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RESUMEN

El presente estudio toma como objetivo general establecer como el marketing
sensorial influye en la decisién de compra en los centros comerciales de la
ciudad de Huancayo. Para ello se realizd una investigacion con un enfoque
cuantitativo, tipo correlacional y disefio no experimental — transversal, donde
se utilizd la técnica de encuesta cuyo instrumento fue un cuestionario de 17
interrogantes que se aplicd a una muestra de 51 shoppers, los que evaluaron
el servicio que brindaban la los centros comerciales de la ciudad de Huancayo
de acuerdo a su experiencia sensorial como shoppers. De los resultados
conseguidos podemos destacar que las dimensiones: la vista, el oido, el olfato,
el gusto y el tacto estas caracteristicas intervinieron en el mayor porcentaje de
shoppers satisfechos que resaltan un 76% del total de la muestra de la
investigacion. Este resultado tiene un respaldado por el estadistico de prueba
de la R de Pearson que confirman las hipdtesis alternas, determinando que
existe una influencia significativa a entre la variable marketing sensorial y la
variable decision de compra del shopper que es de: 0.7689 .

Palabras clave marketing sensorial 1, shoppers 2, experiencia sensorial 3,
decisién de compra 4.

ABSTRACT

The general objective of this study is to establish how sensory marketing
influences the purchase decision in shopping centers in the city of Huancayo.
For this, an investigation was carried out with a quantitative approach,
correlational type and non-experimental - cross-sectional design, where the
survey technique was used, whose instrument was a questionnaire of 17

questions that was applied to a sample of 51 shoppers, who evaluated the
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service. offered by the shopping centers of the city of Huancayo according to
their sensory experience as shoppers. From the results obtained we can
highlight that the dimensions: the view, the ear, the sense, of smell taste, the
touch these characteristics were involved in the highest percentage of
satisfied shoppers, which stands out at 76% of the total research sample. This
result is supported by the Pearson's R test statistic that confirms the
alternative hypotheses, determining that there is a significant influence
between the sensory marketing variable and the shopper's purchase decision
variable, which is: 0.7689

Keywords: Sensory marketing 1, Shoppers 2, Sensory experience 3, Purchase

decision 4.

Introduccion

El marketing sensorial, también denominado marketing de los sentidos, se puede entender de
manera general, tal y como lo describe Krishna, como el marketing que se dirige a los sentidos de los
consumidores y afecta a su comportamiento (2010, p. 2). Esto implica estudiar la sensacion y percepcién
como vias que modifican el comportamiento del consumidor (Krishna, 2012, p. 333). De manera mas
especifica, el marketing sensorial en el punto de venta lo entenderemos como aquel que se dirige a los
cinco sentidos buscando la estimulacién de estos para intentar crear un ambiente agradable, de forma
que el cliente incremente el tiempo de compra en el establecimiento. Este concepto se engloba en la
ciencia denominada neuromarketing, encargada de estudiar los procesos mentales de los consumidores
relacionados con la percepcién, la memoria, el aprendizaje, la emocidn y la razén, partiendo de la idea
de que tras una respuesta consciente en el consumidor se hallan motivos profundos (Manzano et al.,
2012, p. 72). Autores como Stanton, Sinnott Armstrong y Huettel lo definen como “el uso de técnicas de
investigacion psicoldgicas y de neurociencia para ganar la afectividad en el comportamiento del
consumidor, en sus preferencias y en su toma de decisiones” (2017, p. 800., traduccién propia). Asi, el
neuromarketing “trata de explicar los factores que influyen y afectan a sus pensamientos, sentimientos,
motivaciones, necesidades y deseos, para entender en ultima instancia qué define su comportamiento
de compra” (Manzano et al., 2012, p. 72). El marketing sensorial ha adquirido una importancia
determinante en los ultimos afios en muchos sectores, puesto que es la mejor forma de conectar la
marca o producto con el estilo de vida de nuestros shoppers, agregando valor a su entorno, apelando a
sus sentimientos, a sus sentidos y a la razén. De este modo, en palabras de Lindstrom (2012, p. 4), se
trata de “lograr un compromiso emocional con el consumidor para que recuerde Jiménez Marin, G.;

Bellido-Pérez, E. y Lépez-Cortés, A. Marketing sensorial: el concepto, sus técnicas y su aplicacién en el
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punto de venta. 124 Vivat Academia. Revista de Comunicacion. 15 septiembre 2019/15 diciembre 2019,
n? 148, 121-147 la marca, y para permanecer en su memoria debe tocar la fibra de sus sentimientos;
por eso hay que crear una historia con la cual pueda identificarse y comprometerse”. Por consiguiente,
el cliente ya no elige un producto o servicio solo por la relacién costo beneficio, sino por la vivencia que
ofrece dicho producto y servicio, o por la percepcidon que pueda tener de este. En este punto, es
importante destacar que, aunque hay comportamientos que son manejados por la cultura en el

subconsciente, otros, en cambio, son culturales.
Método

Como método general se empled el método Cientifico, ya que con este método podremos
obtener de manera ordenada la verdad que estamos buscando. Mediante este método podremos
investigar de manera mas objetiva y sucinta, aprovechando los conocimientos que nos brindan los
autores especialistas en la presente investigacion. Como métodos especificos se empleardan e método
Mixto ya que se considera tanto el método Inductivo como el método Deductivo, teniendo en cuenta
de que un Método Inductivo nos brinda conocimientos a partir de un objeto particular a uno general.
Cabe mencionar que este método se ayuda a describir al objeto de estudio tal y como es, excluyendo
juicios de valor. En caso del Método Deductivo es practicamente lo contrario al método inductivo, pues
consiste en aplicar un conocimiento de valor universal a una situacién en particular con la finalidad de
explicarlo. Se empleard también el Método Estadistico porque este método nos permitira analizar los

