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RESUMEN

El marketing sensorial es una estrategia que utiliza estimulos sensoriales como: visuales,
auditivos, olfativos, gustativos y tactiles para influir en las percepciones, emociones y
comportamientos de los consumidores. La motivacion de compra se refiere a los factores
internos y externos que impulsan a los consumidores a tomar decisiones de compra. La
motivacion de compra depende de marketing sensorial, si esta no es utilizada
adecuadamente las empresas tienden a desaparecer. El objetivo del estudio fue determinar
la relacion entre el marketing sensorial y la motivacion de compra de los consumidores
Millennials en el supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023. El
enfoque de la investigacion fue cuantitativo de alcance correlacional de disefio no
experimental. La técnica que permitio acopiar la informacion fue la encuesta a través de
su instrumento cuestionario. La poblacion estuvo constituida por la generacion
Millennials de la ciudad de Puno, la muestra fue probabilistica, con un total de 380
jévenes. Los resultados evidenciaron que, el marketing sensorial es considerado regular
por 47.4% de los consumidores Millennials, del cual el 43.4% presentaron motivacion de
compra regular, 3.4% en nivel alto y 0.5% en nivel bajo. Se concluye que, existe relacidn
positiva y significativa entre el marketing sensorial y la motivacion de compra de los
consumidores Millennials en el supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo
2023, con un coeficiente de correlacién de Rho de Spearman =,912** con valor de
significancia = 0.000. Es decir, a mayor marketing sensorial mayor sera la motivacion de

compra.

Palabras clave: Gusto, Marketing Sensorial, Motivacion de Compra, Olfato, Vista.
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ABSTRACT

Sensory marketing is a strategy that uses sensory stimuli such as visual, auditory,
olfactory, gustatory and tactile to influence consumers' perceptions, emotions and
behaviors. Purchase motivation refers to the internal and external factors that drive
consumers to make purchasing decisions. The purchase motivation depends on sensory
marketing; if this is not used properly, companies tend to disappear. The objective of the
study was to determine the relationship between sensory marketing and the purchase
motivation of Millennial consumers in the Plaza Vea supermarket in the City of Puno,
period 2023. The research approach was quantitative, correlational in scope, with a non-
experimental design. The technique that allowed the information to be collected was the
survey through its questionnaire instrument. The population was made up of the
Millennials generation from the city of Puno, the sample was probabilistic, with a total of
380 young people. The results showed that sensory marketing is considered regular by
47.4% of Millennial consumers, of which 43.4% presented regular purchase motivation,
3.4% at a high level and 0.5% at a low level. It is concluded that there is a positive and
significant relationship between sensory marketing and the purchase motivation of
Millennial consumers in the Plaza Vea supermarket in the City of Puno, period 2023, with
a correlation coefficient of Spearman’'s Rho =.912** with significance value = 0.000. That

is, the greater the sensory marketing, the greater the purchase motivation.

Keywords: Taste, Sensory Marketing, Purchase Motivation, Smell, Sight.
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CAPITULO |
INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion titulado Marketing Sensorial y la Motivacion
de Compra de los Consumidores Millennials en el Supermercado Plaza Vea en la Ciudad
de Puno, periodo 2023, conlleva a que, el marketing sensorial es una estrategia que apela
a los sentidos del consumidor para crear experiencias memorables y motivar la compra,
en el caso de los Millennials en el supermercado Plaza Vea de la Ciudad de Puno, este
enfoque cobra especial relevancia, dado que los Millennials son conocidos por su
busqueda de experiencias Unicas y auténticas, por lo que el uso de estimulos sensoriales
como mdasica, aromas, colores y texturas puede influir significativamente en su
motivacion de compra. En este contexto, conoceremos como el marketing sensorial se
implementa en Plaza Vea para captar la atencion y satisfacer las necesidades de este
segmento de consumidores, destacando su impacto en la motivacion de compra y la

fidelizacion del cliente.
La presente investigacion abarca IV capitulos:

Capitulo I: En este capitulo, se plantea el problema central de la investigacion,
presentando una descripcion detallada de la situacion problematica, sus causas Yy
consecuencias. Se justifica la importancia del estudio, explicando por qué resulta
relevante abordar esta problematica. Ademéas, se formulan las interrogantes de
investigacion, que guian el desarrollo del estudio, y se establecen tanto el objetivo general
como los objetivos especificos, los cuales permiten orientar el andlisis. Por altimo, se
proponen las hipétesis a ser contrastadas, fundamentadas en el marco teorico y

antecedentes, y con relacion directa a los objetivos.

16
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Capitulo I1: Se presentan los antecedentes de la investigacion, es decir, estudios
previos que han abordado tematicas similares o relacionadas. Estos antecedentes
proporcionan una base solida para comprender como se ha tratado el problema en
investigaciones anteriores y qué vacios ain existen en el campo de estudio. Ademas, se
desarrolla el marco tedrico, que incluye el sustento tedrico de la investigacion. Este marco
agrupa y analiza las principales teorias, conceptos y enfoques que sustentan las variables,
proporcionando el soporte conceptual necesario para la interpretacion de los resultados

obtenidos.

Capitulo I11: Se muestran los materiales y métodos utilizados en la investigacion,
considerando enfoque, disefio, tipo de investigacion, asimismo la poblacion y muestra
considerara, también la forma de acopio de datos, es decir las técnicas e instrumentos

utilizados.

Capitulo 1V: Se presenta los resultados determinados de acuerdo a los objetivos

planteados acompafiados de la contrastacion de hipétesis.

En la parte final se presenta las conclusiones y recomendaciones en base a los

resultados evidenciados en la investigacion.

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En el entorno empresarial actual, hay empresas que se mantienen a la vanguardia
y se van modernizando conforme a las exigencias de la competencia y del mercado, sin
embargo, hay empresas que, se quedan en la etapa de desarrollo y no trascienden mas y
ello se debe a distintos factores, una de las principales es el manejo del marketing
sensorial que en muchas ocasiones no es el adecuado debido a un mal estudio de mercado
0 por el desconocimiento de estrategias de comercializacion y publicidad por parte del

personal de estas empresas, las exigencias del mercado incluyen a los jovenes Millenials
17
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quienes tienen exigencias mas exquisitas al momento de realizar una compra, 0 en muchas
ocasionas necesitan motivacion para realizar una compra, es asi que, esta generacion

rompe barreras y esta haciendo que empresas presten méas atencion en estas demandas.

El uso del marketing sensorial en Espafia cada vez tiene mayor relevancia, ya que
ha demostrado ser una estrategia efectiva para atraer y fidelizar nuevos clientes, el uso de
las nuevas tecnologias trae muchas posibilidades. Sin embargo, las empresas se enfocan
en comunicar sus estrategias principalmente a través del marketing visual, sin tomar en
cuenta los otros sentidos como el olfato, el oido, el gusto y el tacto. EI usar méas de un
sentido tiene un mayor impacto en la conciencia, la memoria y esta excitacion asociada a
las emociones positivas. Al no aplicar el marketing sensorial en una organizacion esta
permanecera estancada en la utilizacién del marketing tradicional que con el tiempo se
volvera obsoleto debido a las nuevas tendencias, la evolucién del mercado, la
competitividad, y los cambios en los gustos y preferencias de los consumidores (Angeles,

2021).

En Ecuador se evidencid cifras que indican la carencia de marketing sensorial en
las pequefias minimarket que comercializan productos de primera necesidad, por otro
lado, lo que mas resalta en este pais es que, las mujeres son las mas toman en cuenta el
marketing antes de realizar una compra (Granda, 2020). En este mismo pais, Rocha
(2022) refiere que, en la cadena de supermercados del distrito Metropolitano de Quito, no
existe un marketing sensorial apropiado y en consecuencia este no da resultados
fructiferos para esta empresa, dado que la motivacion de compra es pésimo y en

consecuencia hay poca rentabilidad.

En el Peru Pedreros (2020) evidencid deficiente marketing sensorial en empresas

del rubro bancario en la ciudad de Lima, refiriendo que, este rubro es la que menos aplica
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marketing en cuanto a sus servicios, sin embargo no todas las empresas son asi, hay
empresas que si dan importancia al marketing sensorial, y también son los que més logran
sus objetivos, es decir en este caso otorgar créditos. También existen empresas del rubro
de calzados que, en su gran mayoria no le dan la debida importancia al marketing
sensorial, en el caso de este rubro los compradores son mas exquisitos con los cinco
sentidos y en la mayoria de casos la motivacion de compra lo generan las empresas que

hayan satisfecho las percepciones sensoriales (Munguia, 2020).

Por otro lado, Rutti (2021) sefiala que el rubro de restaurantes tampoco se maneja
de forma eficiente el marketing sensorial, debido a que no existe una estimulacion
adecuada de los sentidos, lo que hace que la experiencia de los comensales en los
restaurantes sea desagradable y no se logre su fidelizacion, este deficiente manejo del
marketing sensorial en los restaurantes implica una oportunidad perdida para crear una
experiencia de cliente envolvente y memorable, que podria incrementar la satisfaccion y
la lealtad de los clientes. En la misma linea Garay (2021) evidencia que el manejo del
marketing sensorial en algunas empresas es solo regular, ya que estas empresas
Unicamente dan importancia a algunos de los cinco sentidos, esto indica que, aunque hay
un reconocimiento de la importancia del marketing sensorial, la aplicacion es incompleta
y no se aprovecha todo su potencial para influir en la percepcién y el comportamiento del

consumidor de manera holistica.

En el afio 2021 la cadena de Supermercados Plaza Vea a través de su canal online,
ofrecid televisores, celulares, electrodomésticos y otros productos de alto valor, a tan solo
S/35,00 para luego informar que se trataba de un error de su pagina web. Este
acontecimiento capto la atencidon publica y se convirtié en un ejemplo notable de
marketing visual engafioso. EI marketing visual engafioso se refiere a la utilizacion de

imagenes, textos y otros elementos visuales que inducen a error al consumidor,
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Ilevandolos a tener expectativas equivocadas sobre los productos o servicios. En el caso
de Plaza Vea, la oferta de productos de alto valor a un precio extremadamente bajo cred
una percepcion falsa en los consumidores, quienes creyeron que estaban obteniendo una
oferta inigualable, este tipo de estrategias pueden generar una repercusion inmediata en
términos de trafico web y ventas, pero también pueden tener consecuencias negativas a

largo plazo, como la pérdida de confianza y la fidelidad de los clientes (Chavez, 2022).

En laregion de Puno, un estudio realizado en la ciudad de Juliaca sobre los clientes
de la empresa Movilandia S.R.L. reporté una ausencia notable de marketing sensorial,
aunque la empresa ocasionalmente aplica algunos estimulos sensoriales como el permitir
que los consumidores palpen la textura y confort de los productos, esta aplicacion es
inconsistente y no se lleva a cabo de manera continua, esta falta de implementacién
sistematica del marketing sensorial resulta en una falta de motivacion de compra por parte
de los clientes, quienes, en caso de realizar una compra, lo hacen por necesidad urgente
y no por motivacién innata del consumidor, es por ello que no se sientan satisfechos con

la experiencia de compra (Adco, 2021).

Entendiendo, la importancia de manejar un marketing sensorial Bueno, en la
ciudad de Puno se tiene la presencia del Supermercado Plaza Vea, cabe indicar que esta
empresa cuenta con poca competencia en cuanto a las caracteristicas que presenta, dado
que es uno de los supermercados que engloba muchos productos y servicios en el mismo
lugar, ademéas cuenta con un lugar estratégico en el centro de la ciudad de Puno, sin
embargo existe un deficiente uso del marketing sensorial que ocasiona una escasa
motivacion de compra en los consumidores Millenialls y en consecuencia disminuye la
rentabilidad de este supermercado. Es asi que la mayoria de los consumidores millenials
refieren que no existe marketing olfativo debido a que al recorrer por el establecimiento

perciben aromas desentonados con los productos que expiden, en lo visual también
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refieren de que las exhibiciones no son atractivas ni innovadoras, en el auditivo no se
reproduce musica, ni existe otras estimulaciones auditivas esto genera aburrimiento en
los clientes millenials debido a que la masica es parte integral de su vida cotidiana y esta
falta hace que se retiren del establecimiento lo mas pronto posible sin realizar ninguna
comprar, otra causa es que el supermercado no realiza actividades de degustacion de los
productos que requieren de ello, como productos nuevos o alimentos frescos, y por ultimo
la falta de innovacion en la experiencia sensorial sin ofrecer innovaciones que mejoren la
experiencia tactil. Estas causas ocasionan que los consumidores solo entren a esta
empresa a modo de pasear o pasar el tiempo, mas no realizan compras, en otros casos
solo realizan compras por costumbre, por adiccion, por prestigio o porque los productos
estan en oferta, mas no porque sientan satisfaccion o que cumplan con sus exigencias. Sin

embargo, esto se debe a una ausencia en la motivacion compra.

Es por ello que la investigacion se centra en determinar la relacion entre el
marketing sensorial y motivacion de compra en el supermercado Plaza Vea de la ciudad

de Puno.

1.2.  FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema general

¢Cual es la relacion entre el marketing sensorial y la motivacién de compra
de los consumidores Millennials en el supermercado Plaza Vea en la Ciudad de

Puno, periodo 2023?
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1.2.2. Problemas especificos

- ¢Cual es la relacion entre la percepcién del olfato y la motivacion de
compra de los consumidores Millennials en el supermercado Plaza Vea en
la Ciudad de Puno, periodo 2023?

- ¢Cual es larelacion significativa entre la percepcion visual y la motivacion
de compra de los consumidores Millennials en el supermercado Plaza Vea
en la Ciudad de Puno, periodo 2023?

- ¢Cual es larelacion entre la percepcion del oido y la motivacion de compra
de los consumidores Millennials en el supermercado Plaza Vea en la
Ciudad de Puno, periodo 2023?

- ¢Cual es la relacion entre la percepcion del gusto y la motivacién de
compra de los consumidores Millennials en el supermercado Plaza Vea en
la Ciudad de Puno, periodo 2023?

- ¢Cual es larelacion entre la percepcion del tacto y la motivacidn de compra
de los consumidores Millennials en el supermercado Plaza Vea en la

Ciudad de Puno, periodo 2023?

1.3. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

1.3.1. Hipdtesis general

Existe relacion positiva y significativa entre el marketing sensorial y la
motivacion de compra de los consumidores Millennials en el supermercado Plaza

Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.
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1.3.2. Hipétesis especificas

- Existe relacion positiva y significativa entre la percepcion del olfato y la
motivacion de compra de los consumidores Millennials en el
supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

- Existe relacion positiva y significativa entre la percepcion visual y la
motivacion de compra de los consumidores Millennials en el
supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

- Existe relacion positiva y significativa entre la percepcion del oido y la
motivacion de compra de los consumidores Millennials en el
supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

- Existe relacién positiva y significativa entre la percepcién del gusto y la
motivacion de compra de los consumidores Millennials en el
supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

- Existe relacion positiva y significativa entre la percepcion del tacto y la
motivacion de compra de los consumidores Millennials en el

supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

1.4.  JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

En la actualidad, el marketing ha evolucionado mas alld de las técnicas
tradicionales para captar la atencién del consumidor, integrando estrategias que
involucran los sentidos y buscan crear experiencias inmersivas, esta evolucién ha dado
lugar al marketing sensorial, una rama que se enfoca en el uso de estimulos sensoriales
(visuales, auditivos, olfativos, gustativos y tactiles) para influir en el comportamiento del

consumidor y fomentar la motivacion de compra. comprender como los estimulos
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sensoriales afectan la motivacion de compra es crucial para disefiar estrategias de

marketing més efectivas.

La investigacion tiene una justificacion tedrica, ya que aporta un nuevo estudio
acerca del marketing sensorial y la motivacién de compra en supermercados, debido a
que estos no son ajenos a una percepcidn negativa sobre las estrategias de marketing que
aplican, las cuales no logran generar una motivacion de compra efectiva entre los
consumidores, ademas la investigacion contribuye al desarrollo de un estudio en los
diversos supermercados a nivel nacional, de manera que puedan examinar la situacion

actual y tomar acciones de inmediato.

