aceptable

confiabilidad para realizar la ejecucién de la investigacion.

2.5. Métodos de Analisis De Datos
Para determinar el estudio de los antecedentes se aplicd distintos instrumentos
estadisticos.
Empleandose el SPSS 23 para el proceso de los datos se utilizé el método de la
encuesta y su instrumento fue un temario, en base a la mencionada investigacion se
cre6 una base de datos para hacer los distintos calculos.

2.6. Aspectos Etico
La presente investigacion fomenta los valores éticos que conducen a la lucidez y
respeto de los derechos de autores, a la vez el uso responsable de los datos obtenidos
solo con fines de investigacion académica, protegiendo la identidad de los

participantes.
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Resultados

Tabla 3.1. Correlacion entre Marketing sensorial y la decision de compra.

Correlaciones

Marketing_sens

orial Dec.Compra
Rho de Spearman Marketing_sensorial Coeficiente de correlacién 1.000 .280"
Sig. (bilateral) .000
N 385 385
Dec.Compra Coeficiente de correlacion .280" 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 385 385

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 3.1. muestra la correlacién entre las variables marketing sensorial y decision de

compra, en sustento a una muestra de 385 clientes, donde el coeficiente correlacion de

Spearman es de 0.280 y con un nivel de significancia de 0.000, por ende, se concluye que

existe relacion positiva baja y directa entre ambas variables.

Tabla 3.2. Correlacion entre el Marketing Visual y la Decision de Compra

Correlaciones

Decision.Compr

Rho de Spearman

Marketing.Visual a
Marketing.Visual Coeficiente de correlacion 1.000 139"
Sig. (bilateral) .006
N 385 385
Decision.Compra Coeficiente de correlacion .139" 1.000
Sig. (bilateral) .006
N 385 385

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

La tabla 3.2. muestra la correlacion entre las variables marketing visual y decisiéon de

compra, en sustento a una muestra de 385 clientes, donde el coeficiente correlacion de

Spearman es de 0.139 y con un nivel de significancia de 0.006, por ende, se concluye que

existe relacion positiva baja y directa entre ambas variables.
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Tabla 3.3. Correlacion entre Marketing Auditivo y la Decision de Compra.

Correlaciones

Marketing.Auditi

VO

Decision.Compr

a

Rho de Spearman Marketing.Auditivo Coeficiente de correlacion 1.000 .064
Sig. (bilateral) 212
N 385 385
Decision.Compra Coeficiente de correlacion .064 1.000
Sig. (bilateral) 212
N 385 385

La tabla 3.3. muestra la correlacién entre las variables marketing auditivo y decision de

compra, en sustento a una muestra de 385 clientes, donde el coeficiente correlacién de

Spearman es de 0.64 y con un nivel de significancia de 0.212, por ende, se concluye que

existe relacion positiva baja y directa entre ambas variables.

Tabla N° 3.4. Correlacion entre Marketing Olfativo y la Decision de Compra.

Correlaciones

Marketing.Olfativ

Decision.Compr

0 a
Rho de Spearman Marketing.Olfativo Coeficiente de correlacion 1.000 147"
Sig. (bilateral) .004
N 385 385
Decisién.Compra Coeficiente de correlacion 147" 1.000
Sig. (bilateral) .004
N 385 385

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

La tabla 3.4. muestra la correlacion entre las variables marketing olfativo y decision de

compra, en sustento a una muestra de 385 clientes, donde el coeficiente correlacion de

Spearman es de 0.147 y con un nivel de significancia de 0.004, por ende, se concluye que

existe relacion positiva baja y directa entre ambas variables.
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Tabla 3.5. Correlacion entre Marketing Tactil y la Decision de Compra.

. Decision.Compr
Correlaciones

Marketing.Tactil a
Rho de Spearman Marketing. Tactil Coeficiente de correlacion 1.000 .208™
Sig. (bilateral) . .000
N 385 385
Decisién.Compra Coeficiente de correlacion .208™ 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 385 385

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

La tabla 3.5. muestra la correlacion entre las variables marketing auditivo y decision de
compra, en sustento a una muestra de 385 clientes, donde el coeficiente correlacion de
Spearman es de 0.208 y con un nivel de significancia de 0.000, por ende, se concluye que

existe relacion positiva baja y directa entre ambas variables.
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IV.  Discusion

Las estrategias del marketing sensorial y la decision de compra han significado algo
desconocido para los Retail siendo asi lo mas importante para que el consumidor pueda
decidir una compra. Razon por la cual hemos realizado la investigacion cuyo proposito
fue analizar la percepcion estrategias del marketing sensorial y la decisién de compra del
consumidor de la tienda retail Ripley. Trujillo — 2018.

