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RESOLUCION N°082-2025-D-FCA-UANCV-J

Juliaca, 10 de abril de 2025

VISTOS:

El Expediente N° CU-1007 de fecha 20-03-2025 presentado por ITALO ANDRE
MANUEL VALERIANO COLQUE, quien solicita nominacion de jurados, fecha y hora
de sustentacion y defensa de la tesis fitulado: MARKETING SENSORIAL Y DECISION
DE COMPRA EN CLIENTES DEL SNACK MUNASKA PUNO, 2023; conducente para
optar el Tilulo profesional de Llicenciado(a) en Administracién y Negocios
Internacionales, que fue revisada por el Director de la Unidad de Investigacion y €l
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, Escuela Profesional de

Administracion y Negocios Internacionales

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con el arficulo 8°, numeral b) del Reglamento General de
Grados y Titulos de la UANCV vigente, es procedente acceder a la peticion del
interesado

Que, al haber cumplido con los requisitos exigidos por el Reglamento Interno de
Trabgjo de Investigacion Conducente a Grados y Titulos plasmado en la Resolucion
N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Y estando, la opinidn favorable del Director de la Unidad de Investigacion y el
Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas, y las atnbuciones que confiere
el articulo 28° del Reglamento Interno de Trabajo de Investigacion Conducente a
Grados y Titulos Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. — DECLARAR APTO para la sustentacion presencial del informe
Final de la investigacion (borrador de Tesis), del (la) bachiller: ITALO ANDRE MANUEL
VALERIANO COLQUE, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Administracién y Negocios Internacionales., en virtud de los considerandos

expuestos.
ARTICULO SEGUNDO. - NOMINAR JURADOS para la sustentacion presencial y
defensa de la tesis a los siguientes docentes ordinarios:

+ PRESIDENTE : Dr. BENIGNO CALLATA QUISPE

+ ler. MIEMBRO :  Dr.ROBERTO PAYE COLQUEHUANCA

+ 2do. MIEMBRO :  Dr. ENRIQUE GENARO APAZA CHIRINOS

+ ASESOR DETESIS :  Dr.Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO

ARTICULO TERCERO. - PROGRAMAR FECHA Y HORA de sustentacion como se detalla:

« Lugar s salén de Grados y Titulos
+ Fecha “martes, 15 de abril de 2025
Hora :09.00 am

ARTICULO CUARTO. - DISPONER que la comision de Grados y Titulos de la Facultad,
Secrefaria Académica, guedan encargados del cumplimiento de la presente

Resolucion,

Registrese, comuniquese y archivese
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G
RAR  “NESTOR CACERES VELASQUEZ"
&5, . ; _"-‘5’\-‘
b RESOTOCON N T07 207 DT A OANCT
Juliaca, 07 de noviembre de 2023 // _
VISTOS:

El oficio N® 087-2023-UI-FCA-UANCV-J del Director de la Unidad de Investigacion de
la Facultad de Ciencias Administrativas, en el cual remite propuestas de investigacion
para emision de resolucion de aprobacion y autorizacion de ejecucion de la propuesta
de investi jacion, respecto al “xpedlemﬁ CU-13541, presentacin por: ITALO ANDRE
MANUEL VALERIANO COLQUE, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en
Administracion y Negocios Inter naoonalms -

CONSIDERANDO:

Que, ol’ldhq ‘esado(a): ITALO ANDRE MANUEL VALERIANO COLQUE, ha presentado
propuesta de investigacion de acuerdo al Articulo 21° del Reglamento Interno de
Trabajo de Investigacion conducente a Grados y Titulos, aprobado mediante

Resolucion N° 0294-2023-UANCV-CU-R.

Que, mediante Resolucion N°® 015-2023-CF-CA-UANCV-J se aprueba la nominacidn
del nuevo Comiteé de Investigacion de la Facultad de Ciencias Administrativas de ia
Universidad Andina Néstor Caceres Veldsquez de Juliaca, a partir del 05 de octubre
de 2023, hasta el 31 de diciembre 2023 para los docentes ordinarios y hasta el 07 de

~
Dr

diciemore de 2023, para los docentes contratados, conformado por los docentes: ©
Roberto Paye Colquehuanca (docente ordinario), Di. Robbins Flores Aguilar (docente
\mmarm,, Or. Juan Mauricio Pilco Churata (docente contratado), ”xtg. JThon Alex
Quuispe Mejia {docente contratado).

Que, la Direccion de la Unidad de investigacion de la Facultad de Ciencias

1

Administrativas, ha remitido al Comité de Investigacion de la Facultad de Cmru:m
Administrativas el expediente CU-13541, presentado por: ITALO ANDRE MANUEL
VALERIANG COLQUE, en el cual presenta propuesta de investigacion intitulado:
MARKETING SENSORIAL Y . DECISION DE COMPRA EN CLIENTES DE' SNACK
MUNASKA PUNO, 2023, para optar el Titulo Profesional de Licenciado(a) en

Administracion Negocios Internacionales.

Que, la revision de la propuesta de invp’tigafi()n ha sido realizado el 26 de octubre
de 2025‘ por el docente: Mg. JHON ALEX QUISPE MEJIA, integrante del Comité de

Investigacion de la Facultad de Ciencias Admi linistrativas, quien ha dictaminado:
favorable, en el formato correspondiente.

Que, la Direccion de la Unidad de Investigacién de la Facultad de Ciencias
Administrativas, solicita emisién de Resolucidn de aprobacién y autorizacion de
gjecucion de la propuesta de investigacion intituiador MARKETING SENSORIAL Y
DECISION DE COMPRA EN CLIENTES DEL SNACK MUNASKA PUNO, 2023, presentado
por: ITALO ANDRE MANUEL VALERIANO COLQUE para optar el Titulo Profesional
de Licenciado en Administracion y Negocios Internacionales.
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: RESOLUCION N."TTUZ2-2023-0-FCA7UANC V-]

Juliaca, 07 de noviembre de 2023
Estando, en la opinidn favorable del Director de la Unidad de Investigacion de la
Facultad de Ciencias Adrinistrativas, de acuerdo a al Reglamento Interno de Trabajo
de Investigacion conducente a Grados y Titulos, aprobado mediante Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R, y en uso de las atribuciones que le concede la Ley
Universitaria N° 30220, ley de Creacion de la UANCY N° 23738, y modificatoria N°
24661, y el Estatuto Universitario oromu\qa( o por Resolucion N° 0018-2020-UANCV-
AU-R, di Decano de la Facultad de Ciencias Administrativas;

SE RESUELVE:

PRIMERO: Aprobar y autorizar la ejecucion de la propuesta de investigacion,
presentado por el(la) egresado:

‘,NQW.D_*.?S_){AQT’,'!'E’S‘ ____________ ’.'A'f.‘:%N.DRE_M/_\_\_‘_U___L_.V,,A,L_T_R!ANQ__C_QLQHL ,,,,,,,,,,,,,,,,,,
: Titulo de la propuesta de : MARKETING SENSORIAL Y DECISION DE COMPRA E

investigacion: . CLIENTES DEL SNACK MUNASKA PUNO, 2025
: Para optar el titulo: LICENCIADO EN ADMINISTRACION Y NEGOCIOS :
i'pror'eaiowai dD 7 | INTERNACIONALES

e Dr. S¢. 5. ICIMACO AGUILAR PINTO

SEGUNDO: ia ejecucion de la propuesta de investigacion debera realizarse de
acuerdo a lo establecido en el Articulo 26° del Reglamento Interno de Trabajo de
Investigacion conducente a Grados y Titulos, apur\a{,iu mediante Resolucion N°
0294-2023-UANCV-CU-R )

TERCERO: DISPONER que, el Director de la Unidad de Investigacion de la Facuitad de
Ciencias Administrativas, la Direccion de la Escuela Profesional de Administracion y
Negocios Internacionales, guedan encargzdos de dar cumplimiento a la presente

resolucion.

Registrese, Comuniguese y Cuamplase.

//f'f-:,\ UNIVERSIDAD AN uJEZ
SN\ “MESTORCACERE
% C‘Aﬁqo\ ! /lb -
s # et
P

DISTRIBUCION:

~Unidad de Investigacion (1)
- Asesor

- Interesado (1)

- Archivo FCA (1)

MAC/vnop
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N “ FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS ..
! : UNIDAD DE INVESTIGACION

RESOLUCION N° 504-2024-UI-FCA-UANCV-J

Juliaca, 14 de octubre 2024

VISTOS:

El Expediente 2024-CU-14366 de fecha 04 de octubre de 2024, del Bach. VALERIANO COLQUE
ITALO ANDR‘ MANUEL, quien solicita Revisidn del Informe Final de la Investigacién (Lpomador de
Tesis} y el Anexo {04 o 05) “Ficha de Opinién del Informe Final de la investigacién (borrador de
Tesss) que fue r‘“wﬂdo por el Comité de Investigacién de la Facultad de Ciencias
Adminisfrafivas, Escuela Profesional de Administracidn y Negocios Internacionales.

CONSIDERANDO:
’“tua (a3 Unidades de investigacidn son unidades académicas que agrupan ¢

on
civersas. disciplinas, en razdn dei desarrollo de investigo
nanista de acuerdo al Estatuto Universitario Modificado

uperior de Estudios.

el {ia] Bach. VALERIANO COLQUE ITALO ANDRE MANUEL, quien solicita la revisidn del
Final de id Investigacion (borrador de Tesis) del tema titulado: MARKETING SENSORIAL
SIGN DE COMPRA EN CLIENTES DEt SNACK MUNASKA PUNO, 2023; conducente paro
fituic Profesional de Licenciado(a) en Administracion y Negocios Internacionales.

F A A
raoaio ae

mplido con ios r@cmsﬁos “xto|df>s por el Regiamerito interno s
[

ente a Grados y Titulos plasmadoe en ia Resolucion N° 6294-2023-UAN TV -
r

tigacidén .emifio su opinidn favorabie al Informea Final de ia mvestigacion

1e o Unidad de Investigacion de la Facuitad de Ciencias Adminisirativas,
e ﬁeA dm J"usrr mr y Neyom@ m*e nomonoles com obord

CIMACO Auul.J\R Pl’\ TO
Fs tando, ic opinidon favorable del comité de Investigacidon, en concordan
lamenic interno de Trabaio de investigacion Conduaante a Gradine v Ti#iae Bacr
2G2S UANCv-C Ui, de conformidad a lo que establece Ia Lev ’Jniver<i*or‘v'~ KN® 30220, Ley
1 de la UANCV N° 23738 v Modificatoria N° 24661 v el Estatuio de la ANCY, que

1®] que

e faculiades ala Unidad de Investigacion de la Facultad de Ciencics Administrativa
SE RESUELVE:

ARTICULO PRIMERO. - APROBAR Y _AUTORIZAR EL INFORME FINAL DE LA INVESTIGACION
{BORRADQR DE TESIS), para la REVISION DE SIMILITUD TURNITIN, del tema fitulado: MARKETING
SENSORIAL Y DECISION DE COMPRA EN CLIENTES DEL SNACK MUNASKA PUNO, 2023;
preseniado per el (la) Bach VALERIANO COLQUE ITALO ANDRE MANUEL, para optar el Titulo
Profesional de ticenciado(a) en Administracién y Negocios Internacionales, en virtud de los
considerandos expuestos,

ia con el

S gmiAe RIOL

ARTICULO SEGUNDG. - ATIFICAR, corno ASESOR al Dr. Sc. SANTOTOMAS LICIMACO AGUILAR PINTO.

ARTICULO TERCERO, - D'SPONER qu«ﬁ la faculiad, secretarias académicas y administrativas,
nte Resolucion.

Registrese, Comuniquese y Archivese.,

UNIVERSID” D ANDINA
>N\, MESTCR CACERES |

DIREC
UNIDAD

DISTRIBUCION

Decanatura
- interesado
- Archivo FC

L5
b JUTIACH
M WACEZ" g mmnw uw:n TS
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INFORME DE ORIGINALIDAD

24, 22, 8 174

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

Submitted to Universidad Andina Nestor 7
%
Caceres Velasquez

Trabajo del estudiante

.

repositorio.unap.edu.pe 4(y
0

Fuente de Internet

2]

hdl.handle.net 30/
0

Fuente de Internet

[e2]

repositorio.ucv.edu.pe 1
%
Fuente de Internet
www.coursehero.com '
Fuente de Internet %
n Submitted to Universidad Cesar Vallejo 1
Trabajo del estudiante %
alicia.concytec.gob.pe 1
Fuente de Internet %
B Submitted to Universidad Tecnologica del 1 o
0
Peru
Trabajo del estudiante
n 1library.co 1
Fuente de Internet %
www.scielo.org.bo 1
Fuente de Internet < %
Submitted to Universidad Internacional de la <' o
Rioja °
Trabajo del estudiante
12 repositorio.uancv.edu.pe .
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MARKETING SENSORIAL Y DECISION DE COMPRA EN CLIENTES DEL

' SNACK MUNASKA PUNO, 2023

Datos de autor
Nombrcs y apellidos

Tlpo de documento de ldemldad

Numero de documenlo dc 1dcnt1dad

URL de ORCID

Italo Andrc Manuel Valcrlano Colquc

DNI

73798864

https //orcid. 010/0009 0003 5548 0793

Datos de asesor

Nombres y apclhdos

Tipo de documento de 1dentldad

Numcro dc documcnto dc ldenlldad

| URL de ORCID

Dr Sanlotomds Llclmaco A,(Du1lar Pinto

DN]

| 02291995

Ohltp§ //orcid. org/OOOO 0007 1796-9278

l)atos dcl jurado

PrCSIantC del jurado

Nombres y ape]lidos

Ti 1po de documento

Dr ch;:no Callata Qumpe

DNI

Numero dc documcmo dc 1dent1dad

01693080

Mlembro del jurado 1

Nombres y apellidos

Dr. Roberto Payé Colquchuanca

Tipo dc documento

Numelo du documcnto dc 1dcnt1dad

Mlembro del Jurado 2

| DNI
021 45441

' Nombres y apellidos

Dr Enrlque (Jmaro Apaza Chmnos

' Tipo de documento

} DNI *

Numero de documento de identidad
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Datos de investigacion

Linea de investigacion

Grupo de investigacion

ORGANIZACION Y DIRECCION DE EMPRESAS
5311 UNESCO

No aplica.

Agencia de financiamiento

Ubicacion geografica de la
investigacion

Afo o rango de afos en que se
realizo la investigacion

Sin financiamiento.

Edificio: Snack Munaska

Pais: Peru

Departamento: Puno w
Provincia: Puno

Distrito: Puno

Longitud: 15.838391808289089
Latitud:70.0247144669167

Url Maps

Munaska snack — Google maps

Noviembre 2023 — Octubre 2024

URL de disciplinas OCDE
https://purl.org/pe-repo/ocde/ford

(concytec-pe.github.io) - Libreria

s,

i

Y] LBUL6 NIC T 6] (LS

0

& 2/vCK & WOBE

Negocios, Administracion
https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.02.04
Business and Management
https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.02.00
Marketing Sensorial
https://purl.org/pe-repo/ocde/ford#5.02.00
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DECLARACION DE AUTENTICIDAD Y RESPONSABILIDAD

YOV.ITQLO DNOZE MBUUEL  VOLERONO  COLQUE identificado con DNI Nro. 1313836

en mi condicion de egresado de:

X Escuela Profesional
[0 Programa de Segunda Especialidad,

O Programa de Maestria o Doctorado

DOMINISERAGON v NEGOUOS TRNTERNLUONALES

informo que he elaborado el/la B Tesis o O Trabajo de Investigaciéon, O Trabajo Académico
denominada:

MDRKEYING S ENSORIAL ¥ OECiSION  pe (omPRO Eu  CMENTES D€L

Snuock  MUNRSKA  Puvo, 20723

Asesorado por: Pr. SpNOOMAS 1 1AMBCO  DLUILE P

Es un tema original.

Declaro que el presente trabajo de tesis es elaborado por mi persona y no existe plagio/copia de ninguna
naturaleza, en especial de otro documento de investigacion (tesis, revista, texto, congreso, o similar)
presentado por persona natural o juridica alguna ante instituciones académicas, profesionales, de
investigacion o similares, en el pais o en el extranjero.

Dejo constancia que las citas de otros autores han sido debidamente identificadas en el trabajo de
investigacion, por lo que no asumiré como suyas las opiniones vertidas por terceros, ya sea de fuentes
encontradas en medios escritos, digitales o Internet.

Asimismo, ratifico que soy plenamente consciente de todo el contenido de la tesis y asumo la
responsabilidad de cualquier error u omisién en el documento, asi como de las connotaciones éticas y legales
involucradas.

El incumplimiento de lo declarado da lugar a responsabilidad del declarante, en consecuencia; a través del
presente documento asumo frente a terceros, la Universidad Andina Néstor Caceres Velasquez y/o la
Administracién Publica toda responsabilidad que pueda derivarse por el trabajo final presentado. Lo sefialado
incluye responsabilidad pecuniaria incluido el pago de multas u otros por los dafios y perjuicios que se
ocasionen.

Juliaca_ ZH de Abei) del 2025

{ =
Sy

FWSES?/ FIRMA TESISTA
Huella
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RESUMEN

En esta investigacion de tesis se desarrollo en snack Munaska ubicado en el Jr. Pardo 502, en
la ciudad de Puno. La propuesta de dicha responde a diversos problemas con relacién a la falta de
conocimiento y poco conocimiento del marketing sensorial lo cual causa una gran preocupacion
al snack Munaska. El objetivo es determinar la relacion que existe entre la decision de compra el
marketing sensorial en el snack Munaska. El procedimiento metodoldgico sera el analisis del
marketing sensorial y la decision de compra en el snack Munaska, para las que se aplicara
instrumentos como la encuesta, la cual serd a 220 comensales usando el método deductivo. El
procesamiento de informacion serd mediante el software SPSS y Excel. Ademas, los resultados
obtenidos permitan impulsar estos estudios en diferentes snacks, restaurants, quintas, bares, etc.
Con todo el estudio realizado entra en conclusion que si existe relacion positiva alta entre la
relacion del marketing sensorial y el marketing sensorial por lo que en sintesis el resultado es

significativo.

Palabras clave: Decision, Compra, Cliente, Marketing sensorial.
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ABSTRACT

This thesis research was developed in Munaska snack located on Jr. Pardo 502, in the city of
Puno. The proposal of this response is to various problems in relation to the lack of knowledge
and little knowledge of sensory marketing which causes great concern to Munaska snack. The
objective of the research is to determine the relationship that exists between the purchase decision
and sensory marketing in Munaska snack. The methodological procedure will be the assessment
of sensory marketing and the purchase decision in Munaska snack, for which tools such as the
survey will be applied, which will be to 220. The statistics administering will be complete SPSS
and Excel software. In count, the results allow promote these studies in different snacks,
restaurants, farms, bars, etc. With all the study carried out, it is concluded that there is a high
positive relationship between the relationship of sensory marketing and sensory marketing, so in

summary the result is significant.

Keywords: guests, purchasing decision, study, promoting, sensory marketing.
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INTRODUCCION

En un alrededor mas competitivo, los empresarios se ven en la necesidad de encontrar y
desarrollar estrategias innovadoras que les permitan llamar la atencion de los consumidores y, al
mismo tiempo, fomentar su lealtad. En este contexto, el sensorial marketing se ha consolidado
gran y poderosa herramientas para las marcas, ya que les permite crear experiencias memorables
y emocionales que impactan directamente en las decisiones de adquisicion. Nuestra investigacion
se enfoca en explorar una relacion entre la decision de compra el marketing sensorial de los

clientes del Snack Munaska, ubicado en la ciudad de Puno, durante el afio 2023.

El principal proposito de nuestro estudio es observar de qué manera los estimulos sensoriales
tienen la capacidad en las decisiones de compra de los consumidores sensoriales, como el aroma,
la presentacion visual y el ambiente, afectan las adquisiciones de compra de los consumidores en
este establecimiento. Para ello, se ha disefiado un enfoque metodoldgico que incluye la aplicacion
de encuestas a 220 comensales, utilizando el método l6gico-deductivo para el estudio de los datos

recolectados en herramientas digitales como SPSS y Excel.

Nuestro trabajo de investigacion esta dividido en 5 capitulos. El primero de ellos aborda el
marco tedrico, en el cual se exploran los conceptos determinantes del sensorial marketing y su
toma de decision en las conductas de compra de los consumidores. El 2do capitulo se enfoca en
los revision de antecedentes de la investigacion, proporcionando una revision de estudios previos
relacionados con el tema., se detallan la literatura de investigacion, incluyendo estudios previos
que respaldan la relevancia del tema. El tercer capitulo aborda el procedimiento metodoldgico,
explicando el enfoque, métodos y tipo de investigacion utilizados. En el cuarto capitulo, se
muestran los resultados obtenidos y su analisis, mientras que el quinto capitulo ofrece conclusiones

y recomendaciones basadas en los hallazgos, con el fin de impulsar el uso del sensorial marketing
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en diferentes contextos comerciales. A través de esta investigacion, se espera contribuir al
entendimiento de cdmo el marketing sensorial puede ser un destello determinante en la opcion de

compra, no solo en Snack Munaska, sino también en otros establecimientos del sector.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \2/ | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del problema

Los anuncios digitales han adquirido un papel fundamental en las estrategias comerciales de
las empresas, ya que influyen directamente en las decisiones de compra de los consumidores. Con
la expansion del uso de internet y el crecimiento de las redes sociales, la forma en que los usuarios
obtienen informacion sobre productos y servicios ha cambiado notablemente. Actualmente, la
mayoria de los consumidores consulta en linea antes de concretar una compra, lo que obliga a las
empresas a fortalecer su presencia en entornos digitales para influir eficazmente en ese proceso.
De acuerdo con un estudio realizado por Google, el 76% de los usuarios que realizan blsquedas
desde sus teléfonos madviles visitan un negocio vinculado en un plazo de 24 horas, lo que resalta

la relevancia de mantener una estrategia digital sélida y bien posicionada.

El marketing digital da a las empresas muchas oportunidades de alcanzar a un publico mas
extenso y variado. Mediante estrategias como la optimizacién en paginas de busqueda (SEO), la

publicidad en paginas web sociales y la promocion a través de plataformas online, las compafias
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pueden focalizarse en el mercado que de otro modo podrian ser dificiles de alcanzar. Esto es
especialmente relevante en regiones como Puno, donde la segmentacion geografica y demogréafica

puede ser clave para el éxito.

Las plataformas digitales permiten una conexion directa entre las marcas y sus consumidores.
Mediante las paginas web sociales, las empresas hallan estrategias de comunicacion con sus
clientes, aclarar inquietudes y gestionar sus comentarios. Este tipo de interaccion no solo progreso
la experiencia del cliente, sino ademas tiene influencia en sus decisiones de adquisicion,

fortaleciendo la confianza y fidelidad hacia la marca.

Un aspecto fundamental es la digitalizacion del marketing repotenciando su forma de ofrecer
métricas precisas y analisis en tiempo justo, y brinda facilidades a las empresas evaluar el
rendimiento de sus campafias de manera continua. A diferencia de las estrategias de marketing
tradicionales, que a menudo dependen de estimaciones y analisis retrospectivos, el marketing
digital proporciona datos concretos sobre el comportamiento del consumidor, facilitando ajustes
estratégicos inmediatos que pueden optimizar la efectividad de las decisiones de compra. Ademas,
el marketing digital se presenta como una alternativa mas econdmica, especialmente para
pequefias y medianas empresas como Snack Munaska, que pueden implementar campafias
ajustadas a su presupuesto y, por ende, competir eficazmente con actores mas grandes sin incurrir
en gastos excesivos. La rapidez impulsadara de digitalizacion por la pandemia de COVID-19 ha
elevado las expectativas de los consumidores respecto a la presencia en linea de las empresas,
haciendo que la falta de una estrategia digital robusta pueda resultar en la pérdida de oportunidades
comerciales frente a competidores mas adaptados al entorno digital. La investigacion sobre la
digitalizacion del marketing en la decisién de compra es, por lo tanto, crucial, ya que no solo

permite a las empresas identificar areas de mejora en sus estrategias, sino que también les
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proporciona las herramientas necesarias para desarrollar enfoques mas alineados con las
dinamicas del consumidor contemporaneo. En el contexto especifico de Puno, este tipo de
investigacion puede ser determinante para que las empresas locales optimicen su rendimiento y

respondan adecuadamente a las expectativas del mercado.

En la industria de servicios de alimentos, que Massawa pretende incluir en sus servicios, la
estructura competitiva entre empresas. Por ejemplo, en el Reino Unido, mientras que en el 2007
solo habia un aproximado de 10000 cafeterias, un décimo de la cantidad en el Reino Unido, se
duplico en el 2017 a 22000. En la que se dio en los Estados Unidos, en donde la competitividad

entre empresas es mas intensa (Jang & Lee, 2019).

En la actualidad, la industria de la pasteleria ha alcanzado gran relevancia, convirtiéndose
en uno de los sectores mas populares a nivel global. Se considera un negocio crucial y de gran
impacto social. No obstante, este mercado esta experimentando una creciente saturacion (Won
y Soo, 2019), como resultado del rapido incremento en la cantidad de tiendas de snacks y
pastelerias. Esta expansion esta afectando tanto a los establecimientos independientes como a

las grandes franquicias internacionales.

El sensorial marketing se define a la fijacion de estimulos que afectan los sentidos del
consumidor (vista, oido, olfato, gusto y tacto) para proporcionar oportunidades de adquisiscion
mas atractivas y memorables. Sin embargo, en el caso de Snack Munaska, se ha observado una
falta de conocimiento y aplicacidn de estas estrategias, lo que puede estar afectando negativamente
su rendimiento comercial. La ausencia de un enfoque sistematico hacia el marketing sensorial
puede resultar en una experiencia de cliente menos satisfactoria, lo que a su vez puede llevar a

una disminucion en la lealtad del cliente y en las ventas.
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A través del sensorial marketing y su aceptacion en la decision de adquisicion, Snack Munaska
tendra la oportunidad de desarrollar estrategias mas eficientes que no solo optimicen la
experiencia del cliente, sino que también impulsen sus ventas y fortalezcan su posicionamiento en
el mercado. Ademas, esta investigacion contribuird al conocimiento sobre el uso del marketing
sensorial en el contexto peruano, proporcionando un marco de referencia para otros negocios en

la region que buscan mejorar su posicionamiento y rendimiento.

En conclusion, la falta de conocimiento y aplicacion del marketing sensorial en Snack Munaska
representa una oportunidad de mejora significativa. Esta investigacion busca abordar esta
problematica, proporcionando un anélisis detallado que permita a la empresa optimizar su
estrategia de marketing y, en Gltima oportunidad de mejorar su desempefio en una demanda de

mercado cada vez mas compleja en competitividad.

