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Resumen

El marketing sensorial consiste en la estimulacion estratégica
de los sentidos humanos y juegan un papel crucial en la
experiencia de compra de clientes actuales y nuevos. En este
contexto, el objetivo del estudio fue determinar la influencia de
los factores del marketing sensorial en la decision de compra
de los clientes de la pasteleria Roxas Pertt SAC. Para ello, se
desarrollé6 un modelo econométrico de regresion lineal multi-
ple. El procedimiento muestral fue probabilistico a 345 clien-
tes, a quienes se le administro un cuestionario de 39 items. Los
resultados mostraron que el marketing sensorial visual, olfati-
vo, auditivo, gustativo y tactil influyen con un coeficiente de
determinacion del 65% positiva y significativamente en la
decision de compra. En conclusion, los factores del marketing
sensorial influyen en mayor medida en la variabilidad de la
decision de compra de los clientes de los clientes en la pastele-
ria Roxas Perti SAC.

Palabras clave: Comportamiento del Consumidor, Decision de
Compra, Marketing Sensorial.
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Abstract

Sensory marketing is the strategic stimulation of the human
senses and they play a crucial role in the shopping experience
of current and new customers. In this context, the objective of
this research was to determine the influence of sensory marke-
ting factors on the purchase decision of customers of the Roxas
Pertt SAC pastry shop. For this, an econometric model of
multiple linear regression was developed. The sampling proce-
dure was probabilistic to 345 clients, to whom a survey of 39
items was administered. The results showed that visual, olfac-
tory, auditory, gustatory and tactile sensory marketing influen-
ce positively and significantly in the purchase decision with a
coefficient of determination of 65%. In conclusion, the factors
of sensory marketing influence to a greater extent the variabili-
ty of the purchase decision of the clients of the clients in the
Roxas Peru pastry shop.

Keywords: Consumer Behavior, Purchase Decision, Sensory
Marketing.
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Introduccién

La industria de servicios de alimentos, que incluye al negocio
de las cafeterias y panaderias tiene una estructura altamente
competitiva. Por ejemplo, en el Reino Unido en el afio 2007
habia aproximadamente 10000 cafeterias, ese nimero se dupli-
c6a 22000 en el 2017. Lo mismo sucede en los Estados Unidos
donde la competencia entre cafeterias ha alcanzado su punto
maximo (Jang & Lee, 2019).

En el Pert, de acuerdo con la Sociedad Nacional de Industrias
(SIN, 2021) el rubro productos de panaderia continua por la
senda del crecimiento, en junio del 2021 se tuvo una variacion
positiva de 45,3% respecto al mismo mes del afio 2020. En este
contexto de crecimiento del mercado las empresas utilizan
diversas metodologias e instrumentos para la promocion de sus
productos y servicios. Este analisis nos indica que se requiere
la implementacion de novedosas estrategias de marketing para
los consumidores.

Kotler & Armstrong (2017) indica que la publicidad es como
una comunicaciéon no personal y onerosa de promociéon de
ideas, bienes o servicios que lleva a cabo un patrocinador
identificado. El autor manifiesta que el sujeto reconoce la
necesidad, y a través de esta identifica su insatisfaccion y esto
lo conlleva a la busqueda de lo que desea conseguir, esto es
posible por el estimulo de estas necesidades, los cuales se
consiguen por medio de anuncios publicitarios, escaparates,
publicidad en el lugar de venta, entre otros y de esta manera el
consumidor tiende a buscar informacion, de manera activa o
pasiva.

Respecto al marketing sensorial, Rahmah et al., (2018), sefiala
que con el desarrollo de los tiempos la sociedad urbana viene
experimentando cambios en su estilo de vida. Una manifesta-
cion del estilo moderno de hoy es la costumbre de ciertos
grupos de personas que buscan comodidad. Estos consumido-
res han encontrado en las cafeterias los lugares donde encuen-
tran comodidad, equipamiento y sobre todo satisfaccion en las
necesidades que buscan.

Del mismo modo, Ber¢ik et al. (2020), indica que el marketing
sensorial es una estrategia que vincula los sentidos en la toma
de decisiones del individuo a la hora de adquirir bienes y servi-
cios. Este tipo de marketing ocupa su estudio en como los
aromas pueden estimular los sentidos y las emociones huma-
nas y cambiar deliberadamente el comportamiento del cliente
y mejorar la experiencia de compra (Grisales, 2019).

Segtn, Fiirst et al. (2021), afirman que para generar respuestas
favorables en los consumidores utilizan estrategias de marke-
ting multisensorial, que consiste en la exposicion deliberada a
los consumidores a multiples estimulos sensoriales, como el
color, la textura; el color ambiental, la luz, el aroma, la musica;
destinados a afectar los sentidos de tal manera que resaltan los
beneficios de la mercancia para los consumidores.

Kotler & Armstrong (2017) indica que la publicidad es como
una comunicaciéon no personal y onerosa de promociéon de
ideas, bienes o servicios que lleva a cabo un patrocinador
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identificado. El autor manifiesta que el sujeto reconoce la
necesidad, y a través de esta identifica su insatisfaccion y esto
lo conlleva a la busqueda de lo que desea conseguir, esto es
posible por el estimulo de estas necesidades, los cuales se
consiguen por medio de anuncios publicitarios, escaparates,
publicidad en el lugar de venta, entre otros y de esta manera el
consumidor tiende a buscar informacion, de manera activa o
pasiva.

