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RESUMEN

La presente investigacion titulada Marketing sensorial y su incidencia en el
posicionamiento de la marca Don Cacao de ARPROCAT, Zarumilla - Tumbes 2023,
tuvo como objetivo principal determinar la incidencia del marketing sensorial en el
posicionamiento de la marca Don Cacao. La investigacion fue tipo basica, clasificada
como descriptiva — correlacional, no experimental, transversal, la poblacién con la que
se trabajo estuvo habitantes de la localidad de Ufa de Gato - distrito de Papayal;
contemplando una muestra de 134 que cumplen con los criterios de inclusion. Este
estudio es de tipo cuantitativo, aplicando como técnica de estudio la encuesta y como
instrumento de recoleccion de datos el cuestionario, estructurado con la escala de
Likert de cinco niveles. Se aplico la encuesta utilizando dos cuestionarios cuyos
enfoques fueron marketing sensorial validado por un articulo cientifico y
posicionamiento de marca validado por tres expertos, entre sus resultados se destaco
gue el marketing sensorial obtuvo una incidencia en un nivel alto del 78.4% y un 82.8%
en andlisis del posicionamiento de marca; asi mismo, se obtuvo un rho de Spearman
de 0,546 que indicé una asociacion positiva media; con un indice de significancia
menor al 1% permitiendo la aceptacion de la hipotesis general. En cuanto al analisis
en base a sus dimensiones, se obtuvo indices altos tales como un 63.4% para
experiencias sensoriales con Rs de 0,415; un 83.6% para pensamientos con Rs de
0,463; un 80.6% para actuaciones alto y un Rsde 0,536; un 83.6% para fidelizacion y
un Rs de 0,826. Se concluye que se presenta una asociatividad significativa como

positiva entre el marketing sensorial y posicionamiento de marca.

Palabras clave: marketing sensorial, posicionamiento de marca, correlacion,

asociatividad.
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ABSTRACT

The main objective of this research entitled Sensory Marketing and its impact on the
positioning of the Don Cacao brand of ARPROCAT, Zarumilla - Tumbes 2023, was to
determine the impact of sensory marketing on the positioning of the Don Cacao brand.
The research was basic, classified as descriptive - correlational, non-experimental,
transversal, the population with which we worked was inhabitants of the town of Ufa
de Gato - district of Papayal; contemplating a sample of 134 that meet the inclusion
criteria. This study is quantitative, applying the survey as a study technique and the
guestionnaire as a data collection instrument, structured with a five-level Likert scale.
The survey was applied using two questionnaires whose approaches were sensory
marketing validated by a scientific article and brand positioning validated by three
experts. Among its results, it was highlighted that sensory marketing obtained an
incidence at a high level of 78.4% and 82.8% in brand positioning analysis; Likewise,
a Spearman's rho of 0.546 was obtained, which indicated a medium positive
association; with a significance index of less than 1% allowing the acceptance of the
general hypothesis. Regarding the analysis based on its dimensions, high indices
were obtained such as 63.4% for sensory experiences with RS of 0.415; 83.6% for
thoughts with RS of 0.463; 80.6% for high performances and an RS of 0.536; 83.6%
for loyalty and an RS of 0.826. It is concluded that there is a significant positive

associativity between sensory marketing and brand positioning.

Keywords: sensory marketing, brand positioning, correlation, associativity.
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|. INTRODUCCION

El desarrollo de las micro y pequefias empresas es de gran importancia, porque
contribuyen al crecimiento econémico de América Latina en general, segun el articulo
de De la Vega (2023) aportan casi el 40% al Producto Bruto Interno (PBI) y generan
empleo para el 43% de la Poblacién econbmicamente activa (PEA); por esa razon, es
gue se busca que las organizaciones perduren en el mercado. Este trabajo se enfoca
en las organizaciones dedicadas a la elaboracién de productos a base de cacao, las
cuales presentan problemas criticos relacionados con la apariencia del producto, falta
de confianza en la marca, patrones de consumo, dificultad para la obtencién de
materia prima de calidad. Los clientes de estas organizaciones olvidan facilmente sus
marcas; por lo que se plantea que las organizaciones apliquen alguna estrategia de
marketing sensorial para mantenerse en el mercado, hoy en dia es muy necesario
gue se enfoquen en innovar en cuanto a sabores, presentaciones, empaquetados y
sobre todo en las experiencias que les brindan a sus clientes con el objetivo de hacer

gue recuerden la marca y convertirse en su primera opcion de compra.

En México, por ejemplo, resulta desafiante para una empresa de chocolates lograr
establecer su marca debido a varios factores; estos incluyen la escasez de produccion
de cacao, las cargas impositivas y el elevado costo del azucar (The Food Tech, 2019);
ante ello, las empresas buscan reducir costos para lanzarlos al mercado a un precio
asequible, lo cual afecta la calidad comprometiendo aspectos como el sabor, el
aroma, la textura, etc. En Estados Unidos, el posicionamiento de industrias dedicadas
a la produccién de chocolate se ve afectado por ciertos factores que afectan laimagen
positiva de la marca, en la publicacion de Myers (2022) menciona que la Asociacion
Nacional de Confiteros (NCA) dio a conocer que chocolates de marcas reconocidas,
como Hershey's, Lindt y Tony's Chocolonely, contienen niveles considerables de
metales pesados; por tanto, esto afectara que el cliente confié en los productos que
se distribuyen bajo estas marcas a pesar de ser aceptados para el consumo; lo que
piensa el cliente respecto a ello es muy importante. El enfoque del marketing sensorial

es relativamente poco reconocido y su aplicacion carece de una base técnica sélida.
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Sin embargo, su incidencia en la percepcion del consumidor es de gran relevancia;
por ejemplo, en Espafia pasaron desapercibidos dos problemas en chocolates
producidos en el pais, los cuales fueron identificados en una investigacion publicada
en AQinstruments (2019) estos fueron: la floracion de azucar (responsable del
aspecto polvoriento) y la proliferacién de grasa (responsable manchas blancas en la
superficie del producto); factores que afectan la apariencia del chocolate y disuaden
a las personas de consumirlo, resaltando la gran importancia del aspecto visual pese
a que los aspectos mencionados son seguros para el consumo del chocolate; aun asi,

afectan en la preferencia del cliente.

En el Perq, hoy en dia, la dificultad que tienen las industrias de chocolate para
desarrollarse y posicionarse, se puede atribuir a que el consumo de chocolate solo
llega a los 500 gramos anuales, los peruanos no lo consideran en su dieta alimentaria
(Economia, 2022); esto quiere decir, que el producto no tiene una presencia
destacada en la cultura alimentaria local. Un problema destacado en el pais es la
percepcion que se tiene de las marcas reconocidas de chocolates como en el caso
de Sublime de la empresa Nestlé, en un articulo publicado en CanalN (2017) donde
compartia que la empresa no estaria brindando un verdadero chocolate, sino que los
productos bajo la marca de Sublime son solo golosinas; debido a que solo cuenta con
3% 0 4% de cacao; sumado a esto, un informe publicado en el diario Gestion (2022),
mencionaba que marcas como Hershey, Mondelez y Nestlé fueron vinculadas a
posibles contagios de salmonella, puesto que su proveedor era la empresa Barry
Callebaut de Bélgica a la que expertos detectaron la presencia de la bacteria. Esto
afecta a los consumidores de chocolate y la percepcion hacia el mismo, limitando su
consumo al no confiar en lo que se pone en la etiqueta y no considerar al chocolate

seguro para el consumo.

En Tumbes, la realidad es que las asociaciones no logran posicionarse por varias
causas, el conocimiento de marcas de productos locales a base de cacao es muy
baja, entre las dificultas que son evidentes Portilla (2020) identificé que la calidad de
la materia prima es deficiente; ademas, la disminucion de la produccion de cacao por
hectérea limita el abastecimiento a las organizaciones dedicadas a la produccién de
chocolate. En la actualidad, lo que se observa es que las preferencias de los

consumidores estan inclinadas hacia marcas conocidas, que ofrecen golosinas y no

18



un verdadero chocolate por su bajo contenido de cacao segun la norma peruana NTP-
CODEX CXS 87-1981. También un problema grave que afecta a que los clientes
prefieran a las marcas tumbesinas es la presencia de indices de cadmio en la materia
prima. Segun el articulo de Roque (2023) Tumbes tiene una concentracion mayor al
permitido, el cual oscila 0,8 y 0,9 miligramos por kilogramo, este metal es asociado

tanto a problemas renales y gastrointestinales.

La Asociacion Regional de Productores de Cacao de Tumbes (ARPROCAT) enfrenta
estos problemas para aumentar su posicionamiento de marca; a pesar de ello, lleva
dieciocho afos en el mercado, un aspecto a favor ha sido que su materia prima este
en indices permitidos de cadmio, por lo que es apta para el consumo. La asociacion
lanza sus productos bajo la marca Don Cacao, aunque no ha tenido un buen

posicionamiento teniendo en cuenta el tiempo que tiene.

Muchas de las problematicas identificadas se originan por falta de atencién a los
aspectos del marketing sensorial que busca crear una experiencia placentera y

mantener una imagen positiva de la organizacion.

En este contexto, surgio la siguiente interrogante de analisis: ¢cual es la incidencia
del marketing sensorial en el posicionamiento de la marca Don Cacao de
ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes 2023?, pregunta que guia la presente tesis,
ejecutando un andlisis en consideracion a sus problemas especificos: 1. ¢ cual es la
incidencia de las sensaciones experimentadas por el cliente en el posicionamiento de
la marca Don Cacao de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes, 2023?; 2. ¢cual es la
incidencia de los pensamientos del cliente en el posicionamiento de la marca Don
Cacao de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes, 2023?; 3. ¢.cual es la incidencia de las
actuaciones en el proceso de compra en el posicionamiento de la marca Don Cacao
de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes, 2023?; 4. ¢cual es la incidencia de la
fidelizacion del cliente en el posicionamiento de la marca Don Cacao de ARPROCAT,

Zarumilla — Tumbes, 2023?

Es asi, que las variables que se identifican para estudio son: marketing sensorial,
relacionado con los aspectos que se perciben por los sentidos, variable estudiada a
nivel internacional en el proyecto de tesis de Ludya et al. (2023) enfocada en el

marketing sensorial y el comportamiento de compra; de igual manera, estudiada a
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nivel internacional por Barboza et al. (2022), quienes en su investigacion
contemplaron determinar la relacion entre marketing experiencial y valor de la marca,;
mientras que a nivel nacional se tiene a Carrion (2021) quien estudié el marketing

relacional y el posicionamiento de marca.

Bajo el analisis de estos criterios, es importante destacar que el estudio que se llevd
a cabo estuvo plenamente justificado teorica, practica, econdmica y socialmente. En
cuanto a la tedrica, se justific6 basandose en el estudio tedrico de la variable
marketing sensorial investigada por Alcaide y Merino (2011), y su incidencia en el
posicionamiento de marca de Kotler y Keller (2012). Debido a que hoy en dia, se
observa que los clientes no solo quieren productos que satisfagan sus necesidades
basicas, sino que también buscan que se consiga crear una conexiéon emocional con
las marcas. Asimismo, metodolégicamente porque se basé en obtener resultados a
través de técnicas, métodos y procedimientos de medicién; ademas, se encuentra
fundamentada en un tipo de investigacion descriptiva — correlacional, con un disefio
no experimental y con enfoque cuantitativo, en el que se obtendran datos mediante la
utilizacion de cuestionario como herramienta; con estructuracion de encuestas. La
verificacion de hipétesis se ejecuté mediante rho Spearman, que permitira definir la
correlacion y/o asociacion entre las variables en estudio para cumplir los objetivos
planteados. Por consiguiente, se justific6 de manera practica, porque se determino,
si los aspectos del marketing sensorial tienen relaciéon con el posicionamiento de la
marca Don Cacao de ARPROCAT. Se justifico econ6micamente porque la tesis
muestra los resultados actuales que tiene la asociacién respecto a su posicién en el
mercado; por lo cual, ARPROCAT lograra plantear un plan de mejora eficaz
reduciendo costos, identificando sus posibilidades de optimizacion en funcion de
conseguir el posicionamiento de su marca aplicando estrategias eficaces que le
permitan maximizar sus ingresos. La justificacion social para la investigacion es que
en la actualidad las mypes desempefian un papel de gran importancia en la economia
peruana, debido a que brindan ventajas significativas en funcién de la busqueda de
progresar. La presente investigaciéon simboliza un aporte en la definicion de los
motivos por los cuales las asociaciones dedicadas a la venta de productos a base de
cacao, no se desarrollan como se esperay no logran posicionar su marca. Contribuira
al entendimiento de cdmo el desarrollo y la efectividad las variables analizadas inciden

en el progreso de la asociacion. Es asi que, esta investigacion logra determinar la
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incidencia del marketing sensorial en el posicionamiento de la marca Don Cacao de
ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes, 2023; utilizando los resultados derivados del
andlisis de los objetivos especificos que se establecieron y fueron: 1. analizar la
incidencia de las sensaciones experimentadas por el cliente en el posicionamiento de
la marca Don Cacao de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes, 2023; 2. conocer la
incidencia de los pensamientos del cliente en el posicionamiento de la marca Don
Cacao de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes, 2023; 3. analizar la incidencia de las
actuaciones en el proceso de compra en el posicionamiento de la marca Don Cacao
de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes, 2023; 4. determinar la incidencia de la
fidelizacion del cliente en el posicionamiento de la marca Don Cacao de ARPROCAT,
Zarumilla — Tumbes, 2023.

El presente informe esté estructurado en base a capitulos:

Capitulo I. Se presenta la introduccién que abarca la problematica, la justificacion y

los objetivos del trabajo de investigacion.

Capitulo Il. Aqui se desarrolla la revision de la literatura para comprender el objeto

del estudio, bases teorico — cientificas, antecedentes y definicion términos basicos.

Capitulo Ill. Se describe la ejecucion de la investigacion que incluye el tipo de estudio,
la poblacion, muestra, analisis de la confiabilidad recoleccion de datos, las hipétesis

formuladas.

Capitulo IV. Los resultados se exponen mediante tablas a las cuales se les agrega
un andlisis estadistico en forma de texto, se presentan resultados descriptivos e

inferenciales, en esta seccidn se presenta la discusion.

