UNIVERSIDAD PERUANA UNION
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Escuela Profesional de Administracion

£ UPeU

UNIVERSIDAD PERUANA UNION

Marketing sensorial y comportamiento de compra del cliente
en una empresa de venta de instrumentos musicales, 2022

Tesis para obtener el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion y
Negocios Internacionales

Autor:

José Vitancio Umeres

Asesor:

Mg. Lizardo Vasquez Villanueva

Lima, junio de 2024



DECLARACION JURADA DE ORIGINALIDAD DE TESIS

Yo Lizardo Vasquez Villanueva, docente de la Facultad de Ciencias
Empresariales, Escuela Profesional de Administracién, de la Universidad
Peruana Unién.

DECLARO:

Que la presente investigacion titulada: “Marketing sensorial vy
comportamiento de compra del cliente en una empresa de venta de
instrumentos musicales, 2022” del (los) autor (autores) José Vitancio Umeres
tiene un indice de similitud de 19% verificable en el informe del programa
Turnitin, y fue realizada en la Universidad Peruana Union bajo mi direccion.

En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponde ante cualquier
falsedad u omision de los documentos como de la informacién aportada, firmo
la presente declaracion en la ciudad de Lima, a los 30 dias del mes de julio del
afno 2024.

(=

Mg. Lizardo Vasquez Villanueva



ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS

En Lima, Nafa, Villa Union, a los 19 dias del mes de junio del afio 2024 siendo las 14:00 horas., se
reunieron virtualmente en la Universidad Peruana Union, bajo la direccion del Sefior presidente del Jurado:
Dr. Jesus Fernando Bejarano Auqui, el secretario: Mtro. David Junior Elias Aguilar Panduro, como
miembro: Dr. Jose Joel Cruz Carrillo y el asesor Mtro. Lizandro Vasquez Villanueva, con el propésito
de administrar el acto académico de sustentacion de Tesis titulada: “Marketing sensorial y
comportamiento de compra del cliente en una empresa de venta de instrumentos

musicales, 2022 de la Bachilleres:
a. Joseé Vitancio Umeres

Conducente a la obtencion del Titulo profesional de Licenciado en Administracion y Negocios

Internacionales.

El Presidente inicio el acto académico de sustentacion invitando al candidato a hacer uso del tiempo
determinado para su exposiciéon. Concluida la exposicion, el Presidente invité a los demas miembros del
Jurado a efectuar las preguntas, cuestionamientos y aclaraciones pertinentes, los cuales fueron absueltos
per el candidato. Luego se produjo un receso para las deliberaciones y la emision del dictamen del Jurado.
Posteriormente, el Jurado procedié a dejar constancia escrita sobre |la evaluacion en la presente acta,

con el dictamen siguiente:

a. Candidato (a): José Vitancio Umeres

ESCALAS
Vigesimal Literal Cualitativa

CALIFICACION Mérito

Aprobado 15,40 B- bueno Muy bueno

(*) Ver parte posterior

Finalmente, el presidente del Jurado invit6 al candidato a ponerse de pie, para recibir Ia evaluacion final.
Ademas, el presidente del Jurado concluyé el acto académico de sustentacién, procediéndose a registrar
las firmas respectivas.
3
s
LF -.\-“1 iY
-

Presidente Secretario

Asesor Miembro Miembro

Candidato/a (a) Candidato/a (b)

012



Marketing sensorial y comportamiento de compra
del cliente en una empresa de venta de instrumentos
musicales, 2022.

Sensory marketing and customer buying behavior in @
musical instrument sales company, 2022.

José Vitancio Umeres

1 Facultad de Ciencias Empresariales, Universidad Peruana Unién, Carretera Central Naia, Chosica Lima,
Per.

*Autor correspondiente: josevitau@gmail.com (José Vitancio Umeres).

Fecha de recepcién: 03/03/2024

RESUMEN

La presente investigacién tuvo como objetivo, definir la relacidon que existe entre el marketing sensorial y el
comportamiento de compra del consumidor del cliente en una empresa de venta de instrumentos
musicales, 2022. La presente abarca una metodoldgica de tipo cuantitativa, de enfoque correlacional, de
nivel descriptivo, diseio no experimental y de corte transversal, la poblacién y muestra fueron 260 cliente,
con un tipo de muestreo no probabilistico a conveniencia del autor. La técnica de recoleccién de datos
fue la encuesta, donde se tuvieron dos cuestionarios tanto para marketing sensorial y el comportamiento de
compra del consumidor, usando el SPSS para determinar las correlaciones. Los resultados mostraron que el
marketing sensorial se relaciona de forma positiva, moderada vy significativa con el comportamiento de
compra (r=0.530; p = .000) en este sentido se ha demostrado que, a mayor marketing sensorial exista en la
fienda de instrumentos musicales, mejor serd el comportamiento de compra del consumidor.