La investigacion presenta justificacion practica debido a que, contribuird al
conocimiento académico y préctico en el campo del marketing, proporcionando ideas
valiosas que pueden ser aplicados por profesionales del marketing para disefiar camparias

mas efectivas y centradas en el consumidor.

La investigacion tiene una justificacion metodoldgica, debido a que, se
fundamenta en la necesidad de entender como los estimulos sensoriales se relacionan con
la motivacion de compra, al emplear métodos, técnicas y analisis estadistico se puede
evaluar de manera precisa el grado de relacion de las dimensiones y variables. Estos
métodos permiten identificar cuéles estimulos tienen mayor relacion en la motivacion de
compra, proporcionando datos valiosos que pueden ser utilizados para disefiar estrategias

de marketing mas efectivas.
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1.5.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.5.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing sensorial y la motivacion de
compra de los consumidores Millennials en el supermercado Plaza Vea en la

Ciudad de Puno, periodo 2023.

1.5.2. Objetivos especificos

- Establecer la relacion entre la percepcion del olfato y la motivacion de
compra de los consumidores Millennials en el supermercado Plaza Vea en
la Ciudad de Puno, periodo 2023.

- Establecer larelacidn entre la percepcion visual y la motivacion de compra
de los consumidores Millennials en el supermercado Plaza Vea en la
Ciudad de Puno, periodo 2023.

- Establecer la relacion entre la percepcion del oido y la motivacion de
compra de los consumidores Millennials en el supermercado Plaza Vea en
la Ciudad de Puno, periodo 2023.

- Establecer la relacién entre la percepcién del gusto y la motivacion de
compra de los consumidores Millennials en el supermercado Plaza Vea en
la Ciudad de Puno, periodo 2023.

- Establecer la relacion entre la percepcion del tacto y la motivacion de
compra de los consumidores Millennials en el supermercado Plaza Vea en

la Ciudad de Puno, periodo 2023.
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2.1.

CAPITULO II
REVISION DE LITERATURA

ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION
2.1.1. A nivel internacional

Granda (2020) en su tesis de pregrado titulada “Influencia del marketing
sensorial y los estimulos de los sentidos en el comportamiento de compra de los
consumidores de productos de limpieza en la ciudad de Guayaquil”, se planteo
como proposito la determinacion de influencia del marketing sensorial en el
comportamiento de compra. La metodologia fue de enfoque mixto, de tipo
correlacional de corte transversal, la muestra de la investigacion fue de 384
personas, la técnica que permitio recolectar los datos fue la encuesta a través de
su instrumento cuestionario. Los resultados evidencian que, el marketing sensorial
influye de manera directa en el comportamiento de compra de los consumidores.
Concluyo refiriendo que las mujeres son las que mas influencia perciben, antes de

realizar una compra.

Bolagay y Melo (2021) en su tesis de pregrado titulada “Analisis de la
motivacion del consumidor respecto a la preferencia por las tiendas de
conveniencia en el Distrito Metropolitano de Quito y Cantéon Ruminahui”,
tuvieron el propdsito de determinar la motivacion del consumidor respecto a la
preferencia por las tiendas de conveniencia. La metodologia que utilizé fue de
enfoque cuantitativo de tipo correlacional, la muestra se compuso de 765 personas
de Quito, la técnica que permitid el recojo de datos fue la encuesta y como

instrumento el cuestionario. Los resultados evidencian que, las el producto,
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precio, promociones y plaza influyen en la motivacion de compra de los
consumidores. Concluyendo que, existe una correlacion significativa entre las

variables de estudio.

Contreras et al. (2021) en su articulo cientifico titulado “Motivaciones de
compra en la tienda de barrio: un estudio etnogréfico en el departamento del
Atlantico (Colombia)”, el objetivo del estudio fue extraer las caracteristicas de las
motivaciones de compra de los clientes. La metodologia fue de enfoque cualitativo
de método etnografico, el estudio se desarrollé en los barrios populares y las
tiendas mas representativas, se efectuaron 30 entrevistas. Los resultados sefialan
que, la motivacion de compra se enmarca en la necesidad, conveniencia,
oportunidad, experiencia y familiaridad. Concluyendo que, los factores
motivacionales entre el distribuidor y los clientes tenderos influye en el

comportamiento de compra y satisfaccion de los clientes.

Rocha (2022) en su tesis de pregrado titulada “Marketing sensorial en la
decision de compra de los clientes en las cadenas de supermercados del Distrito
Metropolitano de Quito” se planteé como propdsito el establecimiento de la
relacion que existiese entre las variables. La metodologia del estudio fue de
enfoque cuantitativo de tipo no experimental correlacional, usé la encuesta como
técnica para recolectar la informacion y como instrumento el cuestionario. Los
resultados sefialan que, ambas variables tienen una relacion positiva, asimismo
refiere que, los beneficios de la aplicacion del marketing sensorial se observan si

se aplican de manera eficaz y se le hace un seguimiento constante.

Zamacona y Barajas (2022) en su articulo cientifico titulado “Dimensiones

que motivan la compra de artesanias en México”, tuvieron el objetivo de conocer
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las motivaciones detras de la intensién de compra de artesanias. La metodologia
adoptada por los autores fue de enfoque cuantitativo de tipo descriptivo, el estudio
se realizd en 3 zonas turisticas de la ciudad de México. Los resultados muestran
que, la motivacion de compra se da por el valor simboldgico, artistico,
valoraciones comerciales y valor social y funcional que transmiten los productos
de las artesanas de México. Concluyeron que, las estrategias del marketing
influyen en menor medida en la motivacion de compra de los consumidores de

productos de artesania.

Qi (2024) en su articulo cientifico titulado “Los elementos visuales en la
publicidad mejoran la percepcion de olores y la intencion de compra: el papel de
las imagenes mentales en el marketing multisensorial”, se planteo el objetivo de
“examinar la relacion entre los estimulos visuales y el olor, y los efectos de los
elementos sensoriales en las imagenes mentales”. El método que utilizoé fue de
enfoque mixto de tipo experimental, la muestra fue de 240 participantes, la
entrevista y el cuestionario fueron las técnicas de acopio de informacion y como
instrumentos la guia de entrevista y cuestionario. Los resultados evidenciaron que,
las imagenes mentales influyeron positivamente en el agrado del olor y la
intencion de compra, en particular, las imagenes mentales evocadas por los
elementos visuales en los anuncios mejoraron la percepcion olfativa, lo que
incremento el agrado del olor y, a su vez, mejord la intencién de compra de
productos aromaticos. Concluyendo que, los elementos concretos y decorativos

tuvieron impacto en la intencion de compra.
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2.1.2. A nivel nacional

Pedreros (2020) en su tesis de pregrado titulada “Marketing sensorial y su
incidencia en la motivacién hacia la compra en clientes de una agencia bancaria,
Independencia 2019”, cuyo objetivo fue determinar la incidencia del marketing
sensorial en la motivacion de compra. La metodologia de estudio fue de enfoque
cuantitativo de disefio no experimental de corte transversal, para la investigacion
considero como muestra a un total de 385 personas, la técnica para recopilar los
datos fue la encuesta por medio de su instrumento cuestionario. Los resultados
mostrados evidencian que, el marketing sensorial incide positiva y
moderadamente en la motivacion hacia la compra. Concluy6 infiriendo que, el
marketing sensorial es muy importante en las empresas, debido a la amplia

competencia que existe en el mercado.

Munguia (2020) en su tesis de pregrado titulada “El marketing sensorial y
la decision de compra en empresas comercializadoras de calzados Huanuco —
20207, cuyo objetivo fue determinar la relacion de las variables. La metodologia
fue de enfoque cuantitativo de corte transversal de tipo descriptivo correlacional,
la muestra de la investigacion fue de 124 clientes, para el acopio de informacion
utilizé la técnica de la encuesta por medio de su instrumento cuestionario. Los
resultados evidencian la influencia del marketing sensorial en la decision de
compra, el 71.0% de los clientes consideraron que, sus sentidos son los que mas
influyen para decidir una compra. Concluy6 mencionando que, a mayor marketing

sensorial la empresa obtiene resultados positivos.

Rutti (2021) en su tesis de pregrado titulada “Influencia del marketing

sensorial en la imagen de un restaurante — 20217, se planteé como propdsito la
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determinacion de la influencia del marketing sensorial en la imagen y marte del
restaurante Tradiciones Criolla. La metodologia adoptada fue de enfoque
cualitativa con disefio fenomenoldgico, la muestra de estudio fue de 20
comensales, la técnica utilizada fue la entrevista por medio de su instrumento guia
de entrevista. Los resultados refieren que, la estimulacion de los sentidos hace que
la experiencia en el restaurante perdure y se fortalezca ain mas. Concluy6 que, el

marketing sensorial es fundamental para una buena imagen.

Garay (2021) en su tesis de pregrado titulada “Marketing sensorial y
decision de compra del consumidor en una creperia en la ciudad de Lurigancho
Chosica 2021” con el fin de determinar la relacion entre las variables, la
metodologia de estudio fue aplicado con enfoque cuantitativo de disefio no
experimental de corte transversal con nivel correlacional, la muestra considerada
para la investigacion fue de 168 clientes, la técnica que uso para el acopio de datos
fue la encuesta por medio de su instrumento cuestionario. Los resultados hallados
evidencian relacion entre las variables, determinada con la estadistica Rho de
Spearman. Concluyendo que, el marketing que mas correlacion obtuvo es la visual

a diferencia con los demas.

Paredes (2021) en su tesis de pregrado titulada “Factores del marketing
sensorial y su influencia en la decisién de compra de los clientes de la pasteleria
Roxas Pertu S.A.C., La Victoria, Lima-2020” , cuyo objetivo fue determinar la
influencia de la variable marketing sensorial en la decision de compra. La
metodologia que comprendio el estudio fue el enfoque cuantitativo de disefio no
experimental de tipo descriptivo correlacional con corte transversal, la muestra
para el estudio fue de 345 clientes, para recoger la informacion necesaria tomé en

cuenta la técnica de la encuesta como instrumento el cuestionario. Los resultados
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evidencian una relacion positiva de las variables. Concluyo refiriendo que, el
marketing sensorial gustativo y visual son los que mas influyen en la decisién de

compra de los consumidores de la pasteleria.

Astupifia (2022) en su tesis de pregrado titulada “Influencia del marketing
sensorial en la lealtad del consumidor integrando mecanismos de mediacion
secuencial de la calidad del servicio y satisfaccion del consumidor: Caso La 29
Burger”, el objetivo del estudio fue determinar la influencia del marketing
sensorial en la lealtad del consumidor. La metodologia de la investigacion fue de
enfoque cuantitativo de tipo descriptivo correlacional, la muestra fue de 25
comensales, la técnica que permitié levantar la informacion necesaria fue la
encuesta y como instrumento el cuestionario (virtual). Los resultados expuestos
evidencian la influencia del marketing sensorial de forma secuencial en la lealtad

de los consumidores.

Diaz (2023) en su tesis de pregrado titulada “Relacion entre el marketing
sensorial y el comportamiento del consumidor en clientes recurrentes de tiendas
Retail de la ciudad de Lima Metropolitana en el periodo junio 2022- junio 2023
cuyo objetivo fue determinar la relacién entre las variables. La metodologia de
investigacion abarco el enfoque cuantitativo de tipo descriptivo correlacional, la
muestra fue de 384 personas. Los resultados expuestos mostraron una correlacién
muy alta y positiva. Concluy¢ infiriendo que, a mayor marketing sensorial el
comportamiento del consumidor incrementa, es decir, si la empresa maneja

eficazmente este aspecto, los resultados mejoraran ampliamente.

Ayala y Pongo (2023) en su tesis de pregrado titulada “El efecto del

marketing sensorial en el comportamiento de compra de los consumidores de
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supermercados en Lima Metropolitana”, el objetivo que se plantearon fue
determinar la correlacion de las variables. La metodologia para el estudio
comprendié el enfoque cuantitativo de tipo correlacional de corte transversal, la
muestra fue de 385 consumidores, para el levantamiento de informacién utiliz6 la
encuesta como técnica, asimismo utilizd el cuestionario como instrumento
(virtual). Los resultados presentados evidencian que, existe relacion entre el
marketing sensorial y comportamiento de compra. Concluyé que, la dimension
que mas influencia posee es el tacto a comparacion de las demés dimensiones que

no tienen mucha influencia.

Palacios (2023) en su tesis de pregrado titulada “Marketing sensorial para
la fidelizacion del cliente en el restaurante entre pelotas — Chiclayo 20227, el
objetivo de la investigacion fue describir el nivel de las variables y proponer
lineamientos para mejorar el marketing sensorial. La metodologia de la
investigacion abarco el enfoque de tipo descriptivo con disefio no experimental de
corte transversal, la muestra del estudio fue de 378 clientes, el acopio de
informacidn los realizé con la encuesta por medio de su instrumento cuestionario.
Los resultados evidencian a un 37% de los encuestados que consideran que el
marketing sensorial del restaurante es de nivel medio, en cuanto a la fidelizacion
el 39% se encuentra en nivel medio. Concluy6 que, la propuesta efectuada para el

restaurante dio resultados positivos.

Badajoz et al. (2023) en su articulo cientifico titulada “Calidad de servicio
en la decision de compra en centros comerciales de Pert”, tuvieron el objetivo de
describir la calidad de servicio en la decision de compra de los clientes. Cuya
metodologia fue de tipo descriptivo y relacional de disefio no experimental de

corte longitudinal, la muestra estuvo conformada por las personas que acudieron
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10 establecimientos comerciales con un total de 206 clientes, la técnica que utiliz6
fue la encuesta y el instrumento el cuestionario. Los resultados sefialan que, para
el 60% de los peruanos la calidad de servicio ofrecida por el establecimiento
comercial determina la decision de compra. Concluyendo que la rapidez en la
atencion, cumplimiento de los ofrecimientos, agilidad y amabilidad determinan la

motivacion de compra.

2.1.3. Anivel local

Adco (2021) en su tesis de pregrado titulada “La influencia del marketing
sensorial en el proceso de toma de decisiones de los clientes de Movilandia S.R.L.,
Juliaca — 2020, se plante6 como propdésito el analisis de la influencia del
marketing sensorial en el proceso de toma de decisiones. EI método de
investigacion se basé en el enfoque cuantitativo de disefio no experimental de
alcance explicativo, la muestra fue de 140 clientes, la técnica con la que se recogid
la informacion fue la encuesta y como instrumento el cuestionario. Los resultados
evidencian que el marketing auditivo y tactil son los que menos influencia
presentan en la decision de compra. Concluyendo que existen falencias de la
empresa para mejorar el marketing sensorial y por ello no incrementa con rapidez

su cartera de clientes.

2.2.  MARCO TEORICO

2.2.1. Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2012) el marketing es un conjunto de
actividades, técnicas y procesos que tienen como objetivo identificar, anticipar y
satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, a la vez que se alcanzan los

objetivos de la organizacion, implica la creacion, promocion, distribucion y venta
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de productos o servicios, asi como la gestion de relaciones con los clientes para
generar valor tanto para la empresa como para sus clientes y otros grupos de

interés.

El marketing también implica la investigacion de mercado, el analisis del
entorno competitivo, la segmentacion del mercado y la formulacion de estrategias
para alcanzar los objetivos comerciales, que se adapta constantemente a los

cambios en el mercado y a las necesidades de los consumidores (Coca, 2008)

2.2.2. Historia del marketing

El origen del marketing es un tema que frecuentemente genera debates
entre diversos autores, ya que no existe consenso respecto a la época ni al pais
donde surgié. De hecho, algunos expertos, apoyandose en el concepto de
intercambio, afirman que el marketing es tan antiguo como la humanidad misma

(Chacén, 2019).

