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Resumen

El objetivo general de este informe es determinar la relacion entre el marketing
sensorial y su influencia en la decisién de compra de los consumidores del centro
comercial “El Virrey”, Trujillo — 2019. Por lo cual se realiz6 una investigacion no
experimental, transversal y correlacional sobre una muestra de 455 personas que
se encuentran en el centro comercial “El Virrey”. Los resultados obtenidos fueron
en base a un cuestionario aplicado para cada variable: marketing sensorial, que fue
adaptado de Manzano (2012); y, decisiébn de compra, adaptado de Schiffman y
Kanuk (2010). Los resultados obtenidos por medio de la utilizacion de Rho de
Spearman respecto al objetivo general se determind la existencia de una
correlacion positiva baja, directa y significativa (rho=0.31) entre la percepcion del
marketing sensorial y la decision de compra de los consumidores del centro
comercial “El Virrey”, Trujillo-2019. Asi mismo se encontré una relacion positiva
muy baja en las dimensiones marketing visual, marketing olfativo, marketing

auditivo, marketing tactil relacionadas con la variable decision de compra.

Palabras clave: Marketing sensorial, decisién de compra, estrategias de marketing.
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Abstract

The general objective of this report is to determine the relationship between sensory
marketing and its influence on the purchase decision of consumers at the “El Virrey”
shopping center, Trujillo - 2019. Therefore, a non-experimental, cross-sectional and
correlational investigation carried out on a sample of 455 people who are in the "El
Virrey" shopping center. The results obtained based on a questionnaire applied for
each variable: sensory marketing, which was adapted from Manzano (2012); and,
purchase decision, adapted from Schiffman and Kanuk (2010). The results obtained
through the use of Spearman's Rho with respect to the general objective determined
the existence of a low, direct and significant positive correlation (rho = 0.31) between
the perception of sensory marketing and the purchase decision of the consumers of
the center commercial "El Virrey", Trujillo-2019. Likewise, a very low positive
relationship found in the dimensions of visual marketing, olfactory marketing,

auditory marketing, and tactile marketing related to the purchase decision variable.

Keywords: Sensory marketing, purchase decision, marketing strategies.
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I.  INTRODUCCION

A causa del constante cambio que sufre la globalizacién las personas indagan mas
acerca de los productos antes de adquirirlos e incluso desean probar el producto o
servicio y junto a ella van surgiendo nuevas necesidades y deseos para las
empresas y los consumidores, lo cual hace que las organizaciones encuentren
diversas maneras de cumplir con las exigencias del cliente; es asi que, las maneras

de vender tienen que mejorar sus técnicas para atraer mas a su publico objetivo.

El marketing ha reflejado durante mucho tiempo que puede cambiar la percepcion
hacia un producto para lograr que las marcas sean recordadas de manera
consciente o inconsciente por el consumidor; ademas, no es solo aquello que
demarca un precio, decide una promocion, plaza o esquematiza un producto; sino
que, es todo lo que involucra al cliente final, desde el disefio del empaque, el/los
colores, logotipo, aroma, sonido hasta las texturas, las cuales tiene como objetivo
quedar plasmados en la mente de los consumidores. (Cardenas S., 2015).

La utilizacion de estrategias sensoriales esta a la orden del dia y cada vez més
organizaciones optan por incorporarlas en sus marcas. El conjunto de atributos que
caracterizan al producto o marca influyen en la fidelizacion del cliente (Gonzalez M.,
2016). Segun Hamilton A. (2019) el factor mas influyente en las ventas es el
sensorial.

Es importante reconocer que el marketing sensorial utiliza técnicas emocionales
para lograr transmitir sentimientos e intereses al interlocutor por medio de los cinco
sentidos las cuales influyen a mejorar la percepcion de una marca o producto
logrando asi en una manera positiva el posicionamiento en la mente del consumidor.
En primer lugar, la vista es el sentido mas desarrollado y utilizado de todos los
sentidos pues este recibe mayor informacion. (Géci A., Nagyova, L., & Rybanska,
J., 2017). Es mas, las sefiales visuales y auditivas crean persuasiones del gusto y
tacto; y, el receptor cuando visualiza los anuncios comienza a percibir la textura y el

sabor las cuales incitan a una emocion. (Nair D. & Bose M. 2019).

En los ultimos tiempos las personas suelen elegir minuciosamente el lugar de

compra y el producto fijandose en detalles como: colores, marcas, modelos,



texturas, olores, precios; por ello, es necesario realizar estrategias de innovacion
que estimulen los sentidos como la variacion en la cantidad, presentacion, olor,

sabor, peso componentes; y, otros atributos, tales como: empaque, envase.

Algunos otros aspectos reconocidos son: la limpieza, el aire acondicionado y la
iluminacion, el perfume del ambiente, los cuales son también relevantes al elegir un
producto y su adquisicion. Las sensaciones que las personas reciben al momento
de hacer la compra pueden ser captadas en finos detalles, sin embargo, muchas de
las organizaciones de la ciudad de Trujillo no son conscientes que estas
sensaciones son un factor importante en el momento en que el cliente deba adquirir
un producto. (Reyes N., & Deyby P., 2017).

Dentro del centro comercial “El Virrey” se ha identificado que los vendedores
desearian vender méas sus productos expuestos en dicho comercial; sin embargo,
carecen de conocimientos acerca de la percepcion sensorial en su punto de venta

para poder llegar al cliente, lo cual no les permite desarrollarse econémicamente.

Por lo cual, en el presente informe se tiene como pregunta de investigacion: ¢ De
qué manera se relaciona la percepcion del marketing sensorial y la decision de

compra de los consumidores del centro comercial “El Virrey”, Trujillo-20197?
Este estudio se justifica mediante lo siguiente:

A conveniencia, pues partiendo de esta investigacion no experimental, transversal
y correlacional, se conocera las dimensiones de las variables: marketing sensorial
y decision de compra, determinando su relacion en “El Virrey”, el cual es un centro

comercial en Truijillo.

Por relevancia social esta investigacion es importante para el crecimiento de los
emprendedores ya que les ayudara en su crecimiento economico y a ayudar a los

demas cubriendo sus necesidades ademas de promover el desarrollo de.

Respecto a las implicaciones précticas, el estudio ayudara a identificar el estado
actual que exhibe el centro comercial “El Virrey” en Trujillo y proponer algunas

recomendaciones que contribuyan positivamente al desempefio de los



emprendedores en dicho centro comercial asi mismo aumentando el desarrollo de
sus locales. Del mismo modo, el valor tedrico de la investigacion es que contribuira
a posteriores estudios como antecedente y promovera también el empleo de las

estrategias propuestas para los emprendedores del centro comercial.

La utilidad metodoldgica de esta investigacion es debido a que se utilizé el método
cientifico para su realizacion. Finalmente, la importancia del estudio se establece en
la percepcion del marketing sensorial y la decision de compra debido a que analizara
su relacion para conocer el perfil del consumidor y de esta manera realizar mejores
propuestas para captar nuevos consumidores en las organizaciones aumentando la

competitividad de la empresa ante sus competidores directos e indirectos.

Este estudio donde el objetivo general es: determinar la relacion entre la percepcion
del marketing sensorial y su influencia en la decision de compra de los
consumidores del centro comercial “El Virrey”, Trujillo — 2019; tiene como objetivos
especificos los siguientes:

Determinar la relacién entre la percepcion del marketing sensorial visual y la
decisién de compra de los consumidores del centro comercial “El Virrey”, Truijillo-
2019.

