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RESUMEN 

El presente estudio tiene como objetivo determinar de qué manera el marketing sensorial influye en las decisiones de 

compra de consumidores de Mi comisariato- Manta, por consiguiente, se desarrolló una investigación cuantitativa, 

bibliográfica, descriptiva, de campo y correlacional, aplicando como herramienta de investigación la encuesta en 

escala de Likert. Se utilizó el programa estadístico IBM SPPS v25.0, en el cual se analizó y comprobó la fiabilidad 

del instrumento con el coeficiente alfa de Cronbach, alcanzando un valor de 0,995 correspondiente a una muestra de 

383 personas. Los hallazgos obtenidos bajo el coeficiente Rho Spearman indican correlaciones estadísticamente 

positivas entre marketing sensorial y decisiones de compra, valores que oscilan entre 0,947 y 1,000. 

Palabras Clave: Marketing, Decisiones de compra, Marketing Visual, Marketing olfativo, Marketing auditivo 

ABSTRACT 

The purpose of this study is to determine how sensory marketing influences the purchasing decisions of Mi 

comisariato- Manta consumers. Therefore, a quantitative, bibliographic, descriptive, field and correlational research 

was developed, applying the Likert scale survey as a research tool. The IBM SPPS v25.0 statistical program was used, 

in which the reliability of the instrument was analyzed and verified with the Cronbach alpha coefficient, reaching a 

value of 0.995 corresponding to a sample of 383 people. The findings obtained under the Spearman Rho coefficient 

indicate statistically positive correlations between sensory marketing and purchasing decisions, values ranging 

between 0.947 and 1.000. 
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INTRODUCCIÓN 

El marketing sensorial influye directamente en el subconsciente de los consumidores, activando emociones 

y creando recuerdos duraderos. Su impacto en el mercado global permite que las marcas construyan experiencias 

consistentes y memorables, lo cual es clave para diferenciarse y generar fidelidad en los consumidores (Palma Pérez, 

2019) 

 

Por otro lado, señala Schmitt (1999) El marketing sensorial surge como una respuesta a la necesidad de las 

marcas de conectar con los consumidores de manera más profunda y significativa. En lugar de centrarse únicamente 

en las características funcionales de los productos, este enfoque pone énfasis en la estimulación de los sentidos: vista, 

oído, olfato, gusto y tacto.  

A través de esta estimulación sensorial, las marcas pueden crear experiencias memorables y emocionales que 

refuercen la lealtad y la percepción del valor. Su desarrollo se encuentra ligado al auge de las economías basadas en 

experiencias, donde los consumidores buscan no solo adquirir productos, sino también vivir momentos únicos que 

involucren sus emociones y sentidos.  

Las empresas locales en Guayaquil han implementado técnicas sensoriales, como estímulos visuales y 

olfativos, para influir en las decisiones de compra de productos de limpieza. Esto demuestra cómo el marketing 

sensorial mejora la experiencia del consumidor en sectores específicos (Granda Reinoso, 2020) 

Esta estrategia utiliza estímulos sensoriales, como aromas y colores, para conectar emocionalmente con los 

consumidores. Esto no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también incrementa significativamente las 

ventas, como lo demuestra un aumento del 29% en ingresos en un experimento realizado en Quito (Ricaurte, 2013) 

Estudios en puntos de venta en Quito revelaron que el uso de aromas específicos, como el de tutti frutti, no 

solo mejora la experiencia de compra, sino que también fomenta la recompra, destacando la importancia de los 

estímulos individuales. (Bravo, 2013) 

En Manta, el marketing sensorial ha demostrado que los estímulos emocionales impactan significativamente 

el comportamiento de compra, reforzando la importancia de adaptar estas estrategias al contexto local para maximizar 

las ventas y la fidelidad del cliente. (Palma, 2019) 

Considerando lo anterior se establece la siguiente pregunta para la investigación: ¿De qué manera el Marketing 

Sensorial influye en las decisiones de compra de consumidores mi comisariato- Manta? 

MARCO TEÓRICO 

Variable independiente 

Marketing sensorial 
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La esencia del marketing sensorial es impactar al máximo los sentidos de las personas y dotarles de estímulos 

variados, involucrando de manera precisa y completa los sentidos de los clientes potenciales, la perspectiva más común 

de contar los «órganos de los sentidos» tiende a llevar a contar cinco sentidos, vista, oído, gusto, olfato y tacto. 

(Rodríguez, 2020) 

El marketing sensorial busca crear oportunidades competitivas dentro del mercado, puesto que, utilizar una 

estrategia de marketing focalizada en la explotación de los sentidos llevando a crear un contacto más directo con los 

clientes (Chang, 2020) 

En este sentido surge el marketing sensorial como una tendencia del marketing destinada a la aplicación de 

estímulos orientados a los cinco sentidos, los cuales pueden ser implementados tanto en el punto de venta como a 

través del branding de la marca. (Xiomara, 2017) 

Dimensiones  

Marketing auditivo  

El oído es uno de los sentidos más influyentes y con mayor capacidad de seducción en los clientes, a 

diferencia de la vista, el olfato, el gusto o el tacto, el oído no se puede controlar de forma voluntaria, además es 

considerado un lenguaje universal por lo que este sentido tiene un gran poder comercial. (Garcillán López-Rúa, 2015) 

La música es una fantástica herramienta para crear la imagen del punto de venta en la mente del cliente, así 

como la identidad de la marca que corresponde a su conjunto integral, también lo es en los anuncios, ya que, es más 

fácil recodar la canción que el producto (Xu, 2019) 

Marketing visual 

La luz usada debe ser tenue y cálida (para aportar a los clientes sensación de bienestar) en lugar de fría ya 

que ese tipo de luz puede ser demasiado fuerte y desagradable para los clientes, además la luz debe estar enfocada 

hacia los productos, de forma que la atención de los clientes se dirija hacia ellos. Por ejemplo, la mayor parte de 

centros comerciales usan luz cálida y suelen evitar las ventanas, para que el consumidor no sea consciente del tiempo 

transcurrido y para que no puedan influirles condiciones adversas como un día de lluvia. (Garcillán López-Rúa, 2015)  

Seleccionamos dos atributos sensoriales relacionados con la visión, centrándonos así en una condición del 

mismo sentido. Además del color del producto, seleccionamos el color ambiental, específicamente el color de la 

exhibición de la mercancía, como el segundo atributo sensorial, porque las personas relacionan ciertos colores con 

una temperatura alta o baja a partir de asociaciones naturales. (Furst, 2021) 

Marketing olfativo 

El olfato tiene la gran ventaja de ser involuntario e inconsciente, una empresa puede crear una estrategia 

comercial a través de este sentido sin que el cliente se percate de tal estímulo programado (un olor especial). (Medina, 

2019) 
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El sentido del olfato es utilizado mayoritariamente por la industria gastronómica, debido a que, los olores 

despiertan recuerdos y se el cerebro los asocia con algo familiar, o algo que puede llegar a gustar y satisfacer la 

necesidad y deseo de la alimentación. El estímulo de los aromas es de suma importancia para atraer consumidores, es 

altamente significativo apuntar que los seres humanos recordamos el 35% de lo que olemos. (Sandell, 2019) 

Cada aroma tiene un significado en concreto, buscan trasmitir sensaciones diferentes en las personas, por 

ejemplo: El olor a lavanda representa calma y el olor a limón representa frescura y limpieza (Alvino, 2020). 

Variable dependiente 

Decisión de compra  

la decisión de compra puede variar ampliamente según el producto en cuestión. Por ejemplo, para productos 

complejos o de alto valor suelen ser más intrincados, requieren una mayor deliberación y pueden verse influenciados 

por múltiples factores, desde ventajas competitivas hasta estímulos sensoriales. (Kotler & Armstrong, 2017) 

La decisión de compra sigue cinco etapas cruciales en el proceso de compra:  reconocimiento del problema, 

búsqueda de información, evaluación de alternativas, decisión de compra y comportamiento poscompra (Maslova et 

al., 2020). 

Dentro del proceso de decisión de compra, varios factores influencian la decisión final del consumidor. Estos 

factores se pueden categorizar en individuales, sociales y psicológicos. (Schiffman & Kanuk, 2010) 

Dimensiones  

Factores externos  

(Costa, 2018)Según su investigación, los factores económicos externos, como el poder adquisitivo y la 

fluctuación de precios, afectan significativamente las decisiones de compra, especialmente en contextos de crisis 

económica. 

Los autores destacan que los factores externos, como el entorno social, cultural y tecnológico, juegan un 

papel crucial en la decisión de compra. Afirman que "la influencia de las redes sociales y la opinión de terceros son 

elementos determinantes en las elecciones del consumidor. (Gomes, 2020) 

Evaluación de alternativas 

La evaluación de alternativas consiste en el análisis crítico de las opciones disponibles en el mercado, 

evaluadas en función de atributos específicos que el consumidor valora, como beneficios funcionales, emocionales y 

simbólicos. (Salomon, 2018, pág. 12) 

La evaluación de alternativas es el paso en el cual los consumidores asignan un valor subjetivo a las opciones 

que consideran viables, tomando en cuenta atributos relevantes y personales. (Lamb, 2011) 
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Es la etapa del proceso de decisión de compra donde los consumidores seleccionan, comparan y evalúan 

alternativas utilizando un conjunto de criterios que consideran relevantes y que les ayudan a reducir la incertidumbre. 

(Kanuk, 2010) 

Factores internos  

(Herrada, 2018) destacan que los factores internos como la percepción tienen un impacto significativo en la 

decisión de compra, que esta influye directamente en cómo los consumidores procesan la información sobre los 

productos o servicios. Además, la motivación actúa como un motor interno que guía el comportamiento del 

consumidor hacia el cumplimiento de una necesidad o deseo. 

factores internos como las emociones, actitudes y experiencias previas desempeñan un papel fundamental en 

la decisión de compra, que afectan directamente las preferencias y el comportamiento de los consumidores frente a 

diversas opciones. (Grandez, 2019) 

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN 

Objetivo general 

Determinar de qué manera el marketing sensorial influye en las decisiones de compra de consumidores mi Comisariato 

– Manta.  

Objetivos específicos 

1. Analizar de qué manera el marketing auditivo influye en las decisiones de compra de consumidores mi 

comisariato – Manta. 

2. Verificar de qué manera el marketing visual influye en las decisiones de compra de consumidores mi 

comisariato – Manta. 

3. Conocer de qué manera el marketing olfativo influye en las decisiones de compra de consumidores mi 

comisariato – Manta. 

4. Analizar de qué manera los factores externos influye en las decisiones de compra de consumidores mi 

comisariato – Manta. 

5. Determinar de qué manera la evaluación de alternativas influye en las decisiones de compra de consumidores 

mi comisariato – Manta. 

6. Conocer de qué manera los factores internos influye en las decisiones de compra de consumidores mi 

comisariato – Manta. 

HIPÓTESIS DE LA INVESTIGACIÓN 

Hipótesis general 

El marketing sensorial incide en las decisiones de compra de consumidores mi comisariato – Manta. 

Hipótesis específicas 
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1. El marketing auditivo incide en las decisiones de compra de consumidores mi comisariato – Manta. 

2. El marketing visual incide en las decisiones de compra de consumidores mi comisariato – Manta. 

3. El marketing olfativo incide en las decisiones de compra de consumidores mi comisariato – Manta. 

METODOLOGIA 

Con la finalidad de lograr los objetivos establecidos, se determinó el estudio cuantitativo, siendo este un 

método que se centra en obtener datos a través de encuestas, por lo tanto, (Binda, 2013 , pág. 181)define, “Una 

investigación cuantitativa es un enfoque o modelo racionalista que conocer de fenómenos que tengan causa efecto, 

por lo general se tiene que tener en cuenta un enfoque estructurado para estudiar el problema planteado.” 

También, se utilizó la investigación bibliográfica o documental, donde se obtuvo información publicada en 

artículos científicos, tesis, que brinden datos que permitan ser útil para la investigación. (Ocampo, 2019) define, “La 

investigación documental es una técnica que consiste en la selección y recopilación de información por medio de la 

lectura y conocimiento sintetizado, con el objetivo principal de obtener datos relevantes que ayudaran con el tema 

principal de la investigación”. 

La muestra del estudio fue fundamentada por la técnica no probabilística, es decir por conveniencia para ello 

se consideró a personas que hayan experimentado los servicios en la atención de Mi Comisariato, en donde puedan 

brindar información de su experiencia del mismo, (González, 2021) Determina “El muestreo no probabilístico 

conformar diferentes métodos y tomar en consideración la correcta es vital para comprender de una mejor manera a 

nuestra muestra a tomar en consideración por lo que cada método existen sus ventajas como sus desventajas y 

establecer el más correcto es apropiado”.  

Al seleccionar una muestra por conveniencia se encuestó únicamente a personas que estén dispuesta a brindar 

su criterio del sitio por lo que se le realizó unas cuantas preguntas relacionadas con la  eficiencia del lugar,  (tamayo, 

2001) define “Las muestras por conveniencia se pueden utilizar en las etapas exploratorias de la investigación como 

base para generar hipótesis y para estudios concluyentes en los cuales el investigador desea aceptar el riesgo de que 

los resultados del estudio tengan grandes inexactitudes”. 

Por consiguiente, al tomar en cuenta a un grupo de personas en específico se considera el estudio de campo 

para la recolección de datos en donde se plantea un cuestionario de preguntas relevantes que ayudara adquirir más 

información acerca del servicio del lugar, (Galeas, 2017), detalla. “la investigación de campo ayuda a recabar 

información de manera física, donde se analiza e interpreta los datos obtenidos”.  

Se tomaron en cuenta a los residentes de la ciudad de Manta, en donde se consideró a las personas 

económicamente activas (EA) que visiten Mi comisariato de la ciudad de Manta. Con esto se buscó la obtención de 

datos referente a las decisiones de compra que tienen los consumidores en el local, se realizaron 384 encuestas de las 

cuales un porcentaje fue de manera presencial y otro pequeño porcentaje de manera virtual con la finalidad de obtener 

respuestas fehacientes que faciliten a la obtención de datos importantes.    
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Para poder obtener datos relevantes de los consumidores se empleó la técnica de Encuesta (Avila, 2020) 

“reconoce la existencia de dos maneras de obtener información con la entrevista: la entrevista propiamente  y el 

cuestionario o encuesta” esta se encuentra estructurada mediante 16 preguntas, para la realización de la misma se 

relacionó tanto sus dimensiones como sus indicadores para la formulación de las preguntas,  posteriormente el  

instrumento de evaluación se  basó en la escala de Likert  (Matas, 2018) “Las llamadas “escalas Likert” son 

instrumentos psicométricos donde el encuestado debe indicar su acuerdo o desacuerdo sobre una afirmación, ítem o 

reactivo, lo que se realiza a través de una escala ordenada y unidimensional” 

El instrumento IBM SPPS v25.0 permitió analizar y correlacionar las preguntas elaboradas y conocer la 

fiabilidad en el cuestionario, (Rodríguez J. R., 2020).  El programa estadístico IBM SPPS v25.0 permite calcular este 

valor de manera relativamente fácil y   ágil, contribuyendo así a la toma de decisiones relativas a la utilización del 

cuestionario o   test, dado que la significación del coeficiente ha de tener en cuenta el contexto en el que se aplica.  De 

esta manera, se logran los objetivos: identificar los diferentes métodos para calcular la fiabilidad de un instrumento en 

el ámbito socioeducativo; exponer los pasos para calcular el estadístico alfa de Cronbach” El valor aceptable en la 

fiabilidad del SPSS es de 0,7 por lo que se considera medianamente bueno y el valor 0,3 significa que no hay una 

relación entre las variables, por lo que la posterior encuesta de 17 elementos dio una fiabilidad de 0,9 lo que se 

considera excelente. 