Expertos y estudiosos concuerdan en que el término marketing surgio entre
1906y 1911 en Estados Unidos, relacionado con la economia. Sin embargo, Philip
Kotler asocia el origen del marketing con el propio nacimiento de la humanidad y
utiliza como ejemplo la primera historia de la Biblia, donde Eva persuade a Adan
de comer la manzana prohibida, segin Kotler, Eva no fue la primera especialista
en marketing, sino la serpiente que la convencié de venderle la idea a Adan

(Kotler, 2001).

En estos primeros afos, el marketing se entendia como un conjunto de
actividades destinadas a mejorar la distribucion de productos, facilitar el acceso
del consumidor a estos y reducir los costos, la distribucion era el elemento

primordial y su principal funcion era trasladar los bienes desde la fabrica hasta el
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mercado de la manera mas rapida y econdémica posible, con el objetivo de que el
consumidor los adquiriera rdpidamente ya que la demanda superaba a la oferta

(Munuera y Rodriguez, 2007, p. 126).

En 1914, el profesor Lewis Weld presentdé su investigacion titulada
“Distribucion de mercado” en la Asociacion Econdmica Americana, un trabajo
que ha sido reconocido como el primer estudio cientifico sobre marketing (Bartels,
1988). Ese mismo afio se dio la primara definicion de marketing como “una
combinacion de factores, un trabajo de coordinacion, planificacion y gestion de
las complejas relaciones que un distribuidor debe considerar antes de llevar a cabo

su campana”.

Ya para ese entonces la influencia del marketing tomaba fuerza en Estados
Unidos y muchos pensadores se le estaban sumando a esta idea siendo asi que en
1921 se acufio el término “Principios de Marketing”, en 1922, se public
“Principles of Marketing”, una obra que se continu6 editando durante méas de

veinte afios (Castillo, 2014).

Durante los afios 1930, se continud profundizando en las lineas de
investigacion tradicional, como la investigacion de mercados y la distribucion, en
esa década. Se dice que una de las razones por las que el marketing se convirtio
en una herramienta buscada fue la “crisis bursatil y bancaria de 1929, que
impulso el desarrollo de la investigacion de mercados y evidencio la fragilidad de
los métodos comerciales utilizados hasta entonces. Ese afio puede considerarse
como “el fin de un marketing orientado hacia la produccion y el nacimiento de un

marketing orientado hacia la venta” (Castillo, 2014).
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En los afios 70, surgio una nueva visiéon del marketing impulsada por el
cambio en las relaciones entre las organizaciones y los clientes, donde el mercado
comenzo a adquirir mayor importancia, esta corriente se caracteriza por poner al
cliente en el centro de la escena, considerandolo la razén de ser de toda actividad

de marketing (Verhelst, 2020).

En los afios 90, surgieron tendencias de marketing que buscaban integrar
al cliente con la compafiia, marcando el inicio de una era en la que se enfatiza la
relacion entre ambas partes, términos como lealtad de los consumidores,
marketing orientado al mercado y participacion de los clientes adquirieron mayor
relevancia. Ademas, la mezcla de marketing se amplio para incluir temas como el
servicio al cliente, la innovacién, la responsabilidad social empresarial y la

investigacion, entre otros (Verhelst, 2020).

En este contexto, es crucial entender que el concepto de marketing ha ido
evolucionando, adaptandose a cada época. Stanton y otros autores refieren que “el
marketing ha pasado por tres etapas sucesivas de desarrollo: orientacion al

producto, orientacion a las ventas y orientacion al mercado” (Stanton et al., 2007,

p. 7).
2.2.3. Marketing tradicional y marketing experiencial

En la actualidad, lo que durante mucho tiempo se consideré mercado “no
tradicional” ha pasado a convertirse en el nuevo estandar. El marketing ha
evolucionado conforme los consumidores han modificado su comportamiento
(Smith y Hanover, 2016). Bernd Schmitt, Doctor de la Universidad de Cornell y
profesor de negocios de la Universidad de Columbia, explica que el marketing
tradicional abarca los principios, conceptos y metodologias que han sido
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utilizados por académicos y profesionales, como directores de marketing y
gerentes de marca, durante el siglo pasado. Este enfoque surgio en respuesta a la
era industrial, cuando los empresarios necesitaban desarrollar nuevas técnicas en
ventas, publicidad y distribucién para comercializar sus productos. EI marketing
tradicional se caracterizaba por una vision analitica y racional del consumidor,
centrdndose en las funciones y beneficios del producto, con categorias de
productos y competencias claramente definidas. Ademaés, se asumia que los
clientes eran tomadores de decisiones racionales, ignorando en gran medida el
proceso de compra que involucra multiples etapas, y se hacia un uso extensivo de

métodos y herramientas analiticas, cuantitativas y verbales.

Schmitt destaca, ademas, que la experiencia de marketing contrasta
significativamente con la tradicional en cuatro aspectos clave. En primer lugar,
mientras que el marketing tradicional se centra en las caracteristicas y beneficios
funcionales del producto, el marketing experiencial pone el foco en las
experiencias del consumidor. En segundo lugar, considera el consumo como una
experiencia holistica, lo que implica examinar la situacién de consumo y
reconocer que los limites de las categorias y competencias son a menudo difusos,
abriendo nuevas oportunidades de mercado. En tercer lugar, ve al consumidor
como un ser tanto racional como emocional, reconociendo que las decisiones de
compra no solo buscan satisfacer necesidades funcionales, sino también
experiencias placenteras. Finalmente, el marketing experiencial utiliza métodos
eclécticos y multifacéticos, en contraste con los enfoques mas analiticos y

cuantitativos del marketing tradicional.
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2.2.4. Marketing experiencial

En los altimos 25 afios el marketing experiencial ha sido un tema relevante
y altamente estudiado. Holbrook y Hirschman (1982) introdujeron por primera
vez la influyente idea de que el comportamiento del consumidor contiene una
dimension experiencial; asimismo, postularon la perspectiva experiencial como
una alternativa a la vision hegemonica de procesamiento de la informacion, para

comprender el comportamiento del consumidor.

Para el afio 1999 se publica el articulo “Experiential Marketing: A New
Framework for Design and Communications” escrito por el Profesor de Negocios
de la Universidad de Columbia, Bernd Schmitt, en donde se describe al
consumidor como aquel que compra experiencias mas que productos o servicios
netamente. A Schmitt se le atribuye el titulo de pionero en hablar del término
marketing experiencial, concepto que fue empleado por primera vez en este texto.
Alli explica que el marketing se encuentra presente en una variedad de industrias,
pues las compafiias han hecho una transicion al pasar de un marketing tradicional,
centrado en caracteristicas y beneficios del producto o servicio, a un marketing

que crea experiencias para su consumidor (Tynan y McKechnnie, 2009).

Con relacion a lo anterior, Schimitt (2006) afirma que el concepto de
marketing experiencial lo venian implementado grandes marcas como lo son
Coca-Cola y MasterCard entre otras, esto en diversos contextos, incluyendo
eventos de marketing, patrocinios, mercadeo online, hasta en el disefio de centros
comerciales y varias formas de comunicacion. Ahora, Schmitt se centra en
recalcar a las marcas la importancia de fijar su atencion no solo en satisfacer las

necesidades de sus clientes por medio de un producto o servicio, sino que es
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momento de que estas involucren al consumidor por medio de vinculos

emocionales que se generan a la hora de crear experiencias.

2.2.4.1. Cinco tipos de marketing experiencial

Segln Schimitt (2006) los cinco tipos de marketing sensorial
incluyen: marketing de sentimientos, que apela a las emociones profundas
del cliente, buscando generar experiencias afectivas vinculadas a la marca;
marketing de pensamientos, que involucra el intelecto del consumidor
mediante la resolucion creativa de problemas, utilizando la sorpresa y la
provocacion; marketing de actuaciones, que se centra en las experiencias
fisicas y estilos de vida, vinculando al consumidor con modelos a seguir o
estilos de vida alternativos; marketing de relaciones, que va mas alla de lo
individual, creando vinculos fuertes entre la marca y el deseo del individuo
de ser percibido positivamente en su entorno social; y finalmente,
marketing sensorial, que utiliza los sentidos (vista, oido, tacto, gusto y
olfato) para crear experiencias sensoriales que diferencien y afiadan valor

a la marca, motivando la compra.

2.2.5. Marketing sensorial

El marketing sensorial representa un area emergente del marketing cuyo
propdsito es dirigir la comunicacion de la marca hacia los cinco sentidos del
consumidor con el fin de moldear su percepcion e influir en su comportamiento
de compra en relacién con un producto o servicio, esta disciplina implica una
progresiva expansion de los sentidos en la interaccion con el cliente (Manzano et

al., 2012, p. 71).

39

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

Ademas Lindstrom (2012) indicé que el marketing sensorial ha cobrado
una relevancia significativa en los Gltimos afios, ya que representa la mejor manera
de establecer una conexién entre la marca o producto y el estilo de vida de los
clientes, afiadiendo valor a su entorno y apelando a sus emociones, sentidos y
racionalidad, generando un vinculo emocional con el consumidor para que la
marca permanezca en su memoria; para lograrlo, es necesario apelar a sus

sentimientos y crear una narrativa con la cual pueda identificarse.

En 1998, Bernd Schmitt y Alex Simonson presentaron la nocién de
marketing sensorial, una concepcion en parte original que propone una estrategia
innovadora para la vinculacién con los clientes, esta teoria busca alcanzar a los
consumidores a través del hemisferio derecho del cerebro, asociado con las
emociones, en contraposicion al enfoque tradicional del marketing que se ha
centrado historicamente en el hemisferio izquierdo, relacionado con la légicay la

razon (Castafieda y Carranza, 2023, p. 23).

A continuacion, se muestra las dimensiones del marketing sensorial;

olfato, visual, oido, gusto y tacto.

2.25.1. Olfato

Krishna (2012) infiere que los olores tienen el poder de evocar
diversas emociones y estan intrinsecamente ligados a la memoria. El
marketing olfativo, es una practica relativamente nueva, ha despertado un
gran interés global al enfocarse en la utilizacion de distintas fragancias con
el proposito de dejar una impresion duradera en el consumidor, evoca
memorias de naturaleza mas emocional en comparacién con los
provocados por los otros cuatro sentidos, estudios demuestran que los seres
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humanos pueden discernir entre aproximadamente 10.000 olores distintos,
lo que se atribuye a la posesion de cerca de 1.000 genes responsables de

codificar diversos receptores olfativos.

Segun Carmona et al. (2013) el sentido del olfato opera a traves de
una compleja interaccion de miles de moléculas que el cerebro identifica,
desencadenando una respuesta inmediata al olor y provocando el
sentimiento asociado en cuestion de segundos. Las marcas aprovechan este
proceso para evocar emociones y promover la memorabilidad mediante
olores especificos, los cuales buscan establecer una identidad distintiva y

directamente relacionada con la marca.

Barros (2006) define el marketing olfativo como una estrategia
destinada a atraer a los consumidores a través de la introduccion de
fragancias, con el objetivo de influir positivamente al proporcionar una
experiencia multisensorial, también conocida como publicidad sensorial,
que busca generar un impacto integral, este enfoque se centra en alcanzar
los cinco sentidos del publico objetivo, como se evidencia en eventos
destacados como los festivales de musica electronica o la experiencia del

museo de Coca-Cola en Las Vegas.

2.2.5.2. Visual

Segun Manzano et al. (2012) entre los cinco sentidos, el sentido de
la vista ha adquirido una prominencia notable en diversos campos, debido
a su capacidad para transmitir informacion de manera eficaz al cerebro en
comparacion con otros sentidos, se estima que aproximadamente el 83%
de la informacion procesada por el cerebro se recibe a través de la vista.
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Segun el autor la vista es el sentido mas influyente de los cinco, ademas es
el mas empleado y, en consecuencia, el més desarrollado en las personas.
A diario, las personas se enfrentan a una multitud de estimulos visuales,
como anuncios publicitarios, sefializaciones y envases, los cuales
contienen una gran cantidad de informacion que puede incitar a reacciones,

pensamientos o acciones especificas.

Ademas Arellano (2000) afirma que la vista como elemento del
marketing sensorial es fundamental para cautivar a los consumidores a
través de experiencias visuales impactantes y memorables, desde el disefio
de tiendas, envases y la ambientacion de espacios, todo ello influye en la
percepcion del producto, la marca y el entorno de compra de productos
que son cuidadosamente seleccionados para estimular emociones, crear
conexiones y mejorar la experiencia del cliente, tanto en entornos fisicos
como digitales, este marketing sensorial, busca captar la atencién, generar
interés y fortalecer la identidad de la marca, contribuyendo asi al éxito

comercial y a la fidelizacion de los clientes.

También Nenkov et al. (2019) hace mencion que la capacidad
visual es un proceso cognitivo que convierte los estimulos captados por la
retina en representaciones visuales, este sentido permite a las personas
interpretar la informacion percibida y establecer relaciones con otros
sistemas sensoriales, como la memoria, todo ello en conjunto con otros
sentidos como el oido, la vista tiene la capacidad de transportar al
consumidor a entornos externos asociados con el producto, incluso

pudiendo influir en juicios morales.
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Segun Zaltman (2004) aproximadamente dos tercios de todos los
estimulos o motivaciones son recibidos a través del sentido de la vista, lo
que significa que la mayoria de las experiencias se pueden percibir
visualmente, asi como también verbalmente y a través de otros sentidos.
Se puede afirmar que la vista potencia la percepcion de los diferentes
estimulos sensoriales, un fenémeno conocido en la ciencia como
sinestesia, un ejemplo evidente de esto es el popular dicho “todo entra por
los ojos”, que destaca la importancia crucial de la presentacion estética y
cuidadosa de los platos en el sector de restaurantes, con el fin de brindar

una experiencia y satisfaccién mejorada al cliente.

2.2.5.3. Oido

Segln Manzano etal. (2012) el oido como componente del
marketing sensorial se enfoca en la creacion de experiencias auditivas que
cautivan y emocionan a los consumidores, desde la seleccién de musica en
establecimientos comerciales hasta el disefio de efectos sonoros en
anuncios y la atmosfera acustica en espacios fisicos, el sonido se utiliza
estratégicamente para influir en las emociones, mejorar la percepcion del
producto y fortalecer el vinculo emocional con la marca, a través de
melodias, voces y sonidos ambientales cuidadosamente seleccionados, el
marketing sensorial auditivo busca estimular los sentidos, crear una
experiencia multisensorial y diferenciar la marca en un mercado
competitivo, contribuyendo asi a la retencion de clientes y al éxito

comercial.
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También para Jimenez et al. (2019) una parte significativa de los
estimulos que percibimos auditivamente provienen de las marcas
comerciales, el uso del sonido ha sido una estrategia arraigada en las
tacticas de marketing empresarial durante muchos afios, sirviendo como
un poderoso recurso tanto en la television como en la radio para la
transmision de mensajes publicitarios y la promocion de productos y
marcas desde los albores del siglo XX, es mas comln encontrarse con
musica de fondo en establecimientos comerciales y con anuncios
transmitidos a través de megafonias en hipermercados, lo que captura

nuestra atencion mientras realizamos nuestras compras

2.2.5.4. Gusto

El sentido del gusto se desarrolla a partir de la interaccion de las
sustancias quimicas solubles con las aproximadamente 10.000 papilas
gustativas presentes en la boca humana, este proceso permite percibir una
amplia gama de sabores, texturas y temperaturas a través del 6rgano
lingual, estas cuatro sensaciones sapidas principales identificadas son el

acido, dulce, amargo y salado (Jimenez et al., 2019).

Asimismo para Manzano et al. (2012) una persona puede discernir
una amplia variedad de sabores especificos, los cuales son el resultado de
multiples combinaciones de las cuatro sensaciones basicas, las papilas
gustativas, distribuidas en la lengua, estan especializadas en la deteccidn
de diferentes sabores: aquellas sensibles al dulce y al salado se encuentran
principalmente en la punta de la lengua, mientras que las papilas sensibles

al &cido se concentran en los laterales, las papilas que detectan los sabores
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amargos se localizan en la parte posterior de la lengua. Este sistema de
distribucion de las papilas gustativas permite al individuo experimentar y
distinguir una amplia gama de sabores y matices sensoriales en los

alimentos y bebidas que consume.