Palabras clave: Marketing sensorial, comportamiento de compra, consumidor, sentido auditivo, sentido del
olfato y sentido visual

ABSTRACT

The objective of the present investigation was to determine the relationship that exists between sensory
marketing and the buying behavior of the client's consumer in a company that sells musical instruments, 2022.
This includes a quantitative method, with a correlational approach, of descriptive level, non-experimental
and cross-sectional design, the population and sample were 260 clients, with a type of non-probabilistic
sampling at the convenience of the author. The data collection technique was the survey, where there were
two questionnaires for both sensory marketing and consumer buying behavior, using the SPSS to determine
the correlations. The results showed that sensory marketing is positively, moderately, and significantly related
fo purchasing behavior (r = 0.530; p = .000). In this sense, it has been shown that the more sensory marketing
there is in the musical instfrument store., the better the consumer's buying behavior will be.

Keywords: Sensory marketing, purchasing behavior, consumer, auditory sense, sense of smell and visual sense

INTRODUCCION

Las empresas hoy en dia se encuentran en
la bUsqueda constante de estrategias que
permitan que se vean diferente de otras
companias, ademds de hacer que el
cliente las prefiera, pues se encuentran en
constante competencia (Jiménez-Marin et
al., 2019b). La mente del consumidor y el
tacto que tienen hoy en dia para comprar
se ha visto mds desarrollado, razén por la
cual exigen mds de un producto, dejando
de lado las estrategias tradicionales
(Gomez Gallo & Herndndez Zelaya, 2020). Al
ver que el comportamiento de compra del

cliente se basa en varias opciones tanto de
razén como de sentimiento, las empresas
han empezado a desarrollar y crear
experiencias en los puntos de ventas, con la
finalidad de que a través de sus sentidos
puedan realizar la compra, denomindndolo
marketing sensorial (Guido Sotomayor
Pereira et al., 2018.).

Ademds, se ha observado que las personas
o clientes, tienen presente aquellas cosas
gue han involucrado sus sentidos, ddndole
un toque especial a los productos en
exposicion (De Garcilldn Lopez-Rua, 2015).
Ya que las personas pueden retener mejor



en la mente a través de vision representado
en un 58%, lo que escuchan en un 45%, lo
que pueden probar o degustar 31% y el 25%
de lo que tocan (Garcia et al., 2015). Y es a
través del marketing sensorial se quiere que
los clientes puedan desarrollar experiencias
de placer al momento de su compra, pues
de manera cognifiva se motiva al cliente a
poder relacionarse con el producto (De
Garcillén Lépez-RUa, 2015).

Es por ello que actualmente las empresas
que ofrecen productos tengan a bien
innovar a través del marketing sensorial, ya
que son las nuevas tfendencias para
obtener la compra, sin embargo, busca ain
mds y es relacionar al producto con la
persona o comprador, tanto que este
pueda llevarse un producto que post
compra aun le safisfaga (Medina Grados,
2021).

El Perd acoge a muchos emprendedores,
ademds de ser el cuarto pais con niveles de
espiritu emprendedor altos en
Latinoamérica y octavo en el mundo
(América Economia, 2019). Sin embargo, la
problemdtica en el pais estd enfocada en
que muchos de los emprendedores, no
utilizan todas las herramientas del marketing
sensorial, pues existe falta de conocimiento,
experiencia y miedo poringresar en dmbitos
nuevos del marketing, déndoles esto poco
cliente, bajos ingresos y pocas
oportunidades de posicionarse ain mds en
el mercado, pues si profundizardn ain mds
en los sentidos generarian  mayor
memorizacién y conocimiento de su marca
(Pery Ritail, 2019). Y es por esa misma razén
que el cliente tiene un comportamiento de
compra, que se genera a fravés de sus
experiencias, y los emprendedores deben
aprovechar, sin  embargo, la gran
problemdtica es que muchos de ellos aun
teniendo el potencial, no ejecutan este fipo
de marketing sensorial, o lo aplican, pero de
manera inconsciente (Apolinaria Zenozain,
2021).

Al hablar de marketing, se generaliza la
idea de que las empresas buscan la
necesidad del cliente para poder
satisfacerlas 'y de esa forma wusar las
herramientas para llegar a ellos, sin
embargo, al pasar del fiempo el marketing
ha ido evolucionando, por lo que ya no se
habla de marketing en general, si no se sus
ramas, actualmente la que ha causado
mds tendencia en los estudios ha sido el
marketing sensorial y como este ha ido
relaciondndose con el comportamiento de
compra del cliente.

Apolinaria (2021), mostrd en sus resultados
un correlacién fuerte y significativa sobre el
marketing sensorial y el comportamiento de
compra, ademds se revelo que un 84.1%
considera que los estimulos sensoriales

fienen una importancia muy alta al
momento de probar y presenciar el
producto. Mienfras que Medina Grados
(2021), evidencié una relacion directa y
significativa entre el marketing sensorial y
comportamiento del consumidor,
manifestando su realce de estrategias
sensoriales para una reaccion positiva en el
usuario beneficiando a la empresa. Por ofro
lado Ferndndez, (2021), afima que el
marketing sensorial incide positiva y
significativamente en el posicionamiento
de marca, liderazgo de ventas y la
recordacion de marca, menciona que la
generacién de estimulos favorables genera
una ventaja competitiva.

Gonzdlez (2016), tuvo como propdsito
evidenciar el efecto de la aplicacion de
estrategias sensoriales, encontrando que
dichas acciones, visuales auditivas, olfatfivas
y tdctiles, generan un recuerdo favorable
de la estancia con el servicio o producto
que incluso induce al usuario a repetir la
vivencia como lo recordaba. También
Ortegdn & Gdmez (2016), evidencid en sus
resultados un efecto dominante del sentido
de la vision y del olfato ya que tiene una
influencia en el recuerdo, para garantizar
un relacionamiento y como consecuencia
la lealtad con los clientes, recomendando
que se debe garantizar un mensaje
correcto  en los diferentes estimulos
sensoriales para una experiencia favorable.
Asi  mismo mostro en su estudio
determinando la influencia del marketing
sensorial sobre el comportamiento de
compra del consumidor (Palma-Pérez et al.,
2018)

Arboleda & Alonso (2015), pretendian
evidenciar un efecto diferenciador entre el
aroma del cuero en comparacién al de la
tela para un cambio de percepcion del
precio, sin embargo, enconfraron que no
son significativas y tampoco modera a la
variable involucramiento, se menciona que
dicho estimulo tiende a evocarrecuerdo en
el lugar donde se sintid el olor tendiendo a
afectar positivamente en las ventas.
Marketing sensorial hace referencia al
desarrollo y aplicacién como demostracion
a los senfidos con el fin de encaminar a un
comportamiento de compra de forma
efectiva vivida por la experiencia (Palma
Pérez et al., 2018), generando ciertos
instintos a las emociones y apelando al
poder de cerebro en Ila memoria
inconsciente, consiente y sub consiente
(Jiménez & Elias, 2018). Ya que es una
manera de conectar del producto o marca
con el estilo de vida del usuario o cliente,
adicionando un valor por medio de los
senfidos (Jiménez-Marin et al., 2019). Dando
mayor efectividad con estimulos
simultdneos donde se logra la fidelizacion y



una vivencia satisfactoria de compra
(Granda, 2020).

Mientras que comportamiento de compra,
segun Solomon, (2013), se define como el
andlisis de procesos vinculados a la
adqguisicibn de compra, experiencias o
ideas que buscan satisfaccién de deseos y
necesidades. Estas acciones por parte del
usuario pueden verse afectadas por medio
de elementos endégenos y exdégenos, lo
Ultimo identificado como percepciones a
estimulos respecto a lo sensorial (Barbery et
al., 2018). Por ello se busca evidenciar cémo
reacciona el cliente en cuentas una serie
de procesos mentales y emocionales, y
como las organizaciones se direccionan en
encantar al consumidor para finalizar en
una decisién de compra y una segura venta
(Gonzales, 2021).