El marketing sensorial consiste en emplear estimulos que impactan los sentidos del consumidor
(vista, oido, olfato, gusto y tacto) con el fin de generar experiencias de compra mas envolventes
y memorables. No obstante, en el caso de Snack Munaska se ha observado una falta de
conocimiento y aplicacion de estas estrategias, lo que puede estar afectando negativamente su
rendimiento comercial. La ausencia de un enfoque sistematico hacia el marketing sensorial puede
resultar en una experiencia de cliente menos satisfactoria, lo que a su vez puede llevar a una

disminucion en la lealtad del cliente y en las ventas.
1.2 Formulacidn del problema

Problema general

PG.- ¢ Cual es la relacion entre el marketing sensorial en la decision de compra en los clientes

del snack Munaska Puno?
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Problemas especificos

PE1.- ¢Cudl es la relacion entre el marketing sensorial visual en la decision de compra de los

clientes del snack Munaska Puno?

PE2.- ;Cual es la relacion entre el marketing sensorial auditivo en la decision de compra de los

clientes del snack Munaska Puno?

PE3.- ¢Cudl es la relacion entre el marketing sensorial tactil en la decision de compra de los

clientes del snack Munaska Puno?

1.3 Justificacion del Estudio

Tiene como objetivo incrementar el nivel de conocimiento sobre el uso del marketing
sensorial en negocios, un area que ha cobrado relevancia en el contexto actual del mercado. A
pesar de su importancia, existe una escasez de documentacion y estudios previos que aborden
de manera exhaustiva como se gestiona el marketing sensorial en diferentes tipos de negocios.
Esta falta de informacion resalta la necesidad de realizar un estudio que no solo explore esta
tematica, sino que también ofrezca un marco tedrico y préctico que sirva de referente para las

empresas.

El empleo de los sentidos como herramienta estratégica se ha transformado en una practica unica
para aquellas empresas que buscan estabilizarse en la mente de los consumidores. Este enfoque
esta disefiado para generar recordacion y establecer un vinculo emocional con la marca o el
producto, promoviendo una conexion mas cercana con el cliente final y estimulando su
compromiso con la empresa. Es crucial que todos los estimulos sensoriales estén bien

coordinados. Por ejemplo, los aromas en una tienda deben complementarse con los colores de la
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fachada, la masica seleccionada, los sabores que se ofrecen y la gama de productos disponibles,
siempre considerando el perfil de las personas al que este esta dirigido.
La correcta sincronizacion de los sentidos es vital para evitar que el cliente tenga una experiencia
negativa, que podria generar confusion o afectar la imagen tanto del lugar como de la marca en
su totalidad. Si no se logra una integracion adecuada, la percepcién del consumidor puede verse
gravemente alterada.
El sensorial marketing tiene como finalidad mejorar la experiencia de compra, estimulando el
impulso de adquirir productos y fomentando la fidelidad del cliente, lo cual se traduce en
recompra por parte de quienes ya se sienten conectados con la marca.
El sensorial marketing su finalidad esta en la estimulacién de los sentidos del comprador, lo que
puede influir significativamente en su decision de compra. Segun Jiménez-Marin, Bellido-Pérez
y Angela (2019), las decisiones estratégicas en este ambito permiten crear experiencias de compra
gue conectan emocionalmente con el cliente, facilitando asi la conversion de interés en accion de
compra. Por lo tanto, entender como implementar estas estrategias puede ser crucial para negocios
como Munaska y otros similares, que buscan mejorar su competitividad y aumentar sus ingresos.
Los resultados beneficiaran a los negocios a nivel local, sino que también tendran un impacto
regional y nacional, al proporcionar informacién valiosa que les permita decidir sobre las
estrategias de marketing que utilizan. Al implementar acciones basadas en los hallazgos de este
estudio, las empresas podran optimizar su enfoque hacia el cliente, mejorando la experiencia de
compray, en consecuencia, sus resultados financieros.
Ademas, es fundamental considerar los avances en neurociencia que respaldan la efectividad
del marketing sensorial. Estos avances ofrecen una comprension mas profunda de cémo los

estimulos sensoriales afectan el comportamiento del consumidor, lo que puede ser aprovechado
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por las empresas para disefiar estrategias méas efectivas. En resumen, esta investigacion no solo
contribuird al conocimiento académico sobre el marketing sensorial, sino que también
proporcionara herramientas practicas para que los negocios mejoren su desempefio en un ambiente
de empresas competitivas.

En el caso del Snack Munaska de Puno, se evidencia que la empresa no emplea una estrategia
de ventas que destaque de manera efectiva los estimulos sensoriales, tales como: los aromas, la
iluminacién en sus edificios, la disposicion de la mercaderia, la musica de trasfondo, los , entre
otros. A pesar de contar con una propuesta de valor distintiva que lo diferencia de sus
competidores, estas caracteristicas no estan siendo aprovechadas de manera adecuada. Esta falta
de aprovechamiento afecta directamente en la decision de compra de los clientes, lo que se refleja
en el estancamiento de sus ventas.

El problema ademas se ve agravado por la falta de tecnologia adecuada en los procesos de
produccién, que todavia son mayormente artesanales. Ademas, el personal no posee las
habilidades ni la especializacion necesarias para mejorar la eficiencia operativa. La construccion
de elocuencias de marketing es limitada y no genera los resultados esperados, principalmente
debido al falta de informacidn para generar estrategias especificas, como el sensorial marketing.

En este contexto, se formula el siguiente problema para nuestra investigacion.

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

“OFICING DE INVESTIGATIDM

CAPITULO Il

OBJETIVOS
2.1. Objetivo General

Determinar la relacion entre el marketing sensorial en la decision de compra en los clientes del

snack Munaska Puno.

2.2. Objetivos Especificos

Determinar la relacion del marketing sensorial visual en la decisién de compra de los clientes
del snack Munaska Puno.

Determinar la relacion del marketing sensorial auditivo en la decision de compra de los clientes
del snack Munaska Puno.

Determinar la relacion del marketing sensorial tactil en la decision de compra de los clientes

del snack Munaska Puno
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CAPITULO 111

MARCO TEORICO REFERENCIAL

3.1. Antecedentes de la investigacion

Para iniciar una investigacion apropiada sobre la relacién entre el marketing sensorial y la
decisién de compra de un snack, se revisaron publicaciones similares a nivel internacional,
nacional y local. Estas investigaciones exploran coémo los estimulos sensoriales influyen en el
comportamiento del consumidor, con un enfoque en la decisiébn de compra de productos
alimenticios. En particular, se analiza como los elementos del marketing sensorial, como el aroma,
el sabor, la textura, la vista y el sonido, impactan las intenciones conductuales y la preferencia del

consumidor. A continuacion, se presentan los estudios mas relevantes sobre el tema.

Antecedentes Internacionales

Armstrong (2017) afirm6 que los enventos publicitarios se definen como comunicacion
impersonal y pagada de un patrocinador especifico que promueve un concepto, producto o
servicio. El autor muestra que el individuo identifica una necesidad y a través de la necesidad

reconoce su insatisfaccion, lo quele llevaa perseguir lo quedesea. Esto se
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consigue potenciando estas  necesidades, que pueden satisfacerse a través de publicidad,
escaparates y publicidad en el suelo de ventas.

De esta manera, los compradores tienden a ir a una plataforma de informacion de forma tanto
activa como pasiva.

En relacion con el marketing sensorial, Rahmah et al. (2018) sostienen que el estilo de vida en las
sociedades urbanas ha experimentado cambios con el tiempo. Las costumbres de ciertos grupos
que buscan comodidad reflejan las tendencias del estilo moderno actual. En las cafeterias, estos
consumidores hallan un espacio cémodo, con el equipamiento adecuado y, lo mas importante,
satisfacen sus necesidades especificas.

Segun Ber¢ik et al. (2020), el sensorial marketing es una estrategia que integra nuestros sentidos
en el proceso de toma de respuestas de los consumidores al adquirir productos o servicios. Esta
estrategia esta definida en como los olores pueden activar las emociones humanas, esta es
influenciada por la forma de actuar del comprador y mejorando su experiencia de adquisicion
(Grisales Castro, 2019). Asimismo, Cardoza Duran et al. (2021) realizaron una investigacion sobre
el impacto del sensorial marketing en la toma de decision de compra dentro de la industria de los
restaurantes tematicos en El Salvador. Los hallazgos resaltan la relevancia del neuromarketing
para entender cdmo los procesos subconscientes influyen en las espectativas de adquisiscion de
los compradores. Los autores concluyeron que el marketing sensorial tiene un impacto muy
estrecho y viculado en la forma en que los compradores toman sus decisiones de compra. es una
herramienta esencial para estimular los sentidos y crear experiencias memorables, lo que puede
generar lealtad hacia la marca. Factores como el ambiente, la misica y otras reacciones sensoriales

que influyen significativamente en las emociones y comportamientos de los clientes.

OFICINA DE |NVEST|GAC|ON http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

<)
> TESIS UANCV | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Cevallos Cevallos & Solérzano Palma (2024) llevaron a cabo una investigacion sobre la
conmocion del sensorial marketing en los dictamenes de compra de los consumidores en
cafeterias de hoteles, Ecuador. El estudio encontr6 que las reacciones del (gusto vista, tacto olfato
y sonido) estan estrechamente relacionados con las decisiones de adquirir. No obstante, se detecto
una carencia en la proyeccion del sensorial marketing en posadas de hoteles de tres estrellas,
mientras que las infrecturas de los hoteles de 4 y 5 estrellas lograron una mayor efectividad al
generar experiencias mas memorables para los clientes.

Segun Furst et al. (2021), Las respuestas positivas en los compradores, se emplean protocolos
de marketing multisensorial. Esta técnica busca exponer de manera intencionada a los
compradores a una variedad de incentivaciones sensoriales, la textura, el color, la iluminacion, el
aroma, la musica, entre otros elementos del entorno, con el fin de impactar sus sentidos y resaltar
las ventajas del producto. Por su parte, Fernandez Mufioz et al. (2021) destacan que las técnicas
cambiantes de los compradores han transformado las estrategias de comunicacion, destacando la
experiencia del marketing, que pone énfasis en la atencidn al cliente y en la creacion de
experiencias Unicas que satisfagan sus expectativas, es la estrategia de comunicacion de marca
que se destaca. Ademas, afirman que el sensorial marketing y experiencia tienen un impacto en
cébmo las personas compran. Los minoristas de moda femenina utilizan experiencias

multisensoriales, como el olfato, para reforzar su marca en la tienda fisica.

En su estudio sobre las estrategias de Marketing de percibir olores en hoteles costosos de 5
estrellas ubicados en Madrid, Gonzélez Pefia y Gonzalez-Anleo (2020) hallaron que el 79% de los
hoteles encuestados ya aplican estas tacticas. Las técnicas de aromaterapia mas provechosas son
los ambientadores eléctricos y aerosoles, los cuales se ajustan segun el tamafio de los espacios a

dar un buen olor . Las partes con mayor flujo de personas, como los vestidores y las areas de
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atencion, son las que requieren ser preparadas con un buen olor para mejorar las expectativas del

cliente.

Por otro lado, Morrin & Tepper (2021) Nos indica que la metodologia regular de investigacion
en lo sensorial se centraba en el uso de pruebas regulares para detectar con eficientemente las
diferencias entre los servicios. No obstante, se ha producido un avance hacia el empleo de entornos
de prueba mas naturales, que incluyen tecnologias como la realidad virtual y espacios disefiados

para simular situaciones de consumo en el mundo real.

La industria de servicios alimenticios, que comprende las empresas de cafeterias y panaderias,
posee una estructura de competencia muy intensa. Por ejemplo, en 2007 en el Reino Unido existian
cerca de 10000 cafeterias, cifra que se duplicd a 22000 en 2017. Esto también ocurre en Estados

Unidos, donde la rivalidad entre las cafeterias ha llegado a su pico (Ha-Won & Bum Lee, 2019).

En cuanto al marketing sensorial, Rahmah, Sumarwan y Najib (2018) sefialan que, A lo largo
del tiempo, el estilo de vida en las ciudades ha sufrido cambios significativos. Un indicio del estilo
actual es la creciente preferencia de diferentes grupos por la comodidad. Estos compradores han
clasificado a las cafeterias en un lugar ideal, que no solo ofrece confort y equipamiento, sino
también satisface sus necesidades particulares. Segun un estudio de Gonzélez Pefia y Gonzélez-
Anleo (2019) sobre el uso del marketing en olores en hoteles de ostentosos de lujo de 5 estrellas
en Madrid, se descubrid que el 79% de los hoteles encuestados ya implementaban estas estrategias.
Dependiendo del tamarfio del espacio, los métodos mas comunes para la aromatizacion son los
aerosoles y los ambientadores eléctricos. Las zonas de mayor transito, como el vestibulo y las areas

de servicios, requieren ser aromatizadas para generar una experiencia sensorial adecuada.
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En investigaciones recientes, se ha estudiado como el marketing sensorial influye en el
comportamiento del consumidor en la industria de alimentos y bebidas. Un articulo publicado por
Haro Sosa et al. (2024). Ecuador, analiza como los estimulos sensoriales (como el aroma, sabor y
textura) afectan la decision de compra de los consumidores. Este estudio ofrece un marco clave
para comprender la conexion entre las experiencias sensoriales y las preferencias de los

consumidores en entornos de compra.