RESULTADOS 

Son aquellos que permiten enriquecer, mejorar o perfeccionar la teoría científica de una investigación, 

teniendo un gran aporte bajo los conocimientos de las variables y el objeto de estudio el cual se está abordando 

(Travieso, 2017). 

De tal manera que, basándose en lo que menciona dicha autora se procede a presentar el análisis de fiabilidad 

del presente cuestionario de investigación, donde dichos valores 

fueron recopilados totalmente del programa estadístico IBM SPSS 

versión 25, obteniéndose el siguiente resultado. 

     Tabla 1 Análisis de Fiabilidad 

 

 

 

Fuente: IBM SPPS v25.0- 

Autor: Rivera Nole 

 

COMPROBACIÓN DE HIPÓTESIS GENERAL   

H0: El Marketing sensorial no incide en la decisión de compra de consumidores mi comisariato – Manta. 

H1: El Marketing sensorial incide en la decisión de compra de consumidores mi comisariato – Manta 

Alfa  

Cronbach  

de  N  de  

elementos  

,995  23 
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Tabla 2  

Prueba de hipótesis general – Rho Spearman  

 

 Marketing sensorial 

Decisión de 

compra 

Rho de Spearman Marketing 

sensorial 

Coeficiente de correlación 1,000 ,947** 

Sig. (bilateral) . . 

N 383 383 

Decisión de 

compra 

Coeficiente de correlación ,947** 1,000 

Sig. (bilateral) . . 

N 383 383 

Fuente: IBM SPSS-25  

Autor: Rivera Nole 

 

Se presenta una correlación significativa bilateral en el nivel 0,01 con un coeficiente Rho de Spearman <0.05, 

obteniendo así un coeficiente de correlación de ,947 de tal manera que dicho valor al ser positivo y estar cercano a 

uno, permite determinar que existe una correlación bilateral muy significativa entorno a la VI (Marketing sensorial) y 

VD (Decisión de compra) lo que permite rechazar así la hipótesis nula y aceptar la hipótesis alterna de la investigación, 

determinando la viabilidad entre dichas variables. 

COMPROBACIÓN DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA 1  

H0: El marketing auditivo NO incide en las decisiones de compra de consumidores mi comisariato – Manta. 

H1: El marketing auditivo SI incide en las decisiones de compra de consumidores mi comisariato – Manta. 

Tabla 3  

Prueba de hipótesis específica 1 – Rho Spearman  

 

 Marketing Visual 

Influencias 

externas 

Rho de Spearman Marketing auditivo Coeficiente de correlación 1,000 ,992** 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 383 383 

Influencias externas Coeficiente de correlación ,992** 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 383 383 

Fuente: IBM SPSS-25 

Autor: Rivera Nole 
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Se presenta una correlación significativa en el nivel 0,01 bilateral con un coeficiente Rho de Spearman <0.05, 

presentando un coeficiente de correlación de ,922 de tal manera que dicho valor al ser positivo y estar cercano a uno, 

permite determinar que existe una correlación bilateral muy significativa entorno a la dimensión X1 y Y1, dicho 

resultado permite rechazar así la hipótesis nula (HO) y aprobar la hipótesis alterna (H1) validando así la correlación 

entre dichas dimensiones. 

COMPROBACIÓN DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA 2  

H0: El marketing Visual NO incide en las decisiones de compra de consumidores mi comisariato – Manta. 