La presente investigacién se enfoca en
estudiar el marketing sensorial y el
comportamiento de compra del cliente en
una empresa de musica, la cual se dedica
a la elaboracién y venta de productos que
emiten sonidos a través del agua y el viento,
ademds de frabagjar manualmente sus
productos ddndole un disefo especial, su
negocio se centra en la ciudad de Cusco.
Se ha manifestado que esta empresa hace
marketing sensorial a fravés de sus
productos y ambiente, sin embargo, el
término como tal no ha sido desarrollado
completamente, ya que los empresarios no
conocen sobre marketing sensorial, y no
han aprovechado completamente sus
bondades, es por esa razdn que se busca
investigar en esta empresa sQué relaciéon
existe enfre el marketing sensorial vy
comportamiento de compra del cliente?,
con la intencién de contribuir con la
empresa y pueda aprovechar los recursos
del marketing sensorial al 100%, ademds de
beneficiar al cliente con una mejor
atencion.

El sentido visual es esencial en el marketing
sensorial, especialmente en una tienda de
insfrumentos musicales, debido a su
capacidad para captar y mantener la
atencion de los clientes. Un disefio atractivo
con una disposicion organizada de los
productos, iluminacion adecuada vy
decoracién que refleje la identidad de la
marca, puede hacer que los clientes se
sientan mds cdémodos y dispuestos a
explorar la tfienda. Ademds, elementos
visuales como colores, logotipos vy
exhibiciones no solo refuerzan la identidad
de la marca, sino que también crean una
conexién emocional con los clientes, lo cual
es crucial para destacarse en un mercado
competitivo. Los visuales también
proporcionan informacién clave sobre los
productos, como caracteristicas, precios y

promociones, facilitando la foma de
decisiones informadas.

El sentido auditivo también desempena un
papel importante en el marketing sensorial
dentro de una fienda de instrumentos
musicales. La musica de fondo y los sonidos
ambientales pueden crear una atmodsfera
agradable que mejora la experiencia de
compra, inspirando a los clientes a probary
comprar productos. Escuchar el sonido de
los instrumentos en vivo es esencial para
que los clientes puedan evaluar su calidad
y caracteristicas. Las demostraciones
auditivas  permiten  a los  clientes
experimentar el producto de manera
directa, lo cual es vital en la eleccién de un
instrumento musical. Ademds, elementos
auditivos como jingles, anuncios y musica
caracteristica pueden reforzar la identidad
de la marca y hacerla mds memorable,
aumentando la lealtad del cliente y la
probabilidad de compras repetidas.

El sentido olfativo, aunque a menudo
menos considerado, es igualmente
importante en un estudio de marketing
sensorial.  Un ambiente con olores
agradables puede hacer que los clientes se
sientan mds a gusto y prolonguen su
estancia en la tienda, aumentando las
probabilidades de que exploren mds
productos y realicen compras. Los olores
agradables pueden desencadenar
recuerdos y emociones positivas, creando
una conexién emocional con la tienda y los
productos. Esto influye en la percepcion del
cliente sobre la calidad y el valor de los
instrumentos. Ademds, en un mercado
competitivo, un olor caracteristico vy
agradable puede diferenciar una tienda de
instrumentos de  sus  competidores,
haciendo que los clientes la recuerden vy
prefieran.

En una fienda de instrumentos musicales, el
enfoque se dirige principalmente hacia los
sentidos visual, auditivo y olfativo en el
marketing sensorial, dejando de lado los
sentidos del gusto y del tacto por razones
especificas. El sentido del gusto no es
relevante ya que los productos no estdn
relacionados con la alimentacion, y ofrecer
degustaciones podria desviar la atencién
del propdsito principal de la tienda, ademds
de implicar la necesidad de instalaciones
adicionales 'y protocolos de higiene
innecesarios. Por ofro lado, aunque el
sentido del tacto es importante para
evaluar la calidad y comodidad de los
instrumentos, se considera mds parte de la
interaccién natural con el producto que
una estrategia de marketing sensorial
especifica. En sintesis, la eleccién de
centrarse en los sentfidos visual, auditivo y



olfativo se fundamenta en su capacidad
para mejorar la experiencia del cliente y
crear un ambiente que fomente Ila
exploraciéon y la compra, mientras que el
gusto y el tacto no aportan valor prdctico
en este contexto particular, ademds el
insfrumento no abarca cinco sentidos, solo
3.