En los capitulos siguientes V; VI; VII; VIII se detallan las conclusiones como
recomendaciones, referencias bibliograficas y los anexos pertinentes del trabajo de

investigacion.
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Il. REVISION DE LA LITERATURA

2.1. BASES TEORICO - CIENTIFICAS

2.1.1. Marketing sensorial

Para el estudio de esta variable es necesario comprender el significado de la misma,
Marketing se origina de la combinacién de la palabra <market>, que en inglés significa
mercado, y al agregarle el sufijo <ing>, se convierte en una accion. Segun la RAE
marketing hace referencia a un conjunto de tacticas aplicadas para promover la
comercializacién de un producto y generar un mayor interés de los consumidores, “el
marketing es una actividad de gestién social que permite a personas y grupos
satisfacer sus necesidades como deseos al crear y compartir productos o servicios
valiosos con otros” (Kotler et al., 2002, p. 21), consiste en investigar el mercado para

generar estrategias para satisfacer sus necesidades.
Para Esteban y Mondéjar (2015) existen dos niveles de definiciones de marketing:

a) Latécnica define que “el marketing abarca todas las actividades destinadas a
identificar las necesidades de los clientes y dirigir la oferta comercial hacia la
satisfaccion de esas necesidades” (p. 4).

b) Lafilosofica, este nivel el marketing se conceptualiza como “la representacion
de una perspectiva o enfoque mental que orienta a todos los miembros de la

empresa hacia la satisfaccion del cliente” (p. 4).

Por otro lado, la palabra sensorial se origina a partir de raices latinas y se define como
relativo a la capacidad de percibir algo externo. Sus elementos constitutivos son:
<sensus> que significa la accion de sentir o percibir, <-ario> que es un sufijo que
indica procedencia o pertenencia, junto a otro sufijjo <al> que denota relacién o

pertenencia.

Hay una variedad de enfoques de marketing, cada uno disefiado para abordar
objetivos y estrategias comerciales especificas, la orientacion en la cual se rige la

investigacion, es el andlisis del marketing sensorial, variable en estudio que organiza
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los términos mencionados construyendo una definicion técnica en la que se define al
marketing sensorial como una herramienta muy (til para crear conexiones
emocionales con los clientes y para lograr que recuerden la marca; Benites (2017)

especifica que:

El marketing sensorial se fundamenta en la utilizacion de los cinco sentidos y
en la aplicaciéon de estrategias para aprovechar estos recursos en beneficio de
la empresa. Su objetivo es persuadir a las personas en entornos de compra,
creando experiencias que contribuyan a mantener las marcas o los productos

en la memoria del cliente. (p. 11)

Por su parte, Manzano et al. (2012) explica que se trata de “las acciones dirigidas a
gestionar la manera en que la marca se comunica a través de los cinco sentidos del
consumidor, con el objetivo de causar un impacto en su percepcion y tener influencia
en el comportamiento de compra” (p. 72); esto quiere decir, que este tipo de marketing
trata de ejecutar decisiones dirigidas a garantizar que el cliente logre una experiencia

satisfactoria.

El desarrollo del marketing sensorial es de gran utilidad e importancia, debido a que
el consumidor de hoy en dia esta cada vez mas informado y es més exigente; segun
Armstrong y Kotler (2013) el entorno esta en constante evolucion y la comunicacién
se facilita rompiendo barreras de tiempo y distancia. Esto influye en la forma en que
las empresas como sus marcas se conectan con los clientes porque deben estar en
evolucién y adaptacion al cambio; una de esas maneras es aplicando estrategias de
marketing sensorial, Alcaide y Merino (2011) propusieron esta idea, la cual fue
posteriormente reforzada por la obra de Alcaide y Diez (2019) su fundamento radica
en que el marketing experiencial, también llamado sensorial o emocional, surge al
reconocer que los consumidores no siempre actlan de manera racional. Las
emociones son clave en la compra, acompafando aspectos basicos de productos y
servicios. Es tarea del marketing agregar valores emocionales a los factores

funcionales de los productos.

Es asi que, se estructura que “la orientacién del marketing sensorial es la de disenar
marcas que incorporen la mayor cantidad de sentidos posibles, tanto en el producto

como en el lugar de venta” (Mercado, 2019, p. 23) con la intension de generar
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respuestas positivas por parte de los consumidores. En tal sentido, se identifican dos
puntos importantes que estructuran la variable, estas son que “los aspectos
sensoriales influyen en nuestras preferencias y deseos, el desarrollo del marketing
sensorial esta cambiando la forma en que se crean y comercializan los productos”
(Krishna, 2010, p. 2). Los clientes se ven influenciados por nuevas estrategias en

cuanto al enfoque del marketing sensorial.

Ofrecerles que las compras se vuelvan experiencias es una ventaja considerable
frente a la competencia porque se genera “una mayor relacion con los clientes, la
marca se puede convertir en un elemento significativo en las conversaciones y la vida
de los consumidores; en consecuencia, se fomenta un sentido de comunidad en torno
a la marca” (Armstrong y Kotler, 2013,p. 18). En pocas palabras, se trata de generar
una buena comunicacion con el comprador para que este recomiende la marca y

generar mayores ventas.

2.1.1.1. Importancia del marketing sensorial

La importancia del marketing sensorial, segun Asuncion (2017), radica en la intencién
de “buscar estimular a los clientes, generando emociones, mejorando su experiencia
y ejerciendo influencia en su conducta de compra, con el propdsito de que los clientes
se vayan satisfechos y con un recuerdo positivo que dure en su memoria” (p. 25). La
aplicacion del marketing sensorial es la manera mas efectiva para vincular la marca y
el producto con el cliente, buscando conseguir que la organizacion aumente sus

beneficios.

En la actualidad, “los consumidores toman decisiones no solo en funcion de las
caracteristicas del producto, sino también en base a las emociones que este les
transmite” (Mercado, 2019, p.16) estos aspectos se tienen en cuenta en la aplicacion
de este tipo de marketing que guarda relacion con cada sentido. El potencial del
marketing sensorial es innegable, y para lograr el éxito, su enfoque deberia involucrar

a todos los sentidos; segun Jiménez et al. (2019) se debe tener en cuenta que:

a. El sentido de la vista “se debe tomar en cuenta aspectos relacionados al
logo, el disefio del producto, el color entre otros relacionados” (Jiménez et al.,
2019, p. 140)
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b. El sentido del oido “se debe estimular a través de la musica o bien el sonido
del producto” (Jiménez et al., 2019, p. 140)

c. El sentido del olfato relacionado con “estimular al cliente con una fragancia
ambiental o con el propio aroma del producto” (Jiménez et al., 2019, p. 140),
este sentido es muy importante porque “fortalece el recuerdo de sus productos
y marcas a lo largo de un tiempo prolongado, reforzar estos aspectos es la
mejor opcion” (Ortegon y Gémez, 2016, p. 74).

d. La percepcion gustativa “se logra estimular a través del sabor de los
productos” (Jiménez et al., 2019, p. 140), este sentido es el principal en los
productos comestible; “ya sea de manera positiva o negativa, logra influir en
las intenciones del comportamiento” (Ortegén y Goémez, 2016, p. 74).

e. El sentido del tacto se tiene en consideracion “la manipulacién de la textura,
la forma del producto, los materiales de marketing o las superficies
ambientales” (Jiménez et al., 2019, p. 140), es una buena opcidén porque
‘promueve un vinculo mas estrecho y una mayor identificacion con los

productos” (Ortegon y Gomez, 2016, p. 74).

Una de las conclusiones a las que llegaron Ortegbn y Gomez (2016) es que “si se
pretende mejorar la respuesta inmediata del consumidor en el punto de venta se debe

estimular el sentido de la vista y el oido” (p. 74).

2.1.1.2. Caracteristicas del marketing sensorial

El marketing sensorial presenta las siguientes caracteristicas denominadas las 4s

de Pablo Mercado las cuales son:

a. Busca producir sensaciones. El marketing sensorial “busca influir en los
cinco sentidos mediante elementos del producto y en los puntos de venta”
(Mercado, 2019, p.16), con la intension de influir en la decision de compra.

b. Tiene enfoque en la sinestesia. Se refiere a “una combinacion innovadora
de dos o mas sentidos, como aromas que trasmiten colores o sonidos
relacionados con sabores” (Mercado, 2019, p. 17), se trata de una
experiencia sensorial Unica que genere una respuesta emocional en los

clientes y refuerce su conexion con la marca.
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C.

Produce sentimientos. “Busca generar sentimientos positivos que
incentiven al cliente para que genere la compra” (Mercado, 2019, p. 17), se
orienta a que los clientes se sientan atraidos y motivados a adquirir el

producto o servicio.

. Consideracién del subconsciente. Se refiere a que se toma en cuenta

“las acciones que no son capaces de percibirse, como lo habitos o ir a una
parte especifica de una tienda porque te atrajo algo” (Mercado, 2019, p. 17)
el marketing sensorial busca generar estimulos y aprovechar estas

acciones involuntarias.

2.1.1.3. Dimensiones del marketing sensorial

El trabajo de investigacion se basé en el modelo Schmitt (2000) enfocado en el

modulo estartegico experiencial (MEE), utilizando las dimensiones identificadas por

Alcaide y Merino (2011) las cuales fueron:

A. Experiencias sensoriales

Se define como las “vivencias captadas a través de los sentidos, en la cual se busca

ofrecer algo atractivo y emocionante para los sentidos del cliente” (Alcaide y Merino,

2011, p. 65) se trata de experiencias en las que se utilizan estimulos para conseguir

la preferencia del cliente. Por consiguiente, para estudiar esta dimension Alcaide y

Merino (2011) mencionan los siguientes indicadores:

a.

Aspectos visibles. Elementos que son perceptibles o evidentes a simple

vista.

. Aspectos que se pueden oir. Elementos que pueden ser escuchados o

percibidos a través del sentido del oido.
Aspectos que se puede tocar. Elementos que pueden ser percibidos o
experimentados a través del sentido del tacto.

. Aspectos que se degustan. Elementos que se saborean o se

experimentan a través del sentido del gusto.
Aspectos que se pueden oler. Elementos que se perciben a través del

sentido del olfato.
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B. Experiencias relacionadas con los pensamientos.

Se debe tener en cuenta que “no todos los clientes desean pensar, pero existen
momentos en los que se les puede sorprender y atraerlos” (Alcaide y Merino, 2011,
p. 66), se busca incentivar a los clientes para que realicen la compra de manera

sencilla 'y que se generen pensamientos positivos del cliente hacia a la organizacion.

Por consiguiente, para el estudio se medira la dimension a través de los indicadores

proporcionados por Alcaide y Merino (2011) los cuales son:

a. La creatividad. Es la habilidad para producir conceptos, soluciones o
creaciones Unicas y originales, a través de la combinacion innovadora de
elementos preexistentes.

b. El pensamiento cognitivo. La actividad mental a través de la cual las
personas adquieren, procesa, retienen y aplican conocimientos para
comprender situaciones, resolver dificultades y llevar a cabo tareas
intelectuales de mayor complejidad.

c. Las percepciones. También o experiencias subjetivas que se obtienen a
través de los sentidos y que generan respuestas emocionales o fisicas en una

persona.
C. Experiencia de actuaciones

El desarrollo de este punto se refiere a “las vivencias respecto a los comportamientos
y acciones en los procesos de compra en el que el cliente se ve influenciado” (Alcaide
y Merino, 2011, p.66), las actuaciones de los colaboradores son fundamentales la

prosperidad de una organizacion.

Por tanto, se identifican los siguientes indicadores segun Alcaide y Merino (2011)

estos son

a. Aspectos fisicos. Tienen como objetivo influir en las experiencias

corporales
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b. Los estilos de vida. Son los patrones de comportamiento adoptados por
las personas, que incluyen sus elecciones, habitos, actividades y valores,
gue reflejan su manera de vivir y relacionarse con el entorno.

c. Relacién con las personas. Las conexiones o relaciones que se
establecen entre individuos, mediante la comunicacién y el intercambio de

ideas, sentimientos como experiencias.
D. Fidelizacion de cliente.

La fidelizacion es un aspecto muy importante debido a los beneficios que representa,
Alcaide (2015) conceptualiza que “se basa en una gestion efectiva de las
comunicaciones entre la empresa y los clientes” (p. 23); lo cual implica establecer un
vinculo emocional sdlido con ellos, para prolongar en el tiempo la relacién al maximo
posible. Para ello, se identifican los siguientes indicadores para medir esta variable

proporcionados por Alcaide (2015):

a. Satisfaccion. Se trata de un estado emocional positivo que es resultado de
sentirse complacido cuando se cumplen o superan las necesidades, deseos
0 expectativas en relacion con un producto o servicio.

b. Interaccidn con el cliente. se refiere a las diversas formas en las que una
empresa 0 negocio se relaciona con sus clientes. Esto implica la
comunicacion, el intercambio de informacion, la atencion y el servicio.

c. Recomendaciones. Se refiere al nUmero de clientes potenciales a los

cuales el consumidor recomendaria a la empresa o producto.

2.1.2. Posicionamiento de marca

La palabra posicionamiento tiene su origen en raices latinas y se refiere al acto o
resultado de ubicar algo en una posicién determinada. Sus componentes Iéxicos
incluyen <positus>, que significa puesto, el sufijo <cién>, que denota accion o efecto,

y el sufijo <-miento>, que indica instrumento, medio o resultado.

Posicionar por definicion se refiere al acto de asumir o poner algo en una posicion;
mientras que, el posicionamiento de marca en si, esta orientado en conseguir que la
marca esté presente en la mente de tus clientes. Segun Kotler y Keller (2012)

determinan que el posicionamiento “se basa en disenar lo que se va ofrecer con la
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idea de que este ocupe un lugar en el mercado y que este debe estar muy bien
definido y reconocido por el cliente” (p. 300), las definiciones coincidian en que el

posicionamiento implicaba como el cliente recordaba y percibia el producto.

Referente a la relacion de la marca y el posicionamiento Lerma y Méarquez (2010)

conceptualizan que:

La marca desempefia un papel fundamental en la diferenciacion de productos.
Es una herramienta esencial para el desarrollo del posicionamiento, ya que
contribuye a la forma en que los consumidores perciben el producto. Ademas
de su funcion comercial, esta también es un activo para la empresa y posee un
componente legal que permite proteger los derechos de uso y explotacion
frente a terceros. Preservar una marca solida es crucial ya que cualquier

perdida de prestigio podria tener consecuencias negativas. (p. 163)

El posicionamiento de marca se refiere a todas las acciones implementadas por una
organizacion para fortalecer la percepcion que los clientes tienen de ella, el origen del
término segun Ries y Trout (2002) data “a los afios 70 epoca en la que se volvié
dominante el término y definio la direccion de la publicidad, se populariz6 tanto, entre
los conocedores del marketing en los Estados Unidos como en otras partes del
mundo” (p. 12). En sus inicios las organizaciones para posicionarse, era comdn que
se enfoquen solo en el producto, descuidando la marca; no obstante, en la actualidad,
se ha demostrado que es mas efectivo dirigir la atencién hacia como los clientes
perciben la marca en comparacion con la competencia. Esta orientacién permite

lograr diferenciacion y destacar en un mercado altamente competitivo.