H1: El marketing Visual SI incide en las decisiones de compra de consumidores mi comisariato – Manta. 

Tabla 4  

Prueba de hipótesis específica 2 – Rho Spearman  

 

 Marketing Visual 

Evaluación de 

alternativas 

Rho de Spearman Marketing Visual Coeficiente de correlación 1,000 ,975** 

Sig. (bilateral) . . 

N 383 383 

Evaluación de Alternativas Coeficiente de correlación ,975** 1,000 

Sig. (bilateral) . . 

N 383 383 

    Fuente: IBM SPSS-25  

Autor: Rivera Nole 

 

Se presenta una correlación significativa en el nivel 0,01 bilateral con un coeficiente Rho de Spearman <0.05, 

presentando un coeficiente de correlación de ,975 de tal manera que dicho valor al ser positivo y estar cercano a uno, 

permite determinar que existe una correlación bilateral muy significativa entorno a la dimensión X2 y Y2, dicho 

resultado permite rechazar así la hipótesis nula (HO) y aprobar así la hipótesis alterna (H1) validando así la correlación 

que hay entre dimensiones. 

COMPROBACIÓN DE HIPÓTESIS ESPECÍFICA 3  

H0: El marketing Olfativo No incide en las decisiones de compra de consumidores mi comisariato – Manta. 

H1: El marketing Olfativo SI incide en las decisiones de compra de consumidores mi comisariato – Manta. 

Tabla 5 

Prueba de hipótesis específica 3 – Rho Spearman  

 

Marketing 

Olfativo 

Influencias 

internas 

Rho de Spearman Marketing Olfativo Coeficiente de correlación 1,000 ,912** 
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Sig. (bilateral) . . 

N 383 383 

Influencias internas Coeficiente de correlación ,912** 1,000 

Sig. (bilateral) . . 

N 383 383 

Fuente: IBM SPSS-25 

       Autor: Rivera Nole 

 

Se presenta una correlación significativa en el nivel 0,01 bilateral con un coeficiente Rho de Spearman <0.05, 

presentando un coeficiente de correlación de ,912 donde el valor al ser positivo y estar cercano a uno, permite 

determinar que existe una correlación bilateral muy significativa entre la dimensión X3 y Y3, de tal manera que se 

rechaza la hipótesis nula (HO) y se aprueba la hipótesis alterna (H1) validando así la correlación que existe entre las  

dimensiones. 

1 ¿Cree usted que los productos de Mi Comisariato son de la más alta calidad? 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 0,0 

En desacuerdo 1 0,0 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 9,0 

De acuerdo 144 38,0 

Totalmente de acuerdo 202 53,0 

Total 384 100,0 

Fuente: IBM SPSS-25 

       Autor: Rivera Nole 

 

El 53% de los encuestados está totalmente de acuerdo con que los productos de Mi comisariato son de 

alta calidad, mientras que solo el 38% está de acuerdo, un 9% se mantiene neutral. Esta distribución sugiere que 

existe una percepción significativa de eficiencia en implementación de productos de alta calidad. 

2 ¿Considera usted que en Mi Comisariato el volumen del ambiente musical es el adecuado al momento 

de realizar sus compras? 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 0 0 

En desacuerdo 2 1,0 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 49 13,0 

De acuerdo 162 42.0 

Totalmente de acuerdo 171 45,0 

Total 384 100,0 

           Fuente: IBM SPSS-25 

                    Autor: Rivera Nole 
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El 45% de los encuestados está totalmente de acuerdo con que en Mi Comisariato el ambiente musical es el más 

adecuado al momento de realizar sus compras, mientras que solo el 42 % está de acuerdo, un 13% se mantiene neutral. 

Esta distribución sugiere que existe una percepción significativa de eficiencia en la implementación del ambiente 

musical en Mi Comisariato. 

3 ¿Considera usted que la presentación visual de los productos en Mi Comisariato influye en su 

motivación para adquirirlos? 