Jiménez-Marin et al., (2018) Los investigadores implementaron el trabajo de Hulten,
Broweus y Van Dijk en el comercio minorista espafiol. Los resultados muestran un aumento
significativo en las ventas, un aumento en el tiempo de permanencia de los clientes y un buen
funcionamiento en el nivel de conformidad, lo que demuestra que el modelo funciona bien para

negocios pequefios.
Antecedentes Nacionales

En Perd, aunque la adopcion de estrategias de marketing sensorial es limitada, algunas
empresas asignan alrededor del 30% de su presupuesto anual a campafias publicitarias y de

promocion, segln sefiala VVasquez Arévalo (2018).

Avyasta Horna y Deza Cardozo (2024) estudiaron la relacion entre el marketing sensorial y las
emociones PAD (placer, dominio y excitacién) en clientes de un restaurante en Chiclayo. Usaron
una metodologia cuantitativa, con encuestas a 100 clientes, y hallaron una correlacién alta (0.634)
entre el marketing sensorial y las emociones PAD, destacando que las dimensiones del sabor vy el
tacto son las mas influyentes. Concluyeron que los factores sensoriales, como la musica y la
atmosfera, afectan significativamente el comportamiento de los clientes.

Para (Bustamente Arce & Espinoza Bartra, 2020) en su trabajo de investigacion los

entrevistados indicaron que son escasas las compafiias en el sector de la moda que invierten el
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tiempo requerido en aplicar estrategias de Marketing sensorial eficaces, dado que la mayoria de
las que si realizan este tipo de Marketing lo hacen de manera subconsciente o sin darle la relevancia

requerida

Para (Flores Manrique & Noblecilla Saavedra, 2022) concluye que, El sensorial marketing
tiene una relacion significativa con la motivacion de adquisicion; puesto que un nivel més
elevado de sensorial marketing facilitara la transmision del mensaje correcto a los clientes, lo

que provoca motivacion para realizar compras.

Para (Linares Ortiz, 2019) indica que unas estrategias de sensorial marketing tendran un
impacto significativo en la mejora de los primeros puestos de la empresa Mundo Grafico Digital.
Estas estrategias se implementaran a través de una serie de pasos orientadas a dar mejora a los
interiores del local para proporcionar una experiencia y sensaciones superiores a los
consumidores. Los olores atraen la atencién de las personas y afectan significativamente sus
emociones. El olfato es el sentido méas poderoso de todos.

En la ciudad de Huancayo en la empresa familiar dedicada a la perfumeria y cosmética de
belleza. (Ordofiez Speziani, & Ledesma Munive, 2019) Paredes Bellido (2021) Se llevé a cabo un
estudio sobre los factores del marketing sensorial y su impacto en la decision de compra en una
panificadora ubicada en Lima, Perd. Los hallazgos evidenciaron que los estimulos sensoriales
visuales, olfativos, gustativos, auditivos y téctiles ejercen una influencia significativa en el
comportamiento de adquisicion de los consumidores. En particular, los estimulos visuales (53%)
y gustativos (56%) se identificaron como los elementos mas influyentes en la eleccion del

producto.

son los factores con mayor impacto en la compra de productos.
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Silva Quicafa, C. E. (2023), en su investigacion titulada "EIl marketing sensorial y su relacion
con la decision de compra del consumidor en las florerias formales de la provincia de Arequipa,
2021", analiza la correlacion entre ambas variables mediante la aplicacion de encuestas a una
muestra de 384 consumidores. Los datos, procesados con el software estadistico SPSS version 25,
arrojaron un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.628 y un valor p inferior a 0.05, lo que
confirma una relacion significativa entre el marketing sensorial y la decision de compra en el

contexto de las florerias formales.

Antecedentes locales

Por otro lado, (Reategui Arce & Chalco Segales, 2019) indica Los elementos de sentidos que
ejercen mayor impacto en un local de Api son: el olfato La vista, y oido tienen una gran
influencia en las caracteristicas del producto Api y provocan que el consumidor las perciba de

manera mas profunda al consumir el producto.

Para (Adco & Yana, 2022) en su trabajo investigativo titulada "La influencia del marketing
sensorial en el proceso de toma de decisiones de los clientes de Movilandia S.R.L., Juliaca-2020",
se analizé como el sensorial marketing afecta las decisiones de adquisicion Se empled un enfoque
cuantitativo con disefio no experimental y se encuestaron 140 clientes. Los resultados muestran
una influencia moderada del marketing sensorial (R2=0.741), siendo la audicion en marketing el
mas influyente (=0.802) y el tactil el menos (f=0.739). Se concluye que Movilandia debe mejorar
su infraestructura y enfoque sensorial.

3.2. Marco teorico

Este trabajo investigativo se basa principalmente en el anélisis bibliografico de fuentes como
libros, articulos académicos y tesis vinculadas al marketing sensorial y su impacto en las

decisiones de adquisicion de compra. Segun la Academia Espafiola, la farse de "decision” se
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refiere a la resolucion o determinacion que se toma frente a un problema incierto (Asociacion
de Academias de la Lengua Espafiola, 2019).

El marketing sensorial, como campo de estudio, es relativamente reciente y el concepto de
marketing sensorial fue llevado en primera instancia en 1999 por el aleman Bernd, quien lo
define como una estrategia que utiliza los cinco sentidos ( oido, vista,olfato, tacto y gusto) para
recrear momentos sensoriales. Esta técnica busca llegar al consumidor a través del hemisferio
derecho del cerebro, el cual esta encargado de generar emociones. Posteriormente, Giboreau y
Laurence (2003), expertos franceses en marketing, describieron el sensorial marketing como la
union de los sentidos para generar pensamientos positivas y recordables vinculadas a una sefial,
evento o referencia. Por su parte, Krishna (2009) destacé que el sensorial marketing impacta la
forma de pensar del consumidor, alterando sus percepciones y experiencias.

Hultén (2011) argumenta que el sensorial marketing brinda al empresario la oportunidad de
distinguirse al utilizar estimulos sensoriales. Esto se basa en la uso de estimulos que los
consumidores reconocen a través de sus sentidos (Charles et al., 2006). con el pasar del tiempo,
Palomares (2012) lo describe como un tipo de marketing que influye directamente en las
opciones de compra, donde los consumidores experimentan el entorno de la empresa a través
de sus sentidos, lo que genera respuestas emocionales y cognitivas hacia los productos o
servicios gue satisfacen sus necesidades. De manera similar, Manzano et al. (2012) lo menciona
como la gestion del dialogo dirigida a los cinco sentidos del usuario con el objetivo de interferir
en su experiencia.

3.2.1. Variable 1: Marketing Sensorial.

Segun Won y Soo (2019), el propdsito principal del marketing sensorial es generar

experiencias en los cuales los sentidos: vista, oido, tacto, gusto y olfato. Por otro lado, Castejon
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(2014) indica que el proposito de este tipo de marketing es establecer un enlace eficaz entre el
usuario y la marca, empleando elementos como los sonidos musicales y las voces.

Finalmente, Gonzales (2016) sostiene que el marketing sensorial tiene como propdsito
activar los cinco sentidos humanos para provocar emociones que creen experiencias
inolvidables, lo que, a su vez, favorece el proceso de compra.

Factores del marketing sensorial.

Manzano et al. (2012), recalca cual es el sentido mas prevalente y desarrollado de todos,
siendo el que los seres humanos emplean con mayor regularidad.

Sentido de la vista

Manzano et al. (2012) sostienen que el poder observar es el sentido mas fuerte, el mejor
desarrollado y el mas empleado por las personas. Ademas, es el que mas estudian los estrategas
publicitarios, quienes se centran en procesar estimulos visuales como la luz.

Al mismo tiempo, resulta que existen ciertos factores como la luz, el color y los patrones tienen
un impacto significativo en la percepcion visual. Ryan (2009) esta de acuerdo en que la vista es el
sentido més activado por las estrategias de marketing. Por su parte, Gonzalez (2016) sostiene que
la percepcidn visual es una herramienta clave en el marketing en el puesto de venta, y debe ser
manejada con especial atencion, ya que un manejo inapropiado de la visibilidad puede resultar en
el fracaso de la estrategia.

a) El color. El uso estratégico del color puede alterar la percepcion de la personalidad de
una marcay el color puede impactar la iniciativa de compra de los consumidores, tambien
de cambiar en la simpatia y en las familias hacia una marca (Milne, 2011). Madden et al.
(2000), los colores tienen la capacidad de generar asociaciones automaticas, incluso sin

un condicionamiento previo, lo que los convierte en una herramienta efectiva para
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comunicar la imagen deseada de una marca. Sin embargo, Singh (2006) sefiala que,
debido a su presencia constante, el color se convierte en una fuente crucial de
informacion; las personas, de hecho, toman decisiones en los primeros 90 segundos de
interaccion con productos o personas. Ademas, Hallen (2014) destaca que el color tiene
un impacto en la decision de compra en un 85% de los casos.

b) HHuminacion El investigador Medrano (2010), los esquemas iluminan torios son avances
que optimizan la visualizacién de los objetos, no solo desde una perspectiva funcional,
sino también artistica. La iluminacion juega un papel crucial al resaltar caracteristicas
visuales y crear una atmdsfera que influye en la percepcion del entorno. se transforma
en un elemento esencial en el disefio de un objeto, utilizando dispositivos que aseguran
el tipo, la calidad y el color de luz necesarios. Por su parte, Seggiara (2018) el disefio de
la iluminacidn en una tienda es esencial, ya que influye directamente en la experiencia
del consumidor. Una adecuada distribucion y tipo de iluminacion no solo facilita la
visualizacion de los productos, sino que también puede crear una atmoésfera que atrae a
los clientes y mejora su experiencia de compra. para lograr los efectos de color deseados,
resaltar productos especificos y crear distintos ritmos a lo largo del recorrido del cliente.

c) Laforma. Jirgen (2012) argumenta que los seres humanos tienden a inclinarse hacia la
simplesa, del orden, simetria y las curvas, son principios relacionados con el concepto de
neotenia o "el efecto cachorro”. La forma, segin Salguero (2009), es el medio a través
del cual se organizan y coordinan los elementos de una composicion para crear una
imagen coherente. De manera similar, Garcia (2020) sostiene que la forma es una
necesidad clave que facilita la identificacion y representaciéon clara de una imagen,

producto o servicio.
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Valor del olfato.

Phillipa et al. (2003) destacan que sentir olores es el sentido que mas recuerdos y evocaciones
genera al momento de realizar una compra. Esto coincide en lo que afirma Herz (2004), quien
sefiala que el sentir olores produce recuerdos mas intensos que otras formas de estimulacion
sensorial. EI aroma se considera el método mas eficaz para crear una experiencia sensorial en el
cliente, ya que el estimulo olfativo no pasa por el juicio logico y facilita la creacion de
experiencias cargadas de sentimientos como las percepciones provocadas por el olor (Bonadeo,
2005). Asimismo, Sotomayor et al. (2018) apuntan que, aungue todos los sentidos son

importantes, el sentido visual tiene la mayor relevancia.

El sentido auditivo.

Segun Garlin y Owen (2006), dado que el sonido Cada individuo responde de manera Unica
a los estimulos auditivos, dado que este sentido esta profundamente vinculado con las emociones
y los sentimientos, lo que lo convierte en una pieza clave en las decisiones de adquisicion de los
usuarios. Segun Manzano et al. (2012), el escuchar es un sentido complejo y el primero en
desarrollarse durante el embarazo. En este contexto, las estrategias de marketing deberian
integrar el sentido auditivo, ya que brinda oportunidades innovadoras para comunicar y
promover las marcas de manera efectiva.

Holgado (2019) afirma que se logra un alto nivel de impacto sonoro implementan tacticas
sonoras innovadoras a través de programas de marketing de sonido mas especializados. La
habilidad de influir en el consumidor mediante la estimulacion del sentido auditivo abarca
no solo la musica, sino también otros elementos como el ruido y sonido (Manzano et al.,

2012).
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Musica. Como se citdo en Gambin, la musica ambiental concreta dentro de una tienda puede
impactar de mucho modo la eleccion del consumidor. Segun Hinojoza, la musica presenta una
serie de criterios circunstanciales que pueden ser aprovechados para producir. La emocién es el
tiempo, de la tonalidad, el tipo de musica.
Sonido. Segun Gomez y Mejia , esto ya que el sonido lo mencionan como La musica se ha
transformado en un elemento Unico y persuasivo en el espacio comercial, lo que hace que sea
dificil imaginar la publicidad sin su presencia. Segun Hultén et al., el uso del sonido en marketing
no es algo nuevo, sino que ha sido una estrategia implementada durante largo tiempo para llamar
la atencion y establecer impacto emocional en los consumidores. al difundir un mensaje
inherente y crear conciencia tanto por la propia empresa como por las propiedades del producto.
finalmente, Braidot referente a que el sonido que emite un alimento comercializado comun al ser
mordido tiene tanto poder como los otros en cuanto a las preferencias de un consumidor.
Ruido. Valera define el ruido como una percepcion subjetiva de un estimulo sonoro
ambiental, experimentado en un contexto especifico y bajo ciertos niveles de exposicion. En la
misma linea, Megazine indica que sonidos molestos, como musica inadecuada, ruidos
provenientes de aires acondicionados o aquellos generados por sistemas de iluminacion, pueden
originar contaminacion acustica, lo que impacta de manera negativa en el estado de &nimo de los

consumidores.

Sentido del gusto.