Segun Castafieda y Carranza (2023) el uso de los sabores en
marketing se ha limitado a las degustaciones en supermercados o pequefias
cortesias de café o agua. Solo algunas empresas incorporan el sentido del
gusto dentro de sus estrategias de marketing, pero este sentido esta
estrechamente vinculado a los estados afectivos y puede provocar
variaciones en la percepcion y la actitud ante una marca, nuestro sentido
del gusto nos permite distinguir los distintos sabores de los alimentos y las
bebidas, sino que ademas esta vinculado a las emociones y las vivencias
pasadas, los productos alimenticios y las bebidas son capaces de evocar
recuerdos, suscitar las emociones y crear vinculos positivos 0 negativos en
nuestra memoria, cuando saboreamos algo delicioso, es posible que
experimentemos una sensacion de placer que nos haga estar bien y nos

lleve a relacionar esos sabores con una experiencia positiva (p. 40).

La relacion de ciertos sabores y sensaciones especificas es
comunmente reconocida en la cultura general, como la asociacion directa
entre el consumo de chocolate y la sensacion de placer, por mencionar un
ejemplo, estas asociaciones arraigadas en la experiencia sensorial pueden
aplicarse igualmente en productos o lugares que no estén directamente

vinculados con la gastronomia o la industria hostelera.
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2.2.5.5. Tacto

Peck etal. (2013) EIl sentido haptico, o del tacto, abarca la
capacidad de percibir estimulos mecanicos como el contacto, la presion y
el golpeteo sobre la piel, estos estimulos son interpretados de manera
diversa por el cerebro humano debido a la presencia de terminaciones
nerviosas debajo de la piel, implica que cada terminacion nerviosa
representa una experiencia Unica con potenciales implicaciones en el

ambito del marketing.

Asimismo Hulten et al. (2009) el tacto desemperia un papel crucial
en la experiencia humana, ya que permite al individuo establecer una
relacion fisica y personal con productos o marcas, el marketing tactil se
presenta como una herramienta valiosa para las marcas, ya que les permite
comunicar su identidad y personalidad distintiva, al mismo tiempo que se
destacan entre la competencia, la interaccion corporal y fisioldgica entre
marcas y clientes ha sido subestimada en el pasado, lo que ha resultado en
una oportunidad perdida para involucrar de manera més efectiva a los

clientes.

2.2.6. Importancia del Marketing sensorial

El marketing sensorial es una estrategia que busca estimular los sentidos
del consumidor para crear experiencias memorables y emocionales que generen
una relacion mas profunda con la marca o el producto, reconociendo que las
decisiones de compra no solo se basan en la l6gica y la razon, sino también en las
emociones y sensaciones. ElI marketing sensorial utiliza estimulos visuales,
auditivos, olfativos, gustativos y tactiles para influir en la percepcion vy el
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comportamiento del consumidor (Krishna, 2012). Esta estrategia es crucial en un
mercado saturado, ya que puede diferenciar una marca o producto, aumentar la

lealtad del cliente y mejorar la experiencia del consumidor (Hulten et al., 2009).

Al crear asociaciones emocionales positivas y desencadenar respuestas
emocionales profundas, el marketing sensorial influye significativamente en las
decisiones de compray en la percepcion general de la marca, lo que se traduce en

un aumento de las ventas y la rentabilidad (Spence, 2012).

2.2.7. Motivacion de compra

La motivacion se comprende como un proceso fundamental que implica la
preservacion o el mejoramiento de la calidad de vida del individuo y también se

refiere a la orientacion selectiva de la conducta (Petri, 1991).

La motivacion puede definirse como el proceso de estimular a un individuo
para que se realice una accion gue satisfaga alguna de sus necesidades, deseos y
expectativas (Palmero et al., 2002). De igual forma Stoner (1996) menciona que
la motivacion es una caracteristica de la psicologia humana, que incluye los
factores que ocasionan, canalizan y sostienen la conducta humana, ya que
interviene una serie de factores psicolégicos como la personalidad de los
individuos, su autorrealizacién, el reconocimiento que tienen, el logro y los

cumplimientos que asumen.

La motivacion de compra se caracteriza como el impulso que induce a las
personas a llevar a cabo determinadas acciones o adquisiciones, siendo este
impulso generado por la tension originada por una necesidad no satisfecha
(Schiffman y Lazar, 2010). Estas conductas no surgen de manera espontanea en

el individuo; en cambio, son inducidas y motivadas por algun estimulo externo,
47

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

que puede no ser directo ni ocurrir en el momento exacto de la decision de compra,
en algn punto de la vida del individuo se vio influenciado por alguna fuente, ya
sea su grupo de referencia o la publicidad de una marca (Pedreros, 2020). Salomon
(2019) refiere que, las motivaciones pueden ser internas (como necesidades
personales, deseos o valores) o externas (como influencias sociales o estimulos

publicitarios).

En esta perspectiva, considerando que la motivacién puede ser concebida
como el factor primordial que inicia un comportamiento de compra especifico,
resulta justificado argumentar que la motivacién de compra del consumidor puede
influir también en su actitud general, asi como en otros aspectos relevantes como

las percepciones, la implicacién y la satisfaccion (Fodness, 1994, p. 84).

Para Fischer y Espejo (2016) la motivacion es interesar a una persona y
decidir comprar un producto o servicio debe tener algo que impulse una decision:
necesidad congénita o absoluta; necesidades relacionales o marketing de origen

de los esfuerzos de proveedores.

2.2.8. Historia de motivacion de compra

La motivacion de compra ha sido una preocupacion central en la economia
y el marketing a lo largo de la historia. A continuacién, se presenta una breve
cronologia de su evolucion y los pioneros clave en el desarrollo de teorias sobre

este tema.

En el siglo XVIII Y XIX. Adam Smith, en su obra “La Riqueza de las
Naciones” que fue publicada en 1776, explor6 cémo los individuos actiian
movidos por el interés propio y como esto influye en la economia. Aunque no se

centro especificamente en la motivacion de compra, sus ideas sentaron las bases
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para la comprensién de las decisiones econémicas individuales. En 1748 Jeremy
Bentham introdujo el concepto de utilitarismo, que sugiere que las personas
buscan maximizar el placer y minimizar el dolor, influyendo en la teoria de la

utilidad en la economia (Sergueyevna y Mosher, 2013).

En el siglo XX Sigmund Freud plantea la teoria del inconsciente la cual
influyo en el marketing, aunque Freud es conocido principalmente por su trabajo
en psicologia, este aporte cambio el panorama. La idea de que las decisiones de
compra pueden estar influidas por deseos inconscientes fue revolucionaria. En
1899 Thorstein Veblen, en “La Teoria de la Clase Ociosa”, introdujo el concepto
de “consumo conspicuo”, sugiriendo que las personas compran productos para

exhibir su riqueza y estatus social (Sergueyevnay Mosher, 2013).

Por otro lado, John Maynard Keynes, no solo influyé en la
macroeconomia, sino también en la teoria del consumo. Su enfoque en la demanda
agregada y como las expectativas futuras influyen en el gasto de los consumidores
es fundamental para entender la motivacion de compra (Cristancho y Cancino,

2023).

Asimismo, John Watson como fundador del conductismo, aplico
principios de la psicologia a la publicidad, demostrando como los estimulos
pueden manipular el comportamiento de compra. Por su parte, Abraham Maslow,
en su teoria de la jerarquia de necesidades publicada en 1943 propuso que las
necesidades humanas van desde las basicas (fisiologicas) hasta las mas complejas
(autorrealizacién), influenciando las motivaciones de compra a diferentes niveles

(Giraldo y Otero, 2018).
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Philip Kotler considerado el padre del marketing moderno, ha ampliado
las teorias sobre la motivacion de compra en el contexto del marketing mix y el
comportamiento del consumidor. También Daniel Kahneman en su trabajo de
economia del comportamiento y la teoria prospectiva ha mostrado cémo las
decisiones de compra estan influidas por factores psicolégicos y emocionales, méas

alla de la pura racionalidad econdmica (Garzon et al., 2020).

2.2.9. Teoria de Abrahan Maslow

La teoria de la jerarquia de necesidades, refiere que las necesidades
humanas se organizan jerarquicamente, progresando desde las mas basicas hasta
las mas elevadas y sostuvo que, una vez que se satisfacen las necesidades en un
determinado nivel, estas dejan de funcionar como factor motivador; la jerarquia
de necesidades de Maslow se representa cominmente como una piramide con

cinco niveles principales (Maslow, 1943).

2.2.9.1. Necesidades fisioldgicas

Representan la base de la piramide de Maslow y son esenciales para
la supervivencia del ser humano. Incluyen elementos fundamentales como
la alimentacion, el agua, el aire, el suefio y el refugio. Sin la satisfaccion
de estas necesidades, el cuerpo humano no puede funcionar correctamente,

lo que pone en riesgo la vida y la salud del individuo.

2.2.9.2. Necesidades de seguridad y proteccion

Una vez que las necesidades fisiologicas estan satisfechas, las
personas buscan sentirse seguras y protegidas. Las necesidades de

seguridad abarcan varios aspectos, incluyendo la seguridad fisica, la
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estabilidad financiera, la proteccién contra enfermedades y accidentes, y
un entorno predecible y ordenado. Un entorno predecible y ordenado
permite a las personas planificar su futuro y reducir el estrés asociado con

la incertidumbre.

2.2.9.3. Necesidades sociales

Las necesidades sociales o de pertenencia se centran en las
relaciones interpersonales y el sentido de conexion con los demés. En este
nivel, las personas buscan amor, amistad, pertenencia a grupos y una

conexion social significativa.

2.2.9.4. Necesidades de reconocimiento

Las necesidades de estima se dividen en dos categorias: la estima
por uno mismo y la estima por parte de otros. La estima por uno mismo
incluye la autoestima, la autoconfianza y la independencia. La estima por
parte de otros abarca el reconocimiento, el respeto y la admiracién de los
demaés. La satisfaccion de estas necesidades conduce a la confianza, el

sentido de logro y la competencia.

2.2.9.5. Necesidades de autorrealizacion

En la cuspide de la pirdmide se encuentran las necesidades de
autorrealizacion, estas se refieren al deseo de una persona de alcanzar su
maximo potencial y realizar sus capacidades y talentos. La
autorrealizacion puede incluir el crecimiento personal, la busqueda de

metas significativas y la realizacion de suefios personales. Las personas en
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este nivel buscan desarrollar sus habilidades y talentos, alcanzar sus

objetivos.

2.2.10. Teoria de John Maynard Keynes

La teoria keynesiana sobre las necesidades absolutas y relativas implica
que las necesidades absolutas son esenciales para la supervivencia y, una vez
satisfechas, desaparecen, mientras que las necesidades relativas estan ligadas al
estatus social y son insaciables ya que su satisfaccion genera nuevos deseos. En
términos de esfuerzos mercadoldgicos, esto significa que las estrategias de
marketing deben diferenciarse para abordar ambas categorias: satisfacer las
necesidades absolutas a través de productos basicos y esenciales y atraer a los
consumidores con necesidades relativas mediante productos de lujo y estatus. Esta
dualidad influye en cémo las empresas disefian y promueven sus ofertas para

captar diferentes segmentos del mercado (Keynes, 1932).

2.2.10.1.Necesidades absolutas

Son naturales y caracteristicos del cuerpo humano estas son
necesidades béasicas y esenciales para la supervivencia humana, como
alimentos, refugio y salud. Keynes argumenta que estas necesidades, una

vez satisfechas, tienden a desaparecer (Fischer y Espejo, 2016).

Segln Molla (2006) el consumidor percibe un producto o servicio
como un medio para mejorar su imagen personal, esta motivacion se
fortalece y es probable que se convierta en un factor de motivacion de

compra mas perdurable, que actie como un atributo estable.
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Las necesidades absolutas en la motivacion de compra representan
los requisitos esenciales para la supervivencia y el bienestar basico del
individuo, estas incluyen la alimentacion, el agua, el refugio y la seguridad,
elementos fundamentales que son prioritarios para los consumidores
debido a su relacion directa con la supervivencia y la calidad de vida, la
satisfaccion de estas necesidades es crucial para el funcionamiento diario

y la estabilidad emocional de las personas.

En el ambito del marketing, comprender la importancia de estas
necesidades es esencial para disefiar estrategias efectivas que aborden
directamente las preocupaciones basicas de los consumidores,
estableciendo asi una base solida para la satisfaccion de necesidades mas

complejas y la construccion de relaciones duraderas con los clientes.

2.2.10.2.Necesidades relativas

Dependen de las experiencias y estan determinados por la cultura
y los grupos de referencia, ellos son los que expresan la forma de vida,
como por ejemplo: prestigio, vacio emocional, indulgencia (Fischer y

Espejo, 2016).

Ferré (1997) las necesidades relativas destacan el estilo de vida de
una persona expresado en sus actitudes, intereses y opiniones, es algo mas
que la clase social o la personalidad; es todo un patron de accién e
interaccion con el mundo, denota por completo a la persona en interaccién

con su ambiente (p. 23).

Las necesidades relativas en la motivacion de compra se refieren a

aquellos deseos y aspiraciones que van mas alla de las necesidades basicas
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de supervivencia, como la alimentacion o el refugio, y estan influenciados
por factores sociales, culturales y emocionales, estas necesidades estan
relacionadas con la busqueda de estatus, reconocimiento, pertenencia,
autoestima y autorrealizacion. Los consumidores buscan productos o
servicios que satisfagan estas necesidades relativas para mejorar su calidad

de vida, su imagen personal o su posicion social.

En el ambito del marketing, comprender y abordar estas
necesidades es fundamental para desarrollar estrategias efectivas que
conecten emocionalmente con los clientes y satisfagan sus aspiraciones y

deseos maés profundos.

2.2.10.3.Esfuerzos mercadoldgicos

Todas estas son ideas y expectativas generadas por la propia
escuela a través de esfuerzos de marketing y publicidad, como por
ejemplo: escasez, precios bajos, buena relacion calidad del precio (Fischer

y Espejo, 2016).

Segun Kotler (2002) las empresas implementan estrategias de
marketing con el fin de posicionar sus productos en la mente de los
consumidores, aunque no es posible crear necesidades innatas que sean
inherentes al ser humano, estas necesidades latentes persisten en el
individuo, incluso si no estd consciente de ellas o no las reconoce en su
conciencia (p. 174). Los productores explotan la dindmica de los deseos
para encontrar mercados que les permitan preservar su poder econémico
(Izquierdo et al., 2020). Esta practica implica una comprension profunda
de las motivaciones y preferencias de los consumidores, asi como una

54

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



. UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

capacidad para adaptar los productos y servicios ofrecidos a las demandas
del mercado, los productores pueden emplear diversas tacticas, como la
publicidad, el disefio de productos atractivos y la segmentacion de
mercado, para influir en los deseos y comportamientos de compra de los

consumidores y garantizar asi su éxito economico a largo plazo.