El proceso de posicionar una marca consta de dos fases, Mir (2015) indica las
siguientes: “la fase conceptual, que implica extraer el concepto clave el mas
representativo de la marca, entre todos los significados posibles que la conforman;
uno operativo, enfocada en las acciones para comunicar la identidad a los clientes
potenciales“(p. 19), el propdsito por las que se disefian estas, es para ayudar a las
empresas a establecer y comunicar de manera efectiva la identidad de su marca a los
clientes potenciales. Para alcanzar el posicionamiento de una marca es necesario
tener en cuenta que es a “largo plazo, es el resultado de todas las acciones realizadas,

se debe tener en cuenta que los resultados medibles sean analizados de una
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perspectiva parcial, las acciones de posicionamiento pueden ser visibles y otras que
no lo son” (Tovar, 2018, p. 17); teniendo esto definido, nos permite establecer
acciones a realizar para lograr posicionarse. El posicionamiento de una marca
“trasciende el concepto convencional y alcanza el punto en el cual influye en la actitud
que los consumidores adoptan al seleccionar su marca entre varias opciones
disponibles en el mercado” (Solorzona y Parrales, 2021, p. 38); por tanto, se busca

sobresalir frente a la competencia logrando ser la primera opciéon de compra.
2.1.2.1. Importancia del posicionamiento de marca
Segun Martinez (2017) su importancia se debe a que es:

Se trata de establecer una marca solida y duradera en el mercado. Tiene dos
principios fundamentales: en primer lugar, se reconoce que la especializacion
es la clave para posicionar una marca, ya que aquella que alcance ocupar el
primer puesto serd quien dominara el mercado. En segundo lugar, se plantea
la idea de que, si no puedes ser lider en una categoria existente, se debe crear

una nueva categoria y buscar liderar en ella. (p. 115).
2.1.2.2. Caracteristicas del posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca se enfoca en aplicar estrategias para hacer realzar las
caracteristicas del producto e implantarse en la mente del cliente. Se determinan las

siguientes caracteristicas que estructuran la variable:

a. Se debe determinar el propdsito, uno de los aspectos principales a
desarrollar para posicionar una marca, consiste en “la declaracion que la marca
realiza para dar a conocer sus beneficios que se obtienen al utilizar sus
productos o servicios” (Jiménez et al., 2004, p. 85).

b. Seidentifica el mercado objetivo, se trata del “segmento de mercado al que
se dirige el producto o servicio” (Jiménez et al., 2004, p.85)

c. Se establece el tiempo para el desarrollo de la marca, se refiere al “a la
percepcion que tienen los clientes al momento en que el producto sera

consumido” (Jiménez et al., 2004, p. 85).
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d. Analiza a la competencia, a partir de la posiciéon que tiene la marca,

“implica establecer quiénes son los competidores principales” (Jiménez et al.,
2004, p. 85).

2.1.2.3. Dimensiones del posicionamiento de la marca.

La investigacion se baso en el modelo de Brand Equity de Kotler (2001), orientado en

la diferenciacion. Se utilizaron las dimensiones identificadas por Kotler y Keller (2012),

las cuales fueron:

A. Productos diferenciados.

Es importante hablar de la diferenciacién de productos porque “consiste en generar

atributos Unicos en un producto con el fin de resaltarlo en el mercado y alcanzar una

ventaja competitiva; se puede realizar mediante la marca, el modelo o el envase”

(Pérez y Pérez, 2006, p. 9), esta es una estrategia comunmente utilizada.

Para su medicién, segun Kotler (2001) establecen los siguientes puntos:

a.

Caracteristicas. Se refiere a todos los componentes que conforman y

mejoran lo esencial del producto.

. Cumplimiento de las especificaciones. Es el grado de conformidad de

gue tan cercano esta el disefio y las caracteristicas de operacién de un
producto a la norma deseada.
Durabilidad. Se trata de una métrica que evalla la duracion o periodo de

funcionamiento del producto.

. Seguridad de uso. Se refiere a la probabilidad de que un producto

funcione correctamente y sin fallos.

Capacidad de reparacion. Se trata de la evaluacion de la facilidad con la
cual un producto puede ser arreglado cuando presenta fallos o se averia.
Estilo. Hace alusiébn a la forma en la que el comprador percibe y

experimenta el producto y aporta una apariencia dificil de imitar.

. Disefio (elemento integrador). Desde la perspectiva de un cliente, un

producto que esta bien disefiado debe presentar un atractivo visual, ser
facil de abrir, instalar, utilizar, etc.
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h.

Rendimiento de la calidad. Representa su nivel de satisfaccién con un
producto o servicio determinado, que hace que la organizacién se distinga
de la competencia.

Precio. Es la cantidad de dinero o la suma de valores que los clientes dan

por los beneficios de tener o usar un producto.

B. Servicio diferenciado.

Se trata de que “las organizaciones pueden destacarse al desarrollar un sistema de

gestion agil y eficiente, que ofrezca soluciones efectivas y rapidas a los consumidores”

(Kotler y Keller, 2012, p. 290), con la intencién de que el cliente perciba el servicio

como de calidad. Por consiguiente, se identifican los siguientes indicadores para

medir la dimension servicio diferenciado para Kotler (2001) estos aspectos son:

a.

La entrega. Proceso mediante el cual el cliente recibe el producto. Implica
la velocidad, el cuidado y atencién con la que se realiza.

Capacitacion del cliente. Se refiere a brindar a los clientes la informacion
de las habilidades necesarias para disfrutar y utilizar de manera efectiva
los productos.

Servicio de asesoria. Se refiere a la oferta de datos, informacion y
publicidad por parte del vendedor, la cual se puede realizar de forma
gratuita o a un costo muy reducido.

Servicios diversos. Se trata de explorar diferentes formas de brindar

valor adicional a la empresa.

C. Personal diferenciado

Se trata de que “las organizaciones deben contar con empleados que poseen un

mayor nivel de formacion, lo que les permite ofrecer un servicio excepcional a los

clientes” (Kotler y Keller, 2012, p. 290). Segun Kotler (2001) para medir esta

dimensién se pueden considerar los siguientes indicadores:

a. Competencia. Se refiere a que los trabajadores cuenten con

conocimientos y sean capaces de ponerlos en préactica.

b. Cortesia. El personal debe ser amable y respetuoso.
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Credibilidad. Se refiere a que los empleados generen el sentimiento de
confianza.

Confiabilidad. Que el servicio que ofrece el personal sea brindado con
consistencia y exactitud para atraer al cliente.

Capacidad de respuesta. Implica que los empleados respondan
rapidamente a las solicitudes y problemas de los clientes.
Comunicacién. Se trata de entender al cliente y tener una comunicaciéon

clara con él.

D. Imagen diferenciadora.

Las empresas “tienen la capacidad de generar imagenes impactantes y persuasivas

gue se adapten a las necesidades sociales y psicologicas de los consumidores”

(Kotler y Keller, 2012, p. 290), para que sean reconocidas por el cliente potencial.

Para Kotler (2001) los indicadores que miden esta dimensién son:

a.

Identidad contra imagen. El éxito de una marca esta relacionado con un
programa destinado al desarrollo de su identidad.

Distincién de productos. Un producto de calidad crea una imagen
reconocida frente a la competencia

Los simbolos. Los que son utilizados en el disefio de los logotipos deben
garantizar un reconocimiento inmediato.

Medios audiovisuales y escritos. Implica la creacion de anuncios que
tienen como objetivo dar a conocer la identidad y caracter de una empresa
0 marca.

Ambiente. Es el entorno fisico donde se produce o entrega sus productos
y servicios.

Actividades. se refiere al conjunto de actividades que involucra la

empresa.
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2.2. Antecedentes

Se han considerado diversas investigaciones que abordan el estudio de las variables
marketing sensorial y posicionamiento de marca como base de referencia para la

comprension de variables.
A nivel internacional se cuenta con las siguientes investigaciones:

Nebrijo y Chavez (2018), trabajo de investigacion enfocado a estudiar influencia de
las estrategias de marketing sensorial en los procesos de compra de los clientes de
Mas Brownies Gourmet, estuvo orientada a conocer las estrategias de marketing
sensorial que influyen en los procesos de compra de los clientes actuales. La
investigacion fue mixta de campo de tipo descriptiva transversal, exploratoria. Se
utilizé herramientas como la técnica de cliente misterioso de caracter cualitativo,
cuestionario para la recoleccion de informacién de caracter cuantitativa. La muestra
se conformo de 94 clientes, como resultado se obtiene la vista es el sentido que tienen
mas impacto con un 62.4%; 89.3% se siente satisfechos y muy satisfechos. Se
concluye que existe una relacion positiva entre las variables estrategias de marketing
sensorial y procesos de compra. El estudio contribuyé en argumentar el supuesto de

gue la variable marketing sensorial tiene influencia en los procesos de compra.

Barquet (2022) en su investigacion denominada estrategias de marketing para
incrementar el posicionamiento de la empresa chocolate San José en la ciudad de
Babahoyo provincia de los Rios en Ecuador, se menciona que la empresa ya tiene
una cartera de clientes importante, pero no cuenta con el posicionamiento suficiente.
La metodologia se describe como descriptivo — correlacional, con enfoque cualitativo.
Se trabajé con una poblacion de 153,776 habitantes, aplicando como técnica la
encuesta a una muestra de 382 personas; obteniéndose como resultados que un
72.25% menciona que no ha probado el producto; respecto a su posicionamiento
frente a otras marcas nacionales se obtuvo que el 52.62% asegura que no ha
consumido ninguno y un 27.75% han probado chocolate San José, el resto de
personas probaron otras marcas. Referente al posicionamiento, se considera un
analisis FODA, donde se establece estrategias como el aumento de la presencia en
redes. Este estudio determina que las estrategias aseguraran que tenga un alto grado

de aceptacion en la ciudad de Babahoyo - Ecuador. El estudio sustenta la relacion
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entre la aplicacion de estrategias de marketing y el posicionamiento que es la variable

estudiada.

Ludya et al. (2023) en su tesis denominada el impacto del marketing sensorial en el
comportamiento de compra del consumidor en las cafeterias de Manado, estudia la
relacion entre ambas variables, por lo que el tipo de investigacion se clasifica como
descriptivo — correlacional, con enfoque cuantitativo; aplicaron como herramienta de
recoleccion de datos el cuestionario, a una muestra de 100 clientes de las cafeterias
locales en Manado. Se obtuvo un alfa de Cronbach de 0.752, validando el instrumento
de estudio de las variables de interés. A través de la regresion lineal se evalud la
relacion entre las variables en estudio, al marketing sensorial (cinco sentidos) y el
comportamiento del consumidor. Se obtuvo los siguientes resultados contemplando
T count: 3.147 respecto al olor, 3.729 referente a lo auditivo, 3.187 en relacion a lo
visual, 3.116 en relacion al gusto, 3.308 respecto a lo que se puede tocar; al ser mayor
gue T table 1.984 se aceptan las hipétesis. Los autores concluyen que el marketing
sensorial tiene efecto parcialmente positivo en el comportamiento de compra del

consumidor.

El estudio de Barboza et al. (2022) en su investigacion sobre marketing experiencial
y el valor de la marca en una empresa del sector gastronémico, en relacion a las dos
variables estudiadas mediante una investigacion descriptivo-correlacional. Se aplico
la técnica de encuestas a 292 clientes en el sector gastronomico. Los resultados
revelaron un indice de rho de Spearman de 0,537. Segun las conclusiones de los
autores, existe una relacion directa entre la valoracion de una marca por parte de los
consumidores en el ambito gastrondmico y los beneficios experienciales. En otras
palabras, sugieren que la calidad de la experiencia en el restaurante esta vinculada

directamente a la capitalizacién del valor de la marca.
A nivel Nacional se consideran los siguientes estudios:

La investigacion de Guillen (2023) denominada marketing experiencial y satisfaccion
de clientes que utilizan el servicio de delivery en restaurantes fast food, Lima Zona 7,
2023. La investigacion fue de tipo descriptivo — correlacional, basica con enfoque
cuantitativo. Como técnica de recoleccion de datos se utilizd la encuesta a una

muestra de 383 clientes y se obtuvo un indice de rho de Sperman de 0,306 por lo que
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se sefialé una correlacion positiva débil entre las variables estudiadas. Este estudio

fue fundamental para analizar la incidencias entre variables.

Sanchez y Parimango (2021) en su estudio fidelizacion de clientes y su relacion en el
posicionamiento de marca de la empresa BADER S.A.C, Trujillo 2019. La
investigacion de tipo descriptiva — correlacional, basica con en efoque cuantitativo. Se
aplicé la técnica de la encuesta a una muestra de 87 clientes de la empresa, utilizando
como instrumento el cuestionario, se obtuvo como resultado un indice de rho
Spearman de 0.623 que demuestra una correlacion positiva considerable. Este
estudio se consider6 por ser de utilidad para sustentar la relacion entre la dimension

y la variable dependiente del estudio.

Carrion (2021) en su tesis el marketing relacional y su influencia en el posicionamiento
de la marca del restaurante de comida criolla Aji Limo Jaén, 2021; la finalidad de este
estudio fue analizar la relacién entre marketing relacional y el posicionamiento de
marca,; la clasificacion del mismo es de tipo descriptiva — correlacional, de enfoque
cuantitativo. Se trabaj6 con una poblacién de 307 clientes de los cuales se selecciond
una muestra de 74 personas. Los resultados que se obtuvieron fue un coeficiente de
rho Spearman de 0.816 que indica correlacion y/o asociacion positiva considerable.
El estudio es importante porque guarda relacién con la investigacion, analizando la
variable marketing relacional que se trata de construir y preservar relaciones

duraderas con los clientes, y la la variable posicionamiento de marca.

