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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., durante 17 afios se dedica a la produccion
y comercializacion de ropa interior para damas, caballeros y nifios, se encuentra
ubicada en el Canton Ambato — Parroquia Santa Rosa, la empresa maneja una marca
muy poco reconocida en el mercado, por esta razén es importante definir estrategias

de marketing sensorial con la finalidad de posicionar la marca en mercados nacionales.

El estudio de la investigacion tiene como objetivo identificar la incidencia de las
estrategias de Marketing Sensorial en el Posicionamiento de la empresa D'Christian-
Maryuri Cia. Ltda., en la Ciudad de Ambato; es decir el impacto que tienen los aromas,

colores y fragancias al ser aplicados en las prendas.

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo que permite recolectar datos numéricos
mediante la aplicacién de la encuesta, tipo de investigacion descriptiva, exploratoria,
correlacional, propositiva y transversal con la finalidad de obtener una perspectiva
amplia sobre los gustos, preferencias y sentimientos de los clientes quienes son la base

fundamental del proyecto de investigacion.

La muestra del proyecto se fundamenté en la Poblacion Economicamente Activa del
canton Ambato, obteniendo como resultado un total de 383 habitantes, a quienes se les
aplico la encuesta mediante el formulario en linea Google Forms. A continuacion, para
la verificacion de la hipotesis se emplea el coeficiente de correlacion de Spearman

obteniendo una correlacion positiva considerable entre las variables.
Se puede sefialar que se obtuvieron resultados satisfactorios determinando que las
Estrategias de Marketing Sensorial si se relacionan con el posicionamiento de la

empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING SENSORIAL,
SENTIDOS, EMOCIONES, POSICIONAMIENTO, ESTRATEGIAS.
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ABSTRACT

The company D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., for 17 years is dedicated to the
production and marketing of underwear for ladies, men and children, is located in the
Canton Ambato - Parroquia Santa Rosa, the company manages a brand very little
recognized in the market, for this reason it is important to define sensory marketing
strategies in order to position the brand in national markets.

The objective of the research study is to identify the incidence of Sensory Marketing
strategies in the positioning of the company D'Christian-Maryuri Cia. Ltda. in the city
of Ambato; that is to say, the impact that aromas, colors and fragrances have when

applied to the garments.

The research has a quantitative approach that allows collecting numerical data through
the application of the survey, descriptive, exploratory, correlational, propositional and
cross-sectional type of research in order to obtain a broad perspective on the tastes,
preferences and feelings of customers who are the fundamental basis of the research

project.

The project sample was based on the Economically Active Population of the canton of
Ambato, resulting in a total of 383 inhabitants, to whom the survey was applied using
the online form Google Forms. Next, for the verification of the hypothesis, Spearman's
correlation coefficient was used, obtaining a considerable positive correlation between

the variables.
It can be pointed out that satisfactory results were obtained determining that the
Sensory Marketing Strategies do indicate in the positioning of the company

D'Christian-Maryuri Cia. Ltda.

KEY WORDS: RESEARCH, SENSORY MARKETING, SENSES, EMOTIONS,
POSITIONING, STRATEGIES.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes investigativos

En este apartado se hace énfasis a los estudios relacionados con los fendbmenos previos
abordar en la presente investigacion, con base en las fuentes de informacion primarias
y secundaria, que recaen en articulos y revistas cientificas publicados en los diferentes
repositorios de las universidades y escuelas politécnicas, que conlleve a fundamentar
de manera teorica cientifica los criterios de los autores de los cuales se destacan los

siguientes como los mas importantes en la temética del estudio.

En la Revista de la Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas de la
Universidad de Narifio se desarroll6 el estudio “El marketing sensorial olfativo como
posicionamiento de marca”, de autoria Grisales Claudia Patricia (2019), que tiene
como objetivo analizar la percepcion que tienen los consumidores sobre el marketing
sensorial olfativo, y las estrategias utilizadas para el posicionamiento de las marcas
llegando a concluir que, “las empresas que no vinculen a sus estrategias comerciales
actividades de marketing sensorial organolépticas pueden terminar en el olvido o ser
parte de los productos comodities en categorias genéricas donde no importa su marca

si no la funcion organica del producto” (p. 88).

Estas son las razones que el estudio enfoca para las estrategias de naturaleza sensorial
que pueden apoyar a las marcas para generar identidad y que puedan brillar con luz

propia en mercados tan competitivos.

En la revista Horizonte Empresarial, de la Universidad Sefior de Sipan se realiza el
estudio bajo el tema: “Estrategias de Marketing Sensorial para el posicionamiento
de la empresa “Mundo Grafico Digital” S.A.C. Nueva Cajamarca” de autoria de
Geanpier Linares Ortiz (2021), que tuvo como proposito establecer estrategias de
marketing sensorial que fueron de gran influencia para mejorar el posicionamiento

de la empresa las cuales se podran ejecutar por medio de una serie de actividades las



cuales estan dirigidas a mejorar los interiores de la compafiia y asi brindar una mejor

experiencia como también sensaciones a los clientes. Ademas, se concluy6 que:

La empresa no tiene un buen posicionamiento en un mercado tan competitivo,
por lo que debera de ejecutar estrategias de Marketing Sensorial enfocadas
hacia los cinco sentidos de los clientes para asi provocar sensaciones y
experiencias inolvidables en el consumidor, por ello se pudo evidenciar que
estd pasando por problemas de estrategias de marketing sensorial, donde
estableci6 que la empresa no tiene una sala de estar para sus clientes, los colores
del interior no son los méas adecuados, no existe ningun tipo de mdsica que
puede provocar sensaciones en la entidad, a su vez el ambiente interno no
posee ningun tipo de aroma. Por todas estas situaciones la empresa esta
perdiendo no solo clientes, sino que el posicionamiento de la empresa es

inferior a la de la competencia (p. 699).

En esta investigacion se hace énfasis al disefio de las estrategias de marketing
sensorial, considerando cinco dimensiones como son: la auditiva, visual, olfativa, tactil

y gustativa.

De igual manera, en el repositorio de la Universidad Cesar Vallejo en la facultad de
Derechos y Humanidades se encentra la investigacion titulada “Relacion entre el
marketing sensorial como estrategia y el posicionamiento de la marca Starbucks en los
alumnos del instituto ISIL, Miraflores, 2017 bajo la autoria de Elizabeth, Enciso
Espinoza (Enciso, 2017) en donde hace énfasis la relacion con el uso del marketing
sensorial como estrategia publicitaria la cual si es usada adecuadamