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Marketing sensorial como predictor de la decision de compra en

clientes de cafeterias de especialidad de la ciudad de Juliaca

Resumen

El objetivo general de este estudio fue explicar como el marketing sensorial predice la
decision de compra en los clientes de cafeterias de especialidad en la ciudad de Juliaca. El
estudio utilizé un enfoque cuantitativo con disefio no experimental de corte transversal y alcance
correlacional-explicativo. La muestra se constituyo por 196 clientes seleccionados mediante
muestreo no probabilistico intencional. Se aplicaron cuestionarios adaptados y validados que
midieron las cinco dimensiones del marketing sensorial: visual, auditiva, olfativa, gustativa y tactil;
y las etapas del proceso de decision de compra. Los hallazgos evidenciaron una asociacion
positiva y significativa entre el marketing sensorial y la decision de compra (r = 0.664, p < 0.001).
Ademas, el analisis de regresién reveld que el marketing sensorial explica el 32.8 % de la
variabilidad en la decisién de compra (R? = 0.328), siendo las dimensiones visual (B = 0.377, p <
0.001) y olfativa (B = 0.227, p = 0.039) las mas influyentes en la prediccion. Se concluye que el
marketing sensorial desempefia un papel importante en el comportamiento del consumidor en
cafeterias de especialidad, destacando el valor estratégico de los estimulos visuales y olfativos
en la creacion de una experiencia de compra inolvidable. Estos hallazgos proporcionan evidencia
empirica local util para los gerentes del sector, al tiempo que contribuyen al conocimiento
académico sobre el impacto de los entornos sensoriales en las decisiones de compra en nuevos

contextos urbanos.

Palabras clave: Marketing sensorial, decisidon de compra, cafeterias de especialidad, Juliaca.
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Sensory Marketing as a Predictor of Purchase Decision in Customers

of Specialty Coffee Shops in the City of Juliaca

Abstract

The main objective of this study was to explain how sensory marketing predicts purchase
decisions among customers of specialty coffee shops in the city of Juliaca. The study employed
a quantitative approach with a non-experimental, cross-sectional design and a correlational-
explanatory scope. The sample consisted of 196 customers selected through intentional non-
probabilistic sampling. Adapted and validated questionnaires were administered to measure the
five dimensions of sensory marketing—visual, auditory, olfactory, gustatory, and tactile—as well
as the stages of the purchase decision-making process. The findings revealed a positive and
statistically significant association between sensory marketing and purchase decision (r = 0.664,
p < 0.001). Furthermore, regression analysis showed that sensory marketing explains 32.8% of
the variability in purchase decision (R? = 0.328), with the visual (3 = 0.377, p <0.001) and olfactory
(B = 0.227, p = 0.039) dimensions emerging as the strongest predictors. It is concluded that
sensory marketing plays a significant role in consumer behavior within specialty coffee shops,
highlighting the strategic value of visual and olfactory stimuli in creating memorable purchase
experiences. These findings provide useful local empirical evidence for managers in the sector
while contributing to academic knowledge on the impact of sensory environments on purchase

decisions in emerging urban contexts.

Keywords: Sensory marketing, purchase decision, specialty coffee shops, Juliaca.
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1. Introduccién
Durante la ultima década, las cafeterias de especialidad han experimentado un
crecimiento significativo en diferentes regiones del Peru, consolidandose como espacios que
ofrecen una experiencia de consumo mas refinada y personalizada. Segun la Camara Peruana
del Café y Cacao y la Junta Nacional del Café, entre los afios 2010 y 2020, el numero de marcas
especializadas ha aumentado significativamente en diferentes provincias, destacando Junin (184
nuevas marcas), Lambayeque (178), Cusco (118), Pichari-Vraem (108), Arequipa (96), San
@ Martin (54) y Puno (49) (Admin, 2021; Vargas, 2021). Esta situacion responde a los cambios en
habitos de consumo de los clientes,los cuales buscan no solo la calidad del café, sino también
una experiencia sensorial que incluye elementos visuales, olfativos, auditivos y tactiles.
@ En este escenario, el marketing sensorial es una herramienta clave para influir en la
percepcién y el comportamiento del consumidor. Diversos estudios han demostrado que la
combinacion de los estimulos visuales, auditivos y olfativos pueden influir positivamente en la
retencién de clientes y el deseo de regresar (InfoRetail, 2019). No obstante, en ciudades nuevas
como Juliaca, el impacto y la efectividad de estas estrategias aun no se han estudiado
ampliamente, lo que crea una brecha de conocimiento que este estudio busca abordar.

A pesar del creecimiento sostenido de las cafeterias especializadas en Juliaca, aun se
dsconoce en qué medida del uso del marketing sensorial influye en las decisiones de compra de
los consumidores. La escasa evidencia sobre la efectividad de estos estimulos sensoriales limita
la capacidad de los propietarios para optimizar sus estrategias y adaptar sus ofertas para mejorar

la experiencia del cliente. En este sentido, es necesario responder a las siguientes preguntas:

¢ En qué medida el marketing sensorial predice la decision de compra de los clientes de
cafeterias de especialidad en Juliaca?. Dada su importancia, este estudio ofrece un aporte en
tres niveles: 1) académico: amplia el conocimiento del marketing sensorial en un contexto poco
estudiado, como lo son las cafeterias de especialidad, 2) empresarial: proporciona informacion

0 clave para cafeterias y gerentes para mejorar la experiencia del cliente y fortalecer su estrategia
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de fidelizacién, y 3) social: ayuda a mejorar los espacios de consumo, promoviendo espacios
mas atractivos y agradables para los clientes.