Carhuajulca y Julca (2022) en su investigacion el marketing experiencial y su relacion
con la satisfaccion de los clientes de chifas de barrio en Lima Metropolitana durante
julio del 2020 a junio del 2021; tenia como objetivo general determinar la relacion entre
las variables mencionadas. La investigacion es de tipo descriptivo — correlacional,
basica con enfoque cuantitativo. Se aplicé una encuesta a 382 personas en al que se
descubri6 mediante el modelo SEM se observo una relacion estadisticamente
significativa con un coeficiente igual a 0.105; se concluye que se logré determinar la

relacion entre variables estudiadas.
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2.3. Definicion de términos basicos

Sensorial

Relacionado a los sentidos o a la sensibilidad, segun Kolb y Whishaw (2006) es un
proceso que empieza con la “introduccion de informacién a traves de los canales
sensoriales, y finaliza con el procesamiento de los estimulos para generar los datos
gue asimila el sujeto” (p. 524); es decir, los organos sensoriales estan relacionados
con el sistema nervioso, involucra la recepcidn, transmisién y percepcion de las

sefiales fisicas y quimicas del ambiente externo e interno.
La marca

se define como “un conjunto de conceptos y percepciones que se organizan en la
mente del consumidor, formando una especie de modelo mental en el que cada
elemento representa un significado especifico” (Mir, 2015, p. 24); por lo tanto, es como

referirse al ADN de la organizacion porque representa su esencia.
Las estrategias

Segun Tompson et al. (2012) el término se refiere a “las acciones competitivas y
enfoques comerciales que los lideres de la empresa emplean para competir de
manera exitosa, mejorar el rendimiento y hacer crecer el negocio de manera
sostenible” (p. 4); es decir, son una serie de acciones cuidadosamente planeadas y
dirigidas hacia un objetivo especifico.
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. MATERIALES Y METODOS

3.1. Formulacién de hipétesis

3.1.1. Hipétesis general

H1: El marketing sensorial tiene incidencia positiva y significativa en el

posicionamiento de la marca Don Cacao de ARPROCAT.

HO: ElI marketing sensorial no tiene incidencia positiva y significativa en el

posicionamiento de la marca Don Cacao de ARPROCAT.

3.1.2. Hipoétesis especificas

Hipotesis especificas 1:

H1l: Las experiencias sensoriales tienen incidencia positiva y significativa en el

posicionamiento de marca Don Cacao de ARPROCAT.

HO: Las experiencias sensoriales no tienen incidencia positiva y significativa en el

posicionamiento de marca Don Cacao de ARPROCAT.

Hipotesis especificas 2:

H1: Las experiencias relacionadas a los pensamientos tienen incidencia positiva y

significativa en el posicionamiento de marca Don Cacao de ARPROCAT.

HO: Las experiencias relacionadas a los pensamientos no tienen incidencia positiva y

significativa en el posicionamiento de marca Don Cacao de ARPROCAT.
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Hipotesis especificas 3:

H1: Las experiencias relacionadas a las actuaciones empresa — cliente tienen
incidencia positiva y significativa en el posicionamiento de marca Don Cacao de
ARPROCAT.

HO: Las experiencias relacionadas a las actuaciones empresa — cliente no tienen
incidencia positiva y significativa en el posicionamiento de marca Don Cacao de
ARPROCAT.

Hipotesis especificas 4:

H1: Las acciones para la fidelizacion del cliente tiene incidencia positiva y significativa

en el posicionamiento de marca Don Cacao de ARPROCAT.

HO: Las acciones para la fidelizacion del cliente no tiene incidencia positiva y

significativa en el posicionamiento de marca Don Cacao de ARPROCAT.
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3.2. Tipo de estudio, nivel y disefio de investigacion

3.2.1. Tipo de investigacion

La investigacion realizada fue de tipo descriptivo — correlacional. Los estudios de tipo

descriptivo, segun Hernandez et al. (2014) son aquellos que:

Tienen como propoésito identificar las propiedades y caracteristicas
fundamentales de un fenbmeno analizado. Este tipo de investigaciones se
centran en estudiar las tendencias observadas en un grupo o poblacién en
particular. La finalidad es recolectar o medir la informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o variables que estan siendo
estudiadas. (p.92)

Por otro lado, los estudios correlacionales se refieren a evaluar la correlacion que
existe entre dos 0 mas variables, las cuales se desarrollan dentro de un contexto
definido; la relacion entre ambos tipos de investigacion en mencion es “la
investigacion descriptiva - correlacional que posee cierto grado de valor explicativo,
aunque limitado. Conocer la relacion entre dos conceptos o variables proporciona
cierta informacion explicativa que aporta al anadlisis del fendbmeno en cuestidon”
(Goémez, 2006, p. 68), entonces determina que la investigacion se fundamenté en
ambos tipos de estudios mencionados. La investigacion se clasificd como cuantitativa,
gue segun Hernandez (2014) busca “validar y anticipar los fendmenos, objeto de
investigacion, explorando regularidades y relaciones entre sus elementos. El objetivo
principal radica en la formulacioén y validacién de teorias” (p. 6), este tipo de estudios

se basa en estudiar datos numéricos.

Segun la orientacién, se categoriz6 como basica debido a que su “propdsito es el de
obtener un nuevo conocimiento de manera sistematica, con el Unico objetivo de
ampliar el conocimiento de la realidad actual, este tipo de investigacion también es
denominada como pura, tedrica y dogmatica” (Muntané, 2010, p. 221); puesto que, la

formulacién en la que se basa, pertenece a esta clasificacion.
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3.2.2. Nivel de investigacion

No experimental que se refiere a la clasificacion de “los tipos de estudio en los cuales
no se manipulan intencionalmente las variables y se observa Unicamente los
fendmenos en su entorno natural con el propdsito de analizarlos” (Hernandez et al.,
2014, p.152). La investigacion se llevo a cabo de manera transversal, ya que la
recopilacion de informacién sobre las variables marketing sensorial y posicionamiento

se dan en un momento especifico en el tiempo.
Segun Gomez (2006) define que:

Las investigaciones transaccionales también conocida como transversales se
encargan de la obtencion de datos en un momento dado, el cual es Unico y
determinado; su finalidad es describir variables y examinar como se relacionan
e impactan entre si en un momento particular. Este disefio puede abarcar

multiples grupos o subgrupos de individuos, objetos o indicadores. (p.102)

3.2.3. Disefio de investigacion

Se implement6 un disefio descriptiva — correlacional, el cual se representa como:

n: Muestra constituida por clientes de ARPROCAT.
X: Informacion sobre el marketing sensorial
Y: Informacion sobre el posicionamiento

R: Relacién entre las variables
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3.3. Poblacién, muestray muestreo

3.3.1. Poblacién

La poblacién es finita y esta determinada por el nimero de clientes de ARPROCAT,
teniendo en cuenta la cercania al local principal, en el centro poblado de Ufia de Gato
perteneciente al distrito de Papayal, provincia de Zarumilla, departamento de Tumbes.
Teniendo en cuenta, la informacion del Instituto Nacional de Estadistica e Informética
(2017), la poblacion sera de 2346 habitantes, de los cuales, a 25 personas mayores
de 18 se les realiz6 una prueba piloto. Se obtuvo como resultado, que el consumo de
chocolate representa un 60% de la poblacién de los cuales un 84% han consumido
productos de ARPROCAT.

Tabla 1.

Distribucion de la frecuencia respecto al consumo de chocolate.

N %
Si 15 60.00
No 10 40.00
Total 25 100.00

Tabla 2.

Distribucion de frecuencias respecto al consumo de productos de ARPROCAT.

N %
Si 21 84.00
No 4 16.00
Total 25 100.00

Efectuando los indices porcentuales encontrados en la poblacion, se obtiene que un
indice de 60% (1 408 habitantes) son los que consumen chocolate; mientras que, el
84% (1 183 habitantes) han consumido productos de ARPROCAT.

3.3.2. Muestra

La muestra se refiere a un subgrupo de la poblacién o universo en estudio, segun
Hernandez et al. (2014)
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La muestra es un segmento especifico de la poblacién de interés en el cual se
recopilan los datos y que de antemano debe ser delimitada y definida con
precision. El proposito que tiene el investigador es conseguir que los resultados
se generalicen y representen a la poblacion. (p.173)

En este analisis se utilizd la siguiente formula de poblacion finita para determinar la

muestra del estudio.

B N.Z>.p.q
~e2. (N-1D+ Z%2.p. q

n

Donde:

N: Tamafio de la poblacion (1 183 habitantes).

Z: Es el nivel de confianza, en este caso se utilizé un nivel de confianza del 95%;

gue es igual a 1.96.

p: Probabilidad a favor (se utiliza el 0.5).

g: Probabilidad en contra (se utiliza el 0.5).

e: Representa al error de estimacion que seria del 8%, es decir, 0.08.

Se reemplazo los datos obteniendo:

2
n= 5 1183, 1967 9.5, 0.5 = 133.27 = 134 habitantes.
0.084 . (1183—1)+ 1.962 . 0.5. 0.5

La muestra con la que se trabajé consistid en 134 habitantes del centro poblado de
Una de Gato, todos mayores de 18 afios, que consumen chocolate y han probado los
productos de ARPROCAT.

3.3.3. Muestreo

El muestreo utilizado fue de caracter no probabilistico, segun Grande y Abascal
(2005) este procedimiento “no estuvo basado en un proceso de azar, el investigador
es el responsable de seleccionar la muestra” (p.69); Por lo tanto, se seleccionaron
134 habitantes que cumplian con los criterios de inclusién y tenian las mismas
posibilidades que el resto de la poblacion, en funcién de su disponibilidad y facilidad

de acceso.
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3.4. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Métodos

Se relaciona con las herramientas que se utilizaron para realizar el estudio, para la
obtencion y el analisis de datos; en la presente investigacion se utiliz6 un método de

muestreo no probabilistico por conveniencia.

El estudio realizado fue de tipo deductivo porque “se ejecutd un andlisis que avanza
de lo general hacia lo particular; es decir, inicia de leyes y teorias a conclusiones mas
especificas y posee un paradigma positivista” (Hernandez et al., 2014, p. 11), es una
herramienta importante para el razonamiento l6gico. Segun Bernal (2006) “consiste
en tomar conceptos generales para explicaciones particulares” (p. 56) y su utilizacion

puede estar en diversas disciplinas alcanzando conclusiones validas.

La investigacion siguié el lineamiento del procedimiento tradicional, Bernal (2006)
define al método cuantitativo también conocido como tradicional como una
herramienta que “se fundamenta en la medicién de las caracteristicas de los
fendbmenos sociales, parte de un marco conceptual al problema analizado para
proponer una serie de supuestos que expresan relaciones entre las variables
estudiadas de forma deductiva” (p. 68); es decir, se trata de la evaluacion objetiva y
el procesamiento numérico o estadistico de la informacion recolectada; asi mismo, su

paradigma es positivista.

3.4.2. Técnica de recoleccién de datos

Encuesta, es una técnica empleada que posibilita la obtencion y procedimiento de
datos de manera rapida y efectiva. La variable marketing sensorial se evalué mediante
12 items y la variable posicionamiento de marca por 12 items. Estos constructos
estuvieron vinculados con el marco tedrico basado en investigacion documental que

tiene en cuenta las dimensiones de las variables en estudio.
3.4.3. Instrumentos de recoleccion de datos
Se contempld el estudio de fichas bibliograficas que Gaos y Lejavitzer (2002) definen

como “los documentos de identidad de un libro, contiene los elementos que lo

distinguen de otras publicaciones y proporciona referencias precisas para su
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ubicacion en bibliotecas, librerias o editoriales” (p.42), son consideradas importantes

para las bases de una investigacion.

Se utilizé el cuestionario que es un instrumento de la encuesta para recopilar de forma
estructurada la informacién necesaria para el andlisis de las variables que son
relevantes en el estudio. Segun Naupes et al. (2013) afirma que “se trata de crear un
conjunto organizado de preguntas escritas que se relacionen con hipotesis, variables
y, por consiguiente, los indicadores correspondientes” (p.211). La encuesta tiene en

cuenta el disefio de la investigacion, para recolectar informacion de utilidad.

La escala de Rensis Likert es un enfoque de investigacion que se utiliza para medir
el nivel de acuerdo o desacuerdo de las personas a cerca de un tema especifico. La
presente investigacion se utilizé “una escala de 5 niveles: valoraciones negativas son
1 (totalmente en desacuerdo) y 2 (desacuerdo); valoraciones positivas son 3 (ni de
acuerdo ni desacuerdo), 4 (de acuerdo) y 5 (totalmente de acuerdo)” (Palella y
Martins, 2006,p. 167), esta herramienta es muy util porque es facil de comprender y
aplicar, adaptandose de acuerdo a la investigacion.

Tabla 3.

Ponderacion del cuestionario para las variables.

Rango Bajo (B) Medio (M) Alto (A)
Variables [12;27] [28;43] [44;60]
Dimensiones [3;6] [7;10] [11;15]

Los rangos contemplados estan en funcién del calculo del maximo y minimo valor de

la suma de respuestas, mediante los cinco niveles de la escala de Likert.

3.4.4. Validacion del instrumento

El instrumento de marketing sensorial fue validado por el articulo cientifico publicado
en Ciencia Latina, Revista Cientifica Multidisciplinar en el 2019, perteneciente a José
Gonzalo Ordofiez Speziani; Susana Ordofiez Speziani; Marco Antonio Ledesma
Munive. Mientras que, el instrumento del posicionamiento de marca fue sometido a

juicio de expertos y fue validado por tres profesionales:
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1. Mg. Alex Alfreth Armestar Amaya
2. Mg. Cristhian Sosa Orellana
3. Mg. Eduardo Min Yacila Romero

Los tres con grado de magister, docentes de la Universidad Nacional de Tumbes,
qguienes certifican que el instrumento es apto para su aplicacion y las presentes

evaluaciones son expuestas en los anexos del presente trabajo de investigacion.

3.4. Andlisis de confiabilidad

Para ello se utilizo el coeficiente alfa de Cronbach que muestra “la consistencia interna
y el grado de concordancia entre los items de una escala de medicién. Tanto SPSS
como Minita son programas que permiten calcularlo de manera facil y rapida”
(Hernandez et al., 2014, p. 295) y su utilizacién es para determinar la confiabilidad

de un instrumento.

De manera que, se aplico la siguiente formula:

1—

<= -1 7

K » vil

Donde:
k: Namero de items
V;: Varianza de cada item

V.. Varianza del total

Por consiguiente, segun Palella y Martins (2006) asegura que “da resultados en una
escala que va desde 0 que significa que no presenta consistencia; hasta 1 que
significa consistencia perfecta” (p.181) y se analiza mediante los siguientes rangos.

Tabla 4.

Alfa de Cronbach rango de confiabilidad.