Manzano et al., (2012) nos dice que el sentir sabores afirma que es un sentidos del ser
humano; manera de percibirla difiere de otros porque forma parte del sistema sensorial
conocido como quimico, en otras palabras los incentivaciones de este tipo crean reacciones

quimicasque despiertan receptores que hacen posible su clasificacion, en tal forma Altwal y
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Williams .Indican que el gusto es el que las personas lo utilizan para ejerce un filtrado de los
demas con el sentido del tacto también; se trata del sentido mas reservado del ser humano,
menos explorado por las empresas, y complejo en su uso, debido a que no se les quiere caer
a los clientes, lo que queremos decir con esto es que este sentido tiene una gran riesgo, porque
a varias personas no le gusta probar productos y mientras lo van tomando la percepcion
disminuye (Bastida y Aguirre, 2010).

El sentir sabores en el cuerpo utilizado en la identificacion de sustancias quimicas disueltas,
como lo son las del alimento; los consumidores pueden hacer diferenciacion de cinco sabores
psiquicos. Los sabores basicos son salado, dulce, &cido, umami y amargo Segun Fuentes et al.
e lkeda, citados por Colorado y Rivera, la lengua humana se clasifica en 10,000 papilas
gustativas, cada una equipada con receptores especializados para identificar diferentes tipos de

sabores. Este sentido es capaz de percibir el gusto de manera directa a través de la garganta.

a) Sabor. El gusto intenso, es un sabor al que se le atribuye mayor poder de eficacia, ya
gue nos hace recordar de forma inconsciente el sabor a un producto en especifico, lo cual lleva
a que los consumidores identifiquen al sabor con un producto y le adhira la experiencia de
compra en recuerdos. (Fioroni y Titterton,2007)

Sentido téctil.

El tacto permite captar experiencias de forma rapida y directa, pero en el ambito comercial,
desempefia un papel fundamental al crear relaciones con el consumidor, actuando como una

"estimulacion sensorial, ya que nos permite captar detalles sobre las propiedades fisicas.

Por su parte, Peck y Childers (2008) afirman que la estabilidad diaria fisica con la mercaderia
influye en la decision de adquisicion, siendo especialmente segura en la cantidad de productos

adquiridos. Esto se, argumentan como el tacto ayuda al usuario a analizar la calidad, de manera
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mas eficiente la informacion proporcionada por los otros sentidos. Segun Underhill (2009), los

usuarios toman decisiones de adquisiscion basadas en estas percepciones tactiles.

En cuanto a la textura, Gelita (2020) sefiala que ésta abarca todas las caracteristicas fisicas de
un producto, desde su apariencia hasta la percepcion al tocarlo y al masticarlo, formando parte
de la percepcion multisensorial. La Revista Enfasis (2020) destaca que la forma no solo influye
en la percepcion del aromay elsabor, sino que las texturas inusuales pueden hacer que el acto de

comer o beber se vuelva mucho mas atractivo.

En relacion a la temperatura, Reivan (2019) sostiene que el confort o incomodidad
experimentados en un comercio dependen de diversos factores, siendo la temperatura uno de los
mas relevantes. Un ajuste incorrecto de la temperatura puede impactar mas de lo que se imagina

en la experiencia de compra, convirtiéndose en un factor decisivo en la venta.

Finalmente, Romera (2014) ofrece una sintesis de los modelos fundamentales del marketing

sensorial, consolidando estos conceptos clave para su aplicacién comercial.

Variable 2: Decisién de compra.

Las decisiones de compra varian en su grado de certeza e incertidumbre, lo que afecta la
confiabilidad de quien las toma (Gonzales y Zapata, 2009). Segun la Real Espafiola academia
(2014), una decision acertada se refiere a la eleccion que se hace en un proceso de duda o
indecision.

El desafio radica en entender como los consumidores toman sus decisiones, dado que este
protocolo esta ligado por una interaccion compleja de determinantes sociales, culturales,
sociales, psicologicos que influyen en las decisiones de adquisicion (Stanton et al., 2007; Kotler

y Armstrong, 2008).
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Braidot (2009) sefiala que las decisiones de adquisicion involucran dos criterios: el juicio
racional, que se basa en factores como la calidad, el precio, la disponibilidad y las caracteristicas
de la mercancia, y el juicio emocional, que depende de las emociones personales y esta
condicionado por la personalidad, cultura y estilo de vida del consumidor. Este proceso ocurre
en el cerebro, donde el individuo selecciona la opcion méas adecuada a sus necesidades.

Por su parte, Chiavenato (2006) destaca que el acto de elegir un producto es un proceso
multifacético que incluye factores sociales, culturales y psicologicos. Ademas, destaca que las
decisiones se toman de forma continua y que, al examinar como las realizamos, podemos
observar que las visualizaciones y actitudes del usuario son cruciales en la toma de decisiones

de adquisicion.

Principales modelos de decision de compra

Se estructura en diversas etapas sucesivas, cuya relevancia, duracion e intensidad varian segun el

tipo de servicio o prducto que se adquiera y la complejidad de la compra (Manzuoli, 2009).
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Segun Lazar y Schiffman (2010), el proceso de decisiones del ususario consta de tres fases
principales: las fases iniciales, que incluyen las influencias externas como el entorno sociocultural
y las estrategias de marketing; las fases de decision, relacionadas con los aspectos psicoldgicos, la
identificacion de la necesidad, la exploracion previa a la compra y la evaluacion de las opciones;
y, finalmente, el proceso de salida, que abarca la decisién de compra y las conductas que siguen a

ésta.

Blackwell et al. (2002) comienzan su prototipo de toma de decision con la identificacion de la
necesidad y motivacion, seguido de la busqueda de informacién, la valoracion de las opciones, la

adquisicion del producto y los resultados posteriores.

Por otro lado, Stanton et al. (2007) presentan su propio prototipo de decision de adquisicion,
que incluye cuatro modelos principales: fuerzas sociales psicologicas, y grupales, fuerzas
informativas y fuerzas situacionales. Estas influyen en cada etapa del proceso, que abarca desde la

identificacion de la necesidad hasta la forma de pensar en posterior a la compra.

Finalmente, Kotler y Armstrong (2008) describen el proceso de eleccién de compra como un
conjunto de fases que comienzan con la identificacion de la urgencia, seguida de los hallazgos de
informacidén, del examen de compra de alternativas, y toma de decision de adquisicién y la forma
de pensar posterior a la adquisicion.

3.3. Marco Conceptual
Marketing. — la referencia afirmativa de Kotler (1974), el marketing es una forma de pensar
social en la organizaciones y personas se satisfacen con deseos necesidades mediante la

iniciativa de intercambio de mercancias y servicios. El cual, Coca (2008) lo describe como un
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proceso administrativo, social mediante el cual personas y agrupaciones consiguen sus
necesidades a través de la produccion, distribucion e intercambio de mercancias valiosos con
otros.

Marketing Sensorial. EI marketing sensorial facilita la conexion entre los sentidos del
consumidor y su entorno, ya sea a través del embalaje o de la prestacion de servicios, al
percibir los estimulos. Este tipo de marketing juega un papel crucial en las experiencias
Unicas de compras y memorables, siendo un componente fundamental del marketing
experiencial (NghiémPhu, 2017). Se basa en una serie de decisiones estratégicas orientadas a

estimular sensorialmente al cliente. (Jimenez, 2018).

Sensorial. - En el Diccionario de la lengua espafiola nos muestra que es lo relacionado con

los 6rganos sensoriales o con la sensibilidad.

Sentido. - La Academia Espafiola argumenta que es un Es un proceso fisiol6gico mediante
el cual se captan e identifican los estimulos generados por los sentidos del oido vista, el tacto, el

olfato y el gusto.

Sentido de la vista. Segun Gobernador (2022), la vista Es una funcién de nuestro cerebro
que transforma las informaciones en iméagenes atractivas, lo que posibilita que el ser humano

interprete y responda a los estimulos de su entorno de manera apropiada..

Color: Para (Stivala,2014) nos indica que se refiere a las imagenes que generan en la retina
las imagenes que un cuerpo refleja y absorbe, dependiendo de la onda y su longitud de dichos
rayos.

lHHuminacion: Para la (RAE,2024) nos indica que es el grupo de luces que hay en un lugar

determinado.
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Forma: Para la (RAE,2024) nos dice que se le denomina asi al grupo de superficies y lineas
que establecen la planta, el contorno o el volumen de un objeto, en relacién a la materia de la
que se compone.

Sentido tactil: Segun la Clinica Universidad de Navarra (2024), el tacto es el sentido
encargado de percibir estimulos mecanicos, como la presion, el contacto o el golpeo sobre la

piel, derivados de una vector que interacciona con una superficie.

Sentido del gusto: Para MedlinePlus, NIH (2024) nos indica que el gusto se produce cuando
el ser humano procesa los sabores mediante las casi 10.000 papilas del gusto que posee en su

boca.

Sabor: Segun la (Rae,2024) nos indica que es la la percepcion que genera en el 6rgano

sensorial una sustancia con gusto.

Musica: Los sonidos se definen como la habilidad de organizar sonidos en una secuencia
temporal que respeta los principios de armonia, melodia y ritmo, o también, la capacidad de

generar esos sonidos a través de instrumentos musicales.

Ruido: segun la (RAE,2023) nos indica que EIl ruido se refiere a la percepcion auditiva

inarticulada, usualmente incémoda.

Sonido: la referencia establecida por la Academia Esparfiola (RAE, 2023), el sonido se define
como la sensacion o impresion que se produce en los orificios distales del oido por un conjunto
de vibraciones transmitidas a través de un medio elastico, como el aire.

Decision de compra: Segun (Isaragon,2022) nos indica que son procesos de adquisiciones
de un insumo o servicio, que incluye diversas fases que atraviesa el adquisidor para determinar

qué insumo o servicio es el que mejor satisface sus requerimientos y le ofrece un valor superior.
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Compra: Segun (Coll,2024) nos indica que el momento en la que el adquisidor compra un

producto o servicio de mercancia recibe una compensacién econémica o en dinero.

Punto de venta: Para la (RAE,2023) nos indica que es el lugar donde usualmente se efectia

la comercializacion del producto propuesto.
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CAPITULO IV

HIPOTESIS

4.1. Hipotesis General

La relacion del marketing sensorial influye positivamente en la decision de compra en los

clientes del snack Munaska Puno.

4.2. Hipotesis Especificas

HE1: La relacion entre el marketing sensorial visual influye positivamente en la decision de
compra de los clientes del snack Munaska Puno.

HE2: La relacion entre el marketing sensorial auditivo influye positivamente en la decision
de compra de los clientes del snack Munaska Puno.

HE 3: La relacion entre el marketing sensorial tactil influye positivamente en la decision de

compra de los clientes del snack Munaska Puno.

4.3. Variables

V1. Marketing sensorial
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Dimensiones

- Marketing sensorial visual

- Marketing sensorial auditivo

- Marketing sensorial tactil
V2. Decision de compra (Kotler & Armstrong, 2013)
Dimensiones

- Proceso de decision
- Influencias externas

- Comportamiento pos compra
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4.4. Operacionalizacion de Variables
Tabla 1

Operacionalizacién de Variables

VARIABL CATEGOR INSTRU
E DIMENSIONES INDICADORES 1A MENTO
Vi Marketing sensorial Color Cualitativa Escala de
Factores de  visual [luminacién Likert
marketing Forma
sensorial Marketing sensorial Musica
auditivo Sonido
Marketing sensorial Tacto
tactil
- Influencias externas Ambiente sociocultural Cualitativa - Escala de
Esfuerzos de marketing Likert
- Proceso de decisién Campo psicoldgico
Reconocimiento de la
_V_ !' necesidad
Decision de BUsqueda de informacion antes
compra

- Comportamiento pos
compra

de la compra

Evaluacion de
alternativas

Decisién de compra

Evaluacién después de la

compra

Nota: esta tabla da a conocer la operacionalizacion de la variable directa e indirecta
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CAPITULO V

PROCEDIMIENTO METODOLOGICO

5.1. Enfoque de la Investigacion

De acuerdo con la naturaleza del estudio, este se enmarca en un enfoque cualitativo, ya que,
segun Pifia (2023), incluye elementos clave de nuestro trabajo investigativo, tales como los
objetivos, pregunta central, hipétesis y una metodologia especifica.

5.2. Método(s) aplicados a la investigacion

Se utilizara el método l6gico de -deduccion en, el cual, segun Davila (2008), implica aplicar
principios generales a situaciones especificas, partiendo de conexiones légicas entre juicios.

5.3. Tipo de investigacion

Segun Sampieri et al. (1996), existen distintos tipos de investigacion: la investigacion basica 'y

aplicada, cada una con pardmetros y directrices previamente establecidos.
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5.4. Nivel de investigacion

(Sampieri et al., 1996) es el descriptivo en nivel de estudio, ya que detalla las propiedades de
las variables en estudio y es correlacional, ya que facilitara la comprobacion de la correlacion entre
las variables mediante el analisis de su conexion.

(Ballesteros Velazquez, Belen & José Luis Garcia Llamas, José & Gonzalez Galan, 2001), Su
objetivo principal es determinar el grado de relacion o asociacién (sin implicar causalidad) entre
dos 0 mas variables. En este tipo de estudios, primero se procede a medir las variables involucradas
Yy, posteriormente, se aplican pruebas de hipdtesis correlacionales junto con técnicas estadisticas
para calcular el nivel de correlacion existente entre ellas.