Determinar la relacion entre la percepcién del marketing sensorial auditivo y la
decisién de compra de los consumidores del centro comercial “El Virrey”, Truijillo-
20109.

Determinar la relacion entre la percepcion del marketing sensorial olfativo y la
decision de compra de los consumidores del centro comercial “El Virrey”, Trujillo-
20109.

Determinar la relacion entre la percepcion del marketing sensorial tactil y la decision
de compra de los consumidores del centro comercial “El Virrey”, Trujillo- 2019.

Es asi que se plantea como hipétesis que la percepcién del marketing sensorial se
relaciona significativamente con la decision de compra de los consumidores del

centro comercial “El Virrey”, Trujillo-2019.



MARCO TEORICO

Con relacion a este tema se tiene investigaciones internacionales, como:

Ochoa D., & Ortiz V. (2019). “Influencia del Marketing Sensorial en la
decisién de compra en las mujeres de la Fundacion Universitaria
Comfamiliar Risaralda” en Colombia. El objetivo fue comprender la
influencia del marketing sensorial en la decision de compra en las
mujeres de la Fundacién Universitaria Comfamiliar Risaralda;
desarrollada con enfoque cualitativo, exploratoria, la fenomenologia y
su muestreo intencional; se concluyé las mujeres se ven influenciadas
por el marketing sensorial por ciertas caracteristicas y condiciones en
los establecimientos. Los colores son llamativos para las mujeres y al
86% de ellas les genera felicidad los establecimientos donde se
realizan las compras generando ese deseo de compra del producto.

Sepulveda J. (2018). “Marketing sensorial y su incidencia en la
experiencia y decision de compra del cliente en almacenes de ropa en
pro del top of heart” elaborado en Bogota. El objetivo fue conocer la
influencia del marketing sensorial como estrategia de mercado para
acercarse a los clientes mediante el Top Of Heart (TOH); el método
utilizado fue una investigacion tedrica de tipo descriptiva, este proyecto
es de tipo documental y cualitativo; se encontré que las emociones
influyen, aproximadamente, en un 80% en el acto de compra, 90% de
informacién captada por el cerebro es visual por lo que resulté efectivo

para incrementar la experiencia e influir a la compra del cliente.

Ledén L, & Rivera C. (2018). “Marketing sensorial en FC Barcelona
Megastore Oficial Camp Nou” elaborado en Barcelona, cuyo objetivo
fue describir el marketing sensorial en el FC Barcelona Megastore
Oficial Camp Nou, cuyo estudio fue no experimental, descriptivo,
observacional con una muestra de 160 personas, cuyos resultados
fueron que a el 93% le gusta la tienda, 88% le gusta la iluminacion, el

60% afirma no haber percibido algun olor, un 75%, indica que le gusta



la musica, 48%, les gusta ropa o accesorios; 45%, la decoracién. En
porcentaje poco significativo les gusta el olor y la musica. Si tuvieran
gue relacionar al FC Barcelona con algun color, el 53% escogeria el

color rojo; el 43% el azul y sélo el 4% el verde.
Las investigaciones a nivel nacional encontradas son:

Torres L. (2017). “La relacion de la publicidad y la decision de compra
de los consumidores de Plaza Vea, Nuevo Chimbote-2017", su
objetivo fue determinar la relacion entre la publicidad y la decision de
compra de los consumidores de Plaza Vea de Nuevo Chimbote- 2017;
cuyo estudio es descriptivo correlacional de disefio no experimental,
transversal con 195 encuestados donde se encontré como resultados
gue existe correlacion positiva entre las variables; a mejor publicidad

la decision de compra se desarrollara de manera positiva.

Ccusi G. & Estefany N. (2018). “El marketing sensorial y su asociacion
con la decision de compra de los clientes, de la empresa distribuidora
metropolis import export SCRL, Tacna-2016”". cuyo objetivo fue
determinar de qué manera el marketing sensorial se asocia con la
decision de compra de los clientes de Metropolis Import Export
S.C.R.L., Tacna-2016, su tipo de investigacion es cuantitativa, natural
y social, transversal; cuya conclusién fue que las variables marketing
sensorial y la decision de compra se asocian positivamente y el 53,3%

de encuestados indican que la influencia de dichas variables es alta.

Quispialaya B. (2018). “Relacion entre el merchandising y la decision
de compra de los clientes de tiendas Retail del sector de mejoramiento
del hogar en la ciudad de Huancayo, 2017”, cuyo objetivo fue
establecer la relacion entre el merchandising y la decision de compra
de los clientes de las tiendas retail del sector de mejoramiento del
hogar en la ciudad de Huancayo, 2017. El tipo de investigacién del

presente estudio es aplicada, correlacional, no experimental, con una



muestra de 385 personas donde se encontré una correlacion positiva
muy alta; donde se afirm6 que estas variables se relacionan
directamente ya que mediante la mejora del merchandising mejora

correlativamente la decision de compra en dicha empresa.
También se ha realizado investigaciones a nivel local donde:

Sernaqué J. & Gamboa R. (2018). “Percepcion de estrategias del
marketing sensorial y la decision de compra del consumidor de la
tienda retail Ripley, Truijillo-2018”, su objetivo fue determinar la relacién
entre la percepcion de las estrategias de marketing sensorial y la
decision de compra de los consumidores de la; la investigacion es no
experimental, transversal, correlacional con 385 encuestados. El
estudio determind la existencia de una relacion directa y significativa
entre la variable marketing sensorial y la decisibn de compra de la
tienda Ripley; es decir, la influencia de dicha variable sobre la decisiéon

de compra ayudara a cumplir con el objetivo planteado por la empresa.

Angulo J. (2018). “Visual merchandising y la decision de compra del
cliente de Trujillo”. Su objetivo fue determinar la relacion del visual
merchandising con la decision de compra del cliente en la tienda
Ripley, Trujillo-2018; estudio de tipo no experimental, transversal; con
una muestra de 197 personas en la cual la relacién entre las variables
visual merchandising y decisién de compra fue positiva considerable y

altamente significativa con respecto a estas dos variables.

Rodriguez D. (2018). “Dayketing y el proceso de decision de compra
de las mujeres, Trujillo”, cuyo objetivo fue determinar la relacion entre
el Dayketing y el proceso de decisién de compra de las mujeres en las
tiendas por departamento de Truijillo-2018. Dicha investigacion lleva
un disefio no experimental y tipo de estudio correlacional donde se
concluy6 que en notoriedad dicha variable no influye en el proceso de

decision de compra.



A continuacion, se presentara algunas teorias relacionadas al tema:

La percepcion de tocar, saborear, oir, oler y ver un producto es ventajosa en el

mercado pues estimulan la decision de compra de subconscientemente. (Sayadi M.,

Mobarakabadi H. & Hamidi K., 2015; Rathee R. & Rajain M., 2017).
Comunicacion perceptiva, segun Esguerra A. & Santa J. (2008), es el
proceso donde los estimulos como iméagenes, sonidos, olores, sabores
y texturas adoptados del entorno son elegidos, organizados y
analizados por los individuos con tal de guiar los pensamientos vy el
criterio de los clientes en el proceso de elegir o no un producto.
Jiménez G., Bellido E. & Cortés A. (2019) afirman que el marketing
debe cubrir los sentidos: el visual por medio del logo y todo lo que el
producto deja a la vista; el auditivo por el tipo, volumen y calidad de
musica; el gustativo por medio del sabor de los comestibles; el olfativo
con una fragancia en el ambiente o del producto; y, el del tacto con la
superficie, peso y hechura del producto.
Para Hussain S. (2019) el marketing sensorial estd basado en
emociones que una organizacion deja en sus clientes estimulando sus
cinco sentidos; es decir, un conjunto acciones llevadas a cabo que
pueden influir sobre los sentidos y transmitir a los consumidores
sensaciones interesantes que les impulsen a la compra de un producto
(Murillo V. & Andrea J., 2019). Esta es la mejor manera de reducir los
gastos de promocién y aumentar las ganancias; fidelizar al cliente y
dar un sello personal de marca a los clientes independientemente de
la relacién conservadora que con ella tengan. (Igbal J., 2016; Riza A.
& Wijayanti D., 2018; Randhir R., Latasha K., Tooraiven P. & Monishan
B., 2016). Por otro lado, Torres R. (2016) menciona que el marketing
sensorial posibilita y refuerza su identificacion y diferencia de un

producto mejorando y favoreciendo la percepcion del criterio publico.

El marketing sensorial crea la interaccion con un producto o marca;

para desarrollarlo se debe acudir a la inversion en costos de disefio,



mantenimiento y evaluacion de las actividades (Ortegén L., 2016;
Ifeanyichukwu C. & Peter A., 2018). Segun Jiménez G., Elias R. &
Garcia I. (2018), el marketing sensorial ayuda al mejoramiento de la

experiencia de compra del consumidor dentro del lugar de venta.

Se debe saber qué tiempo es el correcto para despertar una emocion en el
consumidor por medio de los sentidos de manera que el consumidor sea lo
mayormente posible receptivo de la emocion lo cual si ho se genera una buena
estrategia para lograr dicho objetivo seria una pérdida de oportunidad de venta para

la organizacion al momento de ofertar el producto. (Herndndez M., 2016).

Se detallara el impacto del marketing visual, olfativo, auditivo y tactil que tiene en
los clientes (se omite el uso de estrategias del marketing gustativo ya que en “El

Virrey” no venden productos comestibles):

Teniendo en cuenta el lugar de venta, depende del grado de
luminosidad que se interpreta un espacio como de relajado o
energético. Asimismo, la luz y el orden influyen en la calidad del
establecimiento (Ricaurte M., 2013). Para Krishna A., Cian L. &
Sokolova T. (2016) el atractivo visual determina la fuerza de la
publicidad, el contenido de las imagenes ademas de cdmo se crean

es importante pues afecta las evaluaciones de los clientes.

Estudios de neurdlogos confirman que: 90% de toda informacion es visual, 70% de
los receptores sensitivos se encuentran en la vista, lo visual enciende zonas del

cerebro que despiertan sentimientos y emociones intensas. (Peiro M., 2017)

Segun Bernabéu E. (2017) la atencion permite procesar los estimulos,
pensamientos 0 acciones que se cree importante e ignorar los
irrelevantes o distractores; la percepcion es cuando el individuo
organiza, elige e interpreta informacion obtenida de los sentidos.
También menciona que el deseo es el interés que la persona tiene

para satisfacer sus necesidades; y, la emocibn como reaccion



inmediata ante estimulos externos que prepara al individuo a

adaptarse a ciertas situaciones y pueda responder ante ellas.

El marketing olfativo, es una estrategia cuyo objetivo es llamar la atencion del cliente
mediante una fragancia; un aroma en el producto puede acercar al consumidor con

la marca y este puede llegar a recordarlo. (Wong J., 2017)

La eficacia del empleo de estimulos olfativos puede ser calculada de
distintas formas, por ejemplo, mediante el incremento en las ventas
pues quiere decir que hubo aceptacion de los consumidores y que la

esencia que se utilizé fue atractiva para ellos. (Ricaurte M., 2013)

Estudiando la identidad de marca se determina con qué aroma se puede relacionar.
De hecho, el consumidor objetivo de acuerdo con su edad y género, con el pasar

del tiempo va perdiendo la sensibilidad olfativa. (Fernandez C., 2016)

En el marketing olfativo se debe considerar ciertos aspectos, como: la
generacion de trafico, que es cuando un aroma es la clave para que
los clientes que estén fuera del punto de venta se sientan atraidos;
ambientacion, se trata de esparcir el aroma por cada rincon del
establecimiento; sefializacion, mediante el aroma satisfacer la
necesidad inmediata y puntual del consumidor que puede ser guiar,
cautivar, orientar, revelar; firma o marca olfativa, cuando la marca
cuenta con un aroma propio y exclusivo. Los olores ayudan a percibir
el entorno de manera general y asignar significados diversas
situaciones. Las percepciones subconscientes que demandan los
sentidos basicos es una forma mas eficaz de atraer a los
consumidores. (Chucuya Y. & Galdos K., 2016; De Luca R. & Botelho
D., 2019; Krishna A., 2012)

Estas estrategias guiadas de manera correcta pueden tener
considerables impactos en el estado de animo y capacidad de
recordacion de los individuos incluyendo los impulsos neuronales que

estimulan cada género musical. (Sepulveda J., 2018). Por lo tanto, la



musica es capaz de intervenir emocionalmente e inconscientemente
sobre los individuos, gracias a este elemento el cerebro provoca la
secrecion de dopamina, neurotransmisor que provoca sensaciones de

placer dominando el plano sentimental. (Ruiz A. & Solano M., 2019)

El sentido auditivo es primordial como estrategia de marketing
sensorial pues vincula la musica con el &nimo de la persona logrando
despertar y crear recuerdos y emociones creando comportamientos
para cada situacion. (Avendafio W., Paz L. & Rueda G., 2015) Segun
Sanchez L. (2020) la musica es un elemento muy importante ya que
puede modificar el comportamiento del consumidor por lo que si se
utiliza para un negocio podria hacer mas placentera la estadia del
cliente en dicho local y conducir al cliente a posicionar el lugar en su

mente logrando la fidelizacién y satisfaccion de ambas partes.

El marketing tactil favorece la relacion del cliente con la marca ya que tiene contacto
directo con el producto para que pueda reconocer su calidad generando una
percepcion ante este. (Jiménez G., Bellido E. & Cortés A., 2019).

En muchos casos, los clientes con una intensa necesidad de palpar no
realizan la compra si no pueden acceder al producto. (Chucuya Y. &
Galdos K., 2016). Existe variedad de caracteristicas que busca el
cliente, ello depende también de la estacion en la que se encuentra,
ademas de estar en decision del cliente escoger el precio, la calidad y
decidir la compra. (Aranda W., 2015).

El consumidor no siempre compra de forma racional, sino que se deja
llevar por las emociones y los sentidos por eso es el uso del marketing
sensorial para responder a la estipulacion de los sentidos y aumentar

la rentabilidad de las empresas. (Marin G. & Zambrano R., 2018)

Segun Kotler P. & Armstrong G. (2007), la decision de compra es la disposicion del
cliente de comprar un producto de cierta marca sin importar si haya sido creada o

Nno su necesidad.
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METODOLOGIA

3.1

3.2

Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigaciéon: La investigacion es aplicada porque analiza

ambas variables y luego soluciona la problematica existente en la

organizacion.
Disefio de investigacion:

e Investigacion no experimental pues no manipula voluntariamente las
variables. Asi mismo, es transversal ya que se seleccionan datos
partiendo de un periodo dado; y es correlacional ya que el investigador
mide las variables y evalla la relacion estadistica (es decir, la correlacion)

entre ellas.

Variables y operacionalizacion

Variable 1: Marketing sensorial

o Definicion conceptual: El marketing sensorial es el conjunto de
acciones llevadas a cabo que pueden influir sobre los sentidos y
transmitir a los consumidores sensaciones interesantes que les
impulsen a la compra de un producto (Murillo V. & Andrea J., 2019).

e Definicibn operacional: La percepcién de las estrategias de
marketing sensorial se medird por medio de un cuestionario a los
clientes que hayan comprado algun producto dentro del centro
comercial "El Virrey”.

e Indicadores: Atencion, percepcion, deseo, emocién, generacion de
trafico, ambientacion y sefializacién, firma o marca olfativa,
comunicaciéon  boca-oreja, comunicacién viral, beneficios y
condiciones, tipologia de clientes.

e Escala de medicion: Ordinal.
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3.3

Variable 2: Decision de compra

Definicién conceptual: Es la disposicion del cliente de comprar un
producto de cierta marca. (Kotler P. & Armstrong G., 2007).
Definicion operacional: La decision de compra se medira a través de
un cuestionario a aquellos clientes que hayan adquirido algun producto
en el centro comercial "El Virrey”.

Indicadores: Influencias externas, reconocimiento de la necesidad,
busqueda y evaluacion de alternativas de la compra, comportamiento
y evaluacion post compra.

Escala de mediciéon: Ordinal.

Poblacién, muestray muestreo (incluir criterios de seleccion)

Poblacién

La presente investigacion se encuentra constituida por una poblacién

infinita de personas que se encuentran en el centro comercial “El Virrey”.

Criterios de Inclusidn: En este estudio se incluyo a las personas que
se encuentren en el centro comercial “El Virrey”, Trujillo - 2019 de las
edades de 20 a 40 afios.

Criterios de Exclusién: Se incluyé a todas las personas que no se
encuentren en el centro comercial “El Virrey”, Trujillo — 2019 y que

estén fuera del rango de edad.

Muestra

La muestra de encuestados fue de 455.

Muestreo

Para esta investigacion se utilizd el muestreo no probabilistico por

conveniencia debido a la cambiante cantidad de personas que visitan “El

Virrey”.

Unidad de analisis

Un vendedor del centro comercial “El Virrey”.
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3.4

3.5

3.6

3.7

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

Técnica: Encuesta.

Instrumento: El cuestionario que, segun la Real Academia Espafiola, es
un grupo de preguntas el cual tienen un fin, obtener informacion.
Ademas, el cuestionario consta de 14 y 10 items para cada variable;
donde la escala de medicién propuesta para cada una es la siguiente:
siempre (5), casi siempre (4), a veces (3), casi nunca (2), nunca (1).
Validez y Confiabilidad: El cuestionario mencionado fue puesto a juicio
por tres especialistas y un metodologo para validar la calidad de los

items.

Procedimiento

Teniendo en cuenta los criterios de seleccién se realiz6 el cuestionario a
455 personas que se encontraban en “El Virrey”. Asi mismo, se procedio
a revisar minuciosamente los resultados con el fin de encontrar

respuestas incompletas.

Método de andlisis de datos

Para analizar los datos estadisticos fue necesario emplear el programa
SPSS, lo cual también se necesitdé de una base de los resultados de las
encuestas elaboradas.

Aspectos éticos

El resultado presentado tiene su base en la legitimidad, por lo que la
informacion fue validada y no manipulada, de igual manera, protegiendo
la propiedad intelectual de los autores estos fueron citados de manera
minuciosa con el formato APA. Asi mismo, la colaboracion de los
encuestados fue preservada ya que los datos brindados fueron de

manera anénima.
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V.

RESULTADOS
Objetivo especifico 1: Determinar la relacion entre la percepcion del marketing
sensorial visual y la decision de compra de los consumidores del centro comercial
“El Virrey”, Trujillo — 2019.

Tabla 1: Correlacion entre marketing sensorial visual y decision de compra en "El
Virrey", 2019

Correlaciones

Marketing Decision
sensorial visual de compra

Coeficiente de 1,000 ,023
Marketing ~ correlacion
ial . -
s_ensona Sig. (bilateral) ) ,625
visual
Rho de N 451 451
Spearman Coeficiente de 023 1,000
o correlacion
Decision de
compra Sig. (bilateral) ,625
N 451 455

INTERPRETACION:

El andlisis a través del coeficiente de correlacion de Spearman indica una
correlacion positiva muy baja, directa y significativa para la dimensién de marketing
sensorial visual con la decision de compra en el centro comercial “El Virrey”, Truijillo.
(rho=0.23, p=0.625).
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Objetivo especifico 2: Determinar la relacion entre la percepcion del marketing
sensorial auditivo y la decision de compra de los consumidores del centro comercial
“El Virrey”, Trujillo — 2019.

Tabla 2: Correlacion entre marketing sensorial auditivo y decision de compra en
"El Virrey", 2019

Correlaciones

Marketing Decision de

sensorial auditivo compra

Coeficiente de 1,000 ,019

Marketing correlacion

sensorial : :
N Sig. (bilateral) . ,693
auditivo
Rho de N 451 451
Spearman Coeficiente de ,019 1,000
L correlacion
Decision
de compra Sig. (bilateral) ,693
N 451 455

INTERPRETACION:

El andlisis a través del coeficiente de correlacion de Spearman indica una
correlacion positiva muy baja, directa y significativa para la dimensién de marketing
sensorial auditivo con la decision de compra en el centro comercial “El Virrey”,
Trujillo. (rho=0.019, p=0.693).
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Objetivo especifico 3: Determinar la relacion entre la percepcion del marketing
sensorial olfativo y la decision de compra de los consumidores del centro comercial
“El Virrey”, Trujillo — 2019.

Tabla 3: Correlacion entre marketing sensorial olfativo y decision de compra en "El
Virrey", 2019

Correlaciones

Marketing Decision de

sensorial olfativo ~ compra

Coeficiente de 1,000 -,008

Marketing correlacion

sensorial : :
. Sig. (bilateral) . ,862
olfativo
Rho de N 451 451
Spearman Coeficiente de -,008 1,000
o correlacion
Decision de
compra  Sig. (bilateral) ,862
N 451 455

INTERPRETACION:

El andlisis a través del coeficiente de correlacion de Spearman indica una
correlacion negativa muy baja, indirecta y significativa para la dimension de
marketing sensorial olfativo con la decision de compra en el centro comercial “El
Virrey”, Trujillo. (rho=0.008, p=0.862).
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Objetivo especifico 4: Determinar la relacion entre la percepcion del marketing
sensorial tactil y la decisiéon de compra de los consumidores del centro comercial “El
Virrey”, Trujillo — 2019.