 

Fuente: IBM SPSS-25 

       Autor: Rivera Nole 
 

El 48% de los encuestados está totalmente de acuerdo con que la presentación visual de los productos 

influye en su motivación, mientras que solo el 41% está de acuerdo, un 10% se mantiene neutral. Esta distribución 

sugiere que existe una percepción significativa de eficiencia en la implementación visual de los productos. 

4 ¿Cree usted que la iluminación ambiental mejora su experiencia y decisión de compra en Mi  

Comisariato?              

Fuente: IBM SPSS-25 

              Autor: Rivera Nole 
 

El 51 % de los encuestados está totalmente de acuerdo con que la iluminación ambiental mejora su 

experiencia, mientras que solo el 38% está de acuerdo, un 11% se mantiene neutral. Esta distribución sugiere que 

existe una percepción significativa de eficiencia en la implementación de la iluminación ambiental. 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 3 1,0 

En desacuerdo 3 1,0 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38 10,0 

De acuerdo 156 41,0 

Totalmente de acuerdo 184 48,0 

Total 384 100,0 

 

Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 2 1,0 

En desacuerdo 0 1,0 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43 11,0 

De acuerdo 144 38,0 

Totalmente de acuerdo 195 51,0 

Total 384 100,0 
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   5 ¿Considera usted que los aromas naturales, mejoran su experiencia y decisión de compra? 

          

 

 

 

 

Fuente: IBM SPSS-25 

              Autor: Rivera Nole 
 

El 50% de los encuestados está totalmente de acuerdo con la utilización de aromas en las experiencias de 

compra, mientras que el 38% está de acuerdo, un 11% se mantiene neutral. Estos resultados demuestran lo 

importante que es para los clientes de Mi comisariato sentir los aromas al momento de adquirir productos. 

6 ¿Considera usted que las experiencias familiares influyen al momento de la decisión de compra? 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 1 0,5 

En desacuerdo 2 0,5 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43 11,0 

De acuerdo 143 37,0 

Totalmente de acuerdo 195 51,0 

Total 384 100,0 

                    Fuente: IBM SPSS-25 

                Autor: Rivera Nole 
 

El 51% de los encuestados está en totalmente de acuerdo con que las influencias externas influyen las 

decisiones de compra, mientras que solo el 37% está de acuerdo, un 11% se mantiene neutral. Esta distribución 

sugiere que existe una percepción significativa de eficiencia en las experiencias familiares. 

Discusión 

En la presente investigación el objetivo general fue conocer la relación entre el marketing sensorial y las 

decisiones de compra, los resultados obtenidos en los gráficos anteriormente mencionados muestran que existe una 

relación alta y positiva. En los resultados se detalla una calificación alta con un 0,947 Entre lo que corresponde el 

marketing sensorial y las decisiones de compra, es así que podemos decir que la efectividad en las estrategias 

 Frecuencia Porcentaje 

Válido Totalmente en desacuerdo 3 1,0 

En desacuerdo 2 1,0 

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 42 11,0 

De acuerdo 144 38,0 

Totalmente de acuerdo 193 50,0 

Total 384 100,0 
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implementadas por mi comisariato son las correctas y se asemejan a lo que expresa (Jiménez, 2019, págs. 121-147), 

en  que  el marketing sensorial en el punto de venta es entendido como aquel que se dirige a  los  cinco  sentidos  

buscando  la  estimulación  de  estos  para  intentar  crear  un ambiente agradable, de forma que el cliente incremente 

el tiempo de compra en el  establecimiento, desde ahí en donde la respuesta de los consumidores en mi comisariato, 

en donde a partir de esto medimos las emociones que tengan con las marcas promocionadas. 

