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Influencia de marketing sensorial en la decisión de compra en los 

clientes de restaurantes y pollerías, Juliaca 2024  

Influence of sensory marketing on the purchase decision of restaurant and poultry shop 

customers, Juliaca 2024 

 

Resumen 

El marketing sensorial ha emergido como una estrategia fundamental en la creación de 

experiencias de compra, especialmente en sectores gastronómicos. El objetivo principal fue 

determinar cómo las dimensiones del marketing sensorial (visual, olfativa, auditiva, gustativa 

y táctil) influyen en la decisión de compra de los clientes en restaurantes de pollerías en la 

ciudad de Juliaca. El tipo de investigación es descriptivo correlacional, explicativo, de 

enfoque cuantitativo y de diseño no experimental. Tipo de muestreo no probabilístico a 

conveniencia, considerando criterios de inclusión y exclusión. La muestra estuvo compuesta 

por clientes de pollerías, en su mayoría jóvenes entre 18 y 24 años (81.9%) y distribuidos en 

ambos géneros, con un 54.6% de mujeres y un 45.4% de hombres. El cuestionario utilizado 

incluyó 14 ítems para medir la variable de marketing sensorial y 13 para la variable de 

decisión de compra, estructurados con base en investigaciones previas y ajustadas a una 

escala Likert. Los hallazgos muestran que todas las dimensiones del marketing sensorial 

tienen una influencia positiva y significativa en la decisión de compra de los clientes. Los 

efectos fueron particularmente destacados en el marketing táctil (β = 0.25, p < 0.001) y 

auditivo (β = 0.23, p < 0.001), seguidos del marketing olfativo (β = 0.18, p < 0.001), gustativo 

(β = 0.17, p < 0.001) y visual (β = 0.11, p < 0.001). En conjunto, estas dimensiones explicaron 

un 66% de la variabilidad en la decisión de compra. Se concluye que el marketing sensorial 

es una herramienta poderosa para influir en la decisión de compra de los consumidores, dada 

la relevancia de la gastronomía en Perú, la implementación de estrategias sensoriales podría 

no solo aumentar las ventas, sino también mejorar el posicionamiento de marca en un 

mercado altamente competitivo. 

 

Palabras Clave: Comportamiento de compra, decisión de compra, gastronomía, 

marketing sensorial. 
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Abstract 

Sensory marketing has emerged as a fundamental strategy in the creation of shopping 

experiences, especially in gastronomic sectors. The main objective was to determine how the 

dimensions of sensory marketing (visual, olfactory, auditory, gustatory and tactile) influence 

the purchase decision of customers in chicken restaurants in the city of Juliaca. The type of 

research is descriptive correlational, explanatory, quantitative approach and non-

experimental design. Non-probabilistic sampling type at convenience, considering inclusion 

and exclusion criteria. The sample was composed of chicken restaurant customers, mostly 

young people between 18 and 24 years old (81.9%) and distributed in both genders, with 

54.6% women and 45.4% men. The questionnaire used included 14 items to measure the 

sensory marketing variable and 13 for the purchase decision variable, structured based on 

previous research and adjusted to a Likert scale. The findings show that all dimensions of 

sensory marketing have a positive and significant influence on customers' purchasing 

decision. The effects were particularly prominent in tactile (β = 0.25, p < 0.001) and auditory 

(β = 0.23, p < 0.001) marketing, followed by olfactory (β = 0.18, p < 0.001), gustatory (β = 

0.17, p < 0.001) and visual (β = 0.11, p < 0.001) marketing. Together, these dimensions 

explained 66% of the variability in the purchasing decision. It is concluded that sensory 

marketing is a powerful tool to influence consumers' purchasing decision, given the relevance 

of gastronomy in Peru, the implementation of sensory strategies could not only increase sales, 

but also improve brand positioning in a highly competitive market. 

 

Keywords: Purchasing behavior, purchasing decision, gastronomy, sensory marketing. 
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1. Introducción 

La influencia del marketing sensorial en la decisión de compra se ha convertido en un 

tema de interés en el ámbito de las ciencias sociales, especialmente en el contexto de un entorno 

comercial cada vez más competitivo y digitalizado. Las organizaciones están acelerando 

cambios significativos en el comportamiento del consumidor, lo que ha llevado a las empresas 

a adaptar sus estrategias de marketing para captar la atención de los consumidores en un 

mercado saturado (Ortega-Vivanco, 2020; Bohorquez- Villalta, 2023). 

El crecimiento del sector gastronómico en el Perú no es un misterio, de acuerdo al 

Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI, 2024) La actividad de restaurantes 

(servicios de comidas y bebidas) aumentó 7,54% en agosto de 2024, como resultado del 

desempeño positivo de sus cuatro grandes componentes, alcanzando la tasa más alta en lo que 

va del año, entre enero y agosto de 2024. 

Sobre todo en el sector de restaurantes presentó un avance de 8,53%, por el dinamismo 

de los negocios de comidas rápidas, pollerías, restaurantes, restaurantes turísticos, 

sandwicherías, comida internacional, carnes y parrillas y chifas, en respuesta al 

acondicionamiento de ambientes para eventos y banquetes, vales de descuento y campañas de 

marketing digital. Este estudio nos señala la gran necesidad de aplicar las estrategias de 

marketing sensorial, que puedan aumentar la decisión de compra de los clientes. 

Kotler & Armstrong (2017), en su investigación señalan que la publicidad se define 

como una comunicación no individual y remunerada de promoción de conceptos, productos o 

servicios realizada por un patrocinador específico. El escritor señala que el individuo identifica 

la necesidad y a través de esta reconoce su insatisfacción, lo que lo lleva a buscar lo que anhela 

obtener. Esto se logra a través del estímulo de estas necesidades, que se obtienen a través de 

publicidad en el lugar de venta, entre otros. De esta forma, el consumidor suele buscar 

información, ya sea de forma activa o pasiva. 
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El comportamiento del consumidor se caracteriza por su complejidad, ya que involucra 

procesos cognitivos y emocionales que influyen en la decisión de compra. La experiencia del 

cliente, que incluye elementos sensoriales, puede modificar significativamente la percepción 

de valor y satisfacción del consumidor (Bonilla-Cruz et al., 2022; Sánchez, 2022). Por otro 

lado, Flecha et al. (2019) sugieren que la personalización y la adaptación de las experiencias 

de compra en línea son fundamentales para captar la atención de los consumidores. En este 

sentido, el marketing sensorial no solo se limita a las tiendas físicas, sino que también se puede 

implementar en plataformas digitales a través de elementos visuales y auditivos que mejoren 

la experiencia del usuario (Henríquez-Ramírez et al., 2021). 

Los estudios han demostrado que factores sociales, psicológicos y culturales juegan un 

papel crucial en la forma en que los consumidores toman decisiones de compra, lo que resalta 

la importancia de entender estos elementos en el diseño de estrategias de marketing efectivas 

(Sánchez, 2023; Reyes-Mite et al., 2022). Además, el marketing sensorial, que apela a los 

sentidos del consumidor, se ha identificado como una herramienta poderosa para influir en la 

percepción y la experiencia de compra, lo que puede resultar en un aumento en la intención de 

compra y la lealtad a la marca (Seclén et al., 2022). 

Del mismo modo, Apaza-Panca (2023), indica que el marketing sensorial, es una 

estrategia que vincula elementos atmosféricos como la música, la iluminación y el aroma son 

cruciales para influir en la decisión de compra de los consumidores en restaurantes, lo que 

resalta la importancia de crear experiencias multisensoriales que mejoren la percepción del 

cliente. Además, el estudio de Lodeiros-Zubiria et al. (2022) destaca que la experiencia del 

cliente y la limpieza son factores determinantes en la satisfacción del consumidor, lo que se 

traduce en un aumento de la lealtad hacia la marca. La competitividad en el sector restaurantero 

también ha llevado a los propietarios a reevaluar sus estrategias de marketing y a enfocarse en 

la diferenciación (Chiu, 2021).  
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En un país donde la gastronomía es rica, los sabores y aromas juegan un rol esencial en 

la elección de restaurantes y pollerías. Las empresas deben considerar estrategias para atraer y 

fidelizar clientes, asegurando así su estabilidad frente a la competencia. En algunos restaurantes 

del norte de Perú, los clientes prefieren aquellos que cuentan con una cultura única (Silaban et 

al., 2023) y que emplean el marketing sensorial para satisfacer a los clientes mediante 

conexiones emocionales (Shahid et al., 2022). 

El marketing sensorial fue implementado originalmente por las grandes empresas como 

menciona, (Koszembar, 2019), y ha demostrado ser un factor crucial en la decisión de compra 

de los consumidores, especialmente en el contexto peruano. Un estudio reciente indica que el 

70% de los consumidores en restaurantes y pollerías del norte del Perú se sienten más 

inclinados a realizar una compra cuando se utilizan estrategias de marketing sensorial, como la 

música adecuada y la iluminación ambiental. Además, se ha observado que el 65% de los 

encuestados considera que el aroma de los alimentos influye significativamente en su decisión 

de compra, lo que resalta la importancia de los estímulos olfativos en el proceso de compra 

(Apaza-Panca, 2023). Asimismo, el 72% de los participantes indicó que la presentación visual 

de los productos afecta su percepción de calidad, lo que a su vez influye en la decisión de 

compra (Paredes-Pérez & Tapia, 2020). 

Las emociones, sensaciones y percepciones desempeñan un papel crucial en la toma de 

decisiones de los consumidores y en el proceso de recuerdo de una marca, Por ejemplo, al estar 

cerca de una cafetería, el olfato percibe un estímulo que motiva la compra. En el caso de las 

pollerías, se observa que los clientes prefieren aquellas con culturas diferenciadas que usan el 

marketing sensorial para conectar emocionalmente, incentivando una estadía prolongada en el 

lugar (Silaban et al., 2023). Implementar variables sensoriales en estos establecimientos 

permite ofrecer servicios diferenciadores, que incluyen comida, decoración, música y otros 

elementos culturales que influyen en la percepción y decisiones del cliente. 
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En el caso del Perú, son muy pocas las empresas que aplican estrategias de marketing 

sensorial, sin embargo, invierten casi el 30% de su presupuesto anual en campañas de 

publicidad y promoción (Vásquez, 2018). En la región de Puno las pollerías más reconocidas 

y concurridas como la Granja, el Rey, y la gran choza se ubican en la ciudad de Juliaca, estas 

pollerías mencionadas no implementan una estrategia de ventas apropiada que destaque 

aspectos sensoriales como: los aromas, la iluminación en sus establecimientos, la exposición 

de sus productos, la música en el entorno, la publicidad y otros. Además, se ha observado que 

estas empresas poseen una propuesta de valor que las distingue de sus competidores, no 

obstante, estas opciones no se están utilizando adecuadamente, lo que afecta la decisión de 

compra de los consumidores, a su vez resulta en un descenso en las ventas. 

 

1.1.  El marketing sensorial 

Jiménez y Carreño (2023) definen el marketing sensorial como la aplicación de 

estrategias que buscan estimular los sentidos del consumidor para influir en su comportamiento 

de compra y en su percepción de marca. López-Farias (2023) describe el marketing sensorial 

como un enfoque que utiliza los cinco sentidos para crear un ambiente de compra atractivo, lo 

que incrementa el tiempo que los consumidores pasan en el punto de venta y, por ende, su 

probabilidad de compra. Fong et al. (2022) indican que el marketing sensorial es un enfoque 

que utiliza estímulos sensoriales para mejorar la experiencia del cliente y facilitar la toma de 

decisiones de compra. 

El marketing sensorial se refiere a la estimulación de los sentidos –vista, olfato, gusto, 

entre otros– como estrategia de marketing para transformar la experiencia del consumidor 

(Silaban et al., 2023). Esta estrategia busca convertir el acto de compra en una experiencia 

memorable, que deje en el consumidor un recuerdo positivo y duradero (Gómez, 2019, pág. 

11). En este sentido, el marketing sensorial se basa en las experiencias, sentimientos, 
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emociones y conductas, y al involucrar más sentidos, es capaz de superar las expectativas del 

cliente en el proceso de compra (Flores Cuipa & Jara Pérez, 2020, págs. 1- 27). El marketing 

sensorial emplea estímulos para mejorar la experiencia sensorial, y, al hacerlo, ayuda a los 

clientes a tomar decisiones, al tiempo que incrementa los ingresos de las organizaciones (Yana 

et al., 2022). 

En la industria de la gastronomía peruana, ampliamente reconocida por su diversidad 

de sabores y técnicas culinarias, el marketing sensorial se presenta como una herramienta 

poderosa. No solo puede aplicarse en grandes cadenas de pollerías, sino que también es 

relevante para pequeños negocios, como restaurantes locales y pollerías (Silaban et al., 2023). 

En este contexto, la investigación del presente estudio tiene como objetivo determinar la 

relación entre el marketing sensorial y la decisión de compra en restaurantes y pollerías de la 

ciudad de Juliaca. De forma más específica, busca analizar la relación entre cada sentido (vista, 

oído, olfato, gusto y tacto) y la decisión de compra. 

Además, es importante destacar que el marketing sensorial es una herramienta aplicable 

en diferentes contextos y regiones, adaptándose a las especialidades y particularidades de 

cada zona geográfica.  

Aunque las empresas ya utilizan elementos tradicionales de marketing como las 4P 

(producto, precio, plaza y promoción), esto por sí solo no es suficiente para persuadir al cliente 

(Jiménez & Zambrano, 2018). En la actualidad, factores sensoriales como el color, el olor, la 

iluminación y la música ambiental juegan un rol importante en la decisión de compra, al influir 

directamente en las emociones y actitudes del cliente (López-Rúa, 2015). 

De este modo, el marketing sensorial permite a los negocios en la industria 

gastronómica, como los restaurantes y las pollerías, estar a la vanguardia en satisfacción del 

cliente mediante la implementación de estrategias que integran la experiencia sensorial 

(Jiménez Marín et al., 2019). La satisfacción del cliente se mide a través de los sentidos, los 



  

12  

cuales influyen en su experiencia general y en sus percepciones sobre el servicio brindado 

(Ferreira & Sousa, 2020; Neide & Silva, 2015). 

Marketing Visual: El sentido más destacado de los cinco es la visión, ya que puede 

reconocer el 80% de la información del cliente debido a la conexión rápida entre el cerebro y 

los ojos (Ochoa & Ortiz, 2015). 

Marketing Auditivo: El sonido de la música es importante para las organizaciones 

porque ayuda a los clientes a sentirse más satisfechos y ser reconocidos por el entorno, así 

como a prolongar la estadía de los clientes (Krishna, 2012). 

Neuromarketing Olfativo: Asimismo, comprender el significado de cada sentido 

humano, según Griesienė y Lukošiūtė (2020), que afirman que el olfato puede distinguir más 

de 10.000 olores porque tiene una conexión con la memoria, y que el aroma y la fragancia 

influyen en el tipo de experiencia del cliente. 

Marketing Táctil: El tacto puede percibirse a través de la piel, reconociendo 

sensaciones como calor, frío, dolor, textura, entre otras (Hultén et al., 2009), lo que lleva a 

realizar compras impulsivas a través del contacto (Griesienė & Lukošiūtė, 2020). 

Marketing Gustativo: Además, las empresas optan por ofrecer degustaciones y 

muestras a los clientes para facilitar la compra (Randhir et al., 2016). Por lo tanto, es importante 

el marketing sensorial para consolidar su marca en el mercado, ya que las personas pueden 

distinguir cinco sabores básicos: salado, dulce, amargo, ácido y umami, pero para 

diferenciarlos se necesitan los cinco sentidos (Krishna, 2012). 

 

1.2.  Decisión de Compra 

Guanaquiza-Leiva et al. (2022) definen la decisión de compra como un proceso que 

involucra la evaluación de alternativas y la selección de un producto o servicio, influenciada 

por factores ambientales y la actitud del consumidor hacia el producto. Estrada y Zavala (2020) 
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argumentan que la decisión de compra se ve impactada por las estrategias de marketing en 

redes sociales, que permiten a las empresas interactuar con los consumidores y comprender sus 

motivaciones de compra. 

La decisión de compra ha evolucionado, pasando de ser definida únicamente por 

factores como el precio, la promoción y la calidad, a constituirse en una experiencia donde el 

consumidor establece una relación tanto con el producto como con la marca (Cárdenas Repizo, 

2015, p. 20; Palma Pérez et al., 2018, pp. 145-158). El marketing sensorial desempeña un papel 

importante en la captación y fidelización de los clientes, resaltando su capacidad para influir 

en la decisión de compra. 

Según Schiffman y Kanuk (2010), el comportamiento de compra abarca compras por 

ensayo, repetitivas y con compromiso a largo plazo. Kotler y Armstrong (2012) añaden que la 

decisión de compra está influenciada tanto por las actitudes de los demás como por situaciones 

imprevistas, factores que inciden entre el intento y la decisión de compra. Pérez (2018) destaca 

que el estudio del comportamiento de compra se enfoca en los procesos de selección, uso y 

desecho de bienes y servicios para satisfacer deseos y carencias. 

La intención de compra se define como la probabilidad de adquirir un producto en el 

futuro cercano. Un aumento en esta intención refleja un incremento en la posibilidad de compra 

efectiva (Martins et al., 2019). 

La compra implica una secuencia de etapas que el consumidor atraviesa para elegir el 

producto o servicio que mejor satisface sus necesidades (Manzuoli, 2014). En este proceso, 

según Lavoie (2004), el comprador actúa racionalmente, tomando decisiones basadas en 

cálculos lógicos para maximizar la relación costo-beneficio. 

En el contexto de compras en pollerías, Ngubelanga y Duffett (2021) afirman que 

conocer a los clientes y sus necesidades individuales permite un enfoque personalizado que 
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responde a la motivación y expectativas específicas de cada consumidor, incluso dentro de la 

misma área geográfica. 