Tabla 4: Correlacion entre marketing sensorial tactil y decision de compra en "El
Virrey", 2019

Correlaciones

Marketing Decision de

sensorial compra

tactil
_ Coeficiente de correlacion 1,000 ,018
Marketing
sensorial  Sig. (bilateral) : ,696
tactil
Rho de N 451 451
Spearman Coeficiente de correlacion ,018 1,000
Decision de — :
Sig. (bilateral) ,696
compra

N 451 455

Tabla 4: Correlacion entre marketing sensorial tactil y decision de compra en "El
Virrey", 2019

INTERPRETACION:

El andlisis a través del coeficiente de correlacion de Spearman indica una
correlacion positiva muy baja, directa y significativa para la dimensién de marketing
sensorial tactil con la decision de compra en el centro comercial “El Virrey”, Trujillo.
(rh0=0.018, p=0.696).
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Objetivo General: Determinar la relacion entre la percepcion del marketing sensorial
y su influencia en la decision de compra de los consumidores del centro comercial
“El Virrey”, Trujillo — 2019.

Tabla 5: Correlacion entre marketing sensorial y decision de compra en "El Virrey",
2019

Correlaciones

Marketing Decision de

sensorial compra
Rho de Marketing Coeficiente de correlacion 1,000 ,031
Spearman sensorial : :
Sig. (bilateral) . ,518
N 451 451
Decision  Coeficiente de correlacion ,031 1,000
de compra — :
Sig. (bilateral) ,518
N 451 455

INTERPRETACION:

El andlisis a través del coeficiente de correlacion de Spearman indica una
correlacién positiva baja, directa y significativa para la dimensién marketing
sensorial con la decision de compra en el centro comercial “El Virrey”, Truijillo.
(rho=0.31, p=0.518).

Contrastacion de hipotesis:

De acuerdo a los resultados se ha obtenido una correlacion Rho de Spearman =
0.031 entre las variables marketing sensorial y decisién de compra con un nivel de
significancia de un p-valor > 0.05; por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna (Hi)
que es: la percepcion del marketing sensorial se relaciona significativamente con la
decision de compra en los consumidores del centro comercial “El Virrey”, Trujillo-
2019.
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V.

DISCUSION
El centro comercial “El Virrey” se dedica a la comercializacién de prendas de vestir,
joyeria y calzado; ademas, es uno de los emporios comerciales mas reconocidos
en la ciudad de Trujillo ademas de tener una notable ubicacién comercial, el mismo
donde se ha realizado el presente trabajo de investigacion a través de la aplicacion
de un cuestionario a los clientes presentes en el establecimiento para determinar la
relacion entre la percepcion del marketing sensorial y la decision de compra de los

consumidores del mismo centro.

Para la elaboracion del presente estudio de investigacion el inconveniente que se
tuvo fue acerca de la cantidad de personas las cuales es muy extensa; por eso, se

tuvo que hacer una reorganizacion de tareas para cumplir con el objetivo.

Como primer objetivo especifico tenemos: determinar la relacion entre la percepcion
del marketing sensorial visual y la decision de compra de los consumidores del
centro comercial “El Virrey”, Trujillo — 2019 donde se determind que la correlacion
fue positiva muy baja, directa con un rho=0.23, marketing visual y decision de
compra. Donde se corrobora con las investigaciones de Sernaqué H. & Gamboa R.
(2018) donde muestran la correlacién entre marketing visual y decision de compra
sustentado en una muestra de 385 clientes donde el Rho de Spearman es de 0.139
con un nivel de significancia de 0.006; por ende, se concluye que existe relacion
positiva baja y directa entre dichas varibles; Sepulveda J. (2018) menciona que el
90% de datos que capta nuestro cerebro es visual y en la mayor parte de los casos
el color del producto influye en la decisiébn de compra. Por otro lado, Ochoa D. &
Ortiz V. (2019) en su estudio “Influencia del Marketing Sensorial en la decision de
compra en las mujeres de la Fundacion Universitaria Comfamiliar Risaralda”
sefalan que 86% de las mujeres de tal fundacion les crea una sensacién de felicidad
los colores de los centros donde realizan las compras y los tonos mas utilizados al
interior de los almacenes son blanco, rosa y beige; Géci A., Nagyova L. & Rybanska
J. (2017) corroboran la informacion aludiendo que la vista es el sentido mas
desarrollado y utilizado de todos los sentidos pues este capta mayor informacion lo

cual incita a la compra de manera inconsciente.
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Como segundo objetivo especifico tenemos: determinar la relacion entre la
percepcion del marketing sensorial auditivo y la decision de compra de los
consumidores de “El Virrey”, Trujillo — 2019; se comprobd una correlacion positiva
muy baja, directa y significativa con un rho=0.19 en los consumidores del centro
comercial “El Virrey”, Trujillo — 2019 entre la dimensiéon marketing auditivo y la
variable decisién de compra. Esta informacion se corrobora con las investigaciones
de Sernaqué J. & Gamboa R. (2018) que indican la correlacion entre marketing
auditivo y decisiébn de compra con el Rho de Spearman de 0.64 y un nivel de
significancia de 0.212;y, se concluye que existe relacion positiva baja y directa entre
estos; asi mismo, Ochoa D. & Ortiz V. (2019) en su estudio “Influencia del Marketing
Sensorial en la decisién de compra en las mujeres de la Fundacidén Universitaria
Comfamiliar Risaralda” indican que 53% de las mujeres de la Fundacion prefieren

oir masica pop.

Como tercer objetivo especifico tenemos: determinar la relacion entre la percepcion
del marketing sensorial olfativo y la decisiéon de compra de los consumidores del
centro comercial “El Virrey”, Trujillo — 2019; donde se determind que existe una
correlacién negativa muy baja, indirecta y significativa con rho=0.008 entre estos
dos puntos en dicho centro comercial. Esta informacion se corrobora con las
investigaciones de Sernaqué J. & Gamboa R. (2018) que muestran correlacién entre
marketing olfativo y decision de compra donde el coeficiente correlacion de
Spearman es de 0.147 con un nivel de significancia de 0.004 concluyendo que
existe relacion positiva baja y directa entre estos. Ademas, Ochoa D. & Ortiz V.
(2019) indican que 43% de entrevistadas al distinguir un olor a Chicle Rosa no le
recuerda a una marca en especifico; mientras que el 54% restante dieron una
respuesta afirmativa respecto a que se mantuvo un recuerdo de la marca

reconociendo la importancia del aroma en un lugar concurrido por los clientes.

Como cuarto objetivo especifico tenemos: determinar la relacion entre la percepcion
del marketing sensorial tactil y la decision de compra de los consumidores del centro
comercial “El Virrey”, Trujillo — 2019; donde se demostré que la percepcion del

marketing sensorial tactil tiene correlacion positiva muy baja, directa y significativa
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con rho=0.018 con la variable decision de compra. Esta informacién se corrobora
con las investigaciones de Sernaqué J. & Gamboa R. (2018) donde ellos
demuestran la correlacion entre las variables marketing tactil y decision de compra
con el coeficiente correlacion de Spearman de 0.208 con un nivel de significancia
de 0.000 concluyendo que existe relacion positiva baja y directa entre estos puntos.
Ochoa D. & Ortiz V. (2019) aluden que los estimulos producidos con el tacto para la
toma de decisiones de compra son 75% por tendencia del producto y el 25% por el
clima; por consiguiente, para el 94% de las mujeres de la Fundacion Universitaria
es importante tener contacto con las prendas antes de adquirirlas; para el 32% de

las mujeres su felicidad es el motivo de sus compras.