Estudios previos han demostrado la relacién entre el marketing sensorial y el
comportamiento del consumidor en diversas industrias:

Garrido (2024) destaca que los sentidos tienen una gran influencia en la decision
de compra, siendo el olfato y el tacto los mas determinantes para el consumidor. Su
investigacion confirma el vinculo directo entre el marketing sensorial y la eleccion final del
cliente, indicando que estimular los sentidos permite a las marcas mejorar la experiencia
del consumidor, crear valor y diferenciarse de la competencia. Castillo et al. (2025)
muestran que los estimulos visuales (B = 0.456) y gustativos (B = 0.321) afectan
significativa y positivamente la percepcion de precios, mientras que los factores olfativo y
sensorial no mostraron efectos significativos. Se concluye que los elementos visuales y
de gustativos son los principales determinantes de la evaluacion del producto,
confirmando su papel central en la decisién de compra del consumidor. Tituafia (2025)
encontré en su estudio, que los estimulos sensoriales como la musica, los aromas y el
diseno visual mejoran significativamente la experiencia del cliente, la lealtad y la intencién
de compra en sectores como el comercio minorista, la odontologia y el fithess en Ecuador.
Concluyen que el marketing sensorial, utilizado estratégicamente y adaptado al contexto
local, fortalece la competitividad de las empresas y crea vinculos emocionales duraderos
con los consumidores. Lépez-Farias & Moran-Quifionez (2023) afirman que su estudio
mostro, una alta correlacién entre el marketing sensorial y la decision de compra en
tiendas de cosméticos de Manta con un coeficiente alfa de Cronbach de 0.930,
confirmando la confiabilidad del instrumento. La principal conclusion destaca que el
marketing sensorial es la principal herramienta para conectar emocionalmente con el
consumidor, crear una experiencia diferente y fortalecer el crecimiento y la competitividad

de las empresas. Barazorda & Ccollana (2024) en su estudio explican una correlacién
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directa y significativa (r = 0.590) entre el marketing sensorial y la decisién de compra con
un nivel de confianza del 99 %. Concluyen que el uso eficaz del marketing sensorial tiene
un impacto positivo en el comportamiento del consumidor y se posiciona como una
estrategia clave en el sector comercial para mejorar la experiencia e impulsar la compra.

Por consiguiente se plantea el objetivo de la investigacion: Explicar cdmo el marketing

sensorial predice la decisién de compra en los clientes de cafeterias de especialidad en Juliaca.

Los objetivos especificos:

o Explicar los niveles del marketing sensorial y la decisién de compra desde la
perspectiva de los clientes de las cafeterias de especialidad en Juliaca.

o Determinar la relacion entre el marketing sensorial y la decisién de compra en los
clientes de las cafeterias de especialidad en Juliaca.

o Evaluar cuales de los estimulos sensoriales (visual, auditivo, olfativo, gustativo y tactil)
tienen un mayor impacto en la decision de compra de los clientes de las cafeterias de
especialidad en Juliaca.

Las hipoétesis de investigacion:

e H1: El marketing sensorial influye significativamente en la decisién de compra de los
clientes en las cafeterias de especialidad en Juliaca.

e H2: Los niveles de percepcion del marketing sensorial se distribuyen de forma
diferenciada entre los clientes de cafeterias de especialidad en Juliaca.

o H3: Existe una relacién positiva entre el marketing sensorial y la decision de compra
en los clientes de las cafeterias de especialidad en Juliaca.

o H4: Los estimulos sensoriales visual y olfativo tienen un impacto mayor en la decisién
de compra en comparacion con los estimulos gustativos, auditivos y tactiles en las

cafeterias de especialidad en Juliaca.

Marketing sensorial

g'r—.| turnitin
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@ El marketing sensorial constituye una estrategia orientada a estimular los cinco sentidos
del consumidor, vista, oido, olfato, gusto y tacto; con el proposito de generar experiencias
positivas que influyan en su percepcion y comportamiento de compra. Segun (Krishna, 2012), las
experiencias sensoriales pueden fortalecer la conexidén emocional entre el consumidor y la
marca. Ademas, (Hultén, 2011) destaca que las marcas que integran estimulos sensoriales en
sus estrategias pueden lograr una mayor lealtad y diferenciacion en el mercado.