Lindstrom (2012, p. 10) sugiere que, en el futuro, la publicidad apelará al 

subconsciente, que se estima influye en el 85% de nuestras decisiones diarias. Debans (2005) 

respalda esta visión, indicando que los consumidores necesitan conectar sensorialmente con 

el producto y la marca, ya que la experiencia sensorial permite que el conocimiento ingrese 

al cerebro de manera más efectiva. 

 

1.3. Antecedentes 

Jang y Lee (2019) investigaron las emociones "PAD" (placer, excitación y dominio) en 

la industria de servicios de alimentos, que incluye cafeterías y panaderías, descubriendo que se 

trata de un sector altamente competitivo. Por ejemplo, en el Reino Unido, en 2007 había 

aproximadamente 10,000 cafeterías, cifra que se duplicó a 22,000 en 2017. Del mismo modo, 

en Estados Unidos, la competencia entre cafeterías ha alcanzado su punto máximo. 

En el sector hotelero, González y González-Anleo (2020), en su estudio sobre la 

presencia de acciones de marketing olfativo en hoteles de lujo (5 estrellas) del centro de 

Madrid, encontraron que un 79% de los hoteles encuestados ya han implementado estrategias 

de este tipo. Los sistemas de aromatización más utilizados son los aerosoles y los 

ambientadores eléctricos, dependiendo del tamaño de los ambientes a aromatizar. Las zonas 

comunes y con mayor afluencia de personas, como el vestíbulo y el área de servicios, son las 

principales áreas que se deben aromatizar. 

En el sector textil, Jiménez-Marín et al. (2018) aplicaron el modelo de Hulten, Broweus 

y Van Dijk al retail español y sus resultados revelan que la implementación del marketing 

sensorial aumenta considerablemente las ventas. Además, lograron que los clientes 
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permanecieran más tiempo en los establecimientos y se incrementó el nivel de satisfacción, 

validando este modelo en un entorno de retail pequeño. 

Paredes Bellido y Cutipa Limache (2024), en su investigación reciente titulada 

Influencia del marketing digital en la decisión de compra en la pastelería Roxas, Perú, revelaron 

que el marketing sensorial visual, olfativo, auditivo, gustativo y táctil influyen positiva y 

significativamente en la decisión de compra, con un coeficiente de determinación del 65%. 

Este estudio fue realizado en la pastelería Roxas, ubicada en el distrito de La Victoria, Lima, 

Perú. 

Finalmente, Vásquez (2018) señala que en Perú son pocas las empresas que aplican 

estrategias de marketing sensorial para influir en la decisión de compra de forma efectiva; sin 

embargo, invierten casi el 30% de su presupuesto anual en campañas de publicidad y 

promoción. 

Muchos estudios han explorados el marketing digital, así como sus ventajas, sin 

embargo, en los entornos gastronómicos aún queda una laguna del conocimiento, pues poco o 

nada se ha identificado antecedentes que establezcan como el marketing sensorial podría influir 

en la decisión de compra. 

 

1.4.  Teoría de la relación de marketing sensorial y decisión de compra 

Teoría de la Percepción Sensorial, de acuerdo con Krishna (2012), el marketing 

sensorial busca apelar a los sentidos (vista, olfato, tacto, oído, y gusto) para influir en las 

percepciones y decisiones del consumidor. Esta teoría sostiene que cada sentido puede afectar 

la forma en que se perciben los productos y servicios, aumentando la probabilidad de compra. 

Modelo de Experiencia Sensorial de Schmitt (1999), desarrolló un marco en el que 

destaca cómo los estímulos sensoriales impactan la experiencia del consumidor y, por ende, su 

comportamiento de compra. Este modelo sugiere que las experiencias de marca que activan 
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múltiples sentidos son más efectivas para captar la atención del cliente, mejorar la retención y 

conducir a una mayor intención de compra. 

Spangenberg, Crowley y Henderson (1996) investigaron cómo el aroma ambiental 

puede influir en las decisiones de compra. Encontraron que los ambientes con aromas 

agradables generan una experiencia positiva en los consumidores, lo cual aumenta su 

disposición a realizar una compra y a gastar más tiempo en la tienda. Este estudio es uno de los 

más citados en el área de marketing olfativo. 

Finalmente, el modelo de Arousal-Impacto de Mehrabian y Russell (1974) desarrolló 

un modelo que sugiere que los estímulos ambientales pueden inducir respuestas emocionales 

que afectan el comportamiento. En el contexto del marketing sensorial, esta teoría explica cómo 

los ambientes bien diseñados pueden generar emociones positivas, que a su vez incrementan la 

probabilidad de compra. 

H1: El Marketing Visual Influye en la Decisión de compra en los clientes de las 

pollerías de la ciudad de Juliaca. 

H2: El Marketing Auditivo Influye en la percepción de la Decisión de compra en los 

clientes de las pollerías de la ciudad de Juliaca. 

H3: El NeuroMarketing Olfativo Influye en la percepción de la Decisión de compra en 

los clientes de las pollerías de la ciudad de Juliaca. 

H4: El Marketing Gustativo Influye en la Decisión de compra en los clientes de las 

pollerías de la ciudad de Juliaca. 

H5: El Marketing Táctil Influye en la Decisión de compra en los clientes de las pollerías 

de la ciudad de Juliaca. 
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2. Materiales y Metodos 

2.1. Diseño metodológico 

La investigación es de tipo descriptivo correlacional, con enfoque cuantitativo, diseño 

no experimental y de corte transversal, ya que no manipula variables y recolecta datos en un 

momento específico. Es descriptiva porque detalla las características de la población y analiza 

los fenómenos actuales (Guevara et al., 2020, pp. 163-173). El enfoque correlacional permite 

observar la relación entre Marketing Sensorial y Decisión de Compra (Rojas, 2016, pág. 6). 

Además, es explicativa, al buscar comprender los factores determinantes de los fenómenos, 

incluyendo análisis predictivos para relaciones causales (Ramos-Galarza, 2020). El estudio es 

cuantitativo, pues se basa en datos numéricos (Sampieri, 2019), y, como estudio no 

experimental, mide variables en su entorno natural sin manipulación (Hernández, 2019, p. 174). 