Finalmente, para el objetivo general: determinar la relacion entre la percepcion del
marketing sensorial y su influencia en la decisién de compra de los consumidores
del centro comercial “El Virrey”, Trujillo — 2019; se determiné la existencia de una
correlacion positiva baja, directa y significativa entre esta dimensién y variable con
rho=0.31. Ello se corrobora con las investigaciones hechas por Sernaqué J. &
Gamboa R. (2018) el cual muestran la correlacion entre el marketing sensorial y la
variable decision de compra con el coeficiente correlacion de Spearman de 0.280
con un nivel de significancia de 0.000; y se concluye que existe relacion positiva
baja y directa entre dicha dimensién y variable. Por otro lado, Nair D. & Bose M.
(2019) afaden que las sefales visuales y auditivas crean persuasiones del gusto y
tacto; y, el receptor cuando visualiza los anuncios comienza a percibir la textura y el

sabor por lo que se deduce de que estaria relacionado con las variables de estudio.
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VI.

CONCLUSIONES
Para el primer objetivo especifico se determind la relacidén entre el marketing visual
y decision de compra significativa con un nivel de significancia de 62.5%. Lo visual
enciende zonas del cerebro que despiertan sentimientos profundos e inspira
emociones intensas la cual es un estimulo para la decision de compra del
consumidor.
Para el segundo objetivo especifico se determind la relacidbn entre marketing
auditivo y decision de compra con un nivel de significancia de 19%. El sentido
auditivo es importante como estrategia de marketing sensorial ya que vincula la
mauasica con el animo de la persona logrando despertar y crear recuerdos,
experiencias, emociones y sentimientos la cual servird para que este cambie su
comportamiento en diversos ambientes.
Para el tercer objetivo especifico se determindé la relacion del marketing olfativo y
decision de compra con un nivel de significancia de 86.5% Un aroma en el producto
puede acercar al consumidor con la marca y este puede llegar a recordarlo.
Para el cuarto objetivo especifico se determind la relacion del marketing tactil y la
decision de compra con un nivel de significancia de 69.6%. ElI marketing tactil
favorece la relacion del cliente con la marca; en muchos casos, los clientes con una
intensa necesidad de palpar no realizan la compra si no pueden acceder al producto.
Finalmente, para el objetivo general se determin6 que la percepcion del marketing
sensorial se relaciona con la decisiéon de compra de los consumidores del centro
comercial “El Virrey” con un nivel de significancia del 51.8%. La percepcion de tocar,
saborear, oir, oler y ver un producto es ventajosa en el mercado pues estimulan la

decision de compra de los consumidores subconscientemente.

Aqui la importancia del marketing sensorial ya que no solo se vale a la persuasion
del acto de compra, sino que busca en los clientes del establecimiento que ejecuta
esta estrategia que logren sensaciones agradables logrando fidelizarlo pues la
necesidad de este es cumplida, también es importante saber en qué momento se
tiene que dar el estimulo para que sea aceptado de la mejor manera
inconscientemente. Ademas de tener un cliente satisfecho este puede dar

recomendaciones positivas acerca del punto de venta.
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VII.

RECOMENDACIONES
La recomendacion a los vendedores/propietarios de los stands del centro comercial

“El Virrey” es cumplir con las siguientes estrategias de marketing sensorial:

Como motivacion a los clientes al momento de realizar la compra se debe mantener
los productos debidamente ordenados y clasificados con una decoracion y disefio
que sea acorde al negocio teniendo en cuenta el tipo de ambiente se quiere
transmitir en el local dando la facilidad al cliente para que pueda percibirlos; asi
mismo, tener una iluminacion apropiada para una buena calidad de exhibicion de
los productos y una limpieza apropiada del stand. También, se recomienda la
creacién de un catalogo virtual para cada stand mostrando los detalles de los
productos a la venta. Adicionalmente, se deberia agregar el precio en los productos
tanto para lo que se exhibe como para lo que se vea via web.

Se recomienda también utilizar afiches publicitarios, logos y nombres que logren
posicionarse en la mente del consumidor de manera duradera con colores de
acuerdo a la identidad del negocio de manera que se pueda estimular el sentido de
la vista en la exposicion del producto.

Crear o adicionar un aroma agradable para ambientar el lugar a lo largo del dia de
tal manera que marque la diferencia ante la competencia y se logre crear o mantener
un recuerdo del stand en la mente del consumidor e incluso logre que dicha
sensacion, por ser agradable, haga que el cliente trate de buscar mas del servicio
proporcionado y quiera ir al establecimiento mas seguido.

Utilizar musica acorde al cliente objetivo y al tipo de productos que se ofertan
teniendo en cuenta que esta debe ser motivadora para la decisibn de compra
mediante la comodidad que tiene el cliente en el lugar; asi mismo, tener equipos de
sonido apropiados para que el ritmo y volumen de la musica sea agradable al oido
del cliente, de manera que se pueda estimular de forma inconsciente el sentido de
la audicion.

Los vendedores deben exhibir sus productos para que los clientes tengan la
facilidad de palpar las texturas ademas de tener total libertad para probarse los
productos como la ropa, adornos u otros accesorios, y por ningun motivo poner

anuncios que limiten el tacto de los productos ofertados.
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Tener en cuenta la temperatura del local para lograr una estadia agradable al
cliente; asi mismo, mantener el stand en buenas condiciones y limpio para generar
la mejor impresion posible del stand.

Capacitar a los vendedores con técnicas de venta para reforzar la comunicacion de
manera que se genere una empatia con el cliente, optimizando la experiencia del
cliente para la disposicion de compra y por consiguiente el convencimiento de la
compra del producto en dicho stand.

Finalmente, se recomienda también que los stands puedan aceptar diferentes
métodos de pago para mayor satisfaccion del cliente ya que algunas personas no

tienen efectivo suficiente para sus compras.
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ANEXOS

Figura 1: Impacto del marketing visual

IMPACTO DEL MARKETING VISUAL
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Nota: Elaboracion de Chucuya Velasquez, Yenny Milagros, Galdos Neyra, Kimberly.
“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

Figura 2: Efectos del olor en las personas
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Tabla 6: Tabla Operacional de la variable marketing sensorial

. Definicion Definicion . ' _ Escala de
Variable _ Dimensiones Indicadores o
Conceptual Operacional Medicion
El marketing Atencion
sensorial es el . P .,
. . ercepcion
conjunto de La percepcion de Marketing Visual b
. las estrategias de
acciones llevadas a ) Deseo
cabo que pueden marketing
influir qsobrg los sensorial se medira Emocién
Marketing : - mediante el Marketing Generacion de Trafico
sentidos y transmitir cuestionario a los Ambientacion Sefializacion Ordinal
Sensorial a los consumidores ; Olfativo . :
sensaciones clientes que hayan Firma o marca olfativa
. comprado  algun i icacio —orej
interesantes que les p g Marketing Comunicacion boca —oreja
imoulsen 3 la producto dentro del diti — :
P centro  comercial Auditivo Comunicacion Viral
compra de un N — —
El Virrey Beneficios y condiciones

producto (Murillo V.
& Andrea J., 2019).

Marketing Tactil

Tipologia de clientes

Fuente: Adaptado de Manzano (2012).



Tabla 7: Tabla Operacional de la variable marketing sensorial.

Variable Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
Conceptual Operacional Medicion
Datos De Entrada Influencias externas
La decision de Reconocimiento de la
compra se medira Proceso i
Es la disposicion ) necesidad
del cliente de med|a_1nte . el g
cuestionario a los Busqueday
Decision de comprar UN - clientes que ‘A
producto de cierta evaluacion de Ordinal
Compra hayan comprado

marca. (Kotler P.
& Armstrong G.,
2007).

algun producto
dentro del centro
comercial "El
Virrey”

Datos De Salida

alternativas de la

compra

Comportamiento y
Evaluacion post

compra

Fuente: Adaptado de las dimensiones de Schiffman y Kanuk (2010).