Dimensiones del Marketing Sensorial

Las dimensiones del marketing sensorial han cobrado elevada importancia en la literatura

9 cientifica reciente, esto se debe a su influencia en la construccion de experiencias memorables
y en la generacion de respuestas positivas del consumidor. El marketing sensorial se entiende
como una estrategia orientada a estimular los sentidos para influir en la percepcion, el juicio y el
comportamiento de compra del consumidor (Krishna, 2012). Recientes estudios indican que la
integracion multisensorial fortalece la conexion emocional con la marca y mejora la experiencia
del cliente, especialmente en entornos como en las cafeterias y restaurantes (Rodriguez-
Ulcuango et al., 2025). En este marco, de acuerdo con Krishna (2012) y Hultén (2011), los cinco
sentidos juegan un papel clave en la experiencia del consumidor:

e Dimensién visual: comprende los elementos como el color, diseio espacial,
iluminacion, estética del producto y presentacion del entorno. Recientes estudios
confirman que la percepcion visual condiciona significativamente la evaluacion de
calidad y la intencion de compra, al generar expectativas previas sobre el producto
(Spence, 2012; Zhou, 2024).

e Dimensioén auditiva: esta dimension incluye la musica ambiental, la intensidad sonora
y armonia acustica del espacio. La evidencia indica que los estimulos adecuados
favorecen estados emocionales positivos y aumentan el tiempo de permanencia del

consumidor (Spence, 2012).
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o Dimension olfativa: esta relacionada con aromas capaces de activar asociaciones
emocionales y recuerdos implicitos, estudios destacan que el olfato genera
respuestas afectivas intensas que impactan favorablemente en la evaluacion del
entorno y la intencién de compra (Herz, 2016; Rodriguez-Ulcuango et al., 2025).

o Dimensidon gustativa: la que estd asociada a la experiencia directa del sabor y su
interaccion multisensorial. La evidencia demuestra que el gusto se intensifica cuando
existe congruencia entre estimulos visuales, auditivos y tactiles (Spence, 2012).

¢ Dimension tactil: comprende la textura, temperatura, comodidad y el contacto fisico
con productos o mobiliario. Esta dimension incrementa la percepcion de autenticidad
y valor percibido, favoreciendo la evaluacion positiva del servicio (Peck & Childers,
2003; Zhou, 2024).

Decision de compra

La decisién de compra es vista como un proceso complejo en el que el consumidor
identifica una necesidad, procesa la informacién, evalla las alternativas y elige la opcién que
mejor se adapte a sus expectativas y al valor percibido. El proceso integra a componentes
cognitivos, emocionales y contextuales que influyen directamente en la eleccion final (Lemon &
Verhoef, 2016). Las investigaciones muestran que las experiencias de consumo mediadas por
estimulos sensoriales y la percepcion situacional influyen significativamente en la intencion y el
comportamiento de compra, especialmente en un entorno comercial, donde la interaccion con el
entorno determina la evaluacién subjetiva del producto y la respuesta conductual del consumidor
(Rohden & Espartel, 2024; Chen, 2024). De esta manera, la decision de compra va mas alla de
una evaluaciéon estrictamente racional y se configura como un proceso influenciado por las
experiencias multisensoriales capaces de fortalecer la conexion emocional con el entorno
comercial.

Fases de la decision de compra

10
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La literatura sostiene que la decision de compra evoluciona a través de fases
interdependientes que impulsan las construccién gradual de la eleccion del consumidor (Lemon
& Verhoef, 2016). El primero corresponde al reconocimiento de una necesidad, donde el individuo
percibe una diferencia entre su estado actual y el deseado. Luego se activa la busqueda de
informacion consultando experiencias pasadas y fuentes externas. El tercer paso consiste en la
evaluacion de alternativas, proceso en el que se comparan cualidades funcionales, emocionales
y simbdlicas. Luego viene la decision de compra, que esta determinada por la percepcion
inmediata, el contexto y los estimulos ambientales. Finalmente, se presenta una evaluacién post
compra, que determina el nivel de satisfaccién y determina comportamientos futuros como la
recompra y la recomendacién (Zirena-Bejarano et al.,, 2023). En los entornos comerciales
especializados, como las cafeterias de especialidad, estas etapas suelen verse potenciadas por
experiencias sensoriales capaces de alterar las percepciones de valor y acelerar la respuesta de
compra (Sharma et al., 2023).

La relacion entre marketing sensorial y decision de compra

Diferentes estudios confirman que el marketing sensorial tiene un impacto significativo en
la decision de compra, mejorando la experiencia del consumidor y mejorando la percepcion del
valor del entorno comercial (Petit et al., 2019; Rodriguez-Ulcuango et al., 2025). En particular,
los estimulos visuales, auditivos y olfativos provocan respuestas emocionales favorables que
aumentan la retencion, la satisfaccion y la intencién de compra (Spence, 2022). También, Lemon
& Verhoef (2016) afirman que la experiencia sensorial influye directamente en la percepcion, el
juicio y el comportamiento del consumidor. En las cafeterias de especialidad, donde la
experiencia es un factor diferenciador, estos incentivos estan influyendo estratégicamente en la
eleccion del cliente (Rodriguez-Ulcuango et al., 2025). Sin embargo, en el caso de Juliaca, no

existe evidencia empirica especifica de esta relacién que justifique la presente investigacion.