Pero obteniendo el estudio hubo algunos obstaculos, por ejemplo, la falta de asesoria
por parte de los consumidores hacia las variables de marketing sensorial y decision de
compra. Sin embargo, se superd este obstaculo ya que antes de realizar la investigacion
se les brindd una informacidn verbal de las variables y cuél era el objetivo de cada una
de ellas. También es posible observar que Ripley ha venido investigando estrategias de
mercado para poder obtener la decision de comprar hacia sus clientes y asi fidelizarlos en
la marca.La decisién de compra es una variable indispensable ya que el consumidor es
donde obtiene la pre finalizacion de adquirir la compra de dicho o dichos productos,
Schiffman y Kanuk (2010) aducen que la decision de compra significa elegir entre dos o
mas productos que estén aptos en pocas palabras, para que un individuo llegue a la
decision de comprar tiene que haber una eleccion de opciones disponibles.

Lindstron (2008) nos dice que se debe asociar las sensaciones que activen los cinco
sentidos, para ello en la investigacién vemos que la dimensidén que mas prevalece es la
Visual, donde Manzano (2012) indica que la vista nace en que obtiene junto al cerebro
una representacion subjetiva del mundo que esta en nuestro entorno ya que cada individuo
obtiene su propia vision del mundo, ésta es Unica y completamente subjetiva. La cual se
corrobora en la Tabla 3.2. que la correlacion del marketing visual tiene .139” de
coeficiente de correlacion, siendo asi la dimensién que mas relevancia tiene con la
decision de compra.

La dimensién visual es la que toda empresa vera como la mas importante para sus
logros y objetivos en el mercado, por lo tanto, Arellano (2002) sefiala que los elementos
visuales como disefio de las tiendas, empaque y la publicidad que estos productos tengan
pueden negociarse e identificarse de una manera mas rapida ante vista y paciencia de los
clientes, para ello la investigacion que realizamos emite resultados favorables a esta
dimension y considerando asi la fortaleza del marketing sensorial. Gracias a la
investigacion dada por el presente estudio se ha logrado ensefiar que la hipétesis planteada

es la correcta, demostrando asi que la percepcion de estrategias del marketing sensorial y
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la decision de compra del consumidor de la tienda retail Ripley. Trujillo — 2018 es un
instrumento efectivo para el desarrollo de dichos retail ya que si existe relacion
significativa. Lo que podemos hallar en la investigacion es que la dimensién olfativa se
corrobora la Tabla 3.3. tiene coeficiente de correlacion .147” siendo también una
dimension importante ya que es una fortaleza el poder tener un aroma agradable o
caracterizado para poder identificar el comercio a donde estamos asistiendo, Manzano
(2012) determina que detectar un olor identifica la marca, se resalta el que el marketing
olfativo conlleva raices en instrumentos como ambientadores y otros elementos. El aroma
genera una atmdsfera totalmente distinta, agradable que comienza a comunicar con el
cliente. Siendo asi informacion clave para encontrar esencia Unica que identifique el lugar
de acogida.

En la dimension auditiva con relevancia en la Tabla 3.4 que tiene un coeficiente de
correlacion 0.064” verificamos que es una dimension no tan comun para la estrategia del
marketing y la decision de compra, pero no quiere decir que no sea importante, para ello
se ha seguido elaborando en el desarrollo de dicho sentido ya que es conveniente para las
empresas, lo mencionado anteriormente se corrobora con lo sefialado por Avello (2012),
argumenta que el sonido puede obtener reacciones positivas con el comportamiento de
los clientes pero siempre y cuando se utilice de la mejor manera. Una de las principales
caracteristicas de esta dimensidn es que se recuerda inmediatamente, se debe saber utilizar
ya que hoy en dia se esta expandiendo a nivel mundial, el Unico detalle es que en retail
aun no es aplicable al 100%.

Con respecto a la dimension tactil verificando en la Tabla 3.5. tiene un coeficiente
de correlacion 0.208 donde accedemos que es una dimension con desarrollo en el mercado
retail ya que puede palpar, probarse y utilizar el producto para asi realizar comparaciones
entre estos, los retail ya estan accediendo a la informacion del marketing tactil ya que les
es beneficioso en cierta parte al realizar la compra.