Tabla 8: Matriz de operacionalizacion de variables

Variable Definicion Conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Escalade
Operacional Medicidon
. Atencién
El marketing sensorial es el y Marketing Per ion
_ _ La percepcibn de las _ ercepcio
conjunto de acciones llevadas ) ) Visual Deseo
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Market sobre los sentidos y transmitir diante ol dona Marketing Ambientacion
arketing _ mediante el cuestionario a : Bl s )
_ a los consumidores . Olfativo __Sefalizacion _ Ordinal
Sensorial . . los clientes que hayan Firma o marca olfativa
sensaciones interesantes que comprado algin producto Marketing Comunicacién boca —
les impulsen a la compra de . Auditi oreja
_ dentro del centro comercial uditivo Comunicacion Viral
un producto (Murillo V. & i — —
"El Virrey” . L . Beneficios y condiciones
Andrea J., 2019). Marketing Tactil : - :
Tipologia de clientes
Datos De .
Influencias externas
o Entrada
La decision de compra se —
. o ) ) ] Reconocimiento de la
o Es la disposicion del cliente medira mediante el Proceso )
Decision ] . ) necesidad
de comprar un producto de cuestionario a los clientes i )
de . . Busqueda y evaluacion Ordinal
cierta marca. (Kotler P. & que hayan comprado algun )
Compra de alternativas de la

Armstrong G., 2007).

producto dentro del centro

comercial "El Virrey”

Datos De Salida

compra

Comportamiento y

Evaluacion post compra




CUESTIONARIO 01

Somos estudiantes de la carrera de Administracion en la Universidad César Vallejo y de
antemano agradecemos su participacion. A continuacion, se presenta una serie de
preguntas por lo que se le pide se sirva a responder las preguntas con conviccion

marcando con un aspa (X) en la alternativa que crea correspondiente.

VARIABLE 1: MARKETING SENSORIAL

ITEMS

(4)

A MENUDO

NO

SIEMPRE (5)
CASI SIEMPRE
3)

CASI NUNCA
(2)
NUNCA (1)

MARKETING VISUAL

Considera usted que la publicidad usada en el
1 lcentro comercial "El Virrey" capta su atencion.

Considera que la publicidad utilizada el centro
comercial "El Virrey” para la venta de sus
productos son percibidos por la totalidad de
sus clientes.

Considera usted que la publicidad utilizada en
3 |el centro comercial “El Virrey” genera el deseo
de comprar en su establecimiento.

Considera que la publicidad utilizada por el
centro comercial "El Virrey" le transmite
emociones.

MARKETING OLFATIVO

4

Considera que el trafico de personas en el
5 centro comercial “El Virrey” es producto del
aroma percibido en el mismo.

Considera usted que el centro comercial “El
Virrey” tiene una agradable ambientacion
aromatica.

Usted percibe el olor de alguna tienda del
7 |centro comercial “El Virrey” que sirva para
identificarla.




8

Percibe usted un aroma especifico que le
ayude a encontrar alguna tienda de “El Virrey”.

MARKETING AUDITIVO

Ha oido acerca del centro comercial “El Virrey”
por otras personas.

10

Ha oido acerca del centro comercial “El Virrey”
en los medios de comunicacion.

MARKETING TACTIL

13

Al momento que usted realiza su compra
dentro del establecimiento “El Virrey” siente
comodidad.

14

Para usted es importante tocar los productos
ofertados en el centro comercial “El Virrey”
para comprarlo.

15

El vendedor que le atiende en el centro
comercial “El Virrey” le genera confianza.




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 anénimo y sera conservado solo para fines de investigacion por
lo que se le garantiza su privacidad.

PREGUNTAS

(4)

A MENUDO

NO

SIEMPRE (5)
CASI SIEMPRE
(3)

CASI NUNCA
(2)
NUNCA (1)

Te tomas el tiempo para que alguna persona
te asesore en la compra de productos en el
centro comercial “El Virrey”.

Usted suele buscar informacién acerca del
producto ofertado en “El Virrey” antes de
comprarlo.

3 |[EvalGia y compara productos antes de
comprarlos.

Sabe el producto que quiere comprar antes de
ir al centro comercial “El Virrey”.

Para usted es importante el precio al
5 momento de comprar algin producto en el
centro comercial “El Virrey”.

Realiza sus compras en el centro comercial
“El Virrey” ya que se ofertan productos de
calidad.

7 |Considera relevante el uso de promociones y
ofertas en la tienda para decidir comprar un
producto.

Una vez evaluada la toma de la decision de
comprar buscas informacién u opiniones que
refuercen la decisién asumida

9 |La decision de comprar en el centro
comercial “El Virrey” le genera satisfaccion.

10 |Volveria a realizar sus compras en el centro
comercial “El Virrey”.
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El esquema de la investigacion es:

o1
M R
02

Donde:
M: Vendedores del centro comercial “El Virrey”
O1: Marketing sensorial

02: Decisién de compra

Tabla 9: Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadist gl Sig.
ico
Marketing ,098 451 ,000 ,986 451 ,000
sensorial
Decision de ,078 451 ,000 ,983 451 ,000

compra



VARIABLE

PERCEPCION MARKETING SENSORIAL

DIMEENSSION MARKETING VISUAL MARKETING OLFATIVO MARKETING AUDITIVO MARKETING TACTIL
. . Usted percibe un olor| . Le agrada la Usted compm en Al momerio Para usted es
Considera usted que| Considera que el Considera que el tréfico . . Ha oido acerca . algin que usted .
Considera usted que | Considera que los Considera usted que | agradable en los Ha oido acerca musica que y importante tocar
- o el local del centro marketing visual de personas en el centro Percibe usted un del centro establecimiento realiza alguna TOTAL DE
1a publicidad visual | afiches publicitrios comercial “El Virrey" |utilizado por el centro comercial “El Virrey" es. el centro comercial productos aroma especifico que| del centro comercial “El brindan los del centro compra dentro los producto DIMENSIONES
ITEMS | usadaenelcentro | que uiiiza el centro o froTaL } “El Viey” tiene una | comercializados en |, . TOTAL comercial El o establecimientos o |ToTaL ofertados enel |TOTAL
o " o »| generaganas de | comercial "El Vimey' producido por la 5 e identifique a alguna . Virrey" por los comercial ‘El del y
comercial "El Virrey" | comercial "El Virrey’ . ) - correcta ambientacion| el centro comercial e Virrey por otras " del centro - y centro comercial
: " continuar asistiendo a| le transmite distribucion del aroma en e tienda de “El Virrey™. medios de o Virrey” porque le e
capta su atencion. son percibidos. L (aroma). El Virey” antes de personas. - comercial “El L y ‘El Virrey” para
realizar la compras. emociones. el establecimiento. ccomunicacion, o agrada la misica siente
adquirirlos. Virrey". " poder comprarlo.
que presentan. comodidad.