2.2.11. Importancia de la Motivacion de compra

La motivacion de compra es esencial porque determina como y por qué los
consumidores eligen ciertos productos o servicios, influyendo en las estrategias
de marketing y en el rendimiento financiero de una empresa. Al comprender los
factores que motivan a los consumidores, como las necesidades basicas
(absolutas) para la supervivencia y las necesidades sociales (relativas)
relacionadas con el estatus y el prestigio, las empresas pueden segmentar
eficazmente el mercado, personalizar sus ofertas y disefiar campafas publicitarias
que resuenen con sus audiencias objetivo. Este conocimiento permite no solo
satisfacer mejor las expectativas y deseos de los clientes, sino también fomentar
la lealtad a la marca, mejorar la experiencia del cliente y maximizar las ventas.
Ademas, la motivacién de compra influye en el desarrollo de nuevos productos y
servicios, ya que las empresas deben innovar continuamente para satisfacer las
necesidades cambiantes de los consumidores y mantenerse competitivas en el

mercado (Garces et al., 2022).
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CAPITULO III
MATERIALES Y METODOS

3.1. ENFOQUE DE INVESTIGACION

El enfoque cuantitativo se basa en la recoleccidn y analisis de datos para responder
preguntas de investigacion y comprobar hipotesis, confiando en instrumentos de
investigacion y la medicion de variables mediante el uso de estadistica descriptiva e
inferencial (Naupas et al., 2014). Este estudio es de tipo cuantitativo, ya que se trabajo
con dos variables cuantificables, medidas a través de cuestionarios confiables y validos.
Los resultados obtenidos fueron presentados, descritos y analizados mediante métodos

estadisticos, utilizando tablas para su interpretacion detallada.
3.2.  ALCANCE DE INVESTIGACION

Se realizd un estudio de alcance correlacional con el objetivo de relacionar el
“Marketing sensorial y la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el
supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno”. Segiin Hernandez et al. (2014) en este
tipo de investigacion correlacional se asocian variables siguiendo un patrén predecible
dentro de un grupo o poblacion. Asimismo Malhotra (2019), considera que los estudios
con alcance correlacional tienen el propoésito de establecer grado en que las variables estan

relacionadas entre si.
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Figura 1

Diagrama de correlacion

(BT

-

M —-- Cl-=r
2

Nota: Metodologia de investigacion.

Donde:

- M=“Muestra”.
- O1= “Observaciones de la variable 1”.
- 02=“Observaciones de la variable 2”.

- r=“Qrado de relacién existente.
3.3. DISENO DE INVESTIGACION

La investigacion utilizo el disefio no experimental, debido que no se altero las
variables de investigacion. Segin Hernandez et al. (2014) en este tipo de investigaciones
no se manipulan las variables, solo se observa el fendmeno en su ambiente natural para
después analizarlos. Por otro lado, el estudio es de corte transversal debido a que, el recojo
de datos se efectud en un solo momento, con coordinacion anticipada con el Gerente de

la empresa Plaza Vea de la ciudad de Puno.
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3.4.

METODO DE INVESTIGACION

De manera general se hizo uso del método cientifico, este método engloba un

cumulo de normas que regulan el proceso de una investigacién que merezca ser nominada

como cientifica (Kerlinger y Lee, 2002). En particular se us6 el método hipotético —

deductivo, debido a que se realizé afirmaciones especificas en base a hechos generales

para luego formular la hipétesis y comprobar esta (Carrasco, 2006).

3.5.

TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.5.1. Técnica

La técnica que se utilizo fue la encuesta, esta técnica es una herramienta
de investigacion que se utiliza para obtener informacion sistematica y estructurada
de un grupo de personas con el proposito de entender sus opiniones o actitudes en

relacion a un tema en especifico (Hernandez et al., 2014).

3.5.2. Instrumento

El cuestionario es la herramienta cuantitativa que mas se utiliza para
recabar informacion, con el objetivo de estandarizar el proceso de entrevista,
cuantificar datos y hacerlos aplicables universalmente. Este instrumento es
notablemente flexible y versétil. Su validez depende de la claridad y precision de
las preguntas, asi como de la relevancia de las opciones de respuesta. Los
cuestionarios mas efectivos son aquellos que son simples, directos, claros y

breves, evitando confusiones y siendo concisos (Carrasco, 2006).
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3.5.2.1. Para la variable marketing sensorial:

El instrumento fue elaborado por la autora de la presente
investigacion, basado en la teoria de Roberto Manzano, Diana Gavilan,
Maria Avello, Carmen Abril y Teresa Serra en su libro titulado “Marketing
sensorial, comunicar con los sentidos en el punto de venta” (Morales y

Paico, 2019).

La validez fue obtenida mediante juicio de expertos (ver en
anexos), la confiabilidad fue realizada con una prueba piloto de 20
consumidores millennials, como resultado se obtuvo alfa de Cronbach

igual a 0.76 (ver en anexos).

Tabla 1

Ficha técnica del instrumento Marketing sensorial

Variable Marketing sensorial
Nombre Cuestionario para medir la percepcién de marketing
sensorial
Finalidad Determinar el nivel de percepcion del marketing
sensorial
items 20

Aplicacion Individual y grupal
Tiempo 5 a 10 minutos
Dimensiones Olfato

Vista

Oido

Gusto

tacto

Escala Likert
Respuesta Nunca (1)

Casi nunca (2)
A veces (3)

Casi siempre (4)
Siempre (5)

Nota: Elaboracion propia.
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Tabla 2

Baremos de la variable Marketing sensorial

Escala Puntuacion
Deficiente 20— 46

Regular 47 - 73

Bueno 74 - 100

Nota: Elaboracién propia basado en (Morales y Paico, 2019).
Tabla 3

Baremos de las dimensiones de Marketing sensorial

Escala Olfato Vista Oido Gusto Tacto

Deficiente 4-9 4-9 4-9 4-9 4-9
Regular 10-15 10-15 10-15 10-15 10-15

Bueno 16-20 16-20 16-20 16-20 16-20

Nota: Elaboracidn propia basado en (Morales y Paico, 2019).

3.5.2.2. Para la variable motivacién de compra:

El instrumento fue elaborado por la autora de la presente
investigacion. La validez fue obtenida mediante juicio de expertos (ver en
anexos), la confiabilidad fue realizada con una prueba piloto de 20
consumidores millennials, como resultado se obtuvo alfa de Cronbach

igual a 0.82 (ver en anexos) (Ballon, 2021).
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Tabla 4

Ficha técnica del instrumento Motivacion de compra

Variable Motivacién de compra

Nombre Cuestionario para medir la motivacion de
compra

Finalidad Determinar el nivel de motivacién de compra
items 15
Aplicacion Individual y grupal
Tiempo 5 a 10 minutos
Dimensiones Necesidades absolutas

Necesidades relativas
Esfuerzos mercadoldgicos

Escala Likert

Respuesta Nunca (1)
Casi nunca (2)
A veces (3)
Casi siempre (4)
Siempre (5)
Nota: Elaboracion propia.

Tabla b

Baremos de la variable Motivacion de compra

Escala Puntuacion
Baja 15-35
Regular 36 - 56
Alta S57-75

Nota: Elaboracion propia basado en (Ballon, 2021).

3.6. TRATAMIENTO Y PROCESAMIENTO DE DATOS

Se inici6 con la enumeracidn, codificacion y evaluacion del instrumento segun la
categoria y escala de medida de la variable. Luego, los datos recopilados fueron
ingresados en Excel y procesados posteriormente en el programa IBM SPSS 25. A

continuacién, los resultados se interpretaron mediante la elaboracion de tablas
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estadisticas, teniendo en cuenta tanto la variable como los objetivos generales y

especificos.

3.7. POBLACIONY MUESTRA

3.7.1. Lugar de estudio

La investigacion se realizd en la sucursal de Plaza Vea, una cadena de
supermercados reconocida a nivel nacional, situada en la ciudad de Puno. Esta
sucursal especifica se encuentra ubicada en el Jr. llo de la ciudad, en la provincia
y region de Puno. Plaza Vea es conocida por ofrecer una amplia variedad de

productos y servicios.

Figura 2

Ubicacion del lugar de estudio

plazaVea Puno

| Hipermercado - llo
! Abierto - Cierra a las 10p. m

ELECTRONIGA
LA PIRAMIDE==

© Capas

Nota: Google Maps.
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3.7.2. Poblacién

La poblacion se refiere al conjunto total de individuos, personas o
entidades que comparten caracteristicas especificas dentro de un area geografica
0 en un contexto determinado. Estas caracteristicas pueden incluir aspectos
demogréaficos, como la edad, el género, la etnia, la ocupacion, entre otros, asi
como caracteristicas sociales, econdémicas o culturales (Hernandez et al., 2014, p.

174).

La poblacion objeto de estudio estuvo conformada por 31274 jovenes
millennials del distrito de Puno, de los cuales 15838 son mujeres y 15436
hombres, de las edades de 20 hasta 34 afios, estos datos fueron presentados en el
apartado de: poblacion censada por sexo, distrito y edades por el (Instituto

Nacional de Estadistica e Informatica., 2018).

Tabla 6
Poblacion
Poblacion No°
Hombres 15436
Mujeres 15838
Total 31274

Nota: (Instituto Nacional de Estadistica e Informética., 2018).

3.7.3. Muestra

Para la obtencion de la muestra se trabajé con el muestreo probabilistico,
este es un método de seleccién de participantes que garantiza que cada elemento
de la poblacion tenga una probabilidad conocida y diferente de ser incluido en la

muestra. En otras palabras, todos los elementos de la poblacion tienen una
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oportunidad equitativa de ser seleccionados. La formula que se aplicé fue

desarrollada por (Arkin y Colton, 1995).

3 Z?p.q.N
T (N—=1E?2+Z%p.q

n

Donde:

- n = Muestra

- N =Poblacién=31274

- p = Eventos favorables=0.5

- (= Eventos desfavorables =0.5
- Z = Nivel de significacién =1.96
- E = Margen de error =0.05

~ (1.96)% (0.5)(0.5)(31274)
"= (31274 — 1)(0.05)2 + (1.96)2 (0.5)(0.5)

0.9604 (31274)
78.1825 + 0.9604

30035.5496 2795103
79.1429 '
n = 380

De acuerdo a lo obtenido aplicando la formula, la muestra estuvo
compuesto por 380 participantes que pertenecen a la generacion Millennials del

distrito de Puno.

Para establecer la cantidad exacta de participacion de hombres y mujeres

Millennials se utilizé el muestreo por estratos, con la siguiente formula:

(N° de muestra) * (N° de jovenes)

Total poblacion
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Tabla 7
Muestra
Muestra N°
Hombres 188
Mujeres 192
Total 380

Nota: (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica., 2018).
De acuerdo a lo establecido, la muestra estuvo compuesta de 188 hombres

y 192 mujeres que pertenecen a la generacion Millennials del distrito de Puno, con

edades de 20 a 34 anos.
3.8. DISENO ESTADISTICO
3.8.1. Prueba no paramétrica de Rho de Spearman

Se utiliz6 la prueba no paramétrica de Rho de Spearman para la

comprobacion de hipdtesis.

6.d;>

rg =1-————
R n(n2-1)

Donde:

- R = coeficiente de correlacion por rangos de Spearman.
- D = Diferencia de rangos (X - Y).

- n = Numero de datos
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Tabla 8

Correlacion de Rho de Spearman

Rango Relacion
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01a+0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: (Hernandez et al., 2014).
El coeficiente de correlacién de Rho Spearman se obtiene de puntuaciones
obtenidas en una muestra de dos variables. Es decir, se asocia las puntuaciones

obtenidas de una variable con la otra variable (Hernandez et al., 2014).
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3.9.

Tabla 9

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Operacionalizacion de variables

Variables Dimensiones Indicadores Categoria Escala
Aroma
Olfato Diferencia de aromas
Impregnacion de aroma
Colores Nunca (1)
. Estética Casi nunca (2) - )
Marketing visual Igualdad con la A veces (3) [R)Eflcllenti 7(270346)
sensorial publicidad Casi siempre egular (47-73)
(@) Bueno (74-100)
Mdsica .
Oido Sonido Siempre (5)
Tono de voz
Gusto Degustacion de producto
Palpacion
Tacto Textura y confort
Necesidades Compras para sustituir
Compras por costumbre
absolutas S
Compras por adiccion
Compras por prestigio ~ Nunca (1)
. Necesidades Compras por retribucign ©asi nunca (2) Baja (15-35)
'\Jgtclgranu?an relativas @ alguien éa\;?(;?:n(f)re Regular (36-56)
P Compras para P’ Alta (57-75)
satisfacerme a mi mismo (‘D
Compras solo por Siempre (5)
productos nuevos
Esfuerzos Compras por ofertas

mercadoldgicos

Compras por la marca
Compras por productos
exclusivos

Compras por los precios

Nota: Elaboracion propia.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADOS

Se presentan los resultados de acuerdo a los objetivos planteados, iniciando con

los objetivos especificos para despues llegar al objetivo general.

4.1.1. Parael objetivo especifico 1: Establecer la relacion entre la percepcion
del olfato y la motivacion de compra de los consumidores Millennials

en el supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

Tabla 10

Percepcion del olfato y la motivacién de compra

Motivacion de compra
Total

Percepcion :
del olfato Baja Regular Alta

N % N % N % N %

Deficiente 77 203% 21 5.5% 0 0.00% 98 25.8%

Regular 2 0.5% 134 353% 117 30.8% 253 66.6%0
Bueno 0 0.00% 26 6.8% 3 0.8% 29 7.6%
Total 79 20.8% 181 47.6% 120 31.6% 380 100.00%

Nota: Resultado obtenido del IBM SPSS V25.

En la tabla se muestra que los consumidores Millennials del supermercado
Plaza Vea consideran que el marketing sensorial en su dimensién percepciéon del
olfato es regular en 66.6% de los cuales el 35.3% presentan una motivacion de
compra de nivel regular, el 30.8% con un nivel alto y solo el 0.5% con un nivel
bajo. Por otro lado, el 25.8% de los consumidores consideran el marketing

sensorial en su dimension percepcion del olfato como deficiente, del cual el 20.3%
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presentan una motivacion de compra en nivel bajo y el 5.5% en nivel regular.
Finalmente, el 7.6% de los consumidores consideran la percepcion del olfato
como adecuado, presentando una motivacion de compra alta en 0.8% y regular en

el 6.8%.

Segun los resultados expuestos en cuanto al marketing sensorial en la
dimension percepcién del olfato de los consumidores Millennials del
supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, esta es considerada como regular.
Esto se debe a que el aroma en la tienda no es particularmente agradable y no hay
diferenciacion de aromas entre los productos. La falta de un aroma agradable y
distintivo reduce la capacidad del supermercado para crear una experiencia de
compra atractiva y memorable. Como consecuencia, los consumidores perciben
el marketing olfativo como incompleto y poco efectivo, lo que genera una
motivacion de compra baja o regular. Esta percepcidn negativa puede afectar la
disposicion de los consumidores a pasar mas tiempo en la tienda y a realizar
compras impulsivas, aspectos cruciales para mejorar las ventas y la satisfaccion
del cliente. Seguln la contrastacion de hipétesis con la estadistica no paramétrica
de Rho de Spearman, se puede referir que a mayor marketing sensorial en la
dimensidn olfato mayor sera la motivacidn de compra, es decir; si el supermercado
Plaza Vea aplica el marketing en el sentido olfativo, mejorando el aroma

distinguiendo cada producto, generara que la motivacion de compra sea mayor.

69

repositorio.unap.edu.pe

No olvide citar adecuadamente esta tesis
]



UNIVERSIDAD

NACIONAL DEL ALTIPLANO
Repositorio Institucional

4.1.2. Parael objetivo especifico 2: Establecer la relacion entre la percepcion
visual y la motivacion de compra de los consumidores Millennials en

el supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

Tabla 11

Percepcion visual y la motivacion de compra.

Motivacidn de compra

Percepcion : Total
visual Baja Regular Alta

N % N % N % N %

Deficiente 48 12.6% 5 1.3% 2 0.5% 55 14.5%

Regular 30 79% 148 389% 47 124% 225 59.2%
Bueno 1 03% 28 74% 71 18.7% 100 26.3%
Total 79 20.8% 181 47.6% 120 31.6% 380 100.00%

Nota: Resultado obtenido del IBM SPSS V25.

En la tabla se muestra que los consumidores Millennials del supermercado
Plaza Vea consideran que el marketing sensorial en su dimension visual es regular
en 59.2% de los cuales el 38.9% presentan una motivacion de compra de nivel
regular, el 12.4% con un nivel alto y solo el 7.9% con un nivel bajo. Por otro lado,
el 26.3% de los consumidores consideran el marketing sensorial en su dimension
percepcién visual como Bueno, del cual el 18.7% presentan una motivacion de
compra en nivel alto, el 7.4% con nivel regular y 0.3% en nivel bajo. Finalmente,
el 14.5% de los consumidores consideran la percepcion visual como deficiente,
presentando una motivacion de compra baja en 12.6%, 1.3% en nivel regular y

alto en 0.5%.