11
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2. Metodos y materiales
2.1 Diseiio

El enfoque cuantitativo se fundamenta en la recoleccion y analisis de datos numéricos
con el fin de responder preguntas de investigacién y confirmar hipétesis previamente formuladas.
Para ello se utilizan mediciones estandarizadas, instrumentos de investigacion estructurados y
métodos estadisticos tanto descriptivos como inferenciales, que permiten un tratamiento y
evaluacion cuidadosos de las hipotesis estadisticas (Naupas et al., 2014). Esta investigacion se
incluye en el paradigma de la investigacion basica porque tiene como objetivo ampliar el
conocimiento tedrico sobre las variables en estudio sin una aplicacion inmediata (Nicomedes,
2018). Su disefio metodoldgico es no experimental y de corte transversal, ya que no implica la
manipulacién deliberada de las variables y los datos se recolectaron en un solo momento
(Corona, 2016). En cuanto a su alcance, este estudio es de nivel descriptivo-explicativo, pues no
solo describe las caracteristicas y atributos de la muestra, sino que también analiza las relaciones
entre las variables en estudio (Hernandez-Sampieri y Mendoza, 2018). Para seleccionar a los
participantes se utilizé6 un muestreo no probabilistico por conveniencia, ya que la muestra se
selecciono en funcion de su disponibilidad y accesibilidad (Del Cid et al., 2011). En esta categoria
se utilizé el muestreo intencional, donde los sujetos fueron seleccionados deliberadamente con
base en criterios especificos establecidos en el estudio (Callohuanca y Tantalean, 2020).
2.2 Participantes

La presente investigacion se desarrollé en la ciudad de Juliaca, enfocandose en los
clientes de cafeterias de especialidad. La poblacion objetivo esta conformada por consumidores
habituales de estos establecimientos, quienes visitan las cafeterias con frecuencia y participan
en la experiencia de compra influenciada por estimulos sensoriales. La muestra estara
compuesta por 196 clientes, seleccionados mediante un muestreo no probabilistico de tipo
intencional. La eleccion de los participantes se basara en criterios predefinidos por el

investigador, asegurando que los encuestados cumplan con caracteristicas relevantes para el

12
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estudio, como la frecuencia de consumo, la exposicion a estimulos sensoriales y la
predisposicion a participar en la investigacion. Este enfoque permitira obtener datos
representativos sobre la relacion entre el marketing sensorial y la decision de compra en
cafeterias de especialidad en Juliaca.

2.3 Técnicas de recoleccion de datos

Esta investigacion empleé la técnica del cuestionario, como instrumento la encuesta, que
sera aplicada a los clientes de cafeterias de especialidad de la ciudad de Juliaca.

La variable marketing sensorial se medira mediante el cuestionario estructurado, el
instrumento esta adaptado para este estudio y se aplicé una prueba piloto y sometido a juicio de
expertos, este fue tomado de la investigacién de Palacios (2024), que contra de 12 items,
contiene 5 dimensiones (marketing visual, tactil o fisico, olfativo, auditivo y gustativo), valorado
en una escala de Likert y tiene una confiabilidad de alfa de Cronbach de 0.840.

Para la variable de decision de compra, se adapté el cuestionario propuesto por Avalos y
Castillo (2022) , mediante prueba piloto y juicio de expertos, el instrumento consta de 8 items,
tiene 4 dimensiones (reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de
alternativas y seleccion de producto), tiene una escala de Likert del 1 — 5, y cuenta con una
confiabilidad de alfa de Cronbach de 0.812.

2.4 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacién

Para el procesamiento de datos se utilizara el software de estadisticos SPSS 27. Se
utilizara la prueba de normalidad para comprobar si los datos estan conforme para una
distribucion normal y la correlacion de Spearman (prueba de normalidad) para comprobar que
existe una relacion entre ambas variables. Para determinar la influencia de las variables
marketing sensorial y decision de compra se aplicara la prueba de regresion multiple. Una vez
se procesen los datos se analizardn los resultados para poder sacar conclusiones y

recomendaciones necesarias.
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El desarrollo de la investigacion se sustento en principios éticos de integridad cientifica,

confidencialidad, participacion voluntaria y anonimato de los participantes. Los datos fueron

recolectados mediante cuestionarios. Antes de la aplicacion del instrumento, los participantes

dieron su consentimiento informado, garantizando su participacion libre y consciente.

3. Resultados

3.1. Resultados sociodemograficos de la poblaciéon

Tabla 1

Caracterizacion demogréfica de la poblacion

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Masculino 115 58.7%
Sexo Femenino 81 41.3%
19 a 29 afios 133 67.9%
30 a 40 afios 50 25.5%
Edad 41 a 51 afos 11 5.6%
52 a 62 afios 1 0.5%
63 a 73 afios 1 0.5%
Soltero (a) 162 82.7%
Estado civil Casado (a) 30 15.3%
Divorciado (a) 4 2.0%
Secundaria completa 22 11.2
Técnico 50 25.5
Grado de instruccion ;v ersitario 95 485
Posgrado 29 14.8
Una vez al mes o menos 35 17.9
Dos o tres veces al mes 68 34.7
Una vez por semana 56 28.6
Frecuencia de visitas  varias veces por semana 34 17.3
(entre 2 y 4 veces)
Casi todos los dias o todos 3 1.5
los dias (entre 5 veces a
mas)
Estudiante 25 12.8
Ocupacion Empleado publico o 88 44.9
privado
14
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Independiente 72 36.7
(comerciante,

emprendedor, profesional

por cuenta propia)