5.5. Disefio de investigacion

Es de disefio no experimental, ya que no altera ninguna de las variables en cuestion, sino que
las observa tal como se muestran en su estado natural (Sampieri et al., 1996).

5.6. Poblaciéon y Muestra
5.6.1. Poblacién

Se puede entender como el total de todas las unidades que conforman la muestra. (Bernal,
2010). Por lo tanto, todos los clientes de Snack Munaska Puno son la poblacion de este estudio.

Tabla 2

Promedio de clientes que frecuentan el Snack Munaska Puno

. Clientes que Clientes que Clientes que
Dia p
frecuentan al dia frecuentan a la semana frecuentan al mes
Lunes 12 84 336
Martes 13 91 364
Miércoles 15 105 420
Jueves 20 140 560
Viernes 20 140 560

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \3) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Séabado 25 175 700
Domingo 22 154 616
Total 18.14 127.00 508.00

Nota: Plan estratégico Snack Munaska
5.3.2. Muestra
La muestra estara compuesta por consumidores del Snack Munaska Puno. La probabilidad sera

de tipo aleatorio simple, lo que significa que los consumidores tienen la misma probabilidad de

ser incluidos en el grupo de estudio. Para el calculo se empleard la ecuacion siguiente:

_ N#Z%*(p=q)
n
ez (N=1)+Z2 (p*q)

n = muestra

N = poblacion

Z = porcentaje de confianza (95%) =1.96
q = probabilidad de rechazo (0,5)

P = probabilidad de aceptacion (0,5)

e = % de error de 5% = 0.05

508 * 1.962(0.5 x 0.5)

= =22
0.052(508 — 1) + 1.962(0.5 * 0.5) 0

n

La muestra es de 220 clientes.
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5.7. Técnicas e instrumentos

5.7.1. Técnicas

Se empleara la técnica del cuestionario, cuyo objetivo es recopilar informaciones
proporcionadas por un grupo de individuos sobre si mismos o en relacion con un tema especifico.
Ballesteros Veldzquez, Belen & José Luis Garcia Llamas, José & Gonzélez Galan, (2001)

5.7.2. Instrumentos

El instrumento empleado seré el cuestionario, compuesto por una serie de preguntas cerradas,
formuladas de manera clara y precisa, orientadas a las variables del estudio. Su finalidad es
permitir la verificacion o refutacion de las hip6tesis planteadas, conforme a lo sefialado por Arias,
F. (2012).

Para el desarrollo de la investigacion se aplicara un cuestionario estructurado, compuesto por
items y preguntas disefiadas en funcion de las variables del estudio.

5.8. Confiabilidad y Validez del instrumento

5.8.1. Confiabilidad
El proceso de validacion y confiabilidad de los datos serd haciendo uso del alfa de crombach
Tabla 3

Estadistica de fiabilidad

Alfa de N de elementos

Cronbach

,880 33

Nota. La fiabilidad que tendra el estudio.
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Descripcion
La confiabilidad aceptada oscila entre 0,70 y 0.90 (Celina Oviedo & Campo Arias, 2023). En
el estudio de datos realizado con el SPSS, se obtuvo un resultado de 0,88, el cual se sitla dentro

del margen establecido, lo que indica que los datos son fiables.

5.8.2. Validez
El juicio de evaluacion del instrumento para la investigacion se dio con dos expertos
comprendidos en el area:
Tabla 4

Validez del instrumento

N Experto Evaluacion
Mg. Jhon Alex Quispe
01 Mejia Correcto
Dr. Roberto Paye
02 Colquehuanca Correcto

Nota. Se da a conocer la validez del instrumento para la investigacion.

5.9. Procedimiento de Tratamiento de datos
Los de datos recolectados tendra la siguiente secuencia:
— Identificar el problema
— Planteamiento de problema y del objetivo
— Investigacion bibliografica
— Elaboracion y aplicacion de encuesta
— Tabulacion de la obtencién de resultados
— Interpretacion de resultados
— Prueba de la hipotesis

— Conclusion
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5.10. Contrastacion de hipotesis

En este caso, se utilizara el procedimiento de prueba no paramétrico de Tau de Kendall. Los
datos deberian presentar una distribucion normal (Datatab, 2024).
Planteamiento de la Hipotesis
Ho: No existe relacion entre el marketing sensorial influye de manera positiva y significativamente
en la decision de compra en los clientes del snack Munaska Puno. Es significativo.
Ha: Si existe relacion entre el marketing sensorial influye de manera positiva y significativamente
en la decision de compra en los clientes del snack Munaska Puno.
Nivel de significancia
a=0.05
Estadistico de prueba

Como método estadistico para analizar la relacion entre las variables. Este coeficiente es
adecuado para medir la fuerza y direccién de la asociacidn entre dos variables ordinales, sin asumir
distribuciones paramétricas.
Calculo del P- valor

Tabla 5

Calculo del P- valor para la hipotesis general

Medidas simétricas

Valor Error tip. asint.2 T aproximada®  Sig. aproximada

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,387 ,036 10,663 ,000

N de casos validos 220

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hipétesis nula.

Nota. En la tabla 5 se hace muestra del resultado de contrastacion de la hipdtesis
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Descripcion

Segun los parametros definidos, observamos que la significancia es inferior al alfa, por lo que
se asume la hipotesis alternativa. Asi pues, sostenemos que si hay una relacion entre el marketing
sensorial y la decision de compra de los consumidores del snack Munaska Puno.

Contrastacion de la hipdtesis especifica

Planteamiento de la hipotesis especifica 1

Ha: La relacion entre el marketing sensorial visual influye positiva y significativamente en la
decision de compra de los clientes del snack Munaska Puno.

Ho: La relacion entre el marketing sensorial visual no influye positiva, ni significativamente en
la decision de compra de los clientes del snack Munaska Puno.

Nivel de significancia

a=0.05=5%

Estadistica de prueba

Considerando que los datos no presentan una distribucion paramétrica, se optara por emplear la
prueba estadistica Tau-b de Kendall. Este procedimiento es particularmente apropiado para
analizar la relacién entre dos variables de tipo ordinal, permitiendo determinar tanto la fuerza como
la direccién de dicha asociacion sin requerir supuestos de normalidad.

Calculo de P- valor

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV | | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Tabla 6

Muestra de la significancia de la hipétesis especifica

Medidas simétricas

Valor Error tip. asint.2 T aproximada? Sig. aproximada

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,341 ,040 8,485 ,000

N de casos validos 220

a. Asumiendo la hipoétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintético basado en la hipétesis nula.

Nota. En la tabla 6 se hace muestra del nivel de significancia de la hipdtesis especifica.

Descripcion

Segun el resultado obtenido del analisis con el Tau-b de Kendall y considerando el valor de
significancia, se acepta la hipétesis alternativa, ya que el nivel de significancia es inferior al umbral
establecido. Esto muestra que existe una relacion positiva y significativa entre el marketing

sensorial visual y la decision de compra de los consumidores del snack Munaska Puno.

Contrastacion de la hipdtesis especifica 2

Planteamiento

Ho: La relacion entre el marketing sensorial auditivo no influye positiva, ni significativamente en
la decisién de compra de los clientes del snack Munaska Puno.
Ha: La relacion entre el marketing sensorial auditivo influye positiva y significativamente en la
decision de compra de los clientes del snack Munaska Puno.

Nivel de significancia

a=0.05=5%

OFICINA DE |NVEST|GAC|GN http:/repositorio.uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

TESIS UANCV \&) | INVESTIGACION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Estadistica de prueba
Dado que los datos analizados no siguen una distribucion parametrica, se recurre a la
aplicacion de la prueba estadistica Tau-b de Kendall para evaluar la relacion entre las variables.
Calculo del P- valor
Tabla7

Nivel de significancia

Medidas simétricas

Valor Error tip. asint.2 T aproximada®  Sig. aproximada

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,384 ,038 10,013 ,000

N de casos validos 220

a. Asumiendo la hip6tesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hipétesis nula.

Nota. En la tabla 7 de autoria propia nos da a conocer el nivel de significancia.

Descripcion

En el baremo establecido nos indican que si La relacion entre el marketing sensorial auditivo tiene
un impacto positivo y significativo en la decision de compra de los clientes de snack Munaska
Puno porque el nivel de significancia es menos y la hipotesis alterna se acepta y la hip6tesis nula
se rechaza.

Contrastacion de la hipotesis especifica 3

Planteamiento

Ho: La relacion entre el marketing sensorial tactil no influye positiva, ni significativamente en la
decision de compra de los clientes del snack Munaska Puno.

Ha: La relacion entre el marketing sensorial tactil influye positiva y significativamente en la

decision de compra de los clientes del snack Munaska Puno.
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Nivel de significancia
a=0.05=5%
Estadistica de prueba
Puesto que los datos no cumplen con los supuestos de normalidad, se ha decidido aplicar la prueba
estadistica Tau-b de Kendall, adecuada para el analisis de variables no paramétricas.
Calculo del P- valor
Tabla 8

En esta tabla 8 se muestra la contratacion de la hipdtesis especifica 3

Medidas simétricas

Valor Error tip. asint.2 T aproximada®  Sig. aproximada

Ordinal por ordinal Tau-b de Kendall ,309 ,041 7,490 ,000

N de casos validos 220

a. Asumiendo la hipétesis alternativa.

b. Empleando el error tipico asintotico basado en la hipétesis nula.

Nota. En la tabla 8 se hace muestra de los resultados de P- valor de la hip6tesis especifica 3.

Descripcion

Los resultados muestran que el valor obtenido es inferior al alfa establecido, por lo que se acepta
la hipotesis alternativa y se rechaza la hip6tesis nula. Esto indica que la relacion entre el marketing
sensorial tactil y la decision de compra de los clientes del snack Munaska Puno tiene un impacto

positivo y significativo.
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CAPITULO VI

RESULTADOS Y DISCUSIONES

6.1. Presentacion de resultados
Prueba de normalidad
Tabla 9

La prueba de normalidad entre marketing sensorial y la decision de compra

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
marketing sensorial ,182 220 ,000 ,883 220 ,000
Decision de compra ,163 220 ,000 ,919 220 ,000

a. Correccion de la significacion de Lilliefors

Nota. En la tabla se muestra el nivel de significancia entre variables.

Descripcion

Segun (Roco-Videla, Landabur-Ayala, Maureira-Carsalade, & Olguin-Barraza, 2023) nos indica
que se hace uso de Kolmogorov- Smirnov cuando la prueba es mayor a cincuenta, A diferencia
de la prueba Shapiro-Wilk, que se utiliza cuando el tamafio de la muestra es menor a 50, la prueba
**Tau-b de Kendall** se emplea en situaciones donde los datos no siguen una distribucion normal

y se necesita analizar la relacion entre variables de manera no paramétrica.
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La prueba de Shapiro-Wilk esta disefiada especificamente para evaluar la normalidad en

muestras pequefias, mientras que Tau-b de Kendall es mas apropiada para analizar la correlacion

en datos ordinales o cuando las correlaciones entre las variables no son lineales. la prueba de

normal que presenta es de 0,00 (en ambos casos), por lo que no tiene un comportamiento normal.

Objetivo General

Tabla 10

Correlacion del marketing sensorial y la decision de compra

Correlaciones

marketing Decision de
sensorial compra
Coeficiente de 1,000 ,545™
marketing sensorial cgrrela_c on
Sig. (bilateral) . ,000
N 220 220
Rho de Spearman Coeficiente de 545" 1,000
Decision de compra C(_)rrela_(:lon
Sig. (bilateral) ,000 :
N 220 220

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

Nota. En esta tabla de autoria propia se muestra la correlacion bivariado.

Figura 1

Muestra del coeficiente Rho de Spearman
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Nota. en esta figura se aprecia el grafico del nivel de correlacion.
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Descripcion

En base al resultado se deduce que la correlacién es alta, esto en relacion al baremo de
estimacion de relacién de rho de spearman, por lo que deducimos que, si existe una relacion alta
entre el marketing sensorial y la decision de compra en clientes de SNACK MUNASKA Puno,
2023.

Objetivo especifico 1

Tabla 11

Correlacion entre la decision de compra y el marketing visual

Correlaciones

Decision de Marketing
compra sensorial visual

Coeficiente de correlacién 1,000 484"

Decision de compra Sig. (bilateral) . ,000

Rho de Spearman N - o 228 220
Coeficiente de correlacion ,484 1,000

Marketing sensorial visual Sig. (bilateral) ,000 .

N 220 220

**_La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Nota. en la presente tabla se observa la correlacion bivariada entre la decisién de compra y el
marketing sensorial visual.

Grafico 2

Correlacion entre la decision de compra y el marketing sensorial visual
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Nota. representacion grafica dela correlacion bivariada.
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Descripcion
En base al baremo de rho de spearman con relacion al resultado, deducimos que es de correlacion
significativa positiva de nivel moderado, por lo que, si existe relacion entre el marketing sensorial

visual en la decision de compra de los clientes del snack Munaska Puno.
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Objetivo especifico 2

Tablal2

Correlacion entre la decisién de compra y el marketing sensorial auditivo

Decision de Marketing

compra sensorial

auditivo
Coeficiente de correlacién 1,000 531"
Decision de compra Sig. (bilateral) . ,000
Rho de Spearman N - o 222 220
Coeficiente de correlaciéon ,531 1,000
Marketing sensorial auditivo  Sig. (bilateral) ,000 .
N 220 220

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

Nota. cuadro de autoria propia mostrando de correlacién bivariada.