Respecto al marketing sensorial, Rahmah et al., (2018), sefiala
que con el desarrollo de los tiempos la sociedad urbana viene
experimentando cambios en su estilo de vida. Una manifesta-
cion del estilo moderno de hoy es la costumbre de ciertos
grupos de personas que buscan comodidad. Estos consumido-
res han encontrado en las cafeterias los lugares donde encuen-
tran comodidad, equipamiento y sobre todo satisfaccion en las
necesidades que buscan.

Del mismo modo, Ber¢ik et al. (2020), indica que el marketing
sensorial es una estrategia que vincula los sentidos en la toma
de decisiones del individuo a la hora de adquirir bienes y servi-
cios. Este tipo de marketing ocupa su estudio en como los
aromas pueden estimular los sentidos y las emociones huma-
nas y cambiar deliberadamente el comportamiento del cliente
y mejorar la experiencia de compra (Grisales, 2019).

Segun, Fiirst et al. (2021), afirman que para generar respuestas
favorables en los consumidores utilizan estrategias de marke-
ting multisensorial, que consiste en la exposicion deliberada a
los consumidores a multiples estimulos sensoriales, como el
color, la textura; el color ambiental, la luz, el aroma, la musica;
destinados a afectar los sentidos de tal manera que resaltan los
beneficios de la mercancia para los consumidores.

Citando a, Fernandez et al. (2021) mencionan que las estrate-
gias comunicativas han ido cambiando y adaptandose conti-
nuamente a sus necesidades, y la estrategia que destaca en la
comunicacion de marca es el marketing experiencial, que
prioriza la atencion al consumidor y la necesidad de brindarle
la mejor experiencia. Asimismo, indican que el marketing
experiencial y el marketing sensorial influyen en el comporta-
miento de compra. En el sector de moda femenino, los mino-
ristas refuerzan su marca mediante la integracion de experien-
cias multisensoriales dentro de la tienda fisica, como el olfato,
para influir en las percepciones de los consumidores.

Por su parte, Morrin & Tepper (2021) sefialan que el enfoque
tradicional de la investigacion sensorial se basa en metodolo-
gias de prueba altamente estandarizadas para medir con preci-
sion las diferencias entre productos. Ahora las técnicas han
cambiado hacia la utilizacion de entornos de prueba mas reales
haciendo uso de dispositivos de realidad virtual o espacios
fisico construidos para imitar entornos de consumo del mundo
real.

En el sector hotelero Gonzalez & Gonzalez-Anleo (2020) en su
trabajo de investigacion sobre la presencia de acciones de
Marketing Olfativo en hoteles de lujo (5 estrellas) del centro
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de Madrid, encontraron que un 79 % de los hoteles encuesta-
dos ya han implementado este tipo de estrategias, los sistemas
de aromatizacion mas utilizados son los aerosoles y los
ambientadores eléctricos esto dependiendo del tamafio de los
ambientes que quieran aromatizar. Las zonas comunes y con
mayor afluencia de personas como el vestibulo y area de servi-
cios son las que deben de ser aromatizadas.

En el sector textil Jiménez-Marin et al. (2018) los autores
aplicaron el modelo de Hulten, Broweus y Van Dijk aplicado al
retail espafiol sus resultados revelan que existe un aumento
considerable en las ventas, también se destaca que se incre-
ment6 el tiempo de permanencia de los clientes e, incluso, el
nivel de la satisfaccion se elevo validandose dicho modelo para
un establecimiento comercial pequefio.

En el Peru, son pocas las empresas que aplican estrategias de
marketing sensorial, sin embargo, invierten casi el 30% de su
presupuesto anual en campafas de publicidad y promocion
(Vasquez, 2018). La Pasteleria Roxas Peri SAC se ubica en el
distrito de La Victoria Lima, en este lugar existen alrededor de
30 empresas en el rubro y se enfocan en su mayoria en el uso
de estrategias de marketing visual. Es el caso de Roxas que no
hace uso de una estrategia de ventas adecuado que resalte los
elementos sensoriales como: los olores, la iluminacion al
interior de sus locales, la exhibicion de los productos, la
musica ambiental, la publicidad y otros. Asimismo, se tiene
que la empresa cuenta con una propuesta de valor que lo
diferencia de la competencia, sin embargo, estas alternativas
no vienen siendo aprovechadas, situacion que influye la
decision de compra de los clientes, en consecuencia, las ventas
no se han incrementado.

Otras caracteristicas problema son que la empresa no cuenta
con tecnologia adecuada para los procesos productivos siendo
estos artesanales, asimismo, el personal no necesariamente
cuenta con las competencias y especializacion correspondien-
te, la implementacion de los programas de marketing es parcial
y débil debido al desconocimiento de estrategias de marketing
sensorial en concreto.