METODOLOGIA

La presente investigaciéon se trabajé, bagjo
un enfoque cuantitativo. Pues se menciona
que las investigaciones cuantitativas son
aqguellas que se pueden medir a través de
un resultado numérico, el cual muestra la
situacién de una debida poblacion
(Herndndez Sampieri et al., 2014). Asimismo,
el tipo de investigacion fue correlacional,
pues busca determinar la relacién que
existe en las variables del estudio. Tal como
se menciona las investigaciones
correlacionales, buscan determinar el
grado de relacion de una variable con ofra
a mds variables de estudio (Pino, 2010). El
diseno de la presente fue no experimental,
debido a que no existird manipulacién en
ninguna de las variables (Lopez-Rolddn &
Fachelli, 2015). Y por Ultimo el corte es
transversal, la informacién fue recolectada
en un solo momento y periodo de estudio,
no existirdn compasiones poblacionales
(Fresno, 2019).

Para la presente, la poblacién y muestra de
estudio fue de 260 clientes, de la empresa
de venta de instrumentos musicales. El tipo
de muestreo fue no probabilistico a
conveniencia del autor, por lo que la
poblacién de estudio es constantemente
rotativita.

Para la presente investigacion, se utilizaron
la técnica de la encuesta, donde se usaron
dos cuestionarios, para marketing sensorial,
se utilizd el creado y validado por (Haase &
Wiedmann, 2018), el cual consta de fres
dimensiones, sentido visual, senfido auditivo
y sentido olfativo, consta de 12 items y tiene
una confiabilidad de 0.852. A su vez para la
variable comportamiento de compra del
cliente se utilizé el cuestionario realizado por
Palma (20158) y validado en el estudio de
(Zenozain et al., 2021), el cual tienes cuatro
dimensiones, motivacién de compra,
evaluaciéon de alternativas, decisién de
compra y experiencia de consumo,
teniendo 12 items, teniendo una
confiabilidad de 0,802.

Las técnicas estadisticas que se utilizaron
para la presente fueron las herramientas
que permitirdn mejorar el procedimiento
estadistico, inicialmente se realizé o aplicd
el cuestionario, después de ello se tabularan
los datos en Excel, para verificar que los
datos estén correctamente llenados,
posteriormente a ellos se usara el SPSS, el

sistema  estadistico que ayudard a
determinar las tablas descriptivas o
inferenciales. El estadistico que analizard las
correlaciones se definird a través de la
prueba de normalidad Kolmorow Smirnow,
la cual definié que se utiliza el R de Pearson.

Comportamieto del
consumidor

Marketing sensorial

Figura 1. Marco general

Sentido visual

Comportamieto del
consumidor

Sentido auditivo

Sentido olfativo

Figura 2 Marco especifico.

RESULTADOS Y DISCUSION

Dado a las caracteristicas de la
inferencialidad, los datos de la muestra
arrojaron una distribucién normal, por tanto,
el coeficiente para el andlisis relacional del
estudio se tomard al r de Pearson.

Descriptivos

Tabla 1
Perfil de la muestra

Indicador Recuento %
Femenino 142 54.6%
Genero Masculino 118 45.4%
Total 260 100.0%
Soltero 164 63.1%
Casado 86 33.1%
Estado civil Viudo 1 0.4%
Divorciado 9 3.5%
Total 260 100.0%
Costa 29 11.2%
Sierra 43 16.5%
e Selva 3 12%
9 Extranjero 185 71.2%
Total 260 100.0%

En la tabla 1 se visualiza las caracteristicas
de los encuestados donde se muestra que
la mayoria de los participantes son del
género femenino con un 142 (54.6%) y el
masculino 118 (45.4%) asi mismo se
evidencia que un mayor parte de la
muestra son solteros con 164 (63.1%)
seguido por los casados 86 (33.1%) por
Ultimo se manifiesta que el lugar de origen



que mds visita al emporio son los extranjeros
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con 185 (71.2%) y la sierra con 43 (16.5%).

Tabla 2
Descriptivos de las variables
Recuento %
Bajo 5) 1.9%
Marketing Medio 58 22.3%
sensorial Alto 200 76.9%
Total 260 100.0%
Bajo 10 3.8%
Comportamiento  Medio 163 62.7%
de compra Alto 87 33.5%
Total 260 100.0%

En la tabla 2 se visuadliza el andlisis
descriptivo de las variables, en donde el
factor marketing sensorial los participantes
en su mayoria percibieron de nivel alto con
un 76.9% y nivel medio con un 22.3%,
afirmando la importancia de los sentidos
(Visual, auditivo vy olfativo) para el
comportamiento de compra una gran
parte de la poblacidn manifestd con un
nivel medio 62.7% seguido por un grado alto
33.5% mencionando que la experiencia de
consumo, la evaluacién, decision vy
motivacién es un factor fundamental para
el fendmeno de compra.