Ama de casa 8 4.1
Desempleado (a) 3 15
Total 196 100%

Segun la tabla 1, la muestra del estudio estuvo conformada por 196 clientes de cafeterias
de especialidad en la ciudad de Juliaca. La mayoria fueron hombres (58.7%) y el grupo etario
predominante fue de 19 a 29 afios (67.9%), seguido por el grupo de 30 a 40 afios (25.5%), lo que
evidencia una clientela principalmente joven. En cuanto al estado civil, el 82.7% eran solteros,
mientras que los casados representaron el 15.3%. En relacién al nivel educativo, casi la mitad de
los participantes contaba con formacion universitaria (48.5%), seguida por educacion técnica
(25.5%) y posgrado (14.8%), lo que indica un perfil con formacion media a superior. Respecto a
la frecuencia de visitas a las cafeterias, la mayoria asistia dos o tres veces al mes (34.7%) o una
vez por semana (28.6%), mientras que un grupo mas reducido lo hacia esporadicamente (17.9%)
0 varias veces por semana (17.3%). En términos ocupacionales, el 44.9% eran empleados
publicos o privados, el 36.7% trabajadores independientes, y el 12.8% estudiantes, destacando
asi una poblacion econdmicamente activa y con habitos de consumo frecuentes en estos
espacios. Estos datos permiten comprender que el publico de las cafeterias de especialidad en
Juliaca se caracteriza por ser joven, educado, activo y con una disposicién regular hacia este tipo
de consumo.

3.2. Resultados descriptivos del estudio

Tabla 2
Anélisis descriptivo por niveles de la variable y sus dimensiones

Variable Categoria Frecuencia Porcentaje
Bajo 7 3.6%
Marketing sensorial Medio 65 33.2%
Alto 124 63.3%

15
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Bajo 10 5.1

Marketing visual Medio 80 40.8

Alto 106 54.1

Bajo 13 6.6

Marketing tactil o fisico Medio 66 33.7

Alto 117 59.7

Bajo 10 5.1

Marketing olfativo Medio 62 31.6

Alto 124 63.3

Bajo 10 5.1

Marketing auditivo Medio 71 36.2

Alto 115 58.7

Bajo 9 4.6

Marketing gustativo Medio 58 29.6

Alto 129 65.8

Bajo 1 5

Decision de compra Regular 47 24.0

Alto 148 75.5

Bajo 2 1.0

Reconpcimiento de la Regular 53 270
necesidad

Alto 141 71.9

Bajo 2 1.0

Busqueda de informacion Regular 66 33.7

Alto 128 65.3

Bajo 6 3.1

Evaluacion de alternativas Regular 59 30.1

Alto 131 66.8

Bajo 4 2.0

y Regular 46 23.5

Seleccién de producto Alto 146 745

Total 196 100%

En cuanto a las variables principales del estudio, en la tabla 2 se observa que el 63.3%
de los encuestados percibieron un nivel alto de marketing sensorial en las cafeterias de
especialidad, mientras que el 33.2% lo calific6 como medio y solo el 3.6% como bajo. Al analizar
las dimensiones especificas, el marketing gustativo fue el mas destacado, con un 65.8% de
respuestas en nivel alto, seguido por el marketing olfativo (63.3%) y el tactil o fisico (59.7%).

Asimismo, el marketing visual (54.1%) y auditivo (58.7%) también obtuvieron una alta valoracién,
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@ aunque con mayor presencia de niveles medios (40.8% y 36.2%, respectivamente). En cuanto a

° la decision de compra, el 75.5% de los participantes presenté un nivel alto, el 24% un nivel regular
y solo el 0.5% un nivel bajo, lo que evidencia una disposicion favorable hacia la compra. Respecto
a las dimensiones del proceso de decision, la mayoria de los encuestados mostrd niveles altos

@ en el reconocimiento de la necesidad (71.9%), busqueda de informacién (65.3%), evaluacion de
alternativas (66.8%) y seleccion de producto (74.5%), lo que sugiere una conducta de compra
reflexiva, influenciada por estimulos sensoriales positivos. En conjunto, estos resultados revelan
que los clientes perciben una experiencia sensorial integral y satisfactoria en las cafeterias, la
cual esta fuertemente asociada a un comportamiento de compra activo y decidido.

3.3. Resultados correlacionales del estudio

Tabla 3
Prueba de normalidad de las variables

Kolmogorov-Smirnov?@

Variables — -
Estadistico gl Sig.