1 4 3| 3| 2| 12| 4 4 4 3 15 4 1 3 3 11 4 4 8 46
2| 4 3] 3| 3| 13| 4] 4 4 3| 15 5| 2| 3| 3| 13| 4] 4 8 49
3 4 3] 3| 2] 12| 4 4 4 3 15 4 1] 4 3 12| 4 4 8 47
4 4 3| 3] 2| 12| 3| 4| 3] 3| 13 4 1 3| 2| 10| 4] 3| 7 2
5| 4 3] 3] 1 114 3] 4] 4 El 14| 4 1 3] 2| 10| 4] 3] 7 42
6| 4 3] 3] 3 13| 3| 4| 4 3| 14 4 1 2| 2| 9 4] s| 9 5
7] 4 3] 3] 1 114 3] 4] S| 3] 15| 5] 1 3] 2| 11 4] 5| 9 46
3 4 3| 3] 1} 11] 3| 4| 4 3| 14 5| 1 3| 3| 12| 4| 5| 9 6
9 4 3] 3] 3] 13} 3] 4 4 3] 14| 4 2| 4 2| 12| 4] B 9 48
10 4 3| 3] 3 13 2| 4 3| 3| 12 4 1 3| 2) 10 4 4 8 43
114 4 3] 3] 4] 14} 3] 4 3] 3] 13| S| 1 2] 2| 10| 3] 4 7 44
12| 4 3] 3| 2| 12| 4 4 4 3 15 5| 1 3 3 12| 3 4 7 46
13 4 3] 3| 3| 13| 3| 4| 4 3| 14 4 1 3| 2| 10| 3| 3| 6 3
14 4 4 3| 4 15 5 4 5| 3 17| 4 2, 4 3] 13| 4] 3] 7 52
15| 4| 4 3] 1] 12| 2| 4 5| 3| 14 4 1 4 3| 12| 2| 3| 5 3
16} 4 4 3] 1 12| 2| 4] 4 3] 13| 5] 1 4 3] 13| 3] 3] 6 44
17 4 4 3| 4 15| 3| 4| 4 3| 14 5| 1 4 2| 12| 3| 4 7 8
18] 4 4 3] 3] 14} 3] 4 3] 3] 13| 4 1 4 2| 11 4] 3] 7 45
19) 4 4 3| 4| 15| 4| 4| 2] 3| 13 4| 2| 4 2| 12| 4 4 8 48
20} 4 4 4 1 13} 3] 4 4 3] 14/ 4 1 3] 2| 10| 4] 4 8 45
21 4 4 4 4 16| 2 4 4 3 13 5| 1 3 2 11 4 4 8 48
2| 4 4 4 3| 15| 2| 3| 5| 3| 13 4 1 3| 3| 11] 5| 4 9 48
23] 3| 4 4 2] 13 2 3 5| 3 13 5| 2, 4 3 14] 5| 3] 8 48
2 3| 4 4 2| 13| 3| 3| 4 4 14 4 1 3| 3| 11] 5| 3| 8 46
25| 3] 4] 4] 2 13| 4] 3] 4 4 15| 4] 1 4 3] 12| 4] 3] 7 47
26| 3| 4 4 3 14] 4 3 3| 4 14| 4 2| 3| 2, 11 3 4 7 46
27) 3] 4 4 4 15| 4 3| 3| 4 14 5| 1] 4 2| 12 3| 3| 6 a7
28 3] 4] 4] 1 12| 4] 3] E 4 16| 5) 1] 3] 3] 12| 3] 3] 6 46
29 3] 4 4 1] 12| 4 3| 4 4 15, 4| 1} 4 3| 12| 3| 4 7 26
30 3] 4] 4] 1 12| 3] 3| E 4 15| 5) 1] 4] 3] 13 4 4 8 48
31 3] 4 4 3| 14 3| 3| 4 4 14 4| 1} 3| 2| 10| 3| 2| 5 43
32 3] 3] 4] 4] 14| 2| 3] 4 4 13| 5) 2] 3] 3] 13 3] 2] 5 45
33] 3] 3| 4| 2 12| 3| 3| 3| 4 13 4| 1] 3| 3| 11| 3| 2| 5 a1
34 3] 3] 4 1 114 4 4] 4 4 16| 5) 1] 3] 3] 12 4 3] 7 46
35 3] 3| 4| 3| 13| 4| 4| 4| 2| 14 4| 1] 3| 2| 10| 3| 3| 6 43
36) 3] 3] 4 4] 14| 4 4] 5| 2] 15| 5) 2] 4 2| 13 3] 4 7 49
37) 3| 3| 4 2 12| 3 4 5| 2| 14| 4 1) 4 2, 11 3 4 7 44
38 3] 3| 4 2| 12| 3| 4] 4 2| 13 5| 1] 3| 3| 12 4 4 8 a5
39 El 3] 4] 1 13| E) 4] 3] 2] 14| 4] 1] 3] 3] 11 4 3] 7 45
40 5| 3] 4| 1] 13| 4 3| 4 2| 13 4] 1} 3| 3| 11| 4 4 8 a5
41 El 3] 4] 2| 14| 3] 3] 4] 2] 12| 4] 1] 3] 3] 11 E] 3] 8 45
2 5| 3| 4 3| 15| 3| 3| 5| 2| 13 5| 1} 4 2| 12| 4 3| 7 a7
43 El 3] 4 2| 14| 2| 3| 4 3] 12| 4] 1] 3] 2| 10| 4 4 8 a4
2 5| 3| 4| 1] 13| 2| 3| 1] 3| 9| 5| 2| 3| 2| 12| 4 4| 8 a2
45 El 3] 4 3] 15| 3] 3] 4 2] 12| 4] 1] 3] 3] 11 3] 2] 5 43
6 5| 4 4| 3| 16| 3| 3| 4| 2| 12 5| 1} 4| 3] 13| 3] 2| 5 46
47, E 4 4 4] 17| 4 3] 4 2] 13] 4 1] 3] 3] 11 3] 2] 5 46
48 E 4 4 4 17| 3 5 5| 2| 15 5 2| 4 3 14/ 4 2| 6 52
49 B 4 4 2 15| 2| 5| 4 2] 13] 5) 1] 3] 2| 11 £ 3] 8 47
50| 5| 4 4 3 16| 2 5 3| 2| 12 5 1) 4 2, 12 5 4 9 49
51 5| 4 4 4 17] 2| 5| 3| 2| 12) 5| 2| 3| 2| 12| s| 2| 7 a8
52| El 4 4] 2| 15| 3] 4] 4] 2] 13| 5) 1] 3] 3] 12 4 2] 6 46
53) 5| 4 4 1] 14 3| 4| 4 2| 13 5| 1] 3| 3| 12| 4 2| 6 a5
54 El 4 4] 1 14| 3] 3] 4] 3] 13| 4] 1] 3] El 11 3] 3] 6 44
55 5| 4 4| 2| 15| 2| 3| 5| 3| 13 4| 2| 2| 3| 11] 3| 4 7 26
56 4 4 3] 3| 14| 3] 4] E 3] 15| 4] 1] 2 2| 9| 3] 4 7 45
57 4 4 3 1] 12| 4| 4| 4| 3| 15 5| fl 2] 3| 11| 4 4 8 46
58 4 3] 3] 1 114 4 5| 4 3] 16| 4 1] 3] 2| 10| £ 3] 8 45
59| 4 2| 3| 3 12) 4 4 3| 3| 14) 5| 1] 4 2| 12| 5| 2| 7 45
60) 4 3] 3] 4] 14| 4 3] 4 4 15| 4] 1] 2| 3] 10| E) 2] 7 46
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