Inferenciales
Tabla 3
Correlacién general

Comportamiento de

compra
. Correlacion de 5307
Marketing Pearson
sensorial Sig. (bilateral) 0.000
N 260

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

Se muestra en la tabla 1 el andlisis
correlacional entre las variables de criterio,
donde se muestra que el marketing sensorial
se relaciona de forma positiva, moderada y
significativa con el comportamiento de
compra (r = 0.530; p = .000) (ver figura 3) lo
que demuestra que mientras se tenga
como estrategia el marketing de los
sentidos en el negocio, el comportamiento
de compro del usuario incrementara.
Motivando una compra.

Figura 3 Andlisis general de las variables criterios
r=0.530

Tabla 4
Correlacion especifico

Senti  Compor
Senfido Sentido do  tamient
visual auditivo olfati ode
VO compra

Sentido visual 1.000
Sentido auditivo  0.565 1.000

Sentido olfativo 0.241 0.350  1.000

Comportamient

0.434 0.512 0.422  1.000
o de compra

P valor=0.000

En la tabla 4 se visuadliza el andlisis
correlacién especifico, enfre la dimensién
de marketing sensorial y la variable
comportamiento de compra, para el factor
senfido visual se mostré una relacién
directa, moderada vy significativa (r = 0.434)
parecido comportamiento tuvo el factor
sentido audifivo el cual mostro una
asociaciéon directa, moderada y
significativa (r = 0.512) por Ultimo la
dimensién sentido olfativo evidencio una
relacién directa, moderada vy significativa (r
= 0.422) es decir que mientfras se tenga
aplicaciones de los sentidos como medio
estratégico comercial mayor acciones de
compra se tendrd por parte de los cliente o
usuarios.

Discusion

Se determind que el marketing sensorial se
relaciona de forma positiva, moderada vy
significativa con el comportamiento de
compra (r =0.530; p = .000) en este sentido
se ha demostrado que, a mayor marketing
sensorial exista en la tienda de instrumentos
musicales, mejor serd el comportamiento
de compra del consumidor. Estudios como
el de Apolinaria (2021), indica que el
marketing sensorial es una de las variables
gue manes fuerza a dado en el mercado
comercial, pues ha confiirmado que se
relaciona con el comportamiento de
compra del consumidor, de hecho, en su
investigacion confirmo que el 84.1% de los
estimulos sensoriales tienen importancia al
momento de probar o presenciar un
producto. Asimismo, Medina Grados (2021),
indico que la relacién entre el marketing
sensorial y el comportamiento de compra
del consumidor es altamente significativa,
considerando que al aplicar estrategias
sensoriales la reaccién del cliente es
positiva, beneficiando en el aumento de las
ventas de una empresa. Y por Ultimo en el



estudio de Gonzdlez (2016), determino que
el efecto de la aplicacion de estrategias
sensoriales, generan recuerdos de la
estancia, el servicio incluso el mismo
producto, que induce a los usuarios a seguir
comprando.

De acuerdo a la relacidon entre sentido
visual y comportamiento de compra se ha
obtenido un (r = 0.434 y un p valor = 0.000),
indicando una relaciéon positiva moderada
enfre las variables, esto indica que la forma
en como mira los productos, los disenos, la
contextura, el «color foda aquella
caracteristica de la tiene de instrumentos
musicales conlleva al comportamiento de
compra del consumidor, por lo tanto,
podemos afirmar que, en la tienda musical,
lo visual fomenta una compra. Al respecto
de esta afirmacion, existen estudios como el
de Ortegdbn & Gobmez (2016), quien
evidencia que un efecto dominante del
sentido de la vision y del olfato ya que tiene
una influencia en el recuerdo, para
garantizar un relacionamiento y como
consecuencia la lealtad con los clientes,
recomendando que se debe garantizar un
mensaje correcto en los diferentes estimulos
sensoriales para una experiencia favorable.
Por ofro lado, Arboleda & Alonso (2015),
indica que lo visual de un servicio o
producto incentiva mayormente a la
compra.