 

2.2. Muestra y procedimiento 

La población seleccionada fueron los clientes de las pollerías más reconocidas y con 

más de 20 años de presencia en el mercado, como la Granja, el Rey, y la Gran Choza de la 

ciudad de Juliaca, se encuesto a los clientes mayores de 18 años, y que recurrieron a las 

instalaciones más de dos veces a la semana, durante el periodo del 03 de mayo hasta el 31 de 

mayo del 2024. 

Para determinar la muestra se utilizó muestreo no probabilístico por conveniencia con 

un total de 238 clientes en pollerías de la ciudad de Juliaca. Conformado en términos de rubro, 

el 54.6% de los participantes son mujeres, el 45.4 % son hombres. La distribución por edad 

muestra que el 81.9% de los encuestados tienen edad entre los 18 a 24 años, el 11.3% de 25 a 

34 años de edad, 4.2% tiene entre 35 a 44 años de edad y el 2.5% está en el rango de 45 años a 

más. 
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2.3. Instrumentos 

Marketing Sensorial: Se utilizó un cuestionario adaptado basado en las dimensiones 

sensoriales propuestas por Griesienė & Lukošiūtė (2020), que abordan la influencia de los 

sentidos en el estado de ánimo. Este cuestionario evalúa cinco dimensiones sensoriales: 

Marketing Visual, con 3 ítems para valorar el diseño del establecimiento y presentación del 

personal; Marketing Auditivo, con 4 ítems para examinar la percepción musical y la 

comunicación oral; Marketing Olfativo, compuesto por 2 ítems que consideran la 

aromatización natural y artificial del local; Marketing Gustativo, con 2 ítems centrados en las 

degustaciones, sabores y texturas; y Marketing Táctil, que incluye 3 ítems para medir el control 

de temperatura y la disposición de los productos. El cuestionario se evaluó utilizando una escala 

de respuesta Likert para medir la percepción de los encuestados. La confiabilidad del 

instrumento fue alta, con un alfa de Cronbach de 0.950, lo cual evidencia una buena 

consistencia interna. La validez fue confirmada mediante el índice KMO y el criterio de 

expertos, asegurando la adecuación del instrumento para el estudio. 

Decisión de compra: El instrumento de medición para evaluar la Decisión de Compra 

fue desarrollado por Lavoie (2004) y está diseñado para analizar el proceso de compra del 

consumidor en relación con sus objetivos y preferencias. Este cuestionario se compone de 

cinco dimensiones: 1) Reconocimiento del problema, con 2 ítems que exploran estímulos 

internos y externos; 2) Búsqueda de información, con 2 ítems que investigan la búsqueda 

interior y exterior; 3) Evaluación de alternativas, con 4 ítems que evalúan creencias, actitudes 

y valor esperado; 4) Decisión de compra, con 3 ítems que miden factores situacionales; y 5) 

Comportamiento post-compra, con 2 ítems centrados en la satisfacción del cliente. La 

confiabilidad del cuestionario es alta, con un alfa de Cronbach de 0.946. Además, el 

instrumento tiene validez avalada por expertos, garantizando su adecuación en el contexto de 

estudio. 



  

19  

2.4. Análisis estadísticos 

Para el análisis descriptivo y matriz de correlaciones de Pearson: primeramente los 

datos fueron recolectados por el formulario de Google form, el cual contiene el consentimiento 

informado, los instrumentos e información sociodemográfico, las encuestas se realizó de 

manera presencial en los restaurantes y pollerías más concurridas de la ciudad de Juliaca, luego 

de a ver logrado encuestar a la mayor población posible se procedió a analizar mediante el 

modelamiento de ecuaciones estructurales SEM, dicha evaluación del ajuste se realizó con el 

índice de ajuste comparativo (CFI), el error cuadrático medio de aproximación (RMSEA) y la 

raíz media cuadrática residual estandarizada (SRMR). Se usó los valores de CFI > .90, RMSEA 

< .080 y SRMR < .080. Con respecto al análisis de confiabilidad, se usó el método de 

consistencia interna con el coeficiente alfa (α). Fue necesario realizar una reestructuración del 

modelo con los índices de modificación (correlación de errores) brindados por el software. 

Una vez ajustado el modelo se determinó los coeficientes de regresión estandarizados (β) y la 

variabilidad explicada mediante el análisis de modelamiento de ecuaciones estructurales. 

 

3. Resultados 

3.1. Evaluación de datos atípicos 

La data presentó datos perdidos y de acuerdo a la prueba de Mahalanobis para la 

depuración de datos atípicos, se eliminó 18 participantes. Entonces, la data final para su 

procesamiento fue de 238 participantes. 

 

3.2. Análisis descriptivo sociodemográficos 

La tabla muestra la distribución de una muestra de 238 personas según el sexo y la edad. 

En cuanto al sexo, 130 personas (54.6%) son femeninas y 108 personas (45.4%) son 

masculinas. En términos de edad, la mayoría de los participantes, 195 personas (81.9%), tienen 
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entre 18 y 24 años, mientras que 27 personas (11.3%) tienen entre 25 y 34 años. Sólo 10 

personas (4.2%) están en el rango de 35 a 44 años, y 6 personas (2.5%) tienen 45 años o más. 

 

Tabla 1 

Análisis Sociodemográfico (n = 238) 

Variable Categoría Frecuencia Porcentaje 

Sexo 
Femenino 130 54.6% 

Masculino 108 45.4% 

Edad 

18 a 24 años 195 81.9% 

25 a 34 años 27 11.3% 

35 a 44 años 10 4.2% 

45 años a mas 6 2.5% 

  Total 238 100.0% 

 

3.3. Análisis descriptivos, matriz de correlaciones, Pearson y confiabilidad 

Las puntuaciones de las variables de estudio se escalaron entre los valores 0 y 30 a fin 

de facilitar su lectura. En la Tabla 2 se tiene la matriz de correlaciones y los resultados 

descriptivos; donde el resultado de correlación entre las variables es .81. También, se observa 

que la distribución de datos de la investigación cumple con el supuesto de la normalidad 

univariada, esto debido a que los valores de asimetría y curtosis son aceptables. Además, en 

este cuadro también se observa las consistencias internas entre los valores de .92 y .94. 