Segun los resultados expuestos en cuanto al marketing sensorial en la

dimension de percepcion visual de los consumidores Millennials del
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supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, estos lo consideran como regular,
debido a que los colores de los productos y de la instalacion influyen en su
decision de compra de manera moderada, es decir, no son factores determinantes
en su eleccion. Por otro lado, mencionan que la iluminacion y la estética del
supermercado no son adecuadas, lo que contribuye a una experiencia de compra
menos atractiva, un aspecto que les incomoda particularmente es que los
productos en la tienda no coinciden con los que se muestran en la publicidad,
generando una disonancia que afecta negativamente su percepcion del
establecimiento, esta inconsistencia visual disminuye la confianza y la
satisfaccion del cliente, ya que se sienten engafiados o decepcionados al no
encontrar los productos tal como se anuncian. Segln la contrastacion de la
hip6tesis mediante la estadistica no paramétrica de Rho de Spearman, se puede
afirmar que, a mayor aplicacion de marketing sensorial en la dimensién visual,
mayor sera la motivacion de compra. Es decir, si el supermercado Plaza Vea
implementa estrategias de marketing que resalten el aspecto visual de sus
productos, utilizando publicidad realista, se generara un incremento significativo

en la motivacion de compra de los consumidores.
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4.1.3. Parael objetivo especifico 3: Establecer la relacion entre la percepcion
del oido y la motivacion de compra de los consumidores Millennials

en el supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

Tabla 12

Percepcion del oido y la motivacion de compra.

Motivacidn de compra
Total

Percepcion

Baja Regular Alta
del oido ! g

N % N % N % N %

Deficiente 76 200% 9 24% 0 0.0% 85 22.4%

Regular 3 08% 143 37.6% 12 3.2% 158 41.6%
Bueno 0 00% 29 7.6% 108 284% 137 36.1%
Total 79 20.8% 181 47.6% 120 31.6% 380 100.00%

Nota: Resultado obtenido del IBM SPSS V25.

En la tabla se muestra que los consumidores Millennials del supermercado
Plaza Vea consideran que el marketing sensorial en su dimensién percepcion del
oido es regular en 41.6% de los cuales el 37.6% presentan una motivacién de
compra de nivel regular, el 3.2% con un nivel alto y 0.8% con un nivel bajo. Por
otro lado, el 36.1% de los consumidores consideran el marketing sensorial en su
dimension percepcion del oido como Bueno, del cual el 28.4% presentan una
motivacion de compra en nivel alto, el 7.6% con nivel regular. Finalmente, el
22.4% de los consumidores consideran la percepcién del oido como deficiente,

presentando una motivacién de compra baja en 20.0%, 2.4% en nivel regular.

Segun los resultados expuestos en cuanto al marketing sensorial en la

dimension percepcion del oido de los consumidores Millennials del supermercado
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Plaza Vea de la ciudad de Puno, estos lo consideran como regular, debido a que
la musica y los sonidos ambientales en la tienda no son los adecuados para crear
una atmosfera agradable y atractiva de compra. Ademas, mencionan que el trato
de algunos miembros del personal no es agradable, especialmente en cuanto a su
tono de voz, que puede percibirse como poco amistoso o indiferente. Estas
deficiencias auditivas contribuyen a una experiencia de compra menos placentera,
lo que reduce la motivacion de los consumidores para realizar compras. La musica
inapropiada o mal seleccionada genera una sensacion de incomodidad o estrés, en
lugar de relajar y atraer a los clientes. Por otro lado, la falta de una comunicacion
amable y efectiva por parte del personal puede desalentar a los compradores,
afectando negativamente su percepcion del servicio al cliente. Segin la
contrastacion de la hipotesis utilizando la estadistica no paramétrica de Rho de
Spearman, se puede concluir que, a mayor aplicacion de marketing sensorial en la
dimensidn auditiva, mayor seré la motivacién de compra. Esto implica que si el
supermercado Plaza Vea implementa estrategias de marketing enfocadas en
mejorar la mdsica y los sonidos ambientales, se producird un aumento

significativo en la motivacion de compra de los consumidores.
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4.1.4. Parael objetivo especifico 4: Establecer la relacion entre la percepcion
del gusto y la motivacion de compra de los consumidores Millennials

en el supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

Tabla 13

Percepcion del gusto y la motivacion de compra

Motivacién de compra
Total

Percepcion

Baja Regular Alta
del gusto

% N % N % N %

Deficiente 77 203% 1 0.3% 0 0.0% 78 20.5%
Regular 2 05% 165 434% 14 3.7% 181 47.6%

Bueno 0 00% 15 39% 106 27.9% 121 31.8%

Total 79 20.8% 181 476% 120 31.6% 380 100.00%
Nota: Resultado obtenido del IBM SPSS V25.

En la tabla se evidencia que los consumidores Millennials del
supermercado Plaza Vea consideran que el marketing sensorial en su dimension
percepcion del gusto es regular en 47.6% de los cuales el 43.4% presentan una
motivacion de compra de nivel regular, el 3.7% con un nivel alto y 0.5% con un
nivel bajo. Por otro lado, el 31.8% de los consumidores consideran el marketing
sensorial en su dimension percepcion del gusto como Bueno, del cual el 27.9%
presentan una motivacion de compra en nivel alto. Finalmente, el 20.5% de los
consumidores consideran la percepcion del gusto como deficiente, presentando

una motivacion de compra baja en 20.3%, 0.3% en nivel regular.

Segun los resultados expuestos en cuanto al marketing sensorial en la
dimension percepcion del gusto de los consumidores Millennials del

supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, estos lo consideran como regular,
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debido a que la empresa no cuenta con un area donde puedan probar los productos
antes de comprarlos, lo cual es un aspecto que consideran de gran importancia. La
posibilidad de degustar los productos les permitiria tomar decisiones de compra
mas informadas y satisfactorias, incrementando su confianza en la calidad de los
productos ofrecidos. Esta falta de oportunidades para la degustacién lleva a una
experiencia de compra menos atractiva y a una menor disposicion a experimentar
con nuevos productos, limitando asi el potencial de ventas. Segun la contrastacion
de la hipétesis utilizando la estadistica no paramétrica de Rho de Spearman, se
puede concluir que, a mayor aplicacion de marketing sensorial en la dimensién
gusto, mayor serd la motivacion de compra. Esto implica que, si el supermercado
Plaza Vea implementa un area dedicada a la degustacion de productos, se generara

un notable aumento en la motivacion de compra de los consumidores.

4.1.5. Parael objetivo especifico 5: Establecer la relacion entre la percepcion
del tacto y la motivacién de compra de los consumidores Millennials

en el supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

Tabla 14

Percepcion del tacto y la motivacion de compra

Motivacién de compra

Percepcion - Total
del tacto Baja Regular Alta

N % N % N % N %

Deficiente 77 203% 1 0.3% 0 0.0% 78 20.5%
Regular 0 00% 43 113% 4 1.1% 47 12.4%

Bueno 2 05% 137 36.1% 116 305% 255 67.1%

Total 79 20.8% 181 47.6% 120 31.6% 380 100.00%

Nota: Resultado obtenido del IBM SPSS V25.
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En la tabla se evidencia que los consumidores Millennials del
supermercado Plaza Vea consideran que el marketing sensorial en su dimension
percepcion del tacto es Bueno en 67.1% de los cuales el 36.1% presentan una
motivacion de compra de nivel regular, el 30.5% con un nivel alto y 0.5% con un
nivel bajo. Por otro lado, el 20.5% de los consumidores consideran el marketing
sensorial en su dimension percepcion del tacto como deficiente, del cual el 20.3%
presentan una motivacion de compra en nivel bajo y 0.3% en nivel regular.
Finalmente, el 12.4% de los consumidores consideran la percepcion del tacto
como regular, presentando una motivacion de compra regular en 11.3%, 1.1% en

nivel alto.

Segun los resultados expuestos en cuanto al marketing sensorial en la
dimension percepcion del tacto de los consumidores Millennials del supermercado
Plaza Vea de la ciudad de Puno, estos lo consideran como Bueno, debido a que
los consumidores valoran positivamente que la empresa aplica adecuadamente el
marketing en esta dimension sensorial, permitiendo que la mayoria de los
productos se puedan tocar. Esta accesibilidad tactil les permite evaluar la calidad,
textura y otros aspectos fisicos de los productos antes de comprarlos, lo cual
incrementa su confianza y satisfaccién. Poder tocar los productos crea una
conexion mas personal y tangible con los mismos, haciendo que la experiencia de
compra sea mas interactiva y agradable. Esta practica no solo motiva a los
consumidores a comprar, sino que también aumenta la probabilidad de compras
impulsivas, ya que el contacto fisico con los productos puede despertar un deseo
mas fuerte de adquisicion. Segun la contrastacion de la hipotesis utilizando la
estadistica no paramétrica de Rho de Spearman, se puede concluir que, a mayor

aplicacién de marketing sensorial en la dimension tacto, mayor sera la motivacion
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de compra. A diferencia de los anteriores sentidos, el marketing en la dimension
tactil si es considerado como Bueno, es decir si es aplicado de manera efectiva, ya
que permite que los consumidores experimenten una mayor satisfaccion al

interactuar fisicamente con los productos.

4.1.6. Para el objetivo general: Determinar la relacion entre el marketing
sensorial y la motivacion de compra de los consumidores Millennials

en el supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

Tabla 15

Marketing sensorial y la motivacion de compra.

Motivacién de compra
Marketing - Total
sensorial Baja Regular Alta

N % N % N % N %

Deficiente 77 203% 1 0.3% 0 0.00% 78 20.5%
Regular 2 05% 165 434% 13 3.4% 180  47.4%

Bueno 0 0.00% 15 39% 107 282% 122 32.1%

Total 79 208% 181 47.6% 120 31.6% 380 100.00%

Nota: Resultado obtenido del IBM SPSS V25.

En la tabla, se evidencia que los consumidores Millennials consideran
como regular el marketing sensorial del supermercado Plaza Vea en 47.4%, del
cual el 43.4% presentaron motivacion de compra de nivel regular, 3.4% con nivel
alto y 0.5% con nivel bajo. Por otro lado, los consumidores que consideran como
Bueno el marketing sensorial del supermercado Plaza Vea en 32.1%, presentan
motivacion de compra en nivel alto en 28.2%, 3.9% con motivacion de compra

regular. Finalmente, el 20.5% de los consumidores consideran como deficiente el
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marketing sensorial, del cual el 20.3% presentaron motivacién de compra en nivel

bajo, 0.3% de nivel regular.

Segun los resultados expuestos, los consumidores Millennials del
supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno consideran que el marketing
sensorial es regular, esto se debe a que la empresa solo utiliza algunas estrategias
sensoriales, especificamente las relacionadas con la vista, el oido y el tacto, y no
aplica el marketing sensorial en su totalidad. Como consecuencia, los
consumidores perciben el marketing sensorial como incompleto y, por lo tanto,
solo generan una motivacion de compra regular. El uso del marketing de forma
parcial no satisface plenamente las expectativas y exigencias de la nueva
generacion de consumidores, quienes buscan una experiencia mas completa e
inmersiva que incluya todos los sentidos. De acuerdo con la contrastacion de la
hipétesis utilizando la estadistica no paramétrica de Rho de Spearman, se concluye
que una mayor aplicacion de marketing sensorial esta directamente relacionada
con un aumento en la motivacion de compra. Esto implica que la implementacion
de estrategias sensoriales que abarquen los sentidos del olfato, la vista, el oido, el
gusto y el tacto generard un incremento significativo en la motivacion de compra

de los consumidores.

4.2. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

4.2.1. Prueba de normalidad

- Ha: Los datos no presentan una distribucion normal.

- Ho: Los datos tienen una distribucién normal.

A continuacion, se aplicé la prueba de normalidad mediante Kolmogorov
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Smirnov, ya que la muestra es de 380 consumidores, por lo tanto, es mayor que

50.

Tabla 16

Prueba de normalidad Kolmogorov Smirnov

Kolmogorov-Smirnov Estadistico gl Sig.
Marketing sensorial 0.243 380 0.000
Motivacién de compra 0.244 380 0.000

Nota: Base de datos.

e Criterio de decision

- Sip-valor <0.05, se rechaza la Ho y se acepta la Ha

- Sip-valor > 0.05, se rechaza la Ha y se acepta la Ho

Entonces se decide que, en la tabla la Sig., para ambas variables es 0.000,
siendo menor a 0.05, interpretdndose que, la poblacion no se ajusta a una

distribucion normal. Por lo tanto, aceptamos la Ha y rechazamos la Ho.

4.2.2. Para la hipotesis especifica 1

HI: Existe relacion positiva y significativa entre la percepcién del olfato y
la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el supermercado

Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre la percepcion del
olfato y la motivacién de compra de los consumidores Millennials en el

supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.
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¢ Regla de decisiéon

- Si p<0,05 se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna
(Ha).
- Si p>0,05 se acepta la hipdtesis nula (Ho) y se rechaza la hipétesis alterna

(Ha).

Tabla 17

Contrastacion de hipotesis especifico 1

Percepcién  Motivacion de

del olfato compra
_, Coeficiente de 1.000 597
Percepcién  correlacion
del olfato Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 380 380
Spearman Coeficiente de 597~ 1.000
Motivacion correlacion ' '
de compra  Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380

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

Segun la tabla, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es
=,597** con un valor de significancia de 0.000 (menor al umbral critico de 0.05),
segun la escala de correlacion, corresponde a una correlacién positiva media entre
las variables; considerando el resultado hallado se rechaza la hipdtesis nula y se
admite la hipétesis alterna: Existe relacion positiva y significativa entre la
percepcion del olfato y la motivacion de compra de los consumidores Millennials
en el supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023, es decir a
mayor marketing sensorial en la dimension olfato mayor sera la motivacion de

compra.
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4.2.3. Para la hipotesis especifica 2

HI: Existe relacion positiva y significativa entre la percepcion visual y la
motivacion de compra de los consumidores Millennials en el supermercado Plaza

Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre la percepcion visual y
la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el supermercado

Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

¢ Regla de decision

- Si p<0,05 se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna
(Ha).
- Si p>0,05 se acepta la hipdtesis nula (Ho) y se rechaza la hipétesis alterna

(Ha).

Tabla 18

Contrastacion de hipotesis para el objetivo especifico 2

Percepcién ~ Motivacion

visual de compra
_ Coeficientede 5, 640"
Percepcién correlacion
visual Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 380 380
Spearman Coeficiente de 640" 1.000

Motivacion  correlacion
de compra Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la tabla, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es
=,640** con un valor de significancia de 0.000 (menor al umbral critico de 0.05),

segun la escala de correlacion, corresponde a una correlacion positiva media entre
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las variables; considerando el resultado hallado se rechaza la hipdtesis nula y se
admite la hipotesis alterna: Existe relacion positiva y significativa entre la
percepcion visual y la motivacion de compra de los consumidores Millennials en
el supermercado plaza vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023, es decir a mayor

marketing sensorial en la dimensién visual mayor sera la motivacion de compra.

4.2.4. Para la hipotesis especifica 3

HI: Existe relacion positiva y significativa entre la percepcion del oido y
la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el supermercado

Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre la percepcion del oido
y la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el supermercado

Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

¢ Regla de decision

- Si p<0,05 se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna
(Ha).
- Si p>0,05 se acepta la hipotesis nula (Ho) y se rechaza la hipétesis alterna

(Ha).
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Tabla 19

Contrastacion de hipotesis para el objetivo especifico 3

Percepcién  Motivacion

del oido de compra
3 Coef|C|ente_ , 1,000 863
Percepcion  de correlacion
del oido Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 380 380
Spearman Coeficiente 863" 1.000

Motivacion  de correlacion
de compra  Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Segun la tabla, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es
=,863** con un valor de significancia de 0.000 (menor al umbral critico de 0.05),
segun la escala de correlacion, corresponde a una correlacion positiva
considerable entre las variables; considerando el resultado hallado se rechaza la
hip6tesis nula y se admite la hipétesis alterna: Existe relacion positiva y
significativa entre la percepcion del oido y la motivacion de compra de los
consumidores Millennials en el supermercado plaza vea en la Ciudad de Puno,
periodo 2023, es decir a mayor marketing sensorial en la dimension oido mayor

seré la motivacion de compra.