Bajo el contexto planteado, el estudio tiene como objetivo
determinar la influencia de los factores del marketing sensorial
en la decision de compra de los clientes de la pasteleria Roxas
Peri SAC. Para alcanzar dicho proposito, se encuestd a 345
clientes en el Distrito de La Victoria, Lima, Per, mediante un
cuestionario tipo Likert que constaba de 39 items. Como
consecuencia, se encontrd que los factores que mas influyen en
la decision de compra de los clientes de la pasteleria Roxas
Peri SAC son el marketing sensorial olfativo, auditivo y
visual. Por lo tanto, los esfuerzos del programa de marketing
de la pasteleria Roxas Pert SAC deberian estar orientados
principalmente hacia el marketing sensorial olfativo para
persuadir y crear experiencias inolvidables en la clientela.
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Marketing sensorial

El marketing sensorial es una estrategia que vincula los
sentidos en la toma de decisiones del individuo a la hora de
adquirir bienes y servicios (Ber¢ik et al., 2020). Este tipo de
marketing estimula los sentidos, las emociones y cambia
deliberadamente el comportamiento del cliente y mejorar la
experiencia de compra (Grisales, 2019). Segun, (Fiirst et al.,
2021), afirman que para generar respuestas favorables en los
consumidores utilizan estrategias de marketing multisensorial
como el color, la textura, la luz, el aroma y la musica destina-
dos a afectar los sentidos de los clientes para resaltan los
beneficios del producto; Ahora las técnicas han cambiado
hacia la utilizacion de entornos de prueba mas reales haciendo
uso de dispositivos de realidad virtual o espacios fisico
construidos para imitar entornos de consumo del mundo real
(Morrin & Tepper, 2021) el enfoque tradicional de la investiga-
cion sensorial se basa en metodologias de prueba altamente
estandarizadas para medir con precision las diferencias entre
productos.

El marketing sensorial es una forma diferente de hacer marke-
ting que busca alejarse de lo tradicional; su objetivo es cautivar
al consumidor por medio de sus sentidos; con el desarrollo de
los tiempos la sociedad urbana viene experimentando cambios
en su estilo de vida (Rahmah et al., 2018), el estilo moderno de
hoy es la costumbre de ciertos grupos de personas que buscan
comodidad, equipamiento y sobre todo satisfaccion en las
necesidades que buscan afectar sus creencias, juicios, compor-
tamientos y emociones, también forma parte de una estrategia
que vincula los sentidos en la toma de decisiones del individuo
a la hora de adquirir bienes y servicios (Bercik et al., 2020).
Por lo que, el marketing sensorial refuerza con efectos positi-
vos el valor de la marca e influye en las percepciones y en la
decision de compra de los consumidores mediante la integra-
cion de experiencias multisensoriales como el olfativo
(Fernandez et al., 2021), visual, auditivo, gustativo y tactil.

El marketing olfativo, se refiere a los aromas que tienen un
potente impacto en las emociones humanas, siendo capaces de
alterar el comportamiento del cliente y mejorar la experiencia
de compra (Grisales, 2019). En el sector hotelero, la aromati-
zacion de espacios, en particular en areas de gran concurrencia,
ha demostrado ser una estrategia eficaz (Gonzalez & Gonza-
lez-Anleo, 2020). En el marketing visual, la visualizacion tiene
un papel crucial en la presentacion de productos. Aspectos
como el color ambiental y la luz son factores esenciales que
contribuyen a crear una atmosfera que genera emociones y
experiencias positivas asociadas a una marca (Goémez &
Garcia, 2012). El uso de la realidad virtual para imitar entornos
de consumo real ha cambiado el enfoque tradicional de la
investigacion sensorial (Morrin & Tepper, 2021). Por lo tanto,
el sentido de la vista es el canal dominante en la decision de
compra de los clientes que llama la atencion a los marketeros a
la hora de disefiar el programa de marketing.

Adicionalmente, en el marketing auditivo la musica ambiental
y su gestion se han convertido en herramientas esenciales para



Revista Cientifica INVEStigacion &Negocios

ISSN ONLINE 2521-2737 REV.INV.&NEG.
V.17IN°291ANO 2024

las PYMES. La posibilidad de controlar la musica y evitar
interrupciones mejora la experiencia de compra del cliente
(Sanchez-Crespo & Carrasco-Santos, 2023). Por otro lado, en
el marketing gustativo la percepcion gustativa del consumidor
puede influirse significativamente mediante estrategias de
marketing. La presentacion del producto con informacion
nutricional asociado a los sentidos afecta la percepcion del
consumidor (Andrade et al., 2022). Del mismo modo, el packa-
ging puede alterar las percepciones gustativas, como se ha
demostrado en el caso del chocolate (Gonzalez & Saldaiia,
2021).

Finalmente, en el marketing tactil es importante destacar el rol
del sentido del tacto como la textura de los productos, la suavi-
dad de los tejidos o la ergonomia de un dispositivo son ejem-
plos de como el tacto puede influir en la percepcion y decision
de compra del consumidor. Segun Campos & Saldaia (2023)
la estrategia del marketing tactil debe centrarse en desarrollar
el sentido del tacto, es decir, mejorar la tactibilidad de los
elementos complementario como los muebles, las vajillas y
otras para aumentar el valor experiencial, sin descuidar los
otros cuatro sentidos.

Decision de Compra

La decision de compra es un proceso complejo y multifa-
cético que involucra multiples factores por el cual un consumi-
dor opta por un producto (bienes y/o servicios) especifico entre
una variedad de opciones (Kim & Sung, 2009). Esta influen-
ciada no solo por las caracteristicas inherentes del producto,
sino también de factores externos como las estrategias de
marketing sensorial, emociones, percepciones y experiencias
del consumidor. Ademas, la decision de compra puede variar
ampliamente segun el producto en cuestion. Por ejemplo, para
productos complejos o de alto valor suelen ser mas intrincados,
requieren una mayor deliberacion y pueden verse influencia-
dos por multiples factores, desde ventajas competitivas hasta
estimulos sensoriales (Kotler & Armstrong, 2017), la cultura,
la pertenencia a grupos sociales (Salem, 2018), entre otros.