Marketing sensorial 0.135 196 <.001

Decision de compra 0.133 196 <.001

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La tabla muestra los valores obtenidos al aplicar la prueba de Kolmogorov-Smirnov con
correccion de significacién de Lilliefors para verificar la normalidad en la distribucion de las
variables Marketing Sensorial y Decision de Compra. En ambos casos, el valor de significancia
(Sig.) fue inferior a 0.001 (Marketing Sensorial = 0.135, Sig. <.001; Decision de Compra = 0.133,

@ Sig. <.001), lo cual es menor al umbral convencional de a = 0.05. Esto indica que se rechaza la
hipétesis nula de normalidad, concluyéndose que las distribuciones de ambas variables no
siguen una distribucion normal. Debido a esta falta de normalidad, se sugiere el uso de pruebas
estadisticas no paramétricas, siendo la correlacion de Spearman la opcion adecuada para

analizar la relacién entre las variables.
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Tabla 4
Tabla de correlacion de variables

Decision de compra

r p
Marketing sensorial 0,664 <.001

Variable

La tabla 4 explica la existencia de una relacion positiva significativa entre el marketing
sensorial y la decision de compra en clientes de cafeterias de especialidad en Juliaca (p = 0.664,
p < 0.001). Esto sugiere que una mejor experiencia sensorial en la cafeteria puede aumentar la
intencion de compra, confirmando el rol estratégico del marketing sensorial en este sector.

3.4. Resultados explicativos de la investigacion

Tabla §
Resumen del modelo de regresion lineal entre marketing sensorial y decision de compra

) Error estandar de la
Modelo R R2 R2 ajustado , B
estimacion
1 5722 .328 .324 4.29493

a. Predictores: (Constante), Marketing sensorial

La tabla 5 presenta los resultados del modelo de regresion lineal simple, en el que se
analiza la influencia del Marketing Sensorial (T_MS) sobre la Decision de Compra. El coeficiente
de asociacion multiple (R = 0.572) indica una relacion positiva de magnitud moderada, lo que
sugiere que, a mayor percepcion del marketing sensorial por parte del cliente, mayor es su
disposicién a concretar una compra. El coeficiente de determinacion (R? = 0.328) revela que el
modelo explica aproximadamente el 32.8% de la variabilidad en la decision de compra. Este
resultado pone en evidencia que el marketing sensorial representa un factor relevante dentro del
comportamiento del consumidor en cafeterias, y puede ser gestionado estratégicamente por las

empresas para fortalecer su propuesta de valor y optimizar la experiencia del cliente.
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Tabla 6
Coeficientes del modelo de regresion lineal entre marketing sensorial y decisiéon de compra

Coeficientes Coeficientes
Modelo no estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
1 (Constante) 18.349 1.481 12.390 <.001
Marketing .306 .032 572 9.722 <.001

sensorial

a. Variable dependiente: Decision de compra

La tabla 6 de coeficientes muestra que la variable de marketing sensorial (T_MS) tiene
un efecto estadisticamente significativo en la decision de compra (T_DC), con un valor de beta
estandarizado (3) de 0.572 y un nivel de significancia bilateral de p < 0.001. Esto muestra un
efecto predictivo positivo y estadisticamente significativo, donde una mayor percepcion del
marketing sensorial se asocia con un aumento en la intencién de compra del cliente. Dado que
el valor de p es inferior al umbral convencional de 0.05, se confirma que esta relaciéon no es
aleatoria y tiene un fuerte respaldo estadistico. Estos resultados sugieren que el marketing
sensorial es un predictor importante y significativo del comportamiento del consumidor. En el
contexto de las cafeterias de especialidad, implementar estrategias sensoriales bien disefiadas
no solo mejora la experiencia del cliente, sino que tambien puede convertirse en una herramienta
clave para influir en sus decisiones de compra y fortalecer la ventaja competitiva de la empresa.
Tabla 7

Coeficientes del modelo de regresion lineal: influencia de las dimensiones visual y olfativa del
marketing sensorial sobre la decision de compra

Error estandar de

Modelo R R2 R2 ajustado . B
la estimacion
1 .5682 .323 .320 4.30899
2 .581P .338 .331 4.27260

a. Predictores: (Constante), MV
b. Predictores: (Constante), MV, MO
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La tabla 7 muestra que el Modelo 1, con solo la variable de marketing visual, explica el
32.3% de la variacion en la decisién de compra, mientras que el Modelo 2, que incluye también
el marketing olfativo, mejora ligeramente la explicacién hasta un 33.8%. Ambos modelos tienen
un ajuste aceptable, y se concluye que anadir el marketing olfativo mejora levemente la
capacidad del modelo para explicar la decision de compra de los clientes en cafeterias de
especialidad.

Aunque el marketing olfativo mejora ligeramente el modelo, el marketing visual es el factor
mas influyente en la decisién de compra. Esto indica que las estrategias sensoriales deben
priorizar el disefio visual del entorno. La débil mejora al anadir el aroma sugiere que otros factores
no sensoriales también podrian ser relevantes y deberian explorarse en futuros estudios.