Respecto a los resultados obtenidos, el marketing Visual y las decisiones de compra de clientes en mi 

comisariato tiene un nivel de correlación muy alta y positiva. En los cuales se detalla el valor de 0,975, en donde se 

refleja la importancia y relación directa que tiene entre los datos recopilados. Este resultado guarda relación de 

(Nenkov GY, 2018) La visión es una función cerebral que transforma la información impregnada en la retina en 

imágenes. Permite al ser humano interpretar la información recibida, conectándola con otros sistemas sensoriales 

como la memoria. Así, junto con otros sentidos como el oído, la vista puede trasladar al consumidor a contextos 

externos con los que relaciona el producto, llegando a posibilitar incluso juicios morales. 

Respecto a la correlación, el marketing auditivo y las decisiones de compra en clientes de mi comisariato, se 

encontró que existe una correlación muy alta y positiva. Los cuales el que es el valor de 0,972 Esta información puede 

ser contrastada con (García, 2015) En el proceso de compra el ritmo de la música que tenga el establecimiento juega 

un papel importante, si se desea que los clientes aceleren el consumo es necesario una música ligera mientras que la 

música calmada prolonga el tiempo de consumo. Además, se debe tomar en cuenta que la música que se elija para el 

establecimiento deberá estar en el mismo perfil del negocio y con las características de los consumidores. 

Respecto a la correlación, el marketing olfativo y las decisiones de compra en clientes de mi comisariato, se 

encontró que existe una correlación muy alta y positiva. Los cuales el que es el valor de 0,912 Esta información puede 

ser contrastada con (Bushdid C, 2016) el olfato juega un papel importante en el reconocimiento de marca, al igual que 

el oído y la vista, ya que a través del cerebro se crea una vinculación física entre el sistema olfativo y el sistema límbico 

del cerebro, que puede producir un fuerte placer. 

En relación con la observado del estudio planteado, está en si orientado a ofrecer un aporte en dirección a las 

estrategias para el supermercado mi comisariato- Manta, a través de estos hallazgos del grado de importancia que 

ofrecen los consumidores a los estímulos sensoriales y las creaciones de experiencias sensoriales por medio de las 

emociones, sentidos y la razón. 

CONCLUSIONES 

El marketing sensorial influye directamente en las decisiones de compra al estimular los sentidos de los 

consumidores. En Mi Comisariato - Manta, elementos como la música ambiental, los aromas específicos o la 

presentación visual de los productos generan una experiencia de compra más agradable, lo que motiva a los clientes a 

permanecer más tiempo en el establecimiento y aumentar sus compras. 

Los estímulos sensoriales, como una adecuada iluminación o degustaciones estratégicamente ubicadas, 

pueden influir en las decisiones de compra impulsivas de los clientes. En Mi Comisariato, estas tácticas generan un 
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incremento en el consumo de productos que no estaban inicialmente planificados en la lista de compras de los 

consumidores. 

              Los resultados del articulo científico han mostrado que la hipótesis general se aprueba, es decir que se certifica 

que el marketing sensorial incide en las decisiones de compra de consumidores mi comisariato – Manta, que estas 

técnicas sensoriales son efectivas para influir en factores sociales y psicológico, como las preferencias y el nivel de 

satisfacción de los clientes. Al reforzar la calidad en la atención y la atmósfera en la tienda, el marketing sensorial 

logra persuadir a los consumidores de una forma sutil y efectiva, fomentando el deseo de compra y la frecuencia de 

visita. 

              Para concluir, Es importante mencionar que Mi Comisariato aplica estas técnicas de marketing sensorial 

estratégicamente para crear un ambiente acogedor y satisfactorio para el cliente, lo que ayuda a construir una relación 

sólida y duradera con sus consumidores. Es importante destacar que, en la actualidad, el marketing debe adaptarse 

continuamente a las tendencias emergentes y a las nuevas preferencias del consumidor. De este modo, la tienda asegura 

que sus acciones de comunicación y marketing sensorial permanezcan relevantes y atractivas, consolidando su 

presencia en el mercado y fortaleciendo la lealtad de sus clientes. 
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