4.2.5. Para la hipotesis especifica 4

HI: Existe relacion positiva y significativa entre la percepcion del gusto y
la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el supermercado

Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre la percepcion del
gusto y la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el

supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.
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¢ Regla de decisiéon

- Si p<0,05 se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna
(Ha).
- Si p>0,05 se acepta la hipdtesis nula (Ho) y se rechaza la hipdtesis alterna

(Ha).

Tabla 20

Contrastacion de hipotesis para el objetivo especifico 4

Percepcion  Motivacion de

del gusto compra
3 Coeﬁme_rlte de 1.000 909~
Percepcion correlacion
del gusto  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 380 380
Spearman Coeficiente de 909" 1,000
Motivacion correlacion ' :
de compra Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380

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

Segun la tabla, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman es
=,909** con un valor de significancia de 0.000 (menor al umbral critico de 0.05),
segln la escala de correlacion, corresponde a una correlacion positiva muy fuerte
entre las variables; considerando el resultado hallado se rechaza la hip6tesis nula
y se admite la hipotesis alterna: Existe relacion positiva y significativa entre la
percepcion del gusto y la motivacion de compra de los consumidores Millennials
en el supermercado plaza vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023, es decir a
mayor marketing sensorial en la dimension gusto mayor serd la motivacion de

compra.
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4.2.6. Para la hipotesis especifica 5

HI: Existe relacion positiva y significativa entre la percepcion del tacto y
la motivacién de compra de los consumidores Millennials en el supermercado

Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre la percepcion del tacto
y la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el supermercado

Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

¢ Regla de decision

- Si p<0,05 se rechaza la hipdtesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna
(Ha).
- Si p>0,05 se acepta la hipétesis nula (Ho) y se rechaza la hipétesis alterna

(Ha).

Tabla 21

Contrastacion de hipotesis para el objetivo especifico 5

Percepcién del Motivacion de

tacto compra
__ Coeficiente de 1,000 724
Percepcién correlacion
del tacto  Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 380 380
Spearman Coeficiente de .
Motivacion correlacion 124 1.000
de compra Sig. (bilateral) 0.000
N 380 380

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

Segun la tabla, el coeficiente de correlacién de Rho de Spearman es
=,724** con un valor de significancia de 0.000 (menor al umbral critico de 0.05),

segin la escala de correlacién, corresponde a una correlacion positiva
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considerable entre las variables; considerando el resultado hallado se rechaza la
hipotesis nula y se admite la hipétesis alterna: Existe relacion positiva y
significativa entre la percepcion del tacto y la motivacién de compra de los
consumidores Millennials en el supermercado plaza vea en la Ciudad de Puno,
periodo 2023, es decir a mayor marketing sensorial en la dimension tacto mayor

seré la motivacion de compra.

4.2.7. Para la hipotesis general

Ha: Existe relacion positiva y significativa entre el marketing sensorial y
la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el supermercado

Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

Ho: No existe relacion positiva y significativa entre el marketing sensorial
y la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el supermercado

Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023.

¢ Regla de decision

- Si p<0,05 se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alterna
(Ha).
- Si p>0,05 se acepta la hipotesis nula (Ho) y se rechaza la hipétesis alterna

(Ha).
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Tabla 22

Contrastacion de hipdtesis general

Marketing  Motivacion

sensorial de compra
Coef|C|ente_ , 1.000 912"
. de correlacion
Marketing ;
sensorial S'.g' 0.000
(bilateral) '
Rho de N 380 380
Spearman Coeficiente 912" 1.000
Motivaci de correlacion ' '
otivacion Sig
de compra (bilateral) 0.000
N 380 380

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

Segun la tabla, el coeficiente de correlacién de Rho de Spearman es
=,912** con un valor de significancia de 0.000 (menor al umbral critico de 0.05),
segun la escala de correlacion, corresponde a una correlacién positiva muy fuerte
entre las variables; considerando el resultado hallado se rechaza la hipétesis nula
y se admite la hipotesis alterna: Existe relacion positiva y significativa entre el
marketing sensorial y la motivacion de compra de los consumidores Millennials
en el supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023, es decir a

mayor marketing sensorial mayor sera la motivacion de compra.

4.3. DISCUSION

En los resultados obtenidos, se muestra que el marketing sensorial tiene relacién
positiva y significativa con la motivacion de compra, determinada con la estadistica no

paramétrica de Rho Spearman =,912.

Dicho ello esta investigacion tiene un parecido a las investigaciones realizadas por
Rocha (2022) quien evidencia relacion positiva y significativa entre el marketing

sensorial en la decisién de compra de los clientes en las cadenas de supermercados del
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Distrito Metropolitano de Quito, refiere que es de suma importancia que las empresas
tomen en cuenta esta variable debido a que de ello depende la decision o motivacion de
realizar compra. Por otro lado, Pedreros (2020) también evidencié una relacion positiva
moderada entre el marketing sensorial y la motivacion hacia la compra en clientes de una
agencia bancaria, utilizando la estadistica no paramétrica de Rho de Spearman. Estas
investigaciones destacan la relevancia del marketing sensorial como un factor clave en la
estrategia comercial para influir en las decisiones y motivaciones de compra de los
consumidores, demostrando que la percepcion sensorial puede ser un poderoso

determinante del comportamiento del cliente.

Asimismo, Garay (2021) mostré una relacion directa y significativa entre el
marketing sensorial y la decision de compra en un negocio de creperia, refirié que, el
marketing sensorial que mas infiere en la motivacion de compra es la visual, a diferencia
de las demas, esta relacion determinada con la estadistica no paramétrica de Rho de
Spearman. De manera similar Diaz (2023) determino resultados similares a lo nuestro,
evidenci6 relacién una correlacion muy alta positiva entre el marketing sensorial y el
comportamiento del consumidor de las tiendas Retail de Lima Metropolitana. Otro autor
que encontrd resultados similares es Ayala y Pongo (2023) identificaron una relacion
positiva entre el marketing sensorial y el comportamiento de compra en consumidores de
supermercados, sefialando que la dimension tactil es la que mas influye en el

comportamiento de compra en comparacion con otras dimensiones sensoriales.

Por otro lado, existen investigaciones que determinaron influencia del marketing
sensorial en la motivacion o decision de compra, tales como: Granda (2020) en Guaquil
evidencio la influencia directa del marketing sensorial en el comportamiento de compra
de los consumidores de productos de limpieza. Por otro lado, Munguia (2020) mostro

influencia del marketing sensorial en la decision de compra de los clientes de la empresa
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de calzados, sefialé que, a mayor marketing sensorial la empresa obtiene resultados
positivos. También Rutti (2021) determiné influencia directa del marketing sensorial en
la imagen de un restaurante, sefialé que, la estimulacion de los sentidos hace que la
experiencia en el restaurante perdure y se fortalezca. Asimismo Astupifia (2022) mostro
influencia directa del marketing sensorial en la lealtad del consumidor, refirié que, la
competencia de la actualidad hace que las empresas ofrezcas valor agregado en cada uno

de sus servicios, y ello permite el crecimiento acompafiado de la lealtad de los clientes.

Asi también, Palacios (2023) en la ciudad de Chiclayo, determin influencia del
marketing sensorial para la fidelizacion del cliente en un restaurante, refirié que la
fidelizacién del cliente depende del marketing que aplique la empresa, al finalizar el
estudio ejecuto una propuesta de marketing sensorial y ello dio resultados positivos.
Paredes (2021) en la ciudad de Puno determind influencia del marketing sensorial en la

decision de compra en los clientes de la pasteleria Roxas Perd S.A.C.

En los resultados expuestos, se evidencia relacion positiva e influencia del
marketing sensorial en la motivacion de compra, la diferencia que radica entre las
investigaciones es el tipo de estadistica utilizado para la presentacién de resultados,

también el planteamiento de los objetivos e hipotesis del estudio.

Del mismo modo se determind la relacion positiva y significativa de las
dimensiones del marketing sensorial con la motivacién de compra. La dimension
percepcién del olfato y motivacion de compra tienen un coeficiente de correlacion =,597,
en tanto, la dimension percepcion visual y motivacion de compra tienen un coeficiente de
correlacion =,640, seguido de la dimensidn percepcion del oido y motivaciéon de compra

=,863, asimismo la dimension percepcion del gusto y motivacion de compra tienen un
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coeficiente de correlacion =,909, finalmente la dimensiéon percepcioén del tacto y

motivacion de compra tienen como coeficiente correlacion =,724.

Nuestro resultado tiene semejanza con los estudios presentados por Ayala'y Pongo
(2023) quienes refieren que la dimension tactil es la que mas influye en el

comportamiento de compra en comparacion con otras dimensiones sensoriales.
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V. CONCLUSIONES

PRIMERA: El marketing olfativo es considerado regular por 66.6% de los
consumidores de los cuales el 35.3% presentaron motivacion de compra
regular, 30.8% en nivel alto y 0.5% en nivel bajo. Por lo cual se concluye
que, existe relacion positiva y significativa entre la percepcién del olfato y
la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el
supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023, con un
coeficiente de correlacién de Rho de Spearman =,597** con valor de
significancia = 0.000. Es decir, a mayor marketing sensorial en la

dimensidn olfato mayor seré la motivacién de compra.

SEGUNDA: EIl marketing visual es considerado regular por 59.2% de los consumidores
de los cuales el 38.9% presentaron motivacion de compra regular, 12.4%
en nivel alto y 7.9% en nivel bajo. Por lo cual se concluye que, existe
relacidn positiva y significativa entre la percepcion visual y la motivacién
de compra de los consumidores Millennials en el supermercado Plaza Vea
en la Ciudad de Puno, periodo 2023, con un coeficiente de correlacién de
Rho de Spearman =,640** con valor de significancia = 0.000. Es decir, a
mayor marketing sensorial en la dimension visual mayor sera la

motivacién de compra.

TERCERA: El marketing del oido es considerado regular por 41.6% de los
consumidores de los cuales el 37.6% presentaron motivacion de compra
regular, 3.2% en nivel alto y 0.8% en nivel bajo. Por lo cual se concluye
que, existe relacion positiva y significativa entre la percepcion del oido y
la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el
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supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023, con un
coeficiente de correlacién de Rho de Spearman =,863** con valor de
significancia = 0.000. Es decir, a mayor marketing sensorial en la

dimension oido mayor sera la motivacion de compra.

CUARTA: El marketing gustativo es considerado regular por 47.6% de los
consumidores de los cuales el 43.4% presentaron motivacion de compra
regular, 3.7% en nivel alto y 0.5% en nivel bajo. Por lo cual se concluye
que, existe relacion positiva y significativa entre la percepcion del gusto y
la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el
supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023, con un
coeficiente de correlacién de Rho de Spearman =,909** con valor de
significancia = 0.000. Es decir, a mayor marketing sensorial en la

dimension gusto mayor sera la motivacion de compra.

QUINTA: El marketing del tacto es considerado Bueno por 67.1% de los
consumidores de los cuales el 36.1% presentaron motivacion de compra
regular, 30.5% en nivel alto y 0.5% en nivel bajo. Por lo cual se concluye
que, existe relacion positiva y significativa entre la percepcion del tacto y
la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el
supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023, con un
coeficiente de correlacién de Rho de Spearman =,724** con valor de
significancia = 0.000. Es decir, a mayor marketing sensorial en la

dimension tacto mayor seré la motivacion de compra.

SEXTA: El marketing sensorial es considerado regular por 47.4% de los

consumidores, del cual el 43.4% presentaron motivacion de compra
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regular, 3.4% en nivel alto y 0.5% en nivel bajo. Por lo cual se concluye
que, existe relacion positiva y significativa entre el marketing sensorial y
la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el
supermercado Plaza Vea en la Ciudad de Puno, periodo 2023, con un
coeficiente de correlacién de Rho de Spearman =,912** con valor de
significancia = 0.000. Es decir, a mayor marketing sensorial mayor seré la

motivacion de compra.
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VI. RECOMENDACIONES

PRIMERA: Se recomienda al gerente y a los directivos del supermercado Plaza Vea
enfocarse en mejorar aquellos indicadores que han sido percibidos
negativamente por los consumidores, especialmente en lo relacionado con
el aroma general del supermercado. Una estrategia eficaz seria optimizar
el ambiente olfativo del establecimiento, asegurandose de que los aromas
sean agradables y contribuyan a una experiencia de compra mas
placentera. Ademas, se sugiere diferenciar los aromas de los distintos
productos, de manera que los consumidores puedan asociar cada fragancia
con su categoria especifica, lo que podria mejorar no solo la percepcién de
calidad, sino también la motivacion de compra y la fidelizacion de los

clientes.

SEGUNDA: Se recomienda al gerente y a los directivos del supermercado Plaza Vea
supermercado Plaza VVea mejorar la estética de su establecimiento, con tal
de mejorar la percepcion visual, el uso de iluminacion adecuada que resalte
las cualidades de los mismos y una mayor atencion a la limpiezay el orden
en todas las areas del supermercado. Al crear un entorno visualmente
atractivo, los clientes podran experimentar una mayor satisfaccion durante
su visita, lo que contribuira a incrementar la motivacion de compra y la

fidelizacion.

TERCERA: Se recomienda al gerente y a los directivos del supermercado Plaza Vea
mejorar la musica y los sonidos ambientales para crear un entorno mas
agradable y acorde con la experiencia de compra, utilizando melodias
suaves y relajantes que generen una atmosfera positiva para los clientes.
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Asimismo, es aconsejable realizar talleres para los trabajadores que tienen
contacto directo con los consumidores, enfocandose en mejorar el trato
mediante un uso adecuado del tono de voz, promoviendo una
comunicacion méas amable, cordial y profesional, lo que contribuird a una

mejor atencion al cliente y fortalecera la imagen del supermercado.

CUARTA: Se recomienda al gerente y a los directivos del supermercado Plaza Vea
que implementen un area dedicada a la degustacion de productos
alimenticios, con el objetivo de estimular la motivacion de compra de los
consumidores. Este espacio debe estar estratégicamente ubicado en puntos
de alto movimiento, preferiblemente cerca de las géndolas con productos
de alta rotacion o novedades. Para evitar inconvenientes, es importante
establecer parametros claros, como garantizar la frescura e higiene de los
productos ofrecidos, limitar las cantidades de degustacion por cliente y

contar con personal capacitado que supervise la actividad.

QUINTA:  Se recomienda al gerente y a los directivos del a los directivos del
supermercado Plaza Vea que promuevan una campafa informativa
dirigida a sus clientes, recordando la importancia de evitar la manipulacion
excesiva de los productos expuestos debido a que el contacto fisico
constante con los productos, especialmente aquellos frescos como frutas,
verduras y panes, puede afectar tanto su calidad como su apariencia,
comprometiendo su higiene y su capacidad para atraer a otros
compradores. Ademas, se recomienda el uso de guantes desechables o
dispensadores de desinfectante en puntos clave del supermercado reforzara

las practicas higiénicas entre los clientes.
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SEXTA: Se recomienda al gerente y a los directivos del supermercado Plaza Vea
direccionar de forma adecuado el marketing sensorial en sus aspectos
(olfato, visual, gusto, oido y tacto), tomando en cuenta los indicadores de
cada dimension de esta variable, con el propésito de incrementar la
motivacion de compra. Asimismo, se recomienda a los futuros egresados
de la Facultad de Ciencias Administrativas y Humanas profundizar en la

investigacion en cuanto al marketing sensorial y la motivacion de compra.
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ANEXO 2: Instrumento del Marketing sensorial

L PRESENTACION

Buen dia, mi nombre es Grecia Mamani Chipile, egresada de la Escuela Profesional de
Administracion, Facultad de Ciencias Contables y Administrativas de la Universidad
Macional del Altiplano Puno. Estoy desarrollando una investigacion denominada “Marketing
sensorial ¥y la motivacion de compra de los consumidores Millennials en el
Supermercado Plaza Vea de la ciudad de Puno, periodo 2023, Los datos obtenidos
son de cardcter andnimo y confidencial, por lo que se solicita y agradece que responda

con sinceridad a las preguntas del presente cuestionario.