datos y llegar a conclusiones puntuales.
Resultado

En Huancayo se da un fendmeno muy interesante. La imagen del canal moderno supera la
imagen del canal tradicional. Asimismo, la experiencia en el canal moderno es superior a la experiencia
en el canal tradicional. El comercio electrénico no ha logrado reemplazar el punto de contacto sensorial,
pues en la tienda fisica se puede tocar, sentir y evaluar el producto en persona. Este espacio no
desaparecerd, pero es innegable el impacto que el comercio electrénico tendrd y la simbiosis entre el
mundo online y offline. Finalmente, este proceso de transformacidn se ve impactado por la vida
moderna en la que hay mds mujeres trabajando, menos tiempo (mas largos periodos de
desplazamientos por el trafico) y presupuestos restringidos. La inmediatez puede favorecer las tiendas
de conveniencia y descuento, ya que se busca ahorro de tiempo y practicidad. La tecnologia es un
recurso y facilitador al momento de disefar la experiencia, que se debe desarrollar a partir de las
necesidades de los consumidores y las circunstancias en que realizan su compra. Los factores personales
que influyen en la compra de los consumidores son la edad del consumidor, ocupacién, situacion

econdmica, estilo de vida, la personalidad. La profesidn y situacién econémica determina las tiendas
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(marcas) y tipos de productos que una persona elige. El consumidor Huancaino presenta una menor

frecuencia de compra y un menor monto gastado por vez, en comparacidn con otras ciudades. Si bien

la tasa de asistencia de Huancayo es de (39%), la cual es mayor a la de otras ciudades como Cusco (38%),

Cajamarca (36%), entre otros, aun no supera los niveles registrados en Arequipa, Piura, Chiclayo, Lima,

Trujillo e Ica.
Tabla N*1- FRECUENCIA DE COMPRA
62%
56% .
51% 47% 439
° 40% 39% 389 36%
31% 30%
16%
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Ficha técnica
Elemento Observacion
Universo Centros Comerciales de la
ciudad de Huancayo.
Ambito Local, Huancayo - Centro

Método recogida informacion

Unidad muestral

Tamario poblacidn
Tamano muestra

Muestreo
conveniencia

Trabajo de Campo
MNimero de entrevistas realizadas
Respuestas Validadas

del Peri.

Cuestionarios
estructurados aplicados
virtualmente

Shoppers de centros
comerciales que realizan
vistas a los dos Centros
Comerciales

12750
51
No probabilistico de

Diciembre 2021
5
51

Fuente: Elaboracidn propia
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Discusién
Con los subsiguientes resultados se puede demostrar también que la investigaciéon de mercados
tradicional continda siendo un instrumento que permite cuantificar el impacto de las acciones del

marketing sensorial en la decision de compra y una determinada y particular conducta de los shoppers

en los centros comerciales.

Evaluacién de acciones de marketing sensorial

Acciones Frecuencia %
Analisis de ventas 3 25
Comentario a clientes 3 25
Analisis de afluencias 2 16,67
Encuestas virtuales 1 24.99
Otras 1 8,33

Fuente: Elaboracion propia.

Evaluacion de acciones de marketing sensorial

Resultados percibidos Frecuencia %
Desarrollan la satisfaccion de los clientes B 40
Desarrollan la rentabilidad del negocio 3 30
Desarrollan la calidad de los servicios 2 20
prestados
Desarrollan la cuota de mercado a largo 10
plazo 1

Fuente: Elaboracidn propia.

Los resultados obtenidos al aplicar las acciones de marketing de sentidos, aumenta de manera
significativa la satisfaccién de los shoppers (40%), impacta sobre la rentabilidad del negocio (30%) y los

shoppers perciben una mayor calidad de los productos y servicios ofrecidos (20%).

Conclusion

¢ El marketing sensorial en los Ultimos afios se consolida como una estrategia al momento de
establecer fidelidad impactando de manera significativa sobre el grado de satisfaccion de los shoppers
en todo tipo de actividad relacionada con el comercio minorita a nivel de los centros comerciales en la

ciudad de Huancayo.
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¢ La etapa inicial de la presente investigacion fue, determinar las bases en el marco conceptual
y conocer el modelo del marketing sensorial adecuado y establecer la relacidn con la decision de compra

en centros comerciales en la ciudad de Huancayo.

¢ El marketing sensorial a nivel de la vita, el oido (la musica) y los aromas forjan en los shoppers
estados de animo y por consiguiente se convierten en mejores resultados en las ventas, sobre todo en

los establecimientos al interior de los centros comerciales en la ciudad de Huancayo.

¢ La ejecucién del marketing sensorial como estrategia a fin de influenciar en los decisores de
compra para crear y explorar ambientes que inciten a los shoppers a tomar decisiones de compra,
optimizando la comunicacién, interaccion y deleite de los entornos apropiados, donde los sentidos

vinculados al olfato, el oido y la vista iluminacién sobresalen sobre los otros dos.
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