Rango Confiabilidad
081-1 Muy alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media
0.21-0,40 Baja
0-0.20 Muy baja

Fuente: elaboracién de Palella y Martins (2006)
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Se aplicé una prueba piloto del cuestionario conformado por 12 items de la variable
posicionamiento de marca, se usé en una muestra de 30 habitantes del centro
poblado de Uia de Gato para determinar el alfa de Cronbach en el que se obtuvo:

Tabla 5.

Coeficiente de la variable marketing sensorial.

Alfa de Cronbach Namero de items
0.739 12

Fuente: aplicacion del cuestionario
Se sustenta la confiabilidad del instrumento utilizado, el cual esta fundamentado por
su articulo cientifico.

Tabla 6.
Coeficiente de la variable posicionamiento de marca.

Alfa de Cronbach NUmero de items
0.782 12

Fuente: aplicacion del cuestionario.

Por su parte, el instrumento de posicionamiento de marca obtuvo un indice de alfa de

Cronbach de 0.782 coeficiente clasificado como de confiabilidad alta.

3.5. Recoleccidon de datos y procesamiento de datos

3.5.1. Recoleccién de datos

Se aplicé el cuestionario a los habitantes que cumplieron con las condiciones de
inclusion. Se recopild la informacién obtenida y se organizé de manera clara y
ordenada en el programa de Excel. Posteriormente, se ingresaron los datos en el
software SPSS para realizar calculos estadisticos; se interpretaron y analizaron los
resultados obtenidos. Ademas, se evaluaron las pruebas estadisticas con las

hipotesis planteadas, se utilizaron tablas para mostrar los resultados concluyentes.
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3.5.2. Procesamiento de datos

Se explicaron los resultados considerando los antecedentes para garantizar
veracidad y objetividad. Ademas, se utilizo la investigacion de la literatura relevante
para fundamentar los hallazgos, que dan respuesta a los objetivos planteados. Para
ello; se utilizé la métrica de rho de Spearman (r;) que Hernandez et al. (2014)
menciona que “sirve para evaluar la correlacion entre variables que tienen un nivel de
medicion ordinal” (p. 323). Los rangos considerados son: -1 (correlacion perfecta
negativa); +1 (correlacion perfecta positiva); mientras, que el 0 (ausencia de

correlacion).

Tabla 7.
Valores de correlacion de rho Spearman.

VALOR TIPO CLASIFICACION
1+ Perfecta
0.90a0.99 Muy fuerte
0.75a0.89 Considerable

Correlacion
0.50a0.74 positiva Media
0.25a0.49 Débil
0.10a0.24 Muy débil
0.00 No existe correlacion entre las variables
-0.10a-0.24 Muy débil
-0.25a-0.49 Débil
-0.50a-0.74 Correlacion Media
-0.75 a -0.89 Negativa Considerable
-0.90 a -0.99 Muy fuerte
-1+ Perfecta

Fuente: (Hernandez et. al, 2014, p.305).
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3.6. Definicién de variables

3.6.1. Variable 1: marketing sensorial

Definicion conceptual

Segun Alcaide y Merino (2011) “se trata de generar experiencias positivas y
memorables, buscar agregar valores emocionales a los factores funcionales de los
productos” (p.2), los clientes necesitan tener experiencias que los haga recordar a la

empresa.

Definicién operacional

Se evalué la variable marketing sensorial en funcion a sus dimensiones experiencias
sensoriales, pensamientos, actuaciones, fidelizacién del cliente; y sus respectivos
indicadores para poder medir sus caracteristicas, con la aplicacion de un cuestionario
compuesto por 12 items, teniendo en cuenta la escala de Likert con valoraciones de
rango 1 al 5 segun corresponda; se obtuvo los datos de la muestra considerada.

Tabla 8.

Dimensiones e indicadores con sus respectivos items, variable marketing sensorial.

Dimension Indicadores ITEMS Medicion de
escala de Likert
Experiencias sensoriales. Aspectos visibles
Aspectos oibles 1;2;3 1(TD);2(D);3(NA);
Aspectos tocables 4(DA);5(TA)

Aspectos degustables
Aspectos que se pueden oler

1(TD);2(D);3(NA);
Creatividad 456 4(DA);5(TA)
Experiencias del pensamiento. Pensam!ento cognitivo

Percepciones

Aspectos fisicos
Estilo de vida 1(TD);2(D);3(NA);
Interaccién con las personas 7:8:9 4(DA);5(TA)

Experiencia de actuaciones.

Fidelizacion del cliente. Satisfaccion 10:11,12

Interaccién con el cliente
Recomendaciones

1(TD);2(D);3(NA);
4(DA);5(TA)

Fuente: cuestionario.

Los valores para la escala de Likert son: 1(TD) totalmente desacuerdo; el 2 (D)
desacuerdo; 3 (NA) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 (DA) de acuerdo y por ultimo

el 5 (TA) totalmente de acuerdo.
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3.6.2. Variable 2: posicionamiento de marca

Definicion conceptual

Segun Kotler y Keller (2012) “se basa en disefar lo que se va ofrecer con la idea de
gue este ocupe un lugar en el mercado y que este debe estar muy bien definido y

reconocido por el cliente” (p.300).

Definicion operacional

Se evalud la variable posicionamiento de la marca Don Cacao en funcién a sus
dimensiones diferenciacion de producto, servicio, personal; y sus respectivos
indicadores para poder medir sus caracteristicas, con la aplicacion de un cuestionario
compuesto por 12 items, teniendo en cuenta la escala de Likert con valoraciones de
rango 1 al 5 segun corresponda, se obtuvo los datos de la muestra considerada.

Tabla 9.

Dimensiones e indicadores con sus respectivos items, variable posicionamiento de marca.

Dimension Indicadores ITEMS Medicién de escala de
Likert

Rendimiento de la calidad

Diferenciacion del producto Caracteristicas

13; 14; 15 1(TD);2(D);3(NA);
Disefio 4(DA);5(TA)
Capacitacion
Diferenciacion del servicio Entrega 16:17:18 1(TD):2(D):3(NA);
Servicio de asesoria 4(DA);5(TA)
Competencia
Diferenciacion del personal Credibilidad 19:20:21 1(TD);2(D);3(NA);

Confiabilidad 4(DA);5(TA)

Diferenciacién de imagen Identidad contra imagen
Actividades 22;23;24 1(TD);2(D);3(NA);
v 4(DA):5(TA)

Distincion de productos

Fuente: Cuestionario

Los valores para la escala de Likert son: 1(TD) totalmente desacuerdo; el 2 (D)
desacuerdo; 3 (NA) ni de acuerdo ni en desacuerdo, 4 (DA) de acuerdo y por ultimo
el 5 (TA) totalmente de acuerdo.
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Descriptivos

Para el objetivo general.

Determinar la incidencia del marketing sensorial en el posicionamiento de la marca
Don Cacao de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes, 2023.

Tabla 10.

Incidencia de la variable marketing sensorial en el posicionamiento de marca.

Marketing sensorial Posicionamiento de marca
Niveles Puntuacion N° Encuestado % N° Encuestado %
Alto 44 -60 105 78.4% 111 82.8%
Medio 28-43 25 18.7% 18 13.4%
Bajo 12-27 4 3.0% 5 3.7%
134 100.0% 134 100.0%

Fuente: aplicaciéon de encuesta.

En la tabla 10, en cuanto a los resultados obtenidos mediante la aplicacion de la
encuesta en donde se aprecia que la variable marketing sensorial medida a razén de
sus dimensiones presentan indices porcentuales tales como el 78.4% (105
encuestados) atribuido a un nivel alto, un 18.7% (25 encuestados) a nivel medio y 3%
(4 encuestados) a nivel bajo; de mismo modo, se presenta un rango alto
representativo para la variable posicionamiento de marca que obtuvo indices
porcentuales en tanto a su medicion respecto a sus dimensiones de un 82.8% (111
encuestados), también presenta indices tales como un 13.4% (18 encuestados) a
nivel medio, y un 3.7% (5 encuestados) para el nivel bajo; por lo que se considera que
la marca si esta logrando posicionarse en un nivel alto. Estas cifras porcentuales
demuestran un nivel alto para marketing sensorial que se encuentra en el mismo

rango representativo que el posicionamiento de marca.
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Para el objetivo especifico 1.

Analizar la incidencia de las sensaciones experimentadas por el cliente en el
posicionamiento de la marca Don Cacao de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes, 2023.

Tabla 11.

Incidencia de la dimension sensaciones en el posicionamiento de marca.

Sensaciones Posicionamiento de marca
Niveles Puntuacion N° Encuestado % Puntuacion N° Encuestado %
Alto 11-15 85 63.4% 44 -60 111 82.8%
Medio 7-10 43 32.1% 28- 43 18 13.4%
Bajo 3-6 6 4.5% 12 - 27 5 3.7%
Total 134 100.0% 134 100.0%

Fuente: aplicacion de encuesta.

En la tabla 11, se distingue que en cuanto a la dimensidén sensaciones basada en
indicadores como aspectos que se pueden ver, oir, tocar, degustar y oler; se obtiene
un 63.4% (85 encuestados) en el nivel alto un 32.1% (43 encuestados) al medio y un
4.5% (6 encuestados) que sus respuestas se ubican en un nivel bajo. Por lo cual, se
define que las sensaciones coinciden en un nivel alto con el posicionamiento de marca

con un 82.8%.

Para el objetivo especifico 2.

Conocer la incidencia de los pensamientos del cliente en el posicionamiento de la
marca Don Cacao de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes, 2023.

Tabla 12.
Incidencia de la dimension pensamientos en el posicionamiento de marca.

Pensamientos Posicionamiento de marca
Niveles Puntuacion N° Encuestado % Puntuacion N° Encuestado %
Alto 11-15 112 83.6% 44 -60 111 82.8%
Medio 7-10 17 12.7% 28- 43 18 13.4%
Bajo 3-6 5 3.7% 12 - 27 5 3.7%
Total 134 100.0% 134 100.0%

Fuente: aplicacion de encuesta.
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En la tabla 12, se puede apreciar que respecto a la medicion de variable marketing
sensorial, utilizando su dimension pensamientos, a través de la formulacion de
preguntas considerando sus indicadores tales como la creatividad, pensamiento
cognitivo y las percepciones del cliente; se obtuvo valores tales como un 83.6% (112
encuestados) sus respuestas se encuentran en un rango alto, 12.7% (17
encuestados) nivel medio y un 3.7% como nivel bajo. Por lo que las respuestas de los
encuestados coinciden en un nivel alto en cuanto a la dimensién pensamientos y el

posicionamiento de marca que tiene un indice representativo de 82.8%.

Para el objetivo especifico 3.

Analizar la incidencia de las actuaciones en el proceso de compra en el

posicionamiento de la marca Don Cacao de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes, 2023

Tabla 13.

Incidencia de la dimension actuaciones en el posicionamiento de marca.

Actuaciones Posicionamiento de marca
Niveles Puntuacién N° Encuestado % Puntuacién N° Encuestado %
Alto 11-15 108 80.6% 44 -60 111 82.8%
Medio 7-10 24 17.9% 28- 43 18 13.4%
Bajo 3-6 2 1.5% 12 - 27 5 3.7%
Total 134 100.0% 134 100.0%

Fuente: aplicacién de encuesta.

En la tabla 13, las actuaciones se refieren a las vivencias respecto a los
comportamientos y acciones en los procesos de compra, esta dimension es evaluada
considerando los indicadores tales como, aspectos fisicos, estilos de vida e
interaccibn con las personas; obteniendo como resultado un 80.6% (108
encuestados) se ubican en rango alto, 17.9% (24 encuestados) en nivel medio y un
1.5% (2 encuestados) para el rango bajo. Por lo que el indice representativo de la
dimensidn actuaciones se encuentra en un nivel alto coincidiendo en el mismo rango

con el posicionamiento de marca con un 82.8%.
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Para el objetivo especifico 4.

Determinar la incidencia de la fidelizacién del cliente en el posicionamiento de la
marca Don Cacao de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes, 2023.

Tabla 14.

Incidencia de la dimensidn fidelizacion del cliente en el posicionamiento de marca.

Fidelizacion del cliente Posicionamiento de marca
Niveles Puntuacién N° Encuestado % Puntuacién N° Encuestado %
Alto 11-15 112 83.6% 44 -60 111 82.8%
Medio 7-10 20 14.9% 28- 43 18 13.4%
Bajo 3-6 2 1.5% 12 - 27 5 3.7%
Total 134 100.0% 134 100.0%

Fuente: aplicacién de encuesta.

En la tabla 14, en la que se observa la dimension fidelizacion del cliente, en la cual se
consider6 como indicador la satisfaccion, interaccion con el cliente vy
recomendaciones, se obtuvo como resultado un 83.6% (112 encuestados) para el
nivel alto y un 14.9% (20 encuestados) correspondiente al nivel medio, y en el nivel
bajo un indice porcentual de 1.5% (2 encuestados). En cuanto, a la aplicacion del
cuestionario se determiné que la fidelizacion de clientes tiene un indice representativo
en un rango alto coincidiendo con el posicionamiento de marca con un indice de un
82.8%.

4.2. Inferenciales
Prueba de hipotesis general.

H1: El marketing sensorial tiene incidencia positiva y significativa en el

posicionamiento de la marca Don Cacao de ARPROCAT.

HO: ElI marketing sensorial no tiene incidencia positiva y significativa en el

posicionamiento de la marca Don Cacao de ARPROCAT.
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Tabla 15.

Caorrelacion de las variables marketing sensorial y posicionamiento de marca.

Rho de Spearman '\s/lg:lléitrlina? Posicionamiento de marca
Coeficiente de 1.000 0.546"
) ) correlacion ’ '
Marketing sensorial Sig. (bilateral) 0,000
N 134 134
Coeficiente de 0.546™ 1.000
correlacion ' '
Posicionamiento de marca Sig. (bilateral) 0.000
N 134 134

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

Fuente: aplicacion del cuestionario y el uso de SPSS.

En la tabla 15, se determiné con el calculo del coeficiente de rho Spearman de 0,546
una correlacién y/o asociacién positiva media y con un p valor significativo menor al
1%. Por lo tanto, se acepta la hipétesis del objetivo general; pero, se debe tener en
cuenta que, para potenciar beneficios, es necesario mejorar aspectos vinculados a
las variables en estudio. En este sentido, es crucial reconocer que la clave reside en
comprender a fondo a la audiencia y adaptar estrategias en funcion de crear
satisfaccion en los consumidores. Cuando los clientes tienen experiencias positivas y
se identifican con los principios fundamentales de la marca, se sientan las bases para

la repeticién de compras y la construccion de relaciones a largo plazo.