II. DATOS GENERALES

IIL. INDICACIONES

MARQUE CON UNA (X) EN EL RECUADRO QUE LE SEA CONVENIENTE, SEGUN
LA ESCALA SIGUIENTE.

Nunca

Casi nunca
Nunca

Casi siempre
Siempre

LN e | G | DD | =

Marketing Sensorial

Olfato 1/213/4([5
JLa percepcidn de un aroma agradable al momento de ingresar a
1 |las instalaciones del supermercado Plaza Vea significan mucho en
mi decisién de compra?
¢Percibo un aroma diferente para cada producto que expide el
2 supermercado Plaza Vea?

JConsidero que, los aromas de este supermercado se caracterizan
por ser agradable?

4 |¢;Me agrandan los productos que tienen impregnado su aroma?

Visual
Los colores de los productos y de la instalacidn del supermercado
5 | Plaza Vea significan mucho en mi decisién de compra?
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;FPlaza Vea me causa impacto por el orden, limpieza y seguridad?

;La luz y estética del supermercado Plaza Vea hacen que
prolongue mds mi estadia?

¢Los productos del supermercado Plaza Vea son iguales a los de la
publicidad?

Oido

¢La musica y el sonido del supermercado Plaza Vea significan
mucho en mi decisidn de compra?

10

JEl tipo de muisica y sonido influyen sobre la cantidad de
productos que adquiero?

11

;Considero como adecuado el tipo de muisica que reproduce el
supermercado Plaza Vea?

12

¢El tono de voz de los colaboradores de este supermercado, hacen
que yo muestre interés en algin producto?

Gusto

13

;Considero que es necesario degustar un producto para adquirirlo?

14

Al degustar un producto considero que, el supermercado Plaza
Vea expide productos naturales?

15

Al degustar un producto del supermercado Plaza Vea, me siento
mas seguro de adquirirlo?

16

2Al degustar un producto del supermercado Plaza Vea, influye en
mi decisidn de compra?

Tacto

17

;Para comprobar la calidad de los productos siempre las palpo?

18

¢La textura y confort de los productos influye en mi decisidn de
compra?

19

;Considero que, la exhibicidn de los productos hacen que influya
con mds rapidez en mi decision de compra?

20

£5i no puedo tocar los productos, evito comprarlos?
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ANEXO 3:

Instrumento de Motivacion de compra

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

LN s | LD | D |

Siempre

Motivacidn de Compra

Necesidades Absolutas

JAcudo a las instalaciones del supermercado Plaza Vea con el
fin de comprar productos de primera de necesidad?

;Realizo compras solo por sustituir algin producto?

/Para la compra de un producto me motivo por la costumbre?

;Busco productos que se acomoden a mis necesidades?

oo | L | D

;Realizo la compra por adiccién?

Necesidades Relativas

;Compro un producto para tener prestigio?

¢La compra de un producto es consecuencia de lo que tienen
mis amistades?

¢Compro productos en retribucidn a alguien?

oo | -~ &

¢Realizo compras solo para satisfacerte a mi mismo?

¢Compro un producto innecesario solo por querer?

Esfuerzos Mercadoldgicos

11

;Realizo mis compras porque hay productos nuevos e
innovadores?

12

¢ Considero que los precios son un motivo de compra?

13

¢La oferta de productos me motivan a comprar?

14

¢La marca del producto influye en mi decisidn de compra?

15

¢Me agrada comprar productos exclusivos?
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ANEXO 4: Confiabilidad del instrumento de la variable Marketing Sensorial

Formula del Alfa de Cronbach:

a= K |17
k-1

Donde:

a= Alfa de Cronbach

K = NUmero de items.

Vi= Varianza de cada item.

Vt= Sumatoria total de las varianzas

REEMPLAZANDO SEGUN LA FORMULA

20 (1 13.844737)'
“T20-1 50.786842
20 (1 13.736842)'
“= 19 38.463158
a=1.05%0.72
a=0.76

La confiabilidad es ALTA, segun la escala de Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Nro. de elementos
0.76 20

Para determinar la confiabilidad del instrumento se realiz6 una prueba piloto conformado

por 20 consumidores, se obtuvo confiabilidad de 0.76 de los 20 items del cuestionario,

considerando de esta manera muy alta; por lo tanto, el instrumento utilizado es

sumamente confiable para ser aplicado.
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ANEXO 5: Confiabilidad del instrumento de la variable motivacion de compra

Formula del Alfa de Cronbach:

a= K |17
k-1

Donde:

a= Alfa de Cronbach

K = NUmero de items.

Vi= Varianza de cada item.

Vt= Sumatoria total de las varianzas

REEMPLAZANDO SEGUN LA FORMULA

15 ( 10.5289472)'

«=15-1\1 " 159236842

15 ( 13.844737)'

«=12\! " 50786842

a=1.07=%0.77
a=0.82

La confiabilidad es ALTA, segun la escala de Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Nro. de elementos
0.82 15

Para determinar la confiabilidad del instrumento se realiz6 una prueba piloto conformado
por 20 consumidores, se obtuvo confiabilidad de 0.82 de los 15 items del cuestionario,
considerando de esta manera muy alta; por lo tanto, el instrumento utilizado es

sumamente confiable para ser aplicado.
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ANEXO 6: Validacion por juicio de expertos para la variable Marketing Sensorial

ESCUELA PROFESIONAL DE: ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO - PUNO ‘w
FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS ' ||

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
JUICIO DE EXPERTO

L. Titulo de la investigacion: “Marketing sensorial y la motivacion de compra de
los consumidores millennials en el supermercado plaza vea de la ciudad de Puno,
periodo 2023",

2. Nombre del instrumento: Cuestionario _ .

3. Nombres y apellidos del experto: ﬂﬁn&abﬁﬂqm}ac'uywoz‘f/mm

Instruccién: Sr(a). Especialista le pido su colaboracién para que luego de un andlisis
de los items - guia de entrevista me brinde su evaluacion.

VARIABLE: Marketing Sensorial
Criterios
1. El instrumento responde al planteamiento del
roblema.
2. El instrumento responde a los objetivos a investigar.
3. Las preguntas planteadas miden el problema
lanteado.
4. ;Usted considera que las preguntas formuladas en el
instrumento adjuntado, miden realmente la variable de
la investigaci6n?
5. La estructura que presenta ¢l instrumento es
secuencial.
6. Los términos utilizados son comprensibles.
7. Las preguntas son claras.
8. El nimero de items es adecuado.
9. La redaccién es buena.
10. Se debe omitir algin item.
11. Se debe considerar otros items.
12. La técnica usada para la informacion es correcta.

No | Observaciones

3

XXX | X[ x|~ [

Opinién de aplicabilidad:
1.Muybuena[ ] 2.Regular[ ] 3. BuenaP<] 4.Muymala[ |

Docentes investigadores de la Universidad Nacional del
Grado académico Altiplano — Puno

DNI Celular Email
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO — FUNO
FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE: ADMINISTRACION

&
VaVv

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
JUICIO DE EXPERTO

1. Titulo de la investigacidon: “Marketing sensorial v la motivacion de compra de
los consumidores millenmials en el supermercado plaza vea de la ciudad de Puno,
periodo 2023,

2. Nombre del instrumento: Cuestionario

3. Nombres y apellidos del experto: Giovanm Esteban Pelacz Revilla

Instruceion: Sr. Especialista le pido su colaboracion para que luego de un andlisis de
los items - guia de entrevista me brinde su evaluacion.

VARIABLE: Marketing Sensorial

Criterios Si_ | No | Observacioncs

1. El instrumento responde al planteamiento del X

problema.

2. El instrumento responde a los objetivos a investigar. | X

3. Las preguntas planteadas miden el problema X

planteado.

4. ;Usted considera que las preguntas formuladas en el X Porque la cdad es algo
mmstrumento adjuntado, miden realmente la vanable de subgetivo

la investigacion?

5. La estructura que presenta el instrumento es X

secuencial.

6. Los términos utilizados son comprensibles. X

7. Las preguntas son claras. X

8. El nimero de items es adecuado. X

9. La redaccion es buena. X Mas comprensible
10. S¢ debe omitir algin item. X

11. Se debe considerar otros items. X

12. La técnica usada para la informacidn cs correcta. | x |

Opinion de aplicabilidad:
L. Muybuena| ] 2. Regular[ ] 3 Buena[=x] 4 Muymala[ ]

. .. Doctor en Administracion
Grado académico

DNI Celular Email
| 202IRERR 959603287 gpelacziunsa.edu.pe
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO - PUNO ‘
FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS

ESCUELA PROFESIONAL DE: ADMINISTRACION "'

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
JUICIO DE EXPERTO

1. Titulo de la investigacion: “Marketing sensorial y la motivacién de compra de
los consumidores millennials en el supermercado plaza vea de la ciudad de Puno,
periodo 2023".

2. Nombre del instrumento: Cuestionario

3. Nombres y apellidos del experto: ..... avra. Costillo chm?ma..c)‘&fa.

................

Instruccion: Sr(a). Especialista le pido su colaboracion para que luego de un analisis
de los items - guia de entrevista me brinde su evaluacién.

VARIABLE: Marketing Sensorial
Criterios Si_ | No
1. El instrumento responde al planteamiento del

roblema.
2. El instrumento responde a los objetivos a investigar.
3. Las preguntas planteadas miden el problema
planteado.
4. ;Usted considera que las preguntas formuladas en el
instrumento adjuntado, miden realmente la variable de
la investigacion?
5. La estructura que presenta el instrumento es
secuencial. .
6. Los términos utilizados son comprensibles
7. Las preguntas son claras.
8. El nimero de items es adecuado,
9. La redaccion es buena.
10. Se debe omitir algin item.
11. Se debe considerar otros items,
12. La técnica usada para la informacion es correcta.

Observaciones

XXX

><
><]

WX

Opinién de aplicabilidad:
I.Muybuena[ ] 2.Regular[><] 3.Buenal | 4.Muymala[ )

i Docentes investigadores de la Universidad Nacional del
Grado académico Altiplano — Puno
DNI Celular . Email
416C 77 03 953422855 Zllaura@ unep . edi-pe

1
%l Experto.
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ANEXO 7: Validacion por juicio de expertos para la variable Motivacion de Compra.

UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO - PUNO ‘w

FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS '
ESCUELA PROFESIONAL DE: ADMINISTRACION ‘

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
JUICIO DE EXPERTO

1. Titulo de la investigacion: “Marketing sensorial y la motivacion de compra de
los consumidores millennials en el supermercado plaza vea de la ciudad de Puno,

periodo 2023",
2. Nombre del instrumento: Cuestionario e o
3. Nombres y apellidos del experto: ....../. durg, .@;lif./o. : éqypmq,‘.jy![e]q ........

Instruccién: Sr(a). Especialista le pido su colaboracién para que luego de un anélisis
de los items - guia de entrevista me brinde su evaluacion.

VARIABLE: Motivacién de compra
Criterios
1. El instrumento responde al planteamiento del
problema,
2. El instrumento responde a los objetivos a investigar,
3. Las preguntas planteadas miden el problema
planteado.
4. {Usted considera que las preguntas formuladas en el
instrumento adjuntado, miden realmente la variable de
la investigacion?
5. La estructura que presenta el instrumento es
secuencial. LSt
6. Los términos utilizados son comprensibles,
7. Las preguntas son claras.
8. El nimero de items es adecuado.
9. La redaccion es buena.
10. Se debe omitir algtn item.
11. Se debe considerar otros items.
12. La técnica usada para la informacion es correcta.

£

No | Observaciones ]

X XX X < [ XX

KK N

X

Opinion de aplicabilidad:
I.Muybuena[ ] 2.Regular[ ] 3.Buena[ ] 4. Muymala[ ]

Docentes investigadores de la Universidad Nacional del
Altiplano ~ Puno

DNI Celular Email
41607703 951422855 Zhua@ vnap.edu - pe

=,

Grado académico

/ @ Yel Experto.
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UNIVEESIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO —PUNO
FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES ¥ ADMINISTREATIVAS
ESCUELA PROFESIONAL DE: ADMINISTEACION

a%J

L /\ 4

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
JUICIO DE EXPERTO

1. Titulo de la investigacidn: “Marketing sensorial v la motivacion de compra de
los consunmdores millennials en el supermercado plaza vea de la ciudad de Puno,
periodo 20237

2. Nombre del instrumento: Cuestionario

3. Nombres v apellidos del experto: Giovanni Esteban Peliez Revilla

Instruccion: 51(z). Especialista le pido su colaboracion para que luego de un analisis
de los items - guia de entrevista me brinde su evaluacion

VARIABLE: Motivacion de Compra

Criterios 51 | No | Observaciones
1. El instrumento responde al planteanuento del X

problema.

2. El instrumento responde a los objetivos a investigar. | x

3. Las preguntas planteadas miden el problema X

planteado.

4. ;Usted considera que las preguntas formmladas enel | x
instrumento adjuntado, nuden realmente la variable de
la investigacion?

5. La estructura que presenta el instrumento es
secuencial.

6. Los términos utilizados son conprensibles.

7. Las preguntas son claras.

8. El mimero de items es adecuado.

9 Laredaccion es buena.

10. Se debe omitir algin item.

11. Se debe considerar otros items.

12. La técnica usada para la informacion es correcta.

]

S A A R R

Opinién de aplicabilidad:
lL.Muoybuena[x] 2 Regular[ ] 3 Buema| ] 4 Muymala[ ]

Grado académico Doctor en Admimistracion

DT Celular Email
[ 20228888 050603287 | cpelaez@unsa edu.pe

Firma del Experto.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO - PUNO
FACULTAD DE CIENCIAS CONTABLES Y ADMINISTRATIVAS
ESCUELA MfOFESIONAL DE: ADMINISTRACION

VALIDEZ DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:

JUICIO DE EXPERTO

1. Titulo de la investigacion: “Marketing sensorial y la motivacién de compra de
los consumidores millennials en ¢l supermercado plaza vea de la ciudad de Puno,
periodo 2023",

2. Nombre del instrumento: Cuestionario ;

3. Nombres y apellidos del experto: [Oslawd o Es #h o | (()mk\‘cfcr.;. \l/ummm‘

Instruccién: Sr(a). Especialista le pido su colaboracion para que luego de un analisis
de los items - guia de entrevista me brinde su evaluacién.

VARIABLE: Motivacién de compra
Criterios
1. El instrumento responde al planteamiento del
roblema.
2. El instrumento responde a los objetivos a investigar.
' 3. Las preguntas planteadas miden el problema
planteado.
4. ;Usted considera que las preguntas formuladas en el
instrumento adjuntado, miden realmente la variable de
la investigacion?
5. La estructura que presenta el instrumento es
secuencial.
6. Los términos utilizados son comprensibles.
7. Las preguntas son claras.
8. El nimero de items es adecuado.
9. La redaccion es buena.
10. Se debe omitir algun item.
11. Se debe considerar otros items.
12. La técnica usada para la informacion es correcta.

No | Observaciones

XXIXIXE X X[ X XXX |2

Opinién de aplicabilidad:
l.Muybuena[ ] 2. Regular[ ] 3.Buena[x] 4. Muy mala[ )

Ciide hiadkaston Doc.:entes investigadores de la Universidad Nacional del
Altiplano — Puno
DNI Celular Email
2911798 9525230 4D e S gees(C) dnapicdu &)
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ANEXO 9: Base de datos de la variable Motivacion de compra

Esfuerzos mercadoldgicos

Motivacién de compra

Necesidades relativas

Necesidades absolutas

P1|P2 |P3|P4|P5|P6|P.7 |P8|P9 |P.10|P.11|P.12|P.13|P.14|P.15

E.l

E.2

E.3

E.4

E.5

E.6

E.7

E.8

E.9

E.10
E.11
E.12
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E.25
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E.34
E.35
E.36
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