Sin embargo, existen barreras contra el tacto como los exhibidores, que impiden que
el consumidor pueda tocar el producto y como consecuencias disminuye la confianza a la
hora de evaluarla, necesita hablar. Por lo expuesto anteriormente la investigacion
realizada y los hallazgos encontrados permitira a traves de sus recomendaciones ofrecer
un horizonte para incrementar la decision de compra del consumidor de este tipo de

tiendas por lo cual puede hacerse extensivo a otros retails.
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V. Conclusiones

5.1. El presente estudio permitio determinar que existe una relacion directa y significativa
entre la variable Marketing Sensorial y la Decisién de compra de la tienda retail
Ripley — Trujillo 2018; dado que el coeficiente de Spearman (rho) result6 0,280 y con
un nivel de significancia de 0,000 es decir < 0,05, lo cual indica que existe una
correlacion positiva baja y directamente significativa entre ambas variables. Ademas,
se determind que los encuestados tienen una apreciacion moderada a cerca de las dos
variables, ello quiere decir que los clientes si se ven influenciados en su decision de
compray que las estrategias del marketing sensorial si estd cumpliendo con el objetivo
fundamental de la empresa.

5.2. El presente estudio permitio determinar que existe una relacién directa y significativa
entre el Marketing sensorial visual y la Decision de compra de la tienda retail Ripley
— Trujillo 2018; dado que el coeficiente de Spearman (rho) result6 0,139 con un nivel
de significancia de p = 0,006 <0,05 lo cual indica que existe una correlacion moderada
o fuerte. Determinando asi un alto grado de influencia ya que es uno de los sentidos
que causa mayor impresion al momento de la decision de compra y que determina de

por si la imagen de la organizacion en todos sus conceptos.

5.3. El presente estudio permitié determinar que existe una relacion directa y significativa
entre la decision de compra y el marketing sensorial auditivo en la tienda retail Ripley
Trujillo — 2018; donde el coeficiente correlacion de Spearman es de 0.64 y con un
nivel de significancia de 0.212, por ende, se concluye que existe relacion positiva muy
baja y directa entre ambas variables. Determinando asi que el grado de influencia de
esta dimension no es en su totalidad de gran influencia para los usuarios al momento
de realizar su compra, pues la musica o sonidos emitidos dentro de las instalaciones
de la tienda Ripley no son determinantes y pasan desapercibido para la compra de un

producto.
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5.4.El presente estudio permitio determinar que existe una relacion directa y significativa
entre la decision de compra y el marketing sensorial olfativo en la tienda retail Ripley
Trujillo — 2018; donde el coeficiente correlacion de Spearman es de 0.147 y con un
nivel de significancia de 0.004 < 0,05 por ende, se concluye que existe relacion
positiva baja y directa entre ambas variables. Determinando asi que el grado de
influencia de esta dimensidn si influye en la decision de compra de los usuarios al
momento de realizar su compra, pues se percibe los olores que emanan dentro de las
instalaciones y ello conlleva a un ambiente tranquilo, aseado y de gran agrado

logrando asi dar el confort necesario a sus clientes.

5.5. Finalmente, el presente estudio permitié determinar que existe una relacion directa 'y
significativa entre la decision de compra y el marketing sensorial tactil en la tienda
retail Ripley Trujillo — 2018; donde el coeficiente correlacion de Spearman es de
0.208 y con un nivel de significancia de 0.000 < a 0,05 por ende, se concluye que
existe relacion positiva baja y directa entre ambas variables. Determinando asi que el
grado de influencia de esta dimensidon es en su totalidad de gran influencia puesto que
para los usuarios es de gran importancia la calidad de las telas y/o productos que se

puedan ofrecer dentro del centro retail.
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VI. RECOMENDACIONES

6.1. A los encargados del area de marketing de Ripley, Trujillo — 2018 se les recomienda
que con las estrategias de marketing sensorial puedan sacar ventaja competitiva, para
que los usuarios de la marca sean leales y pueda ser la primera tienda en visitar o dar
preferencia. En la investigacion se pudo determinar el grado de influencia del nivel
visual sensorial y es por ello que es necesario utilizar los espacios que sean necesario
para crear entretenimiento, apostando por esta dimension de la investigacion ya que
esto permitira promocionar la marca como tal y hacer de conocimiento a los usuarios

de los beneficios que puedan obtener al optar por la marca.

6.2. Se recomienda realizar promociones de ofertas donde se promueva los colores
caracteristicos de la marca ello promovera que se sientan identificados con dichos

colores y por lo tanto ello conlleve a la compra por impulso inconsciente.

6.3. Se recomienda al Gerente y al personal de la tienda retail Ripley hacer el participe de
los clientes, ya que ellos estan siendo influenciados por las sensaciones visuales y a
través de ellos es que se puede saber que disefios, colores y que otras caracteristicas
de los productos a simple vista es lo que mas Ilama la atencion o lo que mas influencia
tiene sobre ellos, ello permitird saber que modelos son los adecuados o lo mas

conveniente al momento de realizar una compra.