Grafico 3
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Marketing sensorial auditivo

Descripcion

En este grafico se observa el resultado de correlacién, el cual segun a la significancia es positiva

alta, por lo que, si existe relacion entre el marketing sensorial auditivo en la decision de compra

de los clientes del snack Munaska Puno.
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Objetivo especifico 3
Tabla 13

Correlacion entre la decision de compra y el marketing sensorial tactil

Correlaciones

Decisién de Marketing
compra sensorial tactil

Coeficiente de correlacion 1,000 438"

Decision de compra Sig. (bilateral) . ,000

Rho de Spearman N .- L 228 220
Coeficiente de correlacion ,438 1,000

Marketing sensorial tactil Sig. (bilateral) ,000 .

N 220 220

** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
Nota. en esta tabla de autoria propia se hace muestra de la correlacion bivariada.

Grafico 4

Correlacion entre la decision de compra y el marketing tactil
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Nota. muestra graficamente de la correlacion bivariada.

Descripcion

De acuerdo con el baremo del estadistico y los resultados obtenidos, se puede inferir que existe
una relacion positiva moderada entre el marketing sensorial tactil y las decisiones de compra de

los clientes del Snack Munaska Puno. Esto sugiere que los estimulos tactiles aplicados en las
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estrategias de marketing influyen de manera significativa, aunque no de forma dominante, en las

decisiones de compra de los consumidores.
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6.2. Discusion de resultados

El presente estudio titulado "Relacion entre el marketing sensorial y la decision de compra
en clientes de Snack Munaska Puno, 2023" surgio a partir de la necesidad de abordar los desafios
derivados de los constantes cambios en el mercado y el continuo desarrollo empresarial. Para
garantizar la confiabilidad del instrumento utilizado, se aplicé la herramienta Alfa de Cronbach,
procesada mediante el software SPSS, obteniendo un valor de 0,880. Segun los criterios
establecidos, este resultado refleja una alta calificacion para ambas variables (marketing sensorial
y decision de compra). Ademas, el instrumento de investigacion fue validado por dos expertos en
la materia.

Cabe resaltar que gracias este estudio la empresa snack munaska llego a conocer mas a fondo
a sus clientes esto en relaciona a dos puntos principales los cuales son el marketing sensorial y la
decision de compra.

Para la investigacion, en el procesamiento de las encuestas en el snack munaska, no existié trabas
ni mucho menos peripecias y tampoco contratiempos, los clientes fueron colaborativos y de igual
manera la administradora del snack.

En cuanto al andlisis del antecedente 1 en la tesis titulada “El marketing sensorial y su
relacion con la decision de compra del consumidor en las florerias formales de la provincia de
Arequipa, 2021 el autor concluye que existe una relacion positiva entre el marketing sensorial y
la decision de compra, este resultado concuerda con el resultado que se obtuvo en la presente tesis.
En cuanto al antecedente 2 el cual esta como “La influencia del marketing sensorial en la decision
de compra del consumidor en el centro comercial d’moda, region Tacna, afio 2021” el autor llega
a concluir que existe relacion positiva alta entre el marketing sensorial y la decision de compra

con un resultado del 59.9% lo que a diferencia de este estudio tiene una diferencia minima, ya
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que en el de nosotros el resultado es de 48.4% (Huanca Caceres, 2023), en cuanto al antecedente
3 segun el articulo de investigacion titulado como: “Marketing sensorial: el concepto, sus técnicas
y su aplicacion en el punto de venta” llega a concluir que el marketing sensorial es muy importante,
considerando que es la llave de ingreso para el éxito en las empresas (Bellido Pérez, Lopez Cortés,
& Jiménez Marin, 2019)a lo que nuestro estudio concuerda con este resultado debido a que todos
tienen un resultados positivo y positivo alto, en cuanto a 1 antecedente 4 titulado como: *“ Marketing
sensorial y decision de compra en restaurantes del Per” nos indican que concluyeron en que el
marketing sensorial y la decision de compra si tienen una relacion importante , en cuanto al
marketing visual tiene una elacion directa con la decision de compra y o mismo ocurre con el
marketing auditivo y olfativo (Apaza Panca, Martinez Nole, & Arias Bayona, 2023) todo ello
concuerda con nuestro estudio porque ningun aspecto sensorial es menor o negativo. Para el
antecedente 5 se toma como referencia al trabajo titulado como: “Marketing sensorial: decision de
compra en los locales de cosméticos de la poblacion - manta” (Julio & José, 2023)los resultados
que llegaron con un alfa de crombach fue de 0.930 llega a concluir generalmente que existe
relacion estrecha entre el marketing sensorial y el marketing sensorial al mismo resultado que se
llegd en la presente tesis.

Por altimo, a raiz de este estudio se puede encaminar nuevos estudios y en distintos planos,
tales como: en el &mbito econdmico, social, de motivacion emprendedora, motivacién empresarial;

siendo los planos de estudio en &mbitos empresariales, micro y pequefias empresas.
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CONCLUSIONES

PRIMERO: EI objetivo principal es determinar la relacion entre el marketing sensorial y la
decision de compra de los clientes del snack Munaska en Puno. Los resultados
muestran un valor de 0,545, lo que equivale al 54,5% segun el coeficiente de
correlacion Rho de Spearman. Ademas, el valor p obtenido es 0,000, que es inferior
al nivel de significancia alfa (0,05). Este andlisis fue realizado utilizando el
estadistico Tau-b de Kendall. Con base en estos resultados, se concluye que existe
una correlacién positiva significativa entre el marketing sensorial y la decision de
compra de los clientes del snack Munaska en Puno.

SEGUNDO: EI primer objetivo especifico es determinar la relacion entre el marketing sensorial
visual y la decision de compra de los clientes del snack Munaska en Puno. Los
resultados obtenidos muestran un valor de 0,484, lo que equivale al 48,4% segun el
coeficiente Rho de Spearman, con un valor p de 0,000, que es inferior al nivel de
significancia alfa (0,05). El andlisis fue realizado utilizando el estadistico Tau-b de
Kendall. Con base en estos resultados, se concluye que existe una relacion positiva
moderada entre el marketing sensorial visual y la decision de compra de los clientes.

TERCERO: El segundo objetivo especifico consiste en determinar la relacion entre el marketing
sensorial auditivo y la decision de compra de los clientes del snack Munaska en
Puno. Segun el analisis realizado con el estadistico Rho de Spearman, se obtuvo un
resultado de 0,531, lo que representa un 53,1%. Ademas, el valor p fue de 0,000.
Ambos resultados permiten concluir que existe una relacion positiva moderada

entre el marketing sensorial auditivo y la decision de compra de los clientes.
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CUARTO: ElI objetivo es determinar la relacion entre el marketing sensorial tactil y la decision
de compra de los clientes del snack Munaska en Puno. Segun el andlisis realizado
con el estadistico Rho de Spearman, el resultado obtenido fue de 0,438 (equivalente
al 43%), y el valor p fue 0,000. Estos resultados permiten concluir que existe una
relacion positiva de baja a media intensidad entre el marketing sensorial tactil y la

decision de compra.
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RECOMENDACIONES

PRIMERO: se recomienda al Snack Munaska seguir con la mejora continua, aprovechar la
concurrencia de la clientela y seguir implementando nuevos productos y nuevos
sabores en ellos, con ayuda de cursos especializados en cocina, bar tender, reposteria,
entre otros. Y crear fidelidad de los usuarios del snack Munaska.

SEGUNDO: Seguir implementando nuevas decoraciones en cuanto a los productos y en cuanto
al local seguir implementando nuevos espacios segun el segmento de cliente y segln
la temporada, esto con ayuda del marketing visual y la psicologia de colores.

TERCERO: En este punto felicitar al snack puesto que los clientes se sienten comodos con la
mausica y con el tono que usan los meseros al momento de atenderlos; sin embargo,
existe varios tipos de consumidores y de distintas edades lo que se recomienda
implementar es espacios segmentados.

CUARTO: Los clientes se sienten comodos con la textura de los productos y al solo tocarlos
sienten la satisfaccion, es por ello que recomendamos mantener el estandar

cuidadosamente los diferentes platos.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia
MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL PROYECTO

TITULO TENTATIVO: Marketing Sensorial y Decision de Compra en Clientes del SNACK MUNASKA Puno, 2023
ENFOQUE: Cuantitativo. METODO: Deductivo. TIPO: Basica. NIVEL: Correlacional. DISENO: No Experimental - transversal. POBLACION:
508. MUESTRA: 220. TECNICA: Encuesta. INSTRUMENTO: Cuestionario con escala de Likert

DEFINICION DEL

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES
P. GENERAL O. GENERAL H. GENERAL
éCudl es la relacion entre | Determinar la relacion entre | La relacion entre el marketing V1 Marketing sensorial visual Color
marketing sensorial en la | el marketing sensorial en la | sensorial influye de manera Marketing lluminacion
decisién de compra en los | decisién de compra en los | positiva y significativamente en sensorial Marketing sensorial auditivo Mufica
clientes del snack Munaska | clientes del snack Munaska | la decisién de compra en los - - - Sonido
Puno? Puno. clientes del snack Munaska (Bernd, 1999) | Marketing sensorial tactil :aCto
orma

Puno.

¢Cudl es la relacion entre el
marketing sensorial visual
en la decisién de compra de
los clientes del snack

Determinar la relacion
marketing sensorial visual en
la decisidon de compra de los
clientes del snack Munaska

La relacidn entre el marketing
sensorial visual influye positiva
y significativamente en la
decision de compra de los

presentacion

Influencias externas

Ambiente socio cultural
Esfuerzos de marketing

Proceso de decision

Reconocimiento de la necesidad

. V2 Busqueda de la informacidn antes de la
Munaska Puno? Puno. clientes del snack Munaska S q
P Decision compra
) By uno. De compra Evaluacion de alternativas
Determinar la relacion entre
éCudl eslarelacién entre el | el marketing sensorial La relacién entre el marketing (Gonzales y

marketing sensorial
auditivo en la decision de
compra de los clientes del
snack Munaska Puno?

éCudl es la relacién entre el
marketing sensorial tactil
en la decisiéon de compra de
los clientes del snack
Munaska Puno?

auditivo en la decisién de
compra de los clientes del
snack Munaska Puno.

Determinar la relacién entre
el marketing sensorial tactil
en la decisién de compra de
los clientes del snack
Munaska Puno

sensorial auditivo influye
positiva y significativamente en
la decision de compra de los
clientes del snack Munaska
Puno.

La relacidn entre el marketing
sensorial tactil influye positiva y
significativamente en la
decision de compra de los
clientes del snack Munaska
Puno.

Zapata, 2009)

Comportamiento pos compra

Decision de compra
Evaluacién después de la compra
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Anexo 3: Matriz de datos en Spss

*Ein titulo? [Conjunto_de_datos0] - 1BM SPSS Statistics Editor de datos — O *

Archiva  Edicidn  Ver Datos  Transformar  Analizar  Marketing directo  Grificos  Utilidades  Ventana  Ayuda

S H B e w E. R M SN BT 10 %

4 VARDOOO1 1 Wisible: 33 de 33 variables
WARDDD... | WARDDD. .. WARDDD. .| WARDOD. .. WARDOOD... [vARDDD... WARDDD... VARDDD... WARDODD.. | WARDDD. .| WARDDD. .| WARDDD. .. WARODDOD... |WvARODOD... WARDDD... WARDDD...wARDOD... WARDOD...| WARDOOD. .| WARDOC

195 casi sie... casisie..  siempre casi sie..|casisie.. casi sie.. casisie..| siempre  siempre|  siernpre siermpre casisie..  siermpre siempre casisie..  siempre siempre casisie..  Aveces casi sid<]
1589 Casinu... Munca casisie..  Aweces  siempre Casinu... Munca casisie..  Aveces Casinu.. casisie.. Avwveces Casinu. Munca Aweces Casinu.. casisie.. Casinu.. Casinu.. Mun
200 Aveces Casinu... Munca  siernpre casi sie..  siempre Casinu.. Munca casi sie.. Aweces Casinu.. casisie.. Aweces Casinu.. Munca casi sie..  Aveces Casinu.. Munca casi sie
201 Aveces Casinu.. siempre  siempre Aveces Munca Aweces Casinu.. Aveces Casinu.. Munca Aveces Casinu.. Casinu.. casisie.. Casinu.. MNunca Munca  Avwveces Casin
202 Aveces Casinu.. casisie... siempre Casinu.. Aveces siempre|casi sie.. Munca  Aveces Casinu.. casisie.. Munca  Aveces Casinu.. siempre Munca  Aveces Casinu.. siem
203 Aveces Casinu.. Aveces Aveces Munca Aveces Casinu.. Aveces Aveces Munca  Awveces Casinu.. casisie.. casisie.. Munca  Awveces Casinu.. siempre siempre  siem
204 Avweces Casinu.. casisie.. casisie.. Avwveces Munca  Aweces Casinu.. siempre casisie.. casisie.. Casinu.. Aweces casisie.. Munca Aweces Casinu.. Aweces| casisie.. casisig
205 Casinu.. Aweces Munca  Aveces Casinu.. Aveces siempre  siempre Munca  Aveces Casinu.. siempre  siempre Munca  Aveces Casinu.. siempre  Aveces siempre Mur
205 siempre Munca  Aveces Casinu.. casisie.. siempre Munca  Aweces Casinu.. Aweces siempre Munca Munca  Avwveces Casinu.. siempre  siempre casisie.. Munca  Avec
207 siernpre| A weces Munca  Aveces Casinu.. siempre  siempre casisie..  Aveces Munca  Aweces Casinu.. casisie.. siempre  siempre  Aveces Munca  Aveces Casinu.. siem
203 casi sie... Munca  Aveces Casinu.. casisie.. casisie.. Munca Aweces Casinu.. casisie.. Aveces Aveces Munca Aveces Casinu.. Aveces Aveces Casinu.. Munca  Avec