La decision de compra sigue cinco etapas cruciales en el proce-
so de compra: reconocimiento del problema, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y
comportamiento poscompra (Maslova et al., 2020). Estas
etapas no solo representan el recorrido légico que sigue un
consumidor antes de adquirir un producto, sino que también
subrayan la interaccion entre las diferentes dimensiones del
proceso y como una etapa puede influir en la siguiente, por lo
tanto, existen diversos elementos a considerar por los compra-
dores en cada ctapa (Salazar, 2023).

Dentro del proceso de decision de compra, varios factores
influencian la decision final del consumidor. Estos factores se
pueden categorizar en individuales, sociales y psicologicos
(Schiffman & Kanuk, 2010). Los factores individuales inclu-
yen las necesidades, motivaciones, percepciones, actitudes y
aprendizaje del consumidor.

Los factores sociales se refieren a influencias externas, como
la familia, amigos, grupos de referencia y la sociedad en
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general. Mientras que los factores psicolodgicos abarcan la
percepcion, motivacion, creencias y actitudes del consumidor.
Por lo tanto, es esencial para las empresas entender estos facto-
res y como interactian, ya que ofrecen insights valiosos para
disefiar estrategias de marketing sensorial mas efectivas con
orientacion a nuevos modelos de decision de compra para la
realidad latinoamericana, la cual va cambiando de habitos de
consumo (Saravia-Ramos, 2022).

Materiales y métodos

La empresa Pasteleria Roxas Peru SAC objeto de estudio se
ubica en el Distrito de La Victoria, Provincia de Lima. El
enfoque es el cuantitativo, el tipo de investigacion fue el expli-
cativo, el disefio fue el no experimental y de corte transversal.
La poblacion estuvo conformada por 5258 clientes en prome-
dio al mes. La muestra fue la probabilistica conformada por
345 clientes, a quienes se les encuesto mediante la aplicacion
de un cuestionario de tipo Likert con un total de 39 items, cada
pregunta tiene cinco alternativas de respuesta (totalmente en
desacuerdo = 1, en desacuerdo = 2, ni de acuerdo ni en
descuerdo = 3, de acuerdo = 4, totalmente de acuerdo =5).
Ademas, la investigacion se ejecuto en el afio 2022 en el Distri-
to de La Victoria, Provincia de Lima.

En el estudio se adoptd un enfoque econométrico mediante la
técnica estadistica de regresion lineal multiple, dado el modelo
matematico: DC=f 0+ 1 MSV + 3 2MSO+ 3 3MSA +j3
_4 MSG+ B_5 MST+ ¢, donde las variables independientes
son: Marketing Sensorial Visual (MSV), Marketing Sensorial
Olfativo (MSO), Marketing Sensorial Auditivo (MSA),
Marketing Sensorial Gustativo (MSG) y Marketing Sensorial
Tactil (MST), que influyen en la variable dependiente
Decision de Compra (DC) de los clientes de la Pasteleria
Roxas Pertt SAC, mas el error asumido por la variable aleatoria
(e) y BO,BL,B2, B3, B4, y B5, son los parametros desconocidos
del modelo. La figura 1 ilustra el modelo tedrico asumido en la
investigacion.

Grafico 1
Modelo Factores de marketing sensorial y la decision de
compra

MSV
Marketing sensorial visual

MSO
Marketing sensorial olfative

MSA DC
Marketing sensorial auditivo Decision de Compra

MSG
Marketing sensorial gustativo

MST
Marketing sensorial tactil

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 1
Validez y confiablidad del marketing sensorial y decision de
compra

Confiabilidad Validez
Variables >0  KMO>5 AVE>55  COM >.50
Marketing sensorial 85 a7 85 95
Decision de compra 79 73 .83 74

Nota. Confiabilidad (o)), Coeficiente Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), Varianza
Extraida Media (AVE) y Comunalidades (COM)
Fuente: Elaboracion propia

Se verifico la confiabilidad y validez del instrumento de ambas
variables (MS y DC), mediante el coeficiente de Alfa de Cron-
bach, después de analizar un total de 25 clientes encuestados
como prueba de piloto, se observa en la Tabla 1, el coeficiente
de Alfa de Cronbach tiene valores por encima de los parame-
tros de aceptacion (a > .70), de igual forma el Kaiser Meyer
Olkin (KMO > .70), lo cual nos indica que el coeficiente de
correlacion estd dentro de los valores de aceptacion, asi
mismo, el coeficiente de varianza extraida media (AVE > .55
cumple el valor de aceptacion, es decir, el constructo del conte-
nido comparte mas de la mitad de su varianza con sus indica-
dores, y finalmente la comunalidad (COM > .50, es superior a
los estandares de aceptacion. Por lo tanto, es confiable y valido
en todos los estadisticos de evaluacion de ambas variables
estudiadas.

Resultados

Los resultados sobre las caracteristicas demograficas indican,
que los clientes de la pasteleria corresponden en su mayoria al
sexo femenino equivalente al 62.6%, asimismo, cuentan con
estudios a nivel secundario equivalente al 63.5% y solo un
23.2% cuentan con estudios superiores; referente al ingreso
economico los clientes se ubican en el nivel bajo con un
54.5%, mientras que en la categoria muy bajo se coloca el
34.5%; por ultimo, la edad de los clientes se sitia entre los 21
a 30 afios siendo estos jovenes con un 40%, mientras que un

20.3% cuentan con 31 a 40 afios siendo estos adultos (Tabla 2).

