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RESUMEN

El marketing sensorial es una estrategia innovadora que busca establecer una
conexion entre marca y cliente mediante la estimulacion de los sentidos, creando
experiencias sensoriales positivas en la experiencia de compra del consumidor. Por lo
tanto, el objetivo de este estudio fue determinar la correlacion entre marketing sensorial
y el comportamiento de compra del consumidor. Este estudio fue transversal y
correlacional con un enfoque cuantitativo. La muestra estuvo compuesta por 385
consumidores de los supermercados Metro, Plaza Vea y Tottus. Como criterio de
seleccion se establecié que los participantes se encuentren entre los 18 a 35 afios y que
pertenezcan a unos de los distritos de Lima Metropolitana. Los datos fueron recopilados
por dos meses mediante encuestas fisicas y via online; y posteriormente procesados en
el programa estadistico SPSS. Los resultados demostraron la existencia de una relacion
positiva y altamente significativa de 0.73 entre el marketing sensorial y el comportamiento
de compra. Ademas, se destaco que el sentido con mayor influencia resulté ser el tacto,
evidenciando una correlacion significativa de 0.71 en comparacién con los demas

sentidos. En este sentido, se recomienda a las empresas hacer énfasis estratégico en la



creacion de experiencias multisensoriales con el fin de generar conexiones emocionales
mas fuertes entre los consumidores y las marcas.
Palabras clave: Marketing sensorial; comportamiento de compra; consumidores;

sentidos; supermercados

ABSTRACT

Sensory marketing is an innovative strategy that seeks to establish a connection
between brand and customer by stimulating the senses, creating positive sensory
experiences in the consumer shopping experience. Therefore, the objective of this study
was to determine the correlation between sensory marketing and consumer buying
behavior. This study was transversal and correlated with a quantitative approach. The
sample was composed of 385 consumers of supermarkets Metro, Plaza Vea and Tottus.
As a selection criterion, participants were between 18 and 35 years old and belonged to
one of the districts of Metropolitan Lima. The data were collected for two months through
physical surveys and online; and later processed in the SPSS statistical program. The
results demonstrated the existence of a positive and highly significant relationship of 0.73
between sensory marketing and buying behavior. In addition, it was emphasized that the
sense with the greatest influence turned out to be touch, evidencing a significant
correlation of 0.71 compared to the other senses. In this sense, it is recommended that
companies place strategic emphasis on creating multi-sensory experiences in order to
generate stronger emotional connections between consumers and brands.
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