Conseguir que la incidencia representada por la correlacion y/o asociatividad sea
positivamente perfecta no es sensato, alcanzar este escenario en situaciones del
mundo real es poco comun, ya que la mayoria de las relaciones entre variables

tienden a ser mas complejas y estan influenciadas por diversos factores.
Para la hipotesis especifica 1.

H1: Las experiencias sensoriales tienen incidencia positiva y significativa en el

posicionamiento de marca Don Cacao de ARPROCAT.

HO: Las experiencias sensoriales no tienen incidencia positiva y significativa en el

posicionamiento de marca Don Cacao de ARPROCAT.
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Tabla 16.

Correlacion de la dimensién sensaciones y posicionamiento de marca.

Rho de Spearman Sensaciones Posicionamiento de marca
Coef|(:|ent_e' de 1 0,415"
) correlacion
Sensaciones Sig. (bilateral) 0,000
N 134 134
Coeﬁmentg de 0.415" 1
correlacion
Posicionamiento de marca Sig. (bilateral) 0,000
N 134 134

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Fuente: aplicacién del cuestionario y el uso de SPSS.

En la tabla 16, al analisis de la dimension de las sensaciones y el posicionamiento de
marca, el indice de correlacion obtenido es de 0.415 con una asignacion de
correlaciéon o asociacion positiva débil y un valor de significancia menor al 1%. Por lo
gue, la hipoétesis especifica 1 es aceptada y se establece que las experiencias
sensoriales si tienen incidencia positiva en el posicionamiento de marca Don Cacao
de ARPROCAT.

Para la hipotesis especifica 2.

H1: Las experiencias relacionadas a los pensamientos tienen incidencia positiva y

significativa en el posicionamiento de marca Don Cacao de ARPROCAT.

HO: Las experiencias relacionadas a los pensamientos no tienen incidencia positiva y

significativa en el posicionamiento de marca Don Cacao de ARPROCAT.

Tabla 17.

Correlacion entre la dimensién pensamientos y el posicionamiento de marca.

Rho de Spearman Pensamientos Posicionamiento de marca
Coeficiente de correlacion 1 0,463™
Pensamientos Sig. (bilateral) 0,000
N 134 134
Coeficiente de correlacion 0,463™ 1
Posicionamiento de marca Sig. (bilateral) 0,000
N 134 134

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

Fuente: aplicaciéon de encuestay el uso SPSS.
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En la tabla 17, se muestra un indice de correlacion y/o asociacion de 0.463 dentro del
rango positiva débil y un nivel de significancia menor al 1%; por lo cual se acepta la
hipétesis especifica 2. Se concluye que es de importancia lo que el cliente piense
respecto a la empresa y sus productos para lograr el posicionamiento de marca

exitoso.
Para la hipotesis especifica 3:

H1: Las experiencias relacionadas a las actuaciones empresa — cliente tienen
incidencia positiva y significativa en el posicionamiento de marca Don Cacao de
ARPROCAT.

HO: Las experiencias relacionadas a las actuaciones empresa — cliente no tienen
incidencia positiva y significativa en el posicionamiento de marca Don Cacao de
ARPROCAT.

Tabla 18.

Correlacion entre la dimensién actuaciones y el posicionamiento de marca.

Rho de Spearman Actuaciones Posicionamiento de marca
Coeficiente de correlacion 1 0,536**
Actuaciones Sig. (bilateral) 0,000
N 134 134
Coeficiente de correlacion 0,536** 1
Posicionamiento de marca Sig. (bilateral) 0,000
N 134 134

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

Fuente: aplicacion de encuesta y el uso de SPSS.

En la tabla 18, mediante el analisis pertinente se determind un coeficiente rho de
Spearman de 0.536 interpretando una correlacion positiva media e indice de
significancia menor al 1%. Por lo cual se acepta la hip6tesis especifica 3 y se define
gue la organizacion debe tener en cuenta que es de importancia sus comportamientos
y acciones en los procesos de compra, por tanto, si pretende mejorar su
posicionamiento de marca debe trabajar en ello. Se determina que la asociacién debe
tener en cuenta mejorar la gestion de las relaciones con su cliente para aumentar su

posicionamiento de marca.
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Para la hipotesis especifica 4.

H1: Las acciones para la fidelizacion del cliente tienen incidencia positiva y

significativa en el posicionamiento de marca Don Cacao de ARPROCAT.

H1: Las acciones para la fidelizacion del cliente no tienen incidencia positiva y

significativa en el posicionamiento de marca Don Cacao de ARPROCAT.

Tabla 19.

Correlacion entre la dimensién fidelizacion de clientes y el posicionamiento de marca.

Rho de Spearman Fidelizacion Posicionamiento de marca
Coeficiente de correlacion 1 0,826™
Fidelizacion Sig. (bilateral) 0,000
N 134 134
Coeficiente de correlacion 0,826 1
Posicionamiento de Sig. (bilateral) 0,000
marca
N 134 134

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

Fuente: aplicacion de encuesta y el uso de SPSS.

En la tabla 19, las acciones para la fidelizacion del cliente tienen incidencia positiva
en el posicionamiento de marca Don Cacao de ARPROCAT. En el estudio de la
hipotesis especifica 4, en la cual se plantea que la fidelizacion de cliente influye en el
posicionamiento de marca, mediante su estudio se determin6é una correlacion y/o
asociacion positiva considerable con un coeficiente de rho Spearman de 0.826; se
acepta la hipétesis, tomando en consideracion que el indice que resulté es menor al
1%. Por lo que, la organizacion ARPROCAT debe formular estrategias de fidelizacion
de clientes, mejorar las existentes y para conseguir aumento en su posicionamiento

de marca.
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4.3. Discusion

Este estudio de tipo descriptivo - correlacional, analiza los hallazgos relacionados al
marketing sensorial (relacionada con las emociones) y su incidencia en el

posicionamiento de marca (aspecto que diferencia la marca de sus competidores).

Para el andlisis del objetivo general, se determina la incidencia del marketing
sensorial en el posicionamiento de la marca Don Cacao de ARPROCAT, Zarumilla —
Tumbes, 2023. Se obtuvo un nivel alto 78.4% de incidencia del marketing sensorial
sobre el posicionamiento de marca con un 82.8%, cifras porcentuales corroboradas
con un coeficiente de rho de Spearman de 0.546 demostrandose una correlacion
positiva media y un nivel significativo menor al 1%; aceptandose la hipotesis general.
Considerando a los aspectos sensoriales, los pensamientos, actuaciones vy
fidelizacion del cliente; que involucran las experiencias de compra del cliente, se
asocia notablemente a posicionar en la mente de los clientes la marca de los
productos. Refiriéndose a Simonson y Rosen (2014) quienes argumentaron que las
decisiones de compra no son improvisadas y que se encuentran relacionadas con
diversos elementos; en cuanto, la experiencia del cliente, por lo que se refuerza los

resultados obtenidos.

Estos hallazgos se asemejan a los de Barboza et al. (2022) en su estudio relacionado
con la gastronomia, que con un indice de Pearson de 0,578 determind una correlacion
positiva media entre las variables. Indicando que los sentidos en relacion al servicio
de la gastronomia son determinantes para que el cliente tenga una experiencia de
compra positiva y aumentarle el valor a la marca. Ademas, este resultado se alinea
con la investigacion del estudio de Carrion (2021), porque determina la incidencia del
marketing relacional (basado en brindarle una experiencia Unica al cliente para
fidelizarlo) en el posicionamiento de marca, en esta investigacion se obtuvo un indice

de Rs 0.816 determinando una correlacion y/o asociacion positiva considerable.

En tanto al objetivo especifico 1, se determiné la incidencia de las sensaciones
experimentadas por el cliente en el posicionamiento de la marca Don Cacao de
ARPROCAT, evidenciandose mediante el analisis de resultados que la dimension
sensaciones se encuentra en un rango alto de incidencia con un 63.4% sobre el

posicionamiento de marca con un 82.8%; corroborandose mediante un indice de rho
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Spearman de 0.415 que sefiala la existencia de una correlacion y/o asociacion
positiva débil respecto a las sensaciones y un indice de significancia menor al 1%
aceptandose la hipotesis especifica 1; por lo que se puede aceptar el supuesto que
las estrategias relacionadas a las sensaciones pueden incidir en aumentar el
posicionamiento de marca. Segun Mencia (2015) es posible impactar al consumidor
ofreciendo una experiencia satisfactoria que persuada sus sentidos mediante colores,
musica y aromas, esto refuerza que la dimension experiencias sensoriales medida en
base a sus indicadores posea incidencia positiva para posicionar la marca de la

organizacion en la mente de los consumidores.

De igual forma, los resultados se encuentran alineados a los de la investigacion de
Barboza et al. (2022) quienes contemplaron la dimensidon sensaciones en su
investigacion, obtuvieron un indice de Pearson respecto a la dimension sensaciones
y valor de la marca de 0.423 que indica un grado de correlacion y/o asociacion positiva
media. Referente a los aspectos que involucra la dimension analizada estan los que
se pueden ver, oir, oler, tocar y degustar. Los resultados se encuentran en
concordancia a los de Ludya et al. (2023) quien determiné el impacto del marketing
sensorial en el comportamiento de compra de los clientes de cafeterias en Manado —
Indonesia, aplico regresién lineal y reforzo lo obtenido con la prueba T; calculando
indices representativos de T-test > T table (1.984); resultados tales como: 3.147
respecto al olor, 3.729 referente a lo auditivo, 3.187 en relacion a lo visual, 3.116 en
relacion al gusto, 3.308 respecto a lo que se puede tocar; por lo que, se acepto la
hipétesis de que marketing sensorial basado en cada sentido tienen un efecto

significativo en el comportamiento de compra del consumidor.

Se determina que si ARPROCAT ejecuta estrategias basadas en estimular los
sentidos de los consumidores generando experiecias positivas, lograra influenciar a

la compra y posicionar su marca en la mente del cliente.

En cuanto al objetivo especifico 2, conocer la incidencia de los pensamientos del
cliente en el posicionamiento de la marca Don Cacao de ARPROCAT. En la tabla 12,
se obtuvo un indice porcentual representativo del 83.6% para la dimension
pensamientos ubicandose en un alto, incidiendo sobre el posicionamiento de marca
con un 82.8%. Para dar sustento a la afirmacion se determiné con un Rs de 0.463 que

sefiala una correlacion y/o asociacion positiva débil y un nivel de significancia menor
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al 1% aceptandose la hipotesis planteada para el objetivo especifico 2. Segun Mencia
(2015) las empresas deben ser capaces de despertar el interes en sus clientes y
generar una percepcion mas profunda y significativa de la marca, fundamentando que
la dimension pensamientos medida en base a sus indicadores cuente con incidencia

positiva para el posicionamiento de marca.

Asimismo, los resultados obtenidos se asemejan a la investigacion de Barboza et al.
(2022) quienes abordaron la dimension de pensamientos y valor de la marca en su
estudio dentro del ambito gastrondémico, obteniendo un indice representativo de
Pearson de 0.193, representando una relacion positiva débil. Por consiguiente, los
resultados de la investigacion de Guillen (2023) se encuentran alineados a la
investigacion porque determinaron con un indice de rho de Spearman de 0.079 una
relacion positiva muy débil entre la dimension pensamientos y satisfaccion de
clientes; en cuanto a los consumidores de chifas. Los clientes satisfechos no solo
contribuyen a una mejor percepcion de la marca en el mercado, sino que también

pueden impulsar el crecimiento y el éxito continuo del negocio.

Si ARPROCAT tiene un impacto significativo referente a los pensamientos que
produce en sus clientes, pero es conveniente que el enfoque se direccione a

impresionar al cliente.

Con respecto al objetivo especifico 3, analizar la incidencia de las actuaciones en
el proceso de compra en el posicionamiento de la marca Don Cacao de ARPROCAT,
En base a los resultados descriptivos presentados en la tabla 14, se obtuvo un nivel
de frecuencia representativo de 64.7% para las actuaciones incidiendo en un grado
alto en cuanto al posicionamiento de marca que tiene un 87.2%; corroborandose con
un coeficiente de Rs de 0.536 que representa la existencia de una correlacion y/o
asociacion positiva media y indice de significancia menor al 1% aceptandose la
hipétesis especifica 3. Mencia (2015) mencionaba que las experiencias no ocurren
sin motivo; deben ser preparadas estratégicamente para generar una buena
impresion de la marca en el consumidor; por ello, es fundamental considerar como se
interactda con el cliente. Por lo que, se refuerza que la dimensién actuaciones medida
en base a sus indicadores cuente con incidencia positiva para el posicionamiento de

la marca.
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Ademas, los resultados guardan relacion con la investigacion de Guillen (2023) quien
determindé con un Rs de 0,246 una asociacién positiva débil entre la dimension
actuaciones y la satisfaccion del cliente. Asi mismo, coinciden con Carhuajulca y Julca
(2022) quienes determinaron con un indice de 0.631 con el uso del modelo SEM una

relacion positiva entre la dimension actuaciones y satisfaccion del cliente.

Buscar que cada cliente tenga una experiencia memorable de acuerdo al actuar de la
asociacion puede contribuir a que recuerden la marca Don Cacao y la elijan por

encima de la competencia.

En lo que respecta al ultimo objetivo especifico el 4, determinar la incidencia de
la fidelizacion del cliente en el posicionamiento de la marca Don Cacao de
ARPROCAT, en base a la tabla 16, referente los resultados descriptivos se obtuvo un
indice porcentual de 74.4% en un rango alto para dimension fidelizacion del cliente
incidiendo sobre la variable posicionamiento de marca de 87.2%, corroborandose con
indice Rs de 0.826 que sefiala una correlaciéon y/o asociacion positiva considerable y
un indice de significancia menor al 1% por lo que se acepta la hipotesis especifica 4.
Mencia (2015) afirma que las empresas deben enfocarse en satisfacer y fidelizar a
sus clientes, para luego integrarlos en el proceso y transformarlos en embajadores de
la marca. Por lo que, se fundamenta que la dimension fidelizacibn medida mediante

sus indicadores es de importancia para el desarrollo del posicionamiento de marca.

Del mismo modo, los resultados coinciden con los de Sanches y Parimango (2021)
en su investigacion en su estudio determinaron que existia un indice de Rsde 0.723
gue indica una correlacion positiva considerable, entre la variable fidelizacién de
clientes y posicionamiento de marca. Asimismo, los resultados obtenidos se alinean
a los de la investigacion de Carrion (2021) quienes en su investigacion enfocada en
definir si existe relacion entre la fidelizacion y el posicionamiento de marca se obtuvo
un indice de Pearson de 0,691 demostrando la existencia de una correlacion positiva

media entre las variables estudiadas.