6.4. A través de la investigacion se determind que la dimensién marketing tactil es de
gran influencia al momento de decidir qué es lo que uno puede comprar en la tienda
retail, por lo que se recomienda implementar stand donde se pueda obtener
informacion del proceso de fabricacion de las prendas, que tipo de telas, disefios y
procesos se sigue para fabricar un producto. Esto posibilitara a los usuarios interactuar

con los productos ofrecidos dentro de la tienda haciendo de esto mas experiencial.

6.5. A futuros investigadores se recomienda realizar un area experimental dentro de la
tienda retail Ripley con medios digitales para que los clientes puedan interactuar y
permitirle a este, saber que otras opciones tiene en combinacion de ropa y colores,

formas y deméas modelos, para que facilite y reduzca el tiempo para los clientes.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo de Problema Objetivo Objetivo especificos ~ Hipotesis Variables Definicion Definicion Dimensiones items Escala de
estudio general conceptual operacional medidas
1,2,3,4,5,6,7
O1. Determinar la Estrategias de
relacion de la marketing El marketing Las estrategias
¢Existe Determinar la estrategia del Si existe sensorial sensorial centra de marketing MARKETING
Estrategias  relacion entre  relacion entre  marketing sensorial relacion las experiencias y sensorial se VISUAL
de Marketing  la estrategia la estrategia  visual en la decision entre la sentimientos en mediran 8,9,10,11,12
Sensorial y la  del marketing  de marketing de compra del estrategia el proceso de mediante el
decision de sensorial y la  sensorial y la consumidor de la del compra, dichas cuestionario a
compra de decision de decision de tienda retail Ripley marketing experiencias los clientes que MARKETING
los compra de compra de Trujillo 2018. sensorial y contienen hayan OLFATIVO
consumidores los los la decision emociones, comprado
de latienda  consumidores consumidores de compra sensaciones, algun producto
retail Ripley. de la tienda de la tienda del conductas dentro de la MARKETING 13,14,15 NOMINAL
Trujillo - retail Ripley,  retail Ripley  ©02. Determinar la consumidor cognitivas y tienda retail AUDITIVO
2018 Trujillo Trujillo 2018.  relacion de la delatienda dimensiones Ripley.
2018? estrategia del retail racionales.
marketing sensorial Ripley MARKETING
auditivo en la  Trujilloen TACTIL
decision de compra el afio 18,19, 20
del consumidor de la 2018.
tienda retail Ripley
Trujillo 2018.
La decision de DATOS DE 1,2
compra se ENTRADA
meZiré PROCESO 34,56
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03. Determinar la
relacion de la
estrategia del
marketing sensorial
olfativo  en la
decision de compra
del consumidor de la
tienda retail Ripley
Trujillo 2018.

Es una etapa del
proceso del

comprador en la

que el
consumidor
compra
Decision de realmente el
compra producto.

mediante el PROCESO
cuestionario a DATOS DE
los clientes que SALIDA
hayan
comprado

algun producto
dentro de la
tienda retail
Ripley.

3,4,5,6
7,8,9,10

O4: Determinar la
relacion de la
estrategia del
marketing sensorial
tactil en la decision
de compra  del
consumidor de la
tienda retail Ripley
Trujillo 2018.
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CUESTIONARIO 01

PRESENTACION:

Gracias por su colaboracién, somos alumnos de la Universidad Cesar Vallejo, estudiantes de la Escuela Académico
Profesional de Administracion, gracias por participar en la presente investigacion que tiene por titulo “Percepcién de la
Estrategia del Marketing Sensorial y la Decision de Compra del Consumidor de la Tienda Retail Ripley. Trujillo — 2018”.
INSTRUCCIONES:

A continuacién, se presenta una serie de preguntas, por lo que se le pide se sirva a responder las preguntas segun
conviccidn y luego marca con un aspa (X) correspondientes. Se le comunica que la informacion contenida en el presente

instrumento es de caracter anénimo y seréd conservado solo para fines de investigacion por lo que se le garantiza su

privacidad.
VARIABLE 1: MARKETING SENSORIAL
PREGUNTAS CASI A CASI
SIEMPRE NUNCA
N° SIEMPRE | MENUDO | NUNCA

5 1
o (4) (3) (2) 4

Para usted los productos que ofertan en la tienda

Ripley cumplen sus expectativas.