Tabla 2
Caracteristicas demograficas de los clientes

Caracteristicas Frecuencia % Caracteristicas Frecuencia %
Educacion Sexo
Sin estudios 14 4.10 Masculino 37.40 37.40
Primaria 32 9.30 Femenino 62.60 62.60
Secundaria 219 63.50
Superior 80 23.20
Ingreso economico Edad
Muy bajo 119 34.50 - de 20 afios 13.60 13.60
Bajo 188 54.50 de 21 a 30 afios 40.00 40.00
Medio 31 9,0 de 31 a 40 afios 20,3 20,3
Alto 3 9 de 41 a 50 afios 17,4 17,4
Muy alto 4 0 mas de 50 aflos 8,7 8,7

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados del estadistico de bondad de ajuste (Tabla 3) del
modelo decision de compra nos evidencian que los factores
MSV, MSO, MSA, MSG y MST del modelo [1,2,3,4,5,] todas
presentan un coeficiente de correlacion de Pearson alta [R =
0.73, 0.77, 0.79, 0.80, 0.81], evidenciandose que los cinco
factores de marketing sensorial estan fuertemente correlacio-
nados con la decision de compra de los clientes. Respecto a los
resultados de los coeficientes de determinacion de los modelos
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se [R2 =0.53, 0.60, 0.63, 0.64, 0.65] incrementan su valor en
la medida que se van incluyendo los factores del marketing
sensorial, seglin los resultados de cambio en R2 = 0.53, 0.07,
0.04, 0.01, 0.00. Considerando el modelo cuyo coeficiente de
determinacion es [R2 = 0.65] este resultado sefiala que la
variabilidad de la decision de compra es equivalente al 65%
considerando a los cinco factores del marketing sensorial
(visual, olfativo, auditivo, gustativo y tactil). También se
aprecia que [R2 ajustado = 0.64], ello nos indica que, obtener
un valor elevado de R2, no implica que nuestros resultados son
fiables o perfectas (R2 = 1), en este caso, los valores de R
ajustado de los cinco factores tienen una minima diferencia
respecto a los R*2 y finalmente el [Sig.Cambio en F =.00] son
significativas en todos los factores sensoriales (p < 0.05).
Tabla 3

Estadisticos de bondad de ajuste (Resumen del modelof)

.. Estadisticos de cambio
Error tipico

R? Cambio . Si
Modelo R R? q de la Cambio en g
Ajustado o ion £ F gll  gl2 Cambio
R enF
1 73° .53 .53 5.54 .53 38291 1 343 .00
2 70 .60 .59 5.12 .07 58.52 1 342 .00
3 79¢ .63 .63 4.90 .04 33.49 1 341 .00
4 .80¢ .64 .64 4.82 .01 11.35 1 340 .00
5 .81¢ .65 .64 4.80 .00 4.17 1 339 .00

Nota. Variables predictoras: Modelol a) Constante, MSV; Modelo2 b)
Constante, MSV, MSA; Modelo3 c¢) Contante, MSV, MSA, MSO; Modelo4 d)
Contante, MSV, MSA, MSO, MSG; Modelo5 ¢) Contante, MSV, MSA, MSO,
MSG, MST; f) Variable dependiente: DC.

Fuente: Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=345)

Los resultados del analisis de la varianza ANOVA (Tabla 4)
para los modelos 1, 2, 3, 4 y 5, los valores de probabilidad
[0.00, 0.00, 0.00, 0.00, 0.00] asociado a la prueba de Fisher
Sndecor [F=382.91, 252.82, 195.72, 154.09, 125.25], son
menores que 0.05 (p< 0.05), es decir se aprecia una significan-
cia de 0.00 para los cinco modelos, ello quiere decir que, los
cinco factores del marketing sensorial (visual, olfativo, auditi-
vo, gustativo y tactil), es bueno y consistente para explicar la
varianza de la decision de compra. Es decir, las variaciones en
los factores del marketing sensorial, se explican significativa-
mente por el conjunto de efectos predictivos identificados
sobre la variable dependiente decision de compra, cuanto mas
se aproxima a 0.00, mas sélido el modelo, dado por la ecuacion
representada por:

Modelo: DC= Bo + B1 MSO + B2MSA+ BsMSV+ B+ MST+ Bs
MSG+ ¢

Tabla 4
Analisis de la varianza (ANOVA).
Modelo Suma de Gl Media F Sig.
cuadrados cuadrética
Regresion 11740.93 1 11740.93 382.91 .00
1 Residual 10517.11 343 30.66
Total 22258.04 344
Regresion 13277.57 2 6638.78 252.82 .00
2 Residual 8980.47 342 26.26
Total 22258.04 344
Regresion 14080.59 3 4693.53 195.72 .00
3 Residual 8177.45 341 23.98
Total 22258.04 344
Regresion 14344.81 4 3586.20 154.09 .00
4 Residual 7913.23 340 23.27
Total 22258.04 344
Regresion 14440.93 5 2888.19 125.25 .00
5 Residual 7817.11 339 23.06
Total 22258,04 344

Nota. Variables predictoras: Modelol a) Constante, MSV; Modelo2 b)
Constante, MSV, MSA; Modelo3 c¢) Contante, MSV, MSA, MSO; Modelo4 d)
Contante, MSV, MSA, MSO, MSG; Modelo5 ¢) Contante, MSV, MSA, MSO,
MSG, MST; f) Variable dependiente: DC.