Tabla 8

Coeficientes no estandarizados y estandarizados del modelo de regresion con marketing visual
y olfativo como predictores

Coeficientes Coeficientes
Modelo no estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta

1 (Constante) 18.122 1.518 11.935 <.001
MV .939 .098 .568 9.625 <.001

2 (Constante) 18.007 1.507 11.952 <.001
MV .624 180 377 3.463 <.001

MO .630 .303 227 2.078 .039

a. Variable dependiente: T_DC

La tabla de coeficientes muestra que tanto el marketing visual como el olfativo influyen
significativamente en la decisién de compra, siendo el componente visual el mas determinante
(B =0.568 en el Modelo 1y 3 =0.377 en el Modelo 2). Al incluir el marketing olfativo (B = 0.227;
p = .039), el modelo mejora ligeramente, lo que indica que los estimulos visuales y aromaticos

contribuyen al comportamiento del consumidor, aunque el efecto del aroma es mas moderado.
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Estos resultados sugieren que, si bien ambos factores son relevantes, el entorno visual tiene
mayor impacto, y seria estratégico reforzarlo en las cafeterias para influir positivamente en la
decision de compra.

4. Discusiéon

Los resultados obtenidos son consistentes con los de Petit et al. (2019) y Rodriguez-
Ulcuango et al. (2025), quienes sugieren que las experiencias multisensoriales fortalecen la
conexion emocional y promueven un comportamiento de compra favorable. En general, estos
resultados confirman la aplicabilidad del marketing sensorial no sélo como un elemento estético,
sino también como un factor estratégico clave para influir en el comportamiento del consumidor
tanto en Juliaca como en otros contextos culturales.

Los resultados descriptivos muestran que los clientes perciben el marketing sensorial
principalmente en un nivel alto, especialmente en las dimensiones visual (54.1%), gustativa
(65.8%) y olfativa (63.3%). Asi, el 75.5% de los encuestados mostré un alto grado de decision de
compra. Estos hallazgos sugieren que las cafeterias de especialidad en Juliaca han podido
integrar elementos sensoriales en la experiencia del consumidor que los clientes reconocen y
valoran. Esta creciente percepcion tanto del marketing sensorial como de la decisidon de compra
respalda la creciente importancia de las experiencias ambientales fisicas en el comportamiento
del consumidor (Lemon & Verhoef, 2016; Spence, 2022).

La prueba de correlacién de Spearman evidencio una relacién positiva y estadisticamente
significativa (r = 0.664, p < 0.001) entre el marketing sensorial y la decision de compra. Este
resultado confirma que a medida que los clientes perciben una mayor estimulacion sensorial en
el entorno de las cafeterias, también tienden a mostrar una mayor disposicion a comprar. Si bien
la correlacién no implica causalidad, esta relacidon es consistente con estudios previos que
destacan el papel de los sentidos en la construccion de valor y diferenciacion en la experiencia

de consumo (Petit et al., 2019; Rodriguez-Ulcuango et al., 2025). Asi, los resultados aportan
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e evidencia empirica, que el marketing sensorial no solo tiene un valor estético o0 emocional, sino
también estratégico, al estar vinculado con resultados concretos de comportamiento del cliente.

Los modelos de regresion lineal demostraron que las dimensiones visual (B = 0.377, p <

0.001) y olfativa (B = 0.227, p = 0.039) fueron las Unicas que contribuyeron significativamente al

@ modelo predictivo de la decisiéon de compra. Las dimensiones auditiva, gustativa y tactil no
resultaron significativas en el modelo final. Estos resultados coinciden con lo hallado por Biswas

et al. (2017) y Spence (2022), quienes indican que el entorno visual es el mas inmediato e

influyente en la percepciéon del consumidor, mientras que los aromas actian como refuerzos
emocionales. La poca influencia de lo auditivo y tactil podria deberse a su menor diferenciacién

en los espacios estudiados, 0 a que no todos los clientes asocian estos estimulos directamente

con su decisién de compra en una cafeteria.

En conjunto, los hallazgos permiten afirmar que el marketing sensorial tiene una relacion
relevante y significativa con el comportamiento del consumidor en cafeterias de especialidad.
Ademas, se identifican claramente las dimensiones de mayor impacto (visual y olfativa), lo que
Q ofrece insumos practicos para la gestién de espacios comerciales donde la experiencia del cliente
es clave.

5. Conclusiones

Con base en los resultados, se concluye que el marketing sensorial en su conjunto es un

predictor estadisticamente significativo de la decisién de compra de los clientes de cafeterias de
especialidad en Juliaca. En particular, las dimensiones visual y olfativa son las que mas
contribuyen a explicar este comportamiento, siendo el componente visual el que tiene mayor
peso.

Estos resultados confirman que una experiencia sensorial bien disefiada, especialmente
e una que estimule la vista y el olfato, no sélo mejora la percepcion del servicio, sino que también
influye en la accion final de compra. Para los gestores y emprendedores del rubro cafetero, esta

es una oportunidad estratégica para diferenciar su marca creando un ambiente atractivo
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mediante el uso deliberado de color, iluminacién, decoraciones y aromas, aumentando asi el
valor percibido por el cliente.