Al momento que usted realiza alguna compra

2 | dentro del establecimiento siente comodidad y

seguridad.
3 Las caracteristicas de los productos que ofrecen
las marcas de la tienda cumplen sus expectativas.
4 Siente algun tipo de sensacion fisica al momento

de realizar su compra.

La atmosfera que genera la tienda retail hace que
5 | usted tenga el deseo de seguir asistiendo

continuamente.

Al momento que usted compra algln producto,
6 | siente algiin deseo de seguir comprando y su

estancia en la tienda sea més prolongada.

La tienda retail Ripley hace a usted que sienta

algun tipo de emocioén.

El aroma que percibe en la tienda retail Ripley

atrae a los clientes

El aroma que percibe durante el proceso de
9 | compra incentiva a usted a comprar mas

productos.

10 El ambiente que se percibe en la tienda retail
Ripley es agradable para los clientes.
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En las instalaciones de la tienda percibe aromas

11
diferentes.
1 Percibe usted un aroma especifico que identifique
a la tienda retail Ripley.
Los clientes comentan que se encuentran muy
13 | satisfechos por haber realizado compras en
Ripley.
” En la tienda Ripley, se difunden las promociones
ylo ofertas para goce y beneficio de los usuarios.
5 Cuando usted realiza una compra hay un sonido
especifico que le haga recordar a la marca.
16 Se brinda comodidad a los clientes antes, durante
y después de sus compras.
Los trabajadores de la tienda Ripley son
17 | adecuados para brindar todo tipo de ayuda y/o
consulta.
A la hora de realizar un tramite administrativo, las
18 | oficinas logran que el proceso sea rapido y

agradable.
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CUESTIONARIO 02
INSTRUCCIONES:
A continuacién, se presenta una serie de preguntas, por lo que se le pide se sirva a responder las preguntas segun conviccion y luego
marca con un aspa (X) correspondientes. Se le comunica que la informacién contenida en el presente instrumento es de caracter
anonimo y sera conservado solo para fines de investigacion por lo que se le garantiza su privacidad.
VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA
CASI A

SIEMPRE CASINUNCA NUNCA
PREGUNTAS SIEMPRE | MENUDO

5 2 1
(®) " ) ) (1)

Como cliente de Ripley reconoces que tienes la

necesidad de consumir estos productos.

Te tomas el tiempo para que alguna persona te
asesore en la compra de productos en la tienda
Ripley.

Te tomas el tiempo de buscar informacién acerca
de los beneficios de adquirir los productos de

Ripley.

Realizas la evaluacion de alternativas de compra

de los productos que hay en la tienda Ripley.

Realizas la evaluacion de alternativas de compra

segun la linea de productos de la tienda Ripley.

Realizas la evaluacion de alternativas de compra
de los productos tomando en cuenta las ofertas

y promociones que te ofrecen.

Una vez evaluada las caracteristicas de los
productos, toma usted la decisién definitiva de

compra del producto.

Una vez evaluada las caracteristicas de los
productos, usted toma la decisién definitiva de

compra, teniendo en cuenta la linea del producto.

Una vez evaluada la toma de la decisiéon de
comprar buscas informacién u opiniones que

refuercen la decision asumida.

La decision de comprar en Ripley le genera

satisfaccion, confianza y lealtad en sus

productos.
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Ficha Técnica de la Percepcion de las Estrategias del Marketing Sensorial
Nombre Del Cuestionario:

Cuestionario marketing sensorial

Autor:

Joseph Sernaqué Espinoza
Afo: 2018
Finalidad:

Determinar los factores que conllevan a percibir consiente e inconscientemente las
estrategias del marketing sensorial en cada una de sus dimensiones

Cantidad De items: 7

Tipo De Escala:

Nominal
Dimensiones:
e Marketing Visual
e Marketing Olfativo
e Marketing Auditivo
e Marketing Téctil
Poblacion:

385 clientes que hayan comprado dentro de la tienda retail Ripley
Duracion De La Aplicacion:

10 min
Material:

Cuestionario (papel) y Lapicero
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Ficha Técnica de Decision de Compra
Nombre Del Cuestionario:

Decision de Compra

Autor:

Ricardo Franco Gamboa Amaya
Afo:

2018
Finalidad:

Determinar los factores que determina la decisién de compra de los clientes que han
comprado dentro de la tienda retail Ripley.

Cantidad De Items:
11

Tipo De Escala:

Nominal
Dimensiones:
e Datos de entrada
e Proceso
e Datos de salida
Poblacion:

385 clientes que hayan comprado dentro de la tienda retail Ripley
Duracion De La Aplicacion:

10 minutos
Material:

Cuestionario (papel) y Lapicero
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