En tanto, al analisis de lo obtenido se determina que ARPROCAT debe tener en
cuenta aspectos relacionados a esta dimensiébn en cuanto a los indicadores

contemplados para mejorar su posicionamiento de marca actual.
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2)

3)

4)

V. CONCLUSIONES

Si existe un nivel de incidencia positivo, presentdndose valores en un rango alto
tales un 78.4% para la variable marketing sensorial y un 82.8% del
posicionamiento de la marca Don Cacao de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes,
2023. Asimismo, se corroboré con un coeficiente de Rs de 0,546 que sefiala la
existencia de una correlacién y/o asociacidon positiva media; con un P valor menor
al 1%. Por lo cual se acepto la hipotesis de la investigacion, entendiéndose que
los clientes de ARPROCAT sostienen su posicion respectos a las variables
medidas basados en su experiencia de compra, estableciéndose que la

organizacion le falta énfasis en agregar valores emocionales a los funcionales.

Con el 63.4% de la dimension experiencias sensoriales y un 82.8% para la variable
posicionamiento de la marca Don Cacao; se establecidé una incidencia positiva,
gue se reafirmd con un Rs de 0.415 que sefiala una asociacion positiva débil con
una significancia menor al 1% aceptandose la hipoétesis especifica 1. Reflejando
gue la estimulacion de los sentidos no ha sido muy bien desarrollada por la
empresa para posicionar la marca; por lo que, las vivencias sensoriales que ofrece

para sus clientes no estan resultando ser muy atrayentes y emocionantes.

Con el 83.6% de la dimension pensamientos y un 82.8% sobre la variable
posicionamiento de la marca Don Cacao, se determind una incidencia positiva,
gue se reafirm6 con un Rs de 0.463 que sefala una asociacién positiva débil con
un nivel de significancia menor al 1% aceptandose la hipotesis especifica 2.
Reflejando que los pensamientos que produce la empresa al cliente no estan muy
enfocados en lograr posicionar la marca, entendiéndose que no se esta

aprovechando del todo las oportunidades para sorprender al cliente y atraerle.

Con el 80.6% de la dimension actuaciones y un 82.8% para la variable

posicionamiento de la marca Don Cacao se establecio una incidencia positiva, que
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5)

se reafirmo con un Rs de 0.536 que sefiala una asociacion positiva media con una
significancia del 1% aceptandose la hipotesis especifica 3. Reflejando que el
comportamiento de la organizacion con sus clientes, no estan resultando ser tan

favorecedores para lograr influenciarlos, en favor de alcanzar posicionar la marca.

Con el 83.6% de la dimensidn fidelizacion de clientes y un 82.8% de la variable
posicionamiento de marca Don Cacao se determind una incidencia positiva que
se Reafirmd con un Rs de 0.826 que sefala una asociacidn positiva considerable
con una significancia del 1% aceptandose la hipotesis especifica 4. Reflejando
gue la empresa si se orienta a retener a sus clientes existentes, pero que todavia

existen aspectos que se debe mejorar para conseguir posicionar su marca.
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VI. RECOMENDACIONES

Los directivos de ARPROCAT deben invertir en capacitacion, considerando
proporcionar conocimientos para poder aplicar de manera técnica el
marketing sensorial, para que se utilicen estrategias eficaces de marketing
basadas en experiencias del consumidor, con el proposito de mejorar el
posicionamiento de su marca Don Cacao y se consiga conectar con los
consumidores; es decir, la organizacion debe buscar crear experiencias
memorables y positivas. Algunas alternativas que puede ejecutar son:
organizar eventos de degustacion, publicar historias o testimonios de clientes,
buscandose que la experiencia positiva al adquirir y degustar los productos
de la marca Don Cacao. De ese modo, la empresa conseguira producir
mayores beneficios a favor de alcanzar el posicionamiento de marca

deseado.

ARPROCAT debe empezar a tener mayor enfoque en producir las
experiencias sensoriales positivas y memorables, ofreciéndose atencion al
cliente teniendo en cuenta estrategias enfocadas en los sentidos, las
estrategias que se sugieren son: utilizar musica que refuerce la personalidad
de la marca o el propio sonido del cacao en la mazorca; innovar las
presentaciones de los chocolates; contemplar brindar muestras gratis de
chocolate caliente para inundar el ambiente con el olor del mismo y agradar
al paladar del cliente.

ARPROCAT puede lograr pensamientos positivos hacia la marca, aplicando
estrategias tales como: introducir una variedad en las ofertas desde diferentes
tipos de chocolate hasta combinaciones creativas de sabores; la innovacion
y la creatividad generan pensamientos positivos de la organizacion y por ende
de la marca; también, es una buena opcién compartir la historia que hay

detrds de su marca, haciendo hincapié en su herencia; comunicando los
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valores desarrollados por la organizacion, y demostrando su compromiso con
el medio ambiente y con la comunidad de Ufia de Gato; que se logra mediante
practicas sostenibles. Estas estrategias pueden contribuir significativamente

a producir pensamientos positivos hacia la marca y posicionarla.

ARPROCAT para conseguir mejorar las actuaciones que realiza en el
proceso de compra, se sugiere que se brinde mayor importancia a la
formacion al personal, en cuanto al servicio al cliente, para que puedan
interactuar de manera efectiva y amigable con el publico; se debe contemplar
patrones a seguir en el proceso de entrega del producto que aseguren las
buenas practicas de la organizacion, sin dejar de lado la personalizacion. La
organizacion debe tener cuidado en como son percibidas las relaciones entre
el personal, y con el cliente. Los lideres deben tener mayor conocimiento en
cuanto a manejo de conflictos; se deben realizar reuniones perioddicas con el
fin de crear un ambiente laboral positivo, fomentar el respeto entre miembros
y el seguimiento de protocolos para el manejo de conflictos. El propoésito de
la asociacion debe ser el proyectar una imagen positiva hacia el publico para

que este logre recordar la marca.

ARPROCAT para incentivar la fidelizacion de clientes, puede considerar
aplicar estrategias para mejorar la calidad de sus productos. Se debe buscar
sorprender al cliente, ya sea, ofreciéndoles productos nuevos o de una forma
diferente, que se resulte atractiva, como la utilizacion de la pileta para
chocolate, representaciones artisticas a base chocolate, promocién del cacao
en polvo, etc. La organizacién debe generar un registro de sus clientes para
establecer estrategias de marketing adecuadas, con una base de clientes
establecida, es posible comunicarles acerca de sorteos y promociones que
se realicen para fidelizarlos. La asociacion debe ampliar sus opciones de
pago considerando la aceptacion de Yape y Plin a nombre de ARPROCAT.
Ademas, podria optar por adquirir un POS (Point of Sale o Punto de Venta)

para facilitar las transacciones.
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Anexo 1: Matriz de operacionalizacién

Variable Definicion Definicion operacional Dimension Indicadores items Instrumento y
conceptual escala de
medicién
Marketing Alcaide y Merino (2011) Se evaluara la variable Experiencias Sensoriales Aspectos visibles
sensorial “Las emociones marketing sensorial en funcién Aspectos oibles
desempefian un papel a sus dimensiones e Aspectos tocables 1;2;3
fundamental en el indicadores para poder medir Aspectos degustables
proceso de compra, se sus caracteristicas, Aspectos que se pueden oler
trata de generar considerando la aplicacion de
experiencias positivas y un cuestionario compuesto por Cuestionario
memor_ables, el 11 items, tenl(_endo en cuenta Experiencias de los Creatividad N Escala de Likert
marketing agrega la escala de Likert con Pensamiento cognitivo
valores emocionales a valoraciones de rango 1 al 5 Pensamientos. Percepciones 45,6
los factores funcionales segun corresponda;
de los productos” (p.2). empleando como muestra a
134 clientes de ARPROCAT. Aspectos fisicos
Experiencias de las Actuaciones.  Estilo de vida 7:8:9,
Interaccién con las personas
Creatividad
Fidelizacion del cliente. Pensamiento cognitivo 10;11;12
percepciones
Posicionamiento Segun Kotler y Keller Se evaluara la variable Diferenciacion del producto Rendimiento de la calidad
de marca (2012) quienes posicionamiento de la marca Caracteristicas 13; 14; 15
determina que el Don Cacao en funcion a sus Disefio
posicionamiento “se dimensiones e indicadores Cuestionario
basa en disefiar lo que para poder medir sus Diferenciacion del servicio Capacitacion Escala de Likert
se va ofrecer con laidea  caracteristicas, considerando Entrega
de que este ocupe un la aplicacion de un Servicio de asesoria 16;17;18
lugar en el mercado y cuestionario compuesto por 12
que este debe estar muy  items, teniendo en cuenta la Diferenciacion del personal Competencia
bien definido y escala de Likert con Credibilidad
reconocido por el valoraciones de rango 1 al 5 Confiabilidad 19;20;21
cliente” (p.300) segun corresponda,
iglpl(:e”ae?:tjgscggﬁg];sgé:?r. Diferenciacion de imagen Ident?dad contra imagen
Actividades 22:23:24

Distincion de productos
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Anexo 2: Matriz de consistencia

Titulo

Problemas

Objetivos

Hipdtesis

variables

Dimensiones

Metodologia

Marketing sensorial y
su incidencia en el
posicionamiento de la
marca Don Cacao de
ARPROCAT, Zarumilla
- Tumbes 2023

Problema general

¢Cual es la incidencia del marketing
sensorial en el posicionamiento de la
marca Don Cacao de ARPROCAT,
Zarumilla — Tumbes, 2023?

Problemas especificos

P.E.1. ¢(Cudl es la incidencia de las
sensaciones experimentadas por el
cliente en el posicionamiento de la
marca Don Cacao de ARPROCAT,
Zarumilla — Tumbes, 2023?

P.E.2. ¢(Cual es la incidencia de los
pensamientos del cliente en el
posicionamiento de la marca Don Cacao
de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes,
202372

P.E.3. ¢Cudl es la incidencia de las
actuaciones en el proceso de compra en
el posicionamiento de la marca Don
Cacao de ARPROCAT, Zarumilla -
Tumbes, 20237

P.E.4. ¢Cudl es la incidencia de la
fidelizacion  del cliente en el
posicionamiento de la marca Don Cacao
de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes,
202372

Objetivo general

Determinar la incidencia del marketing
sensorial en el posicionamiento de la
marca Don Cacao de ARPROCAT,
Zarumilla — Tumbes, 2023.

objetivo especifico

O.E.1. Analizar la incidencia de las
sensaciones experimentadas por el cliente
en el posicionamiento de la marca Don
Cacao de ARPROCAT, Zarumilla -
Tumbes, 2023.

O.E.2. Conocer la incidencia de los
pensamientos del cliente en el
posicionamiento de la marca Don Cacao
de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes,
2023.

O.E.3. Analizar la incidencia de las
actuaciones en el proceso de compra en el
posicionamiento de la marca Don Cacao
de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes,
2023.

O.E.4. Determinar la incidencia de la
fidelizacion del cliente en el
posicionamiento de la marca Don Cacao
de ARPROCAT, Zarumilla — Tumbes,
2023.

Hipo6tesis principal

H1: El marketing sensorial tiene incidencia positiva y
significativa en el posicionamiento de la marca Don
Cacao de ARPROCAT.

Hipétesis secundarias:

H1: Las experiencias sensoriales tienen incidencia
positiva y significativa en el posicionamiento de marca
Don Cacao de ARPROCAT.

H2: Las experiencias relacionadas a los pensamientos
tienen incidencia positiva y significativa en el
posicionamiento de marca Don Cacao de ARPROCAT.

H3: Las experiencias relacionadas a las actuaciones
empresa — cliente tienen incidencia positiva y significativa
en el posicionamiento de marca Don Cacao de
ARPROCAT.

H4: Las acciones para la fidelizacion del cliente tienen
incidencia positiva y significativa en el posicionamiento
de marca Don Cacao de ARPROCAT.

Independiente
Marketing sensorial

dependiente
Posicionamiento
marca

de

Experiencias sensoriales

Experiencias  de los
Pensamiento.

Experiencias  de las
Actuaciones.

Fidelizacién del cliente.

Diferenciacion del
producto

Diferenciacion del servicio

Diferenciacion del
personal

Diferenciacién de imagen

Tipo de investigacién:
Basica

Descriptiva
correlacional

Enfoque:
Cuantitativo

Disefio de
investigacion:

No experimental
Transversal

Método:

Cuantitativo
Deductivo

Poblacion:

1183 habitantes de Ufia
de Gato, Zarumilla que
cumplen con los
criterios de inclusion.

Muestra:
134 consumidores de

productos de
ARPROCAT
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Anexo 3: Carta de solicitud de autorizacion para ejecucién de tesis

2 ““""
"Afio de la Unidad, La Paz, Y El Desarrollo" N
Tumbes, junio 2023

Carta N ©001 - 2023 1 CJMC
Sefior: Walter Canyarache Parihuaman

Presidente de la Asociacion Regional de Productores de cacao de
Tumbes (ARPROCAT)

Asunto: Solicito autorizacion para ejecucion de tesis

Tengo el agrado de saludarlo cordialmente y hacerle de conocimiento que,
debiendo cumplir un requisito académico de presentar un trabajo de Investigacion
denominado "Marketing sensorial y su incidencia en el posicionamiento de la marca
Don Cacao de ARPROCAT; Zarumilla - Tumbes 2023"; para optar el grado de licenciado
en Administracion, para lograr este objetivo académico es necesario la aplicacion de
técnicas de recoleccion de datos; con este propdsito- solicito a usted la debida
autorizacion para aplicar entrevista, encuestas y otros conexos; recopilar informacion
pertinente, en su culminar con el éxito el trabajo de investigacion.

Conocedor de alto espiritu de colaboraciéon, me despido, agradeciéndole por
anticipado por su valioso apoyo.

Atentamente,

Moran Cespedes, Carlos Juniors

TN, AS0BUCioN e 2N e

mcﬁ."’&“@“’-‘""t . Tesi
& _) : A esista
N,y 5 \

DNI: 70486567

e .
=T Waltegunyarache e,

. i
2 PRESIOENT
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Anexo 4: Aceptacion parala aplicacion de tesis

ASOCIACION REGIONAL DE PRODUCTORES DE CACAO TUMBES
ARPROCAT
Partida electronica N® 11006311 del 25 de mayo del 2005
RUC N° 20525203558

"ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ, Y EL DESARROLLO"
Una de Gato, 22 junio 2023

Carta N°001 — 2023-WCP-ARPROCAT

Senor  : Carlos Juniors Moran Cespedes

Asunto | Autorizacion para ejecucion de Tesis.