 

Tabla 2 

Estadísticos descriptivos, consistencias internas y correlaciones para las variables de estudio 

Variable M DE g1 g2 alfa 1 2 

Marketing Sensorial 18.84 5.18 -0.17 0.89 0.94 -   

Decisión de Compra 18.44 5.22 -0.05 0.65 0.92 0.81 - 

Nota: Todas las correlaciones son estadísticamente significativas (p < .001). Se resaltan aquellas 

correlaciones entre las variables de estudio. 
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3.3. Evaluación del modelo hipotetizado 

Tabla 3 

Índices de ajuste esperados para un modelo de ecuaciones estructurales e índices obtenidos  

Índice de ajuste Esperado Obtenido 

Chi-Cuadrado x2 > 0,05 0.001 

Índice de ajuste comparativo (CFI) 0.90 - 1 1.000 

Índice no normalizado de ajuste (NNFI o TLI) 0.90 - 1 1.000 

Error cuadrático media de aproximación (RMSEA) < 0.05 / 0.08 0.553 

Índice residual de la raíz cuadrada media (RMR) Lo más cercano a 0 0.001 

 

El estudio desarrolló el modelo y aplicó el método de la ecuación estructural (SEM), 

por lo que se aceptan todas las hipótesis del modelo estructural (Figura 2). Como resultado, el 

efecto de las Marketing visual en la decisión de compra (H1) es positivo con β = 0,11 y p < 

0,001. Marketing auditivo influye positivamente sobre la decisión de compra (H2) con β = 0.23 

y p < 0.001. Neuromarketing olfativo influye sobre la decisión de compra (H3) obteniendo un 

resultado positivo de β = 0.18, p < 0.001. Marketing gustativo influye en la decisión de compra 

(H4) es positiva con β = 0.17, p < 0.001. El marketing táctil influye en la decisión de compra 

(H5) con β = 0.25, p < 0.001. Finalmente, la variabilidad explicada en la decisión de compra 

es de 66%. La solución estandarizada se presenta en la Figura 2. 
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Figura 1 

Resultados del modelo estructural explicativo de la decisión de compra (n=238). 

 

 

4. Discusión 

Los resultados del estudio fundamentado en pruebas empíricas permiten deducir que 

los elementos sensoriales (visual, olfativo, auditivo, gustativo y táctil) ejercen un impacto 

positivo y relevante en la elección de compra de los consumidores de las pollerías. Los 

resultados de la investigación revelan que existe influencia directa entre Marketing visual en 

la decisión de compra con β = 0,11 y p < 0,001. Por su parte Jiménez-Marín et al. (2019) 

también apoya esta relación, al señalar que el marketing sensorial, que incluye el marketing 

visual, es crucial para influir en el comportamiento del consumidor en el punto de venta. 

También, Maldonado (2023) destaca que la implementación de estrategias de marketing visual 

basadas en la psicología del consumidor puede generar influencias positivas en la toma de 

decisiones. La información previa puede ser confirmada con los antecedentes mencionados, en 

los que varios autores sostienen que hay una relación entre las variables analizadas en distintos 

contextos, sectores económicos y áreas de producción. Siguiendo este camino, Los hallazgos 
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del estudio de Nadanyiova et al. (2018), concuerdan con nuestra investigación al señalar que 

el marketing sensorial es un método eficaz para garantizar la fidelidad de los clientes actuales 

y futuros, ya que proporciona a los clientes una experiencia singular en la adquisición de un 

producto o servicio. Además, indica que en el marketing sensorial, la expectativa es el impulsor 

del triunfo. Si no se satisfacen estas expectativas, implica que no se ajustan a la percepción 

sensorial del consumidor. Respecto al marketing visual, Enrique (2020) señala que el sentido 

visual capta los primeros estímulos al entrar a una tienda. Afirma que los colores, la música o 

los aromas son estrategias de marketing sensorial que producen estados de ánimo positivos en 

los clientes y, por consiguiente, se reflejan en un aumento en las ventas, especialmente esto se 

ve en las empresas colombianas que realizan ventas al menor. Igualmente, Hadjer (2021) indica 

que tanto el oído como la vista pueden potenciar una sensación positiva conforme a la lógica 

de la experiencia, que otorga un valor específico al individuo y crea una imagen de marca 

específica. El poder visual y sonoro están vinculados directamente con la conducta del 

consumidor y la toma de decisiones. Basándose en múltiples investigaciones empíricas, la 

visión y el sonido tienen un rol crucial en las estrategias de marketing contemporáneas. 

Igualmente, la investigación de Sernaqué & Gamboa (2019) determina que la vista es uno de 

los sentidos que más impacta al tomar una decisión de compra. Asimismo, González & Pallarés 

(2020) en su estudio demuestra la aplicación de la estrategia de flagship en un lugar de venta 

de una calle icónica de Barcelona. Durante el recorrido, se ubicaron una amplia gama de 

estímulos que estimularon los sentidos visual, olfativo y gustativo. Para ello, se utilizaron luces, 

colores y aromas en el área de degustación. 

El marketing auditivo ha demostrado tener un impacto significativo en la decisión de 

compra de los consumidores, como se evidencia en el resultado de la investigación que indica 

una relación positiva con un coeficiente beta (β) de 0.23. Por su parte, Yugcha et al. (2020) 

también respalda la noción de que los estímulos sensoriales, incluidos los auditivos, son 
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fundamentales en el proceso de decisión de compra en entornos digitales. Finalmente, el 

análisis de Calle y Pilozo (2022) refuerza la importancia del marketing auditivo al señalar que 

la calidad percibida de los estímulos auditivos puede influir en la intención de compra de 

productos nacionales, con un β de 0.22 (Orihuela-Ponciano, 2023). También, Ayala (2022) 

indica que, cuando se utilizan estrategias como el marketing auditivo, influye positivamente 

para llegar al cliente, ya que también se utilizan elementos auditivos, olfativos, gustativos, entre 

otros. Igualmente, Avendaño et al. (2015) señalan que la atmósfera musical del Centro 

Comercial es apropiada con la gestión de música única, melodías de volumen bajo que 

contrarrestan los tiempos rápidos, sin recesos ni pausas, proporcionando un entorno agradable 

a los visitantes. 