Fuente: Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=345)
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Los resultados de las estimaciones del coeficiente de regresion
del modelo de decision de compra (Tabla 5), se evidencia un
incremento en los B, donde todas son diferentes de (B£0), eso
significa que los cinco factores del marketing sensorial, son
positivas en la pendiente de los factores del marketing senso-
rial respecto a la decision de compra, lo cual refleja que por un
punto mas en cada factor del marketing sensorial se incremen-
tan las betas [$=0.50, 0.88, 1.39, 3.70, 7.44] en puntos.
También se observa de no haber la variabilidad de la decision
de compra prevista en ausencia de los factores del marketing
sensorial se mantiene en 0.50. Segun la informacién propor-
cionada, la ecuacion que representa los factores del marketing
sensorial en la decision de compra es: Modelo:

DC = 18.54 + 1.39*MSO + .88*MSA + .50*MSV + 7.44*M-
ST +3.70*MSG + ¢

Tabla 5
Estimaciones de coeficientes.

Coeficientes no Coeficientes

Modelo estandarizados tipificados
B Error tipico Beta

1 (Constante) 22.07 1.80 12.28
Marketing sensorial visual (MSV) 1.35 .07 73 19.57
(Constante) 19.60 1.70 11.57

2 Marketing sensorial visual (MSV) 98 .08 53 12.38
Marketing sensorial auditivo (MSA) 1.02 13 33 7.65
(Constante) 18.89 1.62 11.63

3 Marketing sensorial visual (MSV) .69 .09 37 7.47
Marketing sensorial auditivo (MSA) 81 13 .26 6.13
Marketing sensorial olfativo (MSO) 1.29 22 28 5.79
(Constante) 16.94 1.70 9.96
Marketing sensorial visual (MSV) 49 11 .26 4.50

4 Marketing sensorial auditivo (MSA) 74 13 24 5.65
Marketing sensorial olfativo (MSO) 1.35 22 29 6.11
Marketing sensorial gustativo (MSG) 79 24 .16 3.40
(Constante) 18.54 1.86 9.94
Marketing sensorial visual (MSV) .50 11 27 4.67

5 Marketing sensorial auditivo (MSA) .88 15 28 5.99
Marketing sensorial olfativo (MSO) 1.39 22 .30 6.29
Marketing sensorial gustativo (MSG) 3.70 24 .14 2.95
Marketing sensorial tactil (MST) 7.44 47 20 2.04

Nota. Variables predictoras: Modelol a) Constante, MSV; Modelo2 b)
Constante, MSV, MSA; Modelo3 ¢) Contante, MSV, MSA, MSO; Modelo4 d)
Contante, MSV, MSA, MSO, MSG; Modelo5 e) Contante, MSV, MSA, MSO,
MSG, MST; f) Variable dependiente: DC.

Fuente: Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=345)

Evaluacion del modelo

El modelo factores de marketing sensorial en la decision de
compra de los clientes de la pasteleria Roxas Peru SAC, se
evalud mediante los supuestos de normalidad, autocorrelacion,
colinealidad y multicolinealidad. Para detectar la presencia o
ausencia de auto correlacion se utilizo el estadistico de Durbin
Watson (independencia de residuos), es decir, los errores en la
medicion de las variables explicativas deben ser independien-
tes entre si. Si su valor esta proximo 2, entonces los residuos
estan incorrelados y si el valor esta cercano a 0 estaran positi-
vamente autocorrelados. En la (Tabla 6), presentamos la
evaluacion mediante el test de autocorrelacion de las variables
explicativas (MSV, MSA, MSO, MSG, MST), se evidencia
que el estadistico [Durbin Watson = 1.88] el mismo que es
cercano a 2. Por lo tanto, podemos afirmar que no hay autoco-
rrelacion entre las perturbaciones, es decir, cumple con los
supuestos de independencia de los residuos.

a7
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Tabla 6
Autocorrelacion de Durbin Watson
R? Error tipico. de la Durbin-Watson
Modelo R R? Ajustado estimacion
5 81¢ .65 .64 4.80 1.88

Nota. Variables predictoras: Modelol a) Constante, MSV; Modelo2 b)
Constante, MSV, MSA; Modelo3 c¢) Contante, MSV, MSA, MSO; Modelo4 d)
Contante, MSV, MSA, MSO, MSG; Modelo5 e) Contante, MSV, MSA, MSO,
MSG, MST; f) Variable dependiente: DC.

Fuente: Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=345)

Lo resultados del diagndstico de colinealidad nos indica que si
cualquiera de los VIF es mayor que 5 o 10 va a ser indicio de
que los coeficientes asociados de regresion estan mal estima-
dos debido a la multicolinealidad. En la (Tabla 7) se tienen los
valores VIF (1<FIV<10) hallados los que contradicen la
afirmacion, y ademas la tolerancia fue mayor a 0.10. por lo que
concluimos que no existe multicolinealidad en los regresores.

Tabla 7
Multicolinealidad: valor inflacion de la varianza (VIF)

Estadisticos de colinealidad

Modelo Tolerancia VIF
Constante
Marketing sensorial visual (MSV) 31 3.27
5 Marketing sensorial auditivo (MSA) 47 2.15
Marketing sensorial olfativo (MSO) 45 2.23
Marketing sensorial gustativo (MSG) 46 2.15
Marketing sensorial tactil (MST) .66 1.51

Fuente: Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=345)

El diagnostico visual nos evidencia que la desviacion es
normal y positiva, lo que significa que el modelo con las varia-
bles predictoras los residuos (error) tienen una distribucion
normal.