Tengo el agrado de drigime a usted para saludare cordialmente en nombre de la
Asociacidn Regional de Productores de Cacao Tumbes — ARPROCAT y manifestarle:

Mediante |a presente hago llegar, la respuesta a su carta presentacion referida a su proyecto
de tesis "Marketing sensorial y su incidencia en el posicionamiento de la marca Don
Cacao de ARPROCAT; Zarumilla - Tumbes 2023". Con resciucion decanal de ejecucion
N°001-2024/UNTUMBES-FACEC-D,

Con el propasito de brindar apoyo para ef desarrollo de su investigacion, se ke otorga
permiso para que se realice la aplicacion de técnicas de reccleccion de datos, como
entrevista, encuesta y otros conexos; en el establecimiento de |a Asociacion Regional de
Productores de Cacao de Tumbes, Ubicada en Una de Gato, distrito de Papayal, provincia
de Zarumilla perteneciente al departamento de Tumbes. También solicitamos que finalizada
la Tesis se nos alcance los resultados obtenidos.

Sinotro particular, me despido de usted esperando tome a bien lo expuesto, y llegue
a una decisién en beneficio de todos

Atentamente,

— /-’— 4 )
— '(MU/"7' v W’Vc" _7\i“/"‘/ / -

PRESIDENTE
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Anexo 5: Cuestionario variable marketing sensorial

Estimados clientes de la Asociacién Regional de Productores de Cacao Tumbes
(ARPROCAT); le invitamos cordialmente a participar en la siguiente encuesta, la cual
tiene como objetivo recopilar informacion para nuestro proyecto de investigacion
titulada Marketing sensorial y su incidencia en el posicionamiento de la marca Don
Cacao de ARPROCAT, Zarumilla - Tumbes 2023.

La informacion que se recopile sera utilizada exclusivamente con fines académicos y
se mantendra en estricto anonimato y confiabilidad; por lo tanto, les pedimos que

compartan su opinion basada en su perspectiva y experiencia con la asociacion.

0] Instrucciones
Por favor, lee atentamente cada pregunta y seleccione la opcion que considere
mas adecuada marcandola con una (X), tenga en cuenta que cada alternativa
tiene un significado especifico, por lo que es necesario responder todas las

preguntas sin excepcion alguna.

1) Totalmente desacuerdo (TD)

2) En desacuerdo (D)

3) Nide acuerdo ni desacuerdo (NA)
4) De acuerdo (DA)

5) Totalmente de acuerdo (TA)

(m Datos
Edad: Sexo:
|| De 18 a 24 afios | | Masculino
|| De 25 a 34 afios "] Femenino
|| De 35 a 44 afios ] Sin especificar
|| De 55 afios a méas
Nivel de educacion: Ocupacion:
[ ] Primaria ] Empleado
] Secundaria | Desempleado
L Superior | Trabajador independiente
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Variable 01: Marketing sensorial

criterios
items marketing sensorial 1 2 3 4 5
(ID) | (D) [ (NA) | (DA) | (TA)

Sensaciones

1 | Las caracteristicas en el logotipo del producto de la marca Don
Cacao son distintivas y reflejan la esencia de la asociacion.

2 | En la organizacion ARPROCAT se percibe una atmésfera laboral
positiva y agradable entre los trabajadores.

3 | El local de ARPROCAT se mantiene limpio y en perfectas
condiciones para asegurar la calidad de los productos y la
seguridad de los clientes.

Pensamientos

4 | El producto que adquirio es idoneo para ser consumido sin ningin
inconveniente.

5 | La asociacion ofrece productos que cumple con sus expectativas.

6 | El ambiente de la organizacion se caracteriza por ser tranquilo.

Actuaciones

7 | Las actividades que realiza la organizacion son de su agrado.

8 | Las actividades de la organizacion son innovadoras para ofrecer
una agradable experiencia de compra.

9 | Los empleados de ARPROCAT generan confianza al comunicar
que sus productos son seguros para el consumo.

Fidelizacion

10 | Esta satisfecho de haber adquirido el producto que ofrece
ARPROCAT.

11 | La empresa interactla con sus clientes con el compromiso de
adaptarse a las necesidades de estos.

12 | Los clientes frecuentemente elogian y sugieren los productos de

Don Cacao a otros.

Fuente: Adaptacion del instrumento de medida de marketing sensorial de Ordofiez Speziani et al. (2023) en base

a los items de Castro, J. (2019)

Muchas gracias
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Anexo 6: Cuestionario variable posicionamiento de marca

Estimados clientes de la Asociacién Regional de Productores de Cacao Tumbes
(ARPROCAT), Le invitamos cordialmente a participar en la siguiente encuesta, la cual
tiene como objetivo recopilar informacion para nuestro proyecto de investigacion
titulado Marketing sensorial y su incidencia en el posicionamiento de la marca Don
Cacao de ARPROCAT, Zarumilla - Tumbes 2023.

La informacion que se recopile sera utilizada exclusivamente con fines académicos y
se mantendra en estricto anonimato y confiabilidad; por lo tanto, les pedimos que

compartan su opinion basada en su perspectiva y experiencia con la asociacion.

0] Instrucciones
Por favor, lee atentamente cada pregunta y seleccione la opcion que considere
mas adecuada marcandola con una (X), tenga en cuenta que cada alternativa
tiene un significado especifico, por lo que es necesario responder todas las

preguntas sin excepcion alguna.

Totalmente desacuerdo (TD)

En desacuerdo (D)

Ni de acuerdo ni desacuerdo (NA)
De acuerdo (DA)

5. Totalmente de acuerdo (TA)

0w NP

(m Datos
Edad: Sexo:
|| De 18 a 24 afios [ | Masculino
] De 25 a 34 afios [l Eemenino
[ ] De 35 a 44 afios ] Sin especificar

| | De 55 afios a méas

Nivel de educacion: Ocupacion:
L] Primaria ] Empleado
|| Secundaria ] Desempleado
LI Superior [ ] Trabajador independiente
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Variable 02: Posicionamiento de marca:

) criterios

Iltems posicionamiento
1 2 3 4 5
(TD) | (B) | (NA) | (DA) | (TA)

Diferenciacion de producto

1 | Consume los productos de la marca Don Cacao; porque considera que son
una excelente eleccién de compra.
2 | En ARPROCAT encuentra variedad de opciones de productos a base de
cacao que cumplen con sus necesidades.
3 | Considera que los precios de los productos Don Cacao son competitivos,
puesto que son justos y asequibles.
Diferenciacion de servicio
4 | El equipo de ventas de ARPROCAT proporciona la orientacion adecuada en
relacién al consumo del producto para poder disfrutar de sus cualidades.
5 | Reconoce que el servicio de entrega es eficiente y oportuno cuando el cliente
lo requiere; porque evita los contratiempos y simplifica los procesos.
6 | La atencion al cliente se diferencia de la competencia, puesto que durante
el proceso de compra se caracteriza por su eficiencia y rapidez.
Diferenciacion de personal
7 | El equipo de ventas proporciona credibilidad; porque estd debidamente
capacitado para guiar y asesorar a los clientes durante su proceso de
compra.
8 | Los empleados son amables y respetuosos, se destacan por su
conocimiento y su habilidad para atraer la atencién del cliente.
9 | El personal de ventas demuestra competencia al brindar un servicio
comprometido, entusiasta al atender y asesorar a los clientes.
Diferenciacion de imagen
10 | Considera que ARPROCAT es reconocida en el sector de la elaboracion de
productos a base de cacao.
11 | Reconoce que ARPROCAT tiene prestigio empresarial destacado en el
sector de la elaboracién de productos a base de cacao
12 | Piensa que la calidad de los productos ha contribuido para lograr mayor

reconocimiento y prestigio de la empresa frente a su competencia.

Muchas gracias
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Anexo 7: Fichas bibliogréficas

Marketing sensorial.

Juan Carlos Alcaide Casado

Maria Jesus Merino

«Comunicacion experiencial y sensorial: algunos ejemplos de
aplicacion» En Nuevas tendencias de la comunicacion
Segunda edicion

ESIC EDITORIAL

Espafa, 2011

ISBN: 978-84-7356-812-8

Alcaide y Merino (2011) quienes afirma que marketing sensorial
“se trata de generar experiencias positivas y memorables,
agregando valores emocionales a los factores funcionales de
los productos”

Juan Carlos Alcaide Casado

Mikel Diez

Custumer Experience

Segunda edicién

ESIC EDITORIAL

Espafia y Colombia, 2019

ISBN: 978-958-778-531-9 (edicion Colombia)
ISBN: 978-84-17513-69-6 (edicion Espafia)

Alcaide y Diez (2019) se implanta la idea de que “agregando
valores sensoriales a los factores funcionales de los productos
se logra mejorar la experiencia del consumidor” (pag.23)

Posicionamiento de marca.

Philip Kotler

Kevin Keller

Direccion de marketing
Decimocuarta edicion
PEARSON EDUCATION
México, 2012

ISBN: 978-607-32-1245-8

Kotler y Keller (2012) quienes aseveran que el posicionamiento de marca “se basa en
disefiar lo que se va ofrecer con la idea de que este ocupe un lugar en el mercado y

que este debe estar muy bien definido y reconocido por el cliente”

BOLTLER, PHLLLL Y BELLEX, BEVIN
Dirccciie Je Mautctiog
Decimcaars cbeiin

PEABSON EDOCACION, Méise, 2002

Uz e cxargadan shhegrid

ISEN: VIR 8072212433

Arca: Jdmarass e

Pumman: 21« LS an Parizc SUz

82




Anexo 8: Confiabilidad de la variable marketing sensorial

Suma de items
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Anexo 9: Confiabilidad de la variable posicionamiento de marca

Suma de items

53

55

55

46

56

55

52

48

55

47

55

53

56

53

54
46

55

55

50
55

56

53

57

53

55

58

45

51

55

54

12

11

10

Encuestados

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26

27

28
29
30

0.246 | 0.246 |

0.25 | 0.329 |

0.382 |

0.16 |

0.246 | 0.317 ] 0.3656 | 0.22222 | 0.312 |

0.19556 |

[

Farmula Alfa de Cronbach:

VARP

0.782

]

3.27
11.5656

-

12
12 -1

3.27
11.5656
12

Sumatoria de varianzas (X V;)
Varianza de la suma de los
Items (V,)

K

o : Alla de Cronbach
K: Ndmero de items
V.: Varianza de cada item

b '"'1‘
Ve

-

: Varianza del total

L
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Anexo 10: Validaciéon del cuestionario

"Marketing sensorial y su incidencia en el posicionamiento de la marca “Don Cacao” de
ARPROCAT; Zarumilla - Tumbes 2023"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente
0-20

Regular
21-40

Buena
41-60

Muy Buena

61 -80

Excelente
81 -100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

11

16

2% |31

46 | 51

A |

76

10

15

tr 4

30 |35

& s

70

75

®2

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la

investigacion

4.0Organizacién

Existe una
organizacion
légica entre sus
ltems

5.Suficiencia

Comprende los
aspeclos
necesarios en
cantidad y
calidad.
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6.Intencionaldiad | Adecuado para
valorar las X
dimensiones del
lema de Ila

investigaciéon
7.Consistencia Basado en
aspectos X
tedricos-
cientificos de la
investigacion
8.Coherencia Tiene relacion
entre las x
variables -
indicadores

9.Metodologia La estrategia
responde a la
elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esla validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 01 de julio def 2023

Nombre y apellidos: Alex Alfreth Armestar Amaya
Grado: Maestro

Especialidad: Administracion y gestion empresarnal
Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes
DNI: 41737972

Teléfono: 972850084

E-mail: alexarmestar@gmail.com
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"Marketing sensorial y su incidencia en el posicionamiento de la marca “Don Cacao” de

ARPROCAT; Zarumilla - Tumbes 2023"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente

0-20

Regular
21-40

Buena
41 -60

Muy Buena

61-80

Excelente
81-100

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

16

21

26 |3

&1

6 | 5

61

74

81

9"

19

20

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

% |35

50 1535 |

.85

70

75

76
£

5

100

2.0bjetividad

Esla expresado
en conductas

observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacién

Existe una
organizacion
l6gica entre sus
items

§.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad,
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6.Intencionaldiad | Adecuado para X
valorar las
dimensiones del
tema de Ila
investigacion

7.Consistencia Basado en X
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion X
entre las

variables e
indicadores

9.Metodologia La estrategia X
responde a la
elaboracion de
la investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalde la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Tumbes, 01 de julio del 2023
Nombre y apellidos: Cristihan Sosa Orellana
Grado: Maestro
Especialidad: Finanzas
Lugar donde labora: Universidad Nacional de Tumbes
DNI: 00373944
Teléfono: 972622677
E-mail: csosao@untumbes.edu.pe
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"Marketing sensorial y su incidencia en el posicionamiento de la marca “Don Cacao” de
ARPROCAT; Zarumilla - Tumbes 2023"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Indicadores

Criterios

Deficiente

Regular
21-40

Buena
41 -60

Muy Buena

61-80

OBSERVACIONES

ASPECTOS DE VALIDACION

1"
15

]

P —

&2

46 | 81
vl

3
B
&«

-

3

w1

-

T™O |78

11
80

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

' Adecuado  al
- enfoque tedrico
- abordado en la

5.Suficlencia

_investigacion

Existe una
organizacion
légica entre sus
items

Comprende los
aspecios
necesarios en
cantidad y
calidad.

N

)
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e ———

+

v
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6.Intencionaldiad | Adecuado para
valorar las
dimensiones del 7{
tema de la i

_investigacion

"7.Consistencia | Basado en
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

S ——

8.Coherencia Tiene relacion
entre las 1 7(
variables e
indicadores

9.Metodologia La estrategia
responde a la | )(

elaboracion de |

la investigacion | B ) 11 A i —

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalue la pertinencia, eficacia del Instrumento que
se esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

: P - Tumbes, 01 de julio del 2023
Nombre y apellidos: é.duordo' Hin \QCACL\O. Ronwo ) J
Grado: Maestmo _,. ..
Especialidad: Geshon R,bhm‘ 4
Lugar donde labora: (Jioe(sigad Nadonal de lombes
DNi: . Y sz
Toléfgno: 0020 L0 >
E-mai: e‘;P‘*' lar @ undomb el edu. pe
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Anexo 11: Evidencias

Prueba piloto poblacién y aplicacién del cuestionario.

Figura 1. Explicacion de la prueba piloto.

Figura 3. Aplicacion del cuestionario para obtencion de resultados.
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