Los hallazgos de este estudio indican que el neuromarketing olfativo tiene una 

influencia significativa en la decisión de compra, con un coeficiente β de 0.18 y un nivel de 

significancia p < 0.001. Jiménez & Elías (2018) determinan que es necesario estimular los 

canales sensoriales olfativo, sonoro y visual; si se busca potenciar el recuerdo de los productos 

y marcas, es necesario destacar la estimulación sensorial. 

Igualmente, en una investigación acerca de la percepción de los consumidores, Grisales 

et al. (2021) descubrieron que las notas olfativas más aceptadas son las relajantes, tanto para 

hombres como para mujeres que superan los 36 años. Los aromas relajantes están vinculados 

con la salud y la tranquilidad interna, para los jóvenes menores de 35 años. Además, Apaza-

Panca (2023) destaca que los elementos sensoriales, incluidos los olores, pueden crear una 

atmósfera que no solo atrae a los consumidores, sino que también mejora su experiencia de 

compra, lo que a su vez incrementa la probabilidad de compra. Otro estudio relevante es el de 

(Navas-Maldonado, 2023), que señala que las estrategias de marketing basadas en la 

psicología, incluyendo el neuromarketing olfativo, pueden generar influencias positivas en la 

toma de decisiones de los consumidores. 
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El marketing gustativo ha emergido como un componente crucial en la influencia de la 

decisión de compra, como lo demuestra el resultado de esta investigación que indica un 

coeficiente beta (β) de 0.17 y un valor p < 0.001. González & Saldaña (2021) determinan que 

los tipos o conceptos de packaging están moderadamente vinculados a las percepciones 

sensoriales gustativas de los consumidores centennial y de manera débil estos conceptos 

pueden orientar dicha percepción. Este descubrimiento sostiene que un embalaje de lujo está 

vinculado a percepciones más placenteras que un embalaje estándar, que suele mantener 

percepciones medias. A este descubrimiento se añade pruebas que indican que la visión del 

consumidor respecto al diseño de embalaje también influye en diferentes niveles en su 

percepción sensorial gustativa del producto. Dicho de otro modo, se deduce una posibilidad 

más alta de que si al consumidor centennial le agrada el diseño de embalaje, su percepción 

sensorial gustativa también será superior o superior. Igualmente, la investigación de Mori 

(2018) determinó que los sentidos más significativos en la aplicación del marketing sensorial 

en el Restaurant Caserío Chiclayo 2018 fueron el gusto, con un porcentaje del 56%, seguido 

por el oído con un 23%, la vista con un 12% y el olfato con un 8%. No obstante, no se hallaron 

evidencias que señalen la importancia del tacto en la experiencia sensorial del restaurante. 

Finalmente, la influencia del marketing táctil en la decisión de compra en nuestra 

investigación, muestran un coeficiente β = 0.25 y p < 0.001. Salazar et al. (2023), que señala 

que las sensaciones y los sentimientos generados a través de la interacción con los productos 

pueden crear un vínculo emocional significativo entre el consumidor y la marca, lo que a su 

vez incrementa la intención de compra. Peceros & Salcedo (2022) en determinan que una 

mayor gestión del factor tacto produce un incremento en la motivación para la compra; ya que, 

el sentido del tacto produce ciertos estímulos que el cerebro humano procesa para incentivar 

la compra. Igualmente, Andrade et al. (2022) indican que la carne de búfalo y Nellore no 

presentó rechazo sensorial en cuanto a textura, jugosidad y sabor, lo que indica que los 
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consumidores aceptaron la carne sensorial tras la experiencia de degustación. Indica que es 

necesario impulsar el marketing táctil para fortalecer las características sensoriales (sabor, 

jugosidad y textura) con el fin de expandir el público objetivo. 

 

5. Conclusión 

Las dimensiones del marketing sensorial visual, olfativo, auditivo, gustativo y táctil 

tienen un impacto positivo y significativo en la decisión de compra de los clientes de las 

pollerías. Esto se debe a que los resultados del análisis de estudio desarrollado en el modelo y 

aplicado mediante el método de la ecuación estructural (SEM) han permitido aceptar todas las 

hipótesis planteadas en el modelo estructural. 

Específicamente, se halló que el efecto del marketing visual en la decisión de compra 

es positivo, con un valor de β = 0.11 y p < 0.001. De igual modo, el marketing auditivo también 

influye positivamente, con β = 0.23 y p < 0.001. En cuanto al neuromarketing olfativo, se 

obtuvo un impacto positivo en la decisión de compra, con β = 0.18 y p < 0.001. El marketing 

gustativo mostró un efecto positivo similar con β = 0.17, p < 0.001. Finalmente, el marketing 

táctil presenta una influencia positiva significativa en la decisión de compra, con β = 0.25 y p 

< 0.001. En conjunto, la variabilidad explicada en la decisión de compra alcanza el 66%. 

La presente investigación concluye, por lo tanto, que el marketing sensorial influye en 

gran medida en la decisión de compra de los clientes de pollerías en la ciudad de Juliaca. A 

través de este estudio, se han demostrado hallazgos relevantes sobre el rol de los sentidos 

humanos en el proceso de compra. Desde una perspectiva práctica, estos resultados sugieren 

que las pollerías deberían prestar especial atención a cómo estructuran y comunican el 

marketing sensorial, ya que al hacerlo pueden influir positivamente en la decisión del 

consumidor y aumentar la probabilidad de compra. 
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Particularmente en Perú, donde la gastronomía es un referente internacional, las 

empresas del sector gastronómico que implementen el marketing sensorial de manera efectiva 

tendrán una mayor probabilidad de mejorar su imagen y posicionamiento de marca, así como 

de incrementar la intención de compra entre los clientes. 