Finalmente, se recomienda ampliar las investigaciones futuras para incluir otras variables
como la calidad del producto, el servicio al cliente o el precio para desarrollar modelos de
prediccion mas robustos. Ademas, seria valioso replicar este estudio en otras ciudades andinas
para comparar resultados en contextos similares y fortalecer la aplicabilidad de las estrategias

sensoriales en este sector.
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ANEXOS
Anexo 1. Evidencia de sumisidn
RA Revista Ciencias Administrativas<info@revistas.unlp.edu.ar> © o 2
Para: ® Amed Vargas Martinez Mar 03/02/2026 12:07

Estimado/a Amed Vargas:

Gracias por su envio a Ciencias Administrativas. Hemos recibido su original, Marketing sensorial como predictor de la decisién de
compra en clientes de cafeterias de especialidad de la ciudad de Juliaca, y un miembro de nuestro equipo editorial lo revisara pronto.
Le enviaremos un correo electronico cuando se tome una decision inicial, y podriamos contactarlo para darle mas informacion.

Puede ver el envio y seguir su progreso a través del proceso editorial en el enlace siguiente:
URL del envio: https://revistas.unlp.edu.ar/CADM/authorDashboard/submission/20529

Si se ha cerrado la sesion, puede volver a iniciarla con su nombre de usuario/a amed-vargas3.
Si tiene cualquier duda contacte con nosotros desde el panel de control del envio.

Gracias por tener en cuenta Ciencias Administrativas como hogar para su trabajo.

Equipo Editorial Revista Ciencias Administrativas

https://revistas.unlp.edu.ar/CADM

Por favor, no dude en ponerse en contacto si tiene alguna pregunta o inquietud: revistacadm@econo.unlp.edu.ar.

€N Responder > Reenviar
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Anexo 3. Instrumentos
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CUESTIONARIO - DECISION DE COMPRA

Instrucciones:

Esta encuesta es estrictamente confidencial, la informacién solicitada servira para conocer la
percepcién de marketing sensorial de los clientes de cafeterias de especialidad. Por lo cual, pedimos su
colaboracién y veracidad para contestar las preguntas.

A continuacién, encontrara 12 enunciados relacionados al marketing sensorial. Indique por favor en

qué medida esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones. Considere la siguiente escala:

Totalmente En e e acterdia Totalmente
de acuerdo desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5
N° ITEMS 5 il n Casi S
unca nunca veces e
Reconocimiento de la necesidad slempre
1 (Cree que sus propios gustos o antojos influyen en su decision
de 1r a una cafeteria?
2 (Cree que los aromas o el ambiente de una cafeteria despiertan en
usted el deseo de consumir algo?
Busqueda de informacién
3 ¢Busca mformacién sobre cafeterias o sus productos en redes
sociales, publicidad u otras fuentes?
4 ;Toma en cuenta sus experiencias anteriores al momento de

volver a comprar en una cafeteria?

Evaluacién de alternativas
Prefiere elegir cafeterias conocidas por su calidad y ambiente, en

H lugar de otras menos conocidas?
6 (Compara precios u ofertas antes de decidir en qué cafeteria
consumir?
Seleccién de producto
2 ;Toma en cuenta la opinién de otras personas (familiares, amigos
o comentarios en linea) al decidir qué pedir en una cafeteria?
3 (Cree que la atencion del personal influye en su decision final
sobre qué producto comprar en la cafeteria?
. . 31 " .
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CUESTIONARIO MARKETING SENSORIAL

Instrucciones

Esta encuesta es estrictamente confidencial, la informacién solicitada servira para conocer la
percepcion de la decision de compra de los clientes de cafeterias de especialidad. Por lo cual, pedimos su
colaboracién y veracidad para contestar las preguntas.

A continuacién, encontrara 8 enunciados relacionados a la decisién de compra. Indique por favor en

qué medida esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones. Considere la siguiente escala:

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
1 2 3 4 5
N° |ITEMS Totalmente
en d Ea — Neutro | De acuerdo "l"ohlm:;e

n [ keﬁllg . al desacuerde esacuerdo e acuerdo
1 La arquitectura y el disefio del interior de la cafeteria son de mi

agrado.
2 Me siento comodo(a) con la iluminacion del ambiente en la

cafeteria.
3 Los colores utilizados en la decoracion de la cafeteria me

resultan agradables.
4 La presentacion de las bebidas y productos es visualmente

atractiva.
Marketing tactil o fisico

5  |Elmobiliario de la cafeteria (sillas, mesas) es comodo.

6 La temperatura del ambiente en l1a cafeteria me resulta

confortable.
Marketing olfativo
7 El aroma que se percibe en la cafeteria es agradable y mejora mi
experiencia.
8 El aroma del café o de los productos servidos me resulta
placentero.
Marketing auditivo
0 La nmisica ambiental en la cafeteria me parece adecuada y
agradable.
10 El ambiente sonoro de la cafeteria me permite relajarme y

disfrutar mi estadia (no hay ruidos molestos del exterior).
Marketing gustativo

Me siento satisfecho(a) con los acompafiamientos o

11 |complementos que recibi junto a mi bebida (como galletas,
pastelitos, etc.).

Estoy satisfecho(a) con el sabor del café o de los productos que
consumi en la cafeteria.

12
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