Por ofro lado, se ha demostrado que existe
relacion entre el sentido auditivo y el
comportamiento de compra del
consumidor con un (r = 0.512 y p valor =
0.000. El sentido auditivo es el que estd mds
asociada al estado de dnimo vy
concerniente a la otorgacién de recuerdos
vividos a largo plazo, llegando a producir
emociones generado una actuacion
diferente en diversos contextos o ambientes
donde se encuentren, dependiendo del
fipo de sonido, es por ello que es un factor
que afecta directamente al
comportamiento de compra (Jiménez-
Marin et al., 2019). Asimismo, mostro en su
estudio determinando la influencia del
marketing sensorial sobre el
comportamiento de compra del
consumidor, resaltando que lo primordial
del marketing sensorial es el sentido
auditivo, quien tiene mds relacién con el
comportamiento de compra (Palma-Pérez
et al., 2018).

La dimensidn sentido olfativo evidencio una
relacién directa, moderada vy significativa (r
= 0.422 y p valor = 0.000), indicando que el
olfato es un sentido que también determina
la compra del consumidor, denfro de las
instalaciones. Arboleda & Alonso (2015),
pretendian evidenciar un efecto
diferenciador enfre el aroma del cuero en
comparacion al de la tela para un cambio

de percepcidon del precio, sin embargo,
enconfraron que no son significativas y
tampoco modera a la variable
involucramiento, se menciona que dicho
estimulo fiende a evocar recuerdo en el
lugar donde se sintid el olor tendiendo a
afectar positivamente en las ventas, por lo
que respalda el resultado de la presente. Y
el senfido auditivo es un estimulo que se
interpreta de forma emocional
almacendndose en la mente del
consumidor, cuya percepcidén de un buen
aroma tiende a ser recordado (Arboleda &
Alonso, 2015). Se constituye como un
sentido sensible y emocional, capaz de
relacionar inmediatamente olores en
sifuaciones concretas (Gbmez &
Herndndez, 2020).

CONCLUSIONES

Se ha llegado a concluir dentro de la
investigacion que el marketing sensorial y el
comportamiento de compra del
consumidor si se relacionan en el contexto
de la fienda de instrumentos musicales,
indicando que mientras la fienda realice
marketing sensorial, los clientes tendrdn una
mejor disposicion a la compra de lo
productos, ademds se ha confimado que
el cliente es mds influenciado cuando
involucra sus senfidos en la compra. Esto es
bueno para la tienda de instrumentos, pues
confirma que sus productos pueden tener
mayor compra.

Por ofro lado, se ha demostrado que existe
relacién significativa entre el sentido visual y
el comportamiento de compra,
considerando que todo producto primero
ingresa al interés del cliente por la vista, su
forma, color, e incluso disefo, serdn
influenciadores en el cliente para comprar,
por esa razén la tfienda de instrumentos
tiene mayor demanda en productos de
disenos interesantes.

Siguiendo se ha demostrado que el sentido
auditivo se relaciona con el
comportamiento de compra, y es muy
importantes pues el cliente percibe
comodidad, recuerdos, haciéndolo sentir
bien y dispuesto a la compra, en este caso
los instrumentos de uso auditivo, tendrdn
mds demanda en el mercado.

Y, por Ultimo, se ha demostrado que existe
relacién significativa del sentido del olfato y
el comportamiento de compra de
consumidor, por lo que se debe considerar
tener ambientes agradables, ambientados,
de esa forma se tendrdn mayores compras
periddicas.

En conclusién, los resultados del andlisis
correlacional indican que el marketing
sensorial, cuando se implementa
estratégicamente en un negocio, estd
positivamente asociado de manera



moderada y  significativa  con el
comportamiento de compra de los usuarios.
Especificamente, se observé que el sentido
visual, audifivo y olfativo mostraron
correlaciones directas y consistentes con el
comportamiento de compra (r = 0.434 para
el senfido visual, r = 0.512 para el sentido
auditivo, y r = 0.422 para el sentido olfativo).
Estos hallazgos sugieren que la utilizacion
efectiva de estimulos sensoriales en la
estrategia de marketing puede motivar alos
clientes a realizar compras, destacando la
importancia  de  crear  experiencias
sensoriales positivas para influir
positivamente en las decisiones de compra
de los consumidores.
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