En conclusión, podemos afirmar que el marketing sensorial genera experiencias y 

sentimientos a través de los sentidos para captar y transmitir eficazmente una marca. Este tipo 

de marketing constituye uno de los fundamentos más impactantes para el consumidor, pues las 

empresas deben enfocarse en la creación de sensaciones que estimulen los sentidos de los 

clientes, permitiéndoles identificarse con los aromas, el entorno y el sonido asociados a la 

marca. 

 

5.1. Limitaciones y futuras líneas de investigaciones 

La investigación presenta ciertas limitaciones. En primer lugar, la información solo se 

recolectó en los establecimientos de restaurantes y pollerías más reconocidos de la ciudad de 

Juliaca. En tal sentido, se debe considerar que cualquier interpretación generalizada de los 

descubrimientos debe ser cautelosa. En segundo lugar, el nivel del marketing sensorial podría 

variar dependiendo del modelo de negocio de las pollerías, como el nivel individual o el nivel 

principal. En este contexto, los próximos investigadores deberían contemplar la creación de un 

modelo parecido a las pollerías. Asimismo, este método no registra si las pollerías han 

empleado el marketing sensorial ni de qué manera. La futura investigación podría contemplar 

un método de recolección de datos en masa, incrementar la cantidad de pollerías e incluir un 

periodo extendido. Finalmente, resulta imprescindible investigar a diferentes niveles y con 

diferentes medidas en los elementos del marketing sensorial y las decisiones de compra de los 

clientes. 
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Anexo 2. Resolución de expedito 
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Anexo 3. Instrumentos, Cuestionario 

Universidad Peruana Unión 

Facultad Ciencias Empresariales  

Administración Y Negocios Internacionales 

 

Cuestionario para medir Marketing Sensorial  

Agradezco, a usted, por su ayuda en el llenado del siguiente cuestionario que aportara con el análisis 

empírico sobre el Marketing sensorial. 

 

1. Consentimiento informado 

1.1. ¿Reconozco que al llenar este cuestionario estoy dando mi consentimiento para participar 

del estudio? 

- SI 

- NO 

2. Datos generales 

2.1. Edad 

- 18 a 24 años 

- 25 a 34 años  

- 35 a 44 años  

- 45 años a mas 

2.2. Genero  

- Femenino  

- Masculino 

 

Instrucción: Conteste las preguntas marcando con un aspa (X), en un solo recuadro, evalué con una 

calificación entre 1 (nunca) al 5 (siempre), según la importancia o concordancia que tenga usted con 

cada una de las afirmaciones.  

 

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre siempre 

 

N°  VALORACION  1 2 3 4   5 

1  La distribución de los pasadizos o secciones están correctamente 

ubicados y limpios en el restaurante. 

     

2  Le parece visualmente atractivo y apropiado el diseño del 

restaurante. 

      

3  El personal del restaurante se caracteriza por poseer una imagen 

impecable. 

     

4  Le es agradable y adecuado el tipo de música en el restaurante.      

5  Le parece apropiada la intensidad de la música en el restaurante.         
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6  El personal del restaurante utiliza una comunicación y tonalidad 

apropiada. 

     

7  El restaurante difunde promociones y ofertas para beneficio de sus 

clientes. 

     

8  Los aromas de los productos que están en el restaurante lo incentiva 

a comprarlos.  

      

9  Los ambientes están aromatizados correctamente en el restaurante.       

10  Las degustaciones que se realizan en el restaurante incentivan su 

compra.  

     

11  El sabor y textura de los productos que adquiere en el restaurante 

son determinadas para su próxima compra.  

       

12  El sabor y textura de los productos que adquiere en el restaurante 

son determinantes para su próxima compra. 

      

13  Los productos que ofrece el restaurante están bien surtidos en las 

góndolas de las diferentes áreas. 

     

14  Le agrada la distribución de la variedad de productos que se 

encuentran en el restaurante. 
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Universidad Peruana Unión 

Facultad Ciencias Empresariales  

Administración Y Negocios Internacionales 

 

Cuestionario para medir la Decisión de Compra  

Agradezco, a usted, por su ayuda en el llenado del siguiente cuestionario que aportara con el análisis 

empírico sobre la Decisión de compra. 

3. Datos generales 

3.1. Edad 

- 18 a 24 años 

- 25 a 34 años  

- 35 a 44 años  

- 45 años a mas 

3.2. Genero  

- Femenino  

- Masculino 

Instrucción: Conteste las preguntas marcando con un aspa (X), en un solo recuadro, evalué con una 

calificación entre 1 (nunca) al 5 (siempre), según la importancia o concordancia que tenga usted con 

cada una de las afirmaciones.  

1 2 3 4 5 

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre siempre 

 

15  Cuando desea adquirir un producto de calidad piensa primero en el 

restaurante.  

     

16  El restaurante cuenta con requerimientos que estimulen su compra.        

17  La publicidad que realiza el restaurante en los diferentes medios 

logran hacerlo sentir que sus productos son superiores.  

      

18  El restaurante estimula su compra a través de su catálogo físico y 

virtual. 

         

19 Frente a otros restaurantes prefiere el restaurante que le da un clima 
más acogedor. 

     

20 El personal del restaurante le brinda información de manera clara y 
amable cuando lo solicita.  

     

21 El restaurante comunica sus productos a través de sus socios 
estratégicos.  

     

22 Los productos que ofrece el restaurante sobre sale por encima de sus 
expectativas. 

     

23 Frecuenta el restaurante por la recomendación de un amigo.      

24 Elige comprar en el restaurante porque su personal le brinda buena 
atención. 

     

25 Suele visitar el restaurante por la cercanía a su hogar.      
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26 Al momento de cerrar la venta los trabajadores del restaurante se 
despiden con amabilidad y lo incitan a regresar. 

     

27 Los productos del restaurante cubren sus expectativas después de 
comprarlos. 

     

 

 

  

 

  

 

 