209 siernpre Munca  Aveces Casinu.. casisie.. casisie.. Aveces Munca  Aveces Casinu.. Aweces casisie.. Munca  Aveces Casinu.. Aveces Aveces Munca Aveces Casind [i
210 Muncal Avweces Casinu.. Munca  Avwveces siempre Casinu.. Munca Aveces siempre Munca Aveces Casinu.. Aveces casisie.. Aveces casisie.. Avweces siempre Mun
21 siempre| casi sie.. Aveces  Aweces| siempre Munca  Aweces Casinu.. siempre casisie.. Aveces Muncal Aweces Casinu... casisie..| siempre Munca  Aweces Casinu.. siem
212 MNunca Munca Aveces Casinu.. siempre siempre  Aveces  siempre Munca| Aweces Casinu... Casinu.. Casinu.. casisie.. Munca  Avweces Casinu.. Aveces Munca Casin
213 casisie...| Aweces Munca  Aweces Casinu.. Casinu.. Munca  Aweces Casinu.. siempre casisie.. Aveces casisie.. Munca  Aweces Casinu.. Aveces siempre  siempre  Avec
214 Casinu... Munca  Aveces Casinu.. siempre  Aveces Munca  Avwveces Casinu.. Aveces Munca  Aveces Casinu.. casisie.. Awveces siempre casisie.. Aveces Munca  Avec
215 Aweces casi sie... casisie.. casisie..  Avweces casisie.. Aweces casisie..  Avweces casisie.. siempre  siempre siempre  siempre siempre siempre casi sie.. Avweces| Aweces casi sig
216 casi gsie.. casi sie.. casigie..  siempre) Awveces  siempre  siermpre| Aveces casi sie..|casisie.. casisie..  siempre siernpre casisie..  siermpre  siempre siempre Aveces  siempre casi sig
217 siempre| Aweces casi sie... casisie.. casisie.. siempre casisie.. casi sie... casisie...| siempre  siempre casisie.. siempre  siempre casi sie.. casi sie.. Aveces  siempre casisie..  siem
218 casi sie...  Awveces Aveces siempre| casi sie.. casisie... siempre|casisie..  siermpre| siernpre casi sie.. casisie..  siernpre casisie..  Aweces  Aveces casisie.. Aveces  siempre siem
219 casisie...| Aweces Aveces siempre casi sie... casisie...  siempre casisie..  siempre  siempre casi sie.. casi sie.. casisie.. Avweces  siempre casisie.. siempre Aveces siempre  siem

220 siempre| Aweces siempre siempre casisie.. casisie.. casisie..  siempre Aveces| siempre casisie.. Awveces Aweces casisie.. casisie.. casisie.. siempre casisie.. casisie.. casi sigs]
L —— [*]

Vista de datos | Vista de variables
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Instrumento de investigacion

Cuestionario de Marketing Sensorial

A continuacién, encontrara una serie de enunciados acerca de su trabajo, le solicitamos su colaboracion
respondiendo a ellos. Los resultados de este cuestionario son estrictamente confidenciales y en ningin caso
accesible a otras personas, su objetivo es contribuir al conocimiento del Marketing Sensorial.

DATOS GENERALES GENERO: Masculino () Femenino ( )

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo, Ni en De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo acuerdo
Marketing sensorial visual 112 |3 (4|5
Color

1 Los colores de las luces del snack son visualmente atractivas

2 | Los colores de los ambientes del snack son visualmente atractivas

3 | Los colores de las mesas son visualmente atractivas

lluminacion

4 | Lailuminacion interior y exterior es visualmente atractiva

La iluminacion de los exhibidores son visualmente atractivas

Forma

6 | Laforma de los mostradores es atractiva para la vista

7 | Eldisefio del interior del establecimiento es atractiva.

Marketing sensorial auditivo
Musica

8 | Lamusica en el establecimiento es agradable para acompafiar al servicio.

9 | Lamusica que acompafia al servicio es la adecuada

10 | El'volumen de la musica es apropiada

Sonido

11 | Me gusta comer los alimentos crujientes

12 | El sonido de las maquinas al interior es aceptable

Marketing sensorial tactil
13 | La temperatura ambiente en el snack es acogedor

14 | Los empaques de los productos me genera seguridad de transporte

15 | El mobiliario interior del snack es confortable

Gracias por su colaboracion.

OFICINA DE INVESTIGACION

http://repositorio. uancv.edu. pe/

Tesis Publicada con autorizacion del autor




VICERRECTORADO DE

: TESIS UANCV 2/ | INVESTIGAGION

"OFICINA DE INVESTIGACION"

Cuestionario de Decision de compra
A continuacién, encontrara una serie de enunciados acerca de su trabajo, le solicitamos su colaboracion
respondiendo a ellos. Los resultados de este cuestionario son estrictamente confidenciales y en ningin caso
accesible a otras personas, su objetivo es contribuir al conocimiento del Marketing Sensorial.
DATOS GENERALES GENERO: Masculino () Femenino ( )

1 2 3 4 S

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

Influencias externas 1 2 |3 4|5

Ambiente socio cultural

1 | Mireligién influye en la eleccion de un producto

2 | Mihabito alimenticio influye en la eleccion de un determinado producto

3 | Mientorno familiar influye en la compra de un producto

Esfuerzos del marketing

4 | Elprecio influye en la eleccion para acudir al establecimiento

5 | Las caracteristicas de los productos influyen en la compra de un producto

Proceso de decision

Campo psicolégico

6 | Miestado de motivacién es importante para la compra de un producto

7 | La compra de un producto depende de mi estado emocional

Reconocimiento de la necesidad

8 | En mi visita al snack Munaska adquiero productos que no consideraba comprar

9 | Cuando ingreso al snack soy consciente de comprar algun producto

10 | Compro en snack Munaska porque encuentro la solucién a mis deseos de consumir un determinado
producto

Busqueda de informacién antes de la compra

11 | Busco informacion en mi entorno mas cercano antes de realizar una compra.

12 | Antes de realizar una compra busco informacién en otros medios

13 | Antes de adquirir un producto recurro a mis experiencias anteriores

Evaluacion de alternativas

14 | Antes de la compra analizo las ventajas y desventajas del producto.

Comportamiento posterior a la compra

Decision de compra

15 | Compro en Snack Munaska porque los productos son de calidad

16 | Compro en Snack Munaska porque el establecimiento es llamativo

Evaluacion después de la compra

17 | Después de realizar la compra de un producto evalué mi nivel de satisfaccion

18 | Después de realizar la compra evalué mi experiencia con el snack

Gracias por su colaboracion.
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v

Instrumento de validacién

FICHA DE EVALUACION DE INSTRUMENTOS DE ACOPIO DE DATOS
JUICIO DE EXPERTOS
I REFERENCIA:
1.1. Expcrto:...\?do‘.‘.f"o Poye Colqy e‘rwon.c

e sevesene st eersatanannns R L T

1.2. Especialidad:.. A nss Lmsto S b Somorsta e e sensenens
1.3. Cargo acoali; DRGSR - st e T e e ]
1.4 Grado acadtmicor FIRGEDY. A5 i dtibiors i i sasnsinamans

Escala de medicion:
Autor de instrumento: T tolo  Andyre Honoel Yoleriond C@)\QUC
11. ASPECTO DE EVALUACION

Nota: para cada criterio considerar la escala de 0.0 a 2.0 en donde:

VALORACION
CRITERIOS DE EVALUACION Muy | Deficiente | Regular | Buena | MY
deficiente = 2 buena
P 0.1 10 e

1. CLARIDAD Esta escrito en lenguaje cientifico de facil comprension y ¢s

apropiado al tipo de investigacion que se pretende realizar

OBJETIVIDAD. Esta expresado en forma de indicadores observables o

medibles

3. ACTUALIDAD. Los items corresponden a las formas actuales de
formulacion de instrumentos de investigacion

4. ORGANIZACION. La formulacion de los items tiene una secuencia logica
segun el tipo de indicadores que se quiere medir

5. COHERENCIA ESTRUCTURAL. La cantidad de items es
correspondiente a la cantidad de indicadores QUE se quiere medir

6. COHERENCIA SEMANTICA. Los items se refieren a las ncognitas de
los problemas de investigacion o al sentido de investigacion.

7. CONSISTENCIA TEORICA. Los items se sustentan en ¢l marco teorico
que se asume en la investigacion.

8. METODOLOGIA. Este instrumento corresponde a la téemica de
investigacion apropiada para recoger datos confiables

9. ESTRUCTURA FORMAL. El nstrumento contiene todos los
instrumentos basicos

10. ORIGINALIDAD. El instrumento es elaborado por el autor o de lo
contrario se menciona la fuente

3]

XX XK IX XX X x| X

III. RESOLUCION

a. Aprobado (C=175%) (¥)
b. Desaprobado  (C=25%)( )

Juliaca, 21 de Noviembre del
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Evidencia de recojo de datos

Evidencias de la recoleccién de datos
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ANEXO 1 ,
FORMULARIO DE AUTORIZACION

AUTORIZACION PARA LA INCORPORACION DE LOS
TRABAJOS DE INVESTIGACION
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UANCV

Formato digital D Fecha de entrega: QH/OL( /202!-(

1. Datos del autor (es):

‘ Nombres y Apellidos: TTRLO DM0CE MDMUEL  volEripe (OLQUE
Dircccion; Jc . Foepo B 502

DNI/Carné de Extranjeria/Pasaporte No;__3334 8864

Teléfono: G730 000 07 . “email; Thnio {22 I<OKORD(® ML, Com

: e ;
Nombres y Apellidos: s e
Direccion;__ ~ V. - AN o
DNI/Carn¢ de Extranjeria/Pasaporte N°: “s )
Teléfono: L3 email: s | ——

Facultad y/o Escuela de Posgrado: CAENCENS  ADMWSSRATIVOS

| Escucla Profesional o Mencion: ~ DOMWSRACON ¥  NEGOdUos INTERNSJONDBLES

| Titulo o Grado Académico a optar: _|VCEN(1000 Eny  0ONMMSRedSN Y NECCHQS INTBRNOUONALES
| Asesor; Pr.  SON®MMEC L 1omB0  peUNAL.  QINTO
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3. Licencias:

a) Licencia estandar:
Bajo los siguientes términos, autorizo el depoésito de mi tesis ¢n el Repositorio
Digital de la UANCYV.
Con la autorizacion de dep6sito de mi produccion Intelectual, otorgo a la Universidad
Andina “Néstor Caceres Velasquez” una licencia no exclusiva para reproducir, distribuir,
comunicar al publico, transformar (inicamente mediante su traduccidén a otros idiomas) y
poner a disposicion del piblico mi produccion intelectual (incluido el resumen), en formato
fisico o digital. en cualquier medio, conocido o por conocerse. a traves de los diversos
servicios por la Universidad, creados o por crearse, tales como ¢l Repositorio Digital de
tesis UANC'V. coleceion de produccidn intelectual, entre otros, cn cl Pera y en el extranjero
por ¢l tiempo y veces que considere necesarias, y libres de remuncraciones.
En virtud de dicha licencia, la Universidad Andina “Néstor Caceres Velasquez™ podra
reproducir mi produccion intelectual en cualquier tipo de soporte y cn mas de un ejemplar,
sin modificar su contenido, solo con propositos de seguridad, respaldo vy preservacion.
Declaro que la produccion intelectual es una creacion de mi autoria y cxclusiva titularidad,
coautoria con titularidad compartida, y me encuentro facultado a conceder la presente
licencia y, asimismo, garantizo que dicha produccion intelectual no infringe derechos de
autor dc terceras personas.
La Uniyversidad Andina ‘“Néstor Caceres Velasquez” consignara el nombre del y/o los
autor(es) de la produccion intelectual, y no le hara ninguna modificacion mas que la
permitida en la licencia.
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Si usted concede una licencia CREATIVE COMMONS sobre su produccion intelectual,
mantiene la titularidad de los derechos de autor de esta v, a lavez, permite que otras personas
puedan reproducirla, comunicarla al pablico y distribuir ejemplares de esta, bajo las
condiciones siguientes:
(Quiere permitir usos comérciales de su produccion intelectual?
Si: significa que usted permite la reproduccion, distribucion y comunicacion publica de la
produccion intelectual incluso con fines comerciales.
No: significa que usted permite la reproduccion, y comunicacion piblica de la produccion
intelectual, pero sin fines comerciales.
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Jurisdiccion de su Licencia

Todas las licencias CREATIVE COMMONS son de ambito mundial, sin embargo,
usted puede elegir entre la opcion “internacional” o una adaptada a su jurisdiceion,
como para el caso peruano.

La opcion “internacional” emplea el lenguaje y la terminologia de los tratados
internacionales; en cambio, la adaptada a su jurisdiccion, recoge las particularidades
de la legislacion peruana.

En consecuencia, la opcién “internacional” goza de una mayor eficacia a nivel
mundial, gracias a que tiene jurisdiccién neutral. Mientras que la opcion adaptada
a la jurisdiccion del Pera goza de una mayoreficacia ante los tribunales peruanos.
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