Grifico 2
Normalidad de regresion de residuo tipificado.

Variable dependiente: DCTOTAL
1,00

[=]
-]
1

0,54

Prob acum esperada

0.0 T T T

T
0,0 02 a4 06 08 10
Preb acum observada

Fuente: Base de datos de la encuesta aplicada a los clientes (n=345)
afio 2021.

Discusiéon

Los resultados de la investigacion con base en las evidencias
empiricas permiten concluir que los factores de marketing
sensorial (visual, olfativo, auditivo, gustativo y tactil) tienen
una influencia positiva y significativa en la decision de compra
de los clientes de la pasteleria Roxas Pertt SAC. La informa-
cion precedente puede ser corroborada con los antecedentes
que se hacen mencién, donde diversos autores concluyen que
existen relacion entre las variables estudiadas en diferentes
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contextos, sectores economicos y ramas de la produccion.

En esta linea, los resultados de investigacion de Nadanyiova et
al. (2018) son coincidentes con nuestro estudio al indicar que
el marketing sensorial es una forma efectiva de asegurar la
lealtad de los clientes actuales y nuevos, al mismo tiempo que
brinda a los clientes una experiencia Ginica de compra. Ademas,
refiere que, en el marketing sensorial, la expectativa es el
motor del éxito. El primer vistazo al producto ofrece expectati-
vas sobre la forma, el material y el olor. Si estas expectativas
no se cumplen, significa que no responden a la percepcion
sensorial del consumidor.

Asimismo, Gonzalez & Pallarés (2020) aplico la estrategia de
flagship en un punto de venta de una calle emblematica de
Barcelona, a lo largo del recorrido se colocé una gran variedad
de estimulos que activaron los sentidos de la vista, el olfato y
el gusto para ello se empleo luces, colores y aromas en la zona
de degustacion.

Por otro lado, Kim et al. (2021) explora la eficacia del marke-
ting sensorial en los patrones de consumo de bebidas en un bar
real. Los resultados muestran que los elementos visuales tienen
un efecto significativo en el consumo de bebidas, pero no asi
en la densidad social. El efecto conjunto entre ambos factores
es tan significativo que el efecto de los elementos visuales es
mayor cuando la densidad social es baja. Este estudio contribu-
ye a la literatura de marketing sensorial al revelar la interac-
cion entre las sefiales visuales y espaciales en un entorno de
campo.

Artacho et al. (2020) en su estudio analisis multisensorial de la
interaccion consumidor-producto durante la experiencia de
compra de ceramicas baldosas, encontré que las dimensiones
utilitarias y sensorias del producto permiten a los disefiadores,
comercializadores y minoristas comprender las acciones de
exploracion de los consumidores, los sentidos involucrados,
sus importancias, las jerarquias, y las propiedades fisicas de los
productos evaluados. Por lo tanto, el papel que juegan las
modalidades sensoriales varia a lo largo de la secuencia de
inspeccion. Se tiene que existe diferencias y predominancia
entre los sentidos.

Shabgou & Daryani (2014) destacan que los especialistas en
marketing han descubierto que los sentidos humanos tienen un
papel crucial en su experiencia de compra y, a través de la
estimulacion estratégica de estos sentidos, el comportamiento
de compra del consumidor se vera influenciado de una manera
tan innovadora. También, indican que el marketing sensorial
pone al cerebro humano, en el centro del marketing y muestra
que las empresas y los minoristas pueden tener un impacto
positivo en los cinco sentidos del consumidor a través de los
diferentes sentidos como el color, el olfato, la musica, el gusto
y la textura.

Finalmente, Marin & Gomez-Carmona (2021) sefialan que los
directivos de marketing utilizan distintas técnicas que permiten
mejorar la experiencia del consumidor a través de sus sentidos.
Es decir, la practica del tradicional merchandising visual esta
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siendo canibalizada por el merchandising de seduccion, que
implica a mas de un sentido mejorando la sensacion del consu-
midor en el punto de venta.

En relacion a los factores especificos, se tienen los siguientes
estudios: Factor marketing sensorial visual, Enrique (2020)
indica que el sentido de la vista es el que recibe los primeros
estimulos cuando entras a una tienda, sefiala que los colores, la
musica o los aromas son acciones de marketing sensorial que
generan estados de animo positivos en los clientes y por ende
se traducen en mejores resultados en las ventas, sobre todo en
los negocios del retail colombianos. Asimismo, Hadjer (2021)
sefiala que, el oido y la vista pueden reforzar un sentimiento
positivo de acuerdo con la logica de la experiencia, que otorga
un cierto valor al individuo y genera una imagen de marca en
particular. El poder de la vista y el sonido estan directamente
relacionados con el comportamiento del consumidor y la toma
de decisiones. Sobre la base de numerosos estudios empiricos,
la vision y el sonido juegan un papel en las practicas de marke-
ting modernas. Del mismo modo, el estudio de Sernaqué &
Gamboa (2019) concluye que la vista es uno de los sentidos
que mayor impresion causa al momento de la decision de
compra.

Respecto al factor marketing sensorial olfativo Jimenez &
Elias (2018) concluyen que se debe estimular el canal sensorial
olfativo, sonoro y visual; si quieren mejorar el recuerdo de los
productos y marcas, se debe enfatizar la estimulacion olfativa.
Del mismo modo, en un estudio sobre percepcion de los consu-
midores Grisales et al. (2021) encontrd que las notas olfativas
con mayor aceptacion; son las relajantes, tanto para mujeres
como para hombres mayores de 36 afios. Los aromas relajantes
estan relacionados con salud y la paz interior, para los menores
de 35 afios, las notas olfativas preferidas son las citricas.

Gonzalez & Saldafia (2021) con relacion al factor marketing
sensorial gustativo, concluyen que los tipos o conceptos de
packaging estan moderadamente asociados a las percepciones
sensoriales gustativas de los consumidores centennial y de
forma débil estos conceptos pueden direccionar dicha percep-
cion, bajo este hallazgo se dice que un packaging del tipo
premium estd asociado con percepciones gustativas mas
agradables que un packaging del tipo estandar, el cual tiende a
mantener percepciones promedio. A este hallazgo se suma
evidencia que sefiala que la percepcion del consumidor sobre
el disefio de packaging también afecta en distintas intensidades
a la percepcion sensorial gustativa que tiene del producto, en
otras palabras, se deduce una probabilidad mayor de que si al
consumidor centennial le gusta el disefio de packaging su
percepcion sensorial gustativa también sera mejor o mayor. En
la misma linea el estudio de Mori (2018) identifico que los
sentidos mas relevantes en la implementacion del marketing
sensorial en el Restaurant Caserio-Chiclayo 2018 fueron el
gusto, representando el 56%, seguido del oido con un 23%, la
vista con un 12%, y el olfato con un 8%. Sin embargo, no se
encontraron datos que indiquen la relevancia del sentido del
tacto en la experiencia sensorial del restaurante.

N
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En alusion al factor marketing sensorial auditivo, el estudio de
Ayala (2022) sefala que, si existe una influencia positiva en el
consumidor cuando se emplean recursos como el marketing
auditivo para llegar al cliente, para ello se hace uso de elemen-
tos auditivos, olfativos, gustativos, entre otros. Del mismo
modo, Avendafio et al. (2015) indica que la ambientacion
musical del Centro Comercial, es adecuada con el manejo de
musica exclusiva, melodias en términos bajos de volumen que
contrarresta los tiempos acelerados, sin pausas ni recesos, que
brinda un ambiente placentero a los visitantes.

Por tultimo, Peceros & Salcedo (2022) respecto al marketing
sensorial tactil concluyen, que un mayor manejo del factor
tacto genera un impulso mayor de motivacion hacia la compra;
puesto que, el sentido del tacto genera ciertos estimulos que
son interpretados por el cerebro humano para la motivacion
hacia la compra. Del mismo modo, Andrade et al. (2022)
sefiala que la carne de bufalo y Nellore no mostré rechazo
sensorial en términos de textura, jugosidad y sabor, lo que
sugiere aceptacion sensorial por parte de los consumidores
después de la experiencia de degustacion. Sefiala que se debe
promover estrategias de marketing para potenciar las caracte-
risticas sensoriales (sabor, jugosidad y textura) y asi ampliar el
publico objetivo.

Conclusiones

Los factores del marketing sensorial visual, olfativo, auditivo,
gustativo y tactil influyen positiva y significativamente en la
decision de compra de los clientes de Roxas Peru SAC; esto
debido a que los resultados del analisis de la varianza revelo
una significancia menor al 5% (p-v = 0.00), y los coeficientes
[ mostraron un incremento positivo por cada punto en la regre-
sion lineal multiple; considerando el coeficiente de determina-
cion R2 = .65, se concluye que el 65% de la varianza de la
decision de compra esta explicada por las variables predictoras
del marketing sensorial visual, olfativo, auditivo, gustativo y
tactil.

Los predictores mas importantes que influyen en la decision de
compra de los clientes en la Pasteleria Roxas Pertt SAC son el
marketing sensorial olfativo con un coeficiente tipificado de
beta .30, seguido del marketing sensorial auditivo con un
coeficiente tipificado de beta .28 y el marketing sensorial
visual con un coeficiente tipificado de beta .27. Por lo tanto,
los esfuerzos del programa de marketing de la Pasteleria Roxas
Pera SAC deben estar orientados principalmente al marketing
sensorial olfativo para persuadir y generar experiencias inolvi-
dables en la Pasteleria Roxas Pera SAC.

Limitaciones y futuras lineas de investigacion

El estudio tiene algunas limitaciones. Primero, los datos solo
se recopilaron en la pasteleria Roxas Pertt SAC, que cualquier
generalizacion de los hallazgos debe tener en cuenta. Por lo
tanto, una generalizacion de los hallazgos debe ser prudente.
En segundo lugar, el grado de marketing sensorial podria
diferenciarse en funcion al modelo de negocio de la pasteleria,
como el nivel individual o el nivel principal. Por lo tanto, los
futuros investigadores deberian considerar desarrollar un
modelo similar a la Pasteleria Roxas Pera SAC.
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Este enfoque no captura si la pasteleria ha utilizado el marke-
ting sensorial ni como lo han hecho. La investigacion futura
podria considerar un enfoque de recopilacion de datos
masivos, ampliar el nimero de pastelerias, incluido un periodo
prolongado. Por tultimo, es necesario investigar a diversas
escalas y con diversas medidas en los factores del marketing
sensorial y las decisiones de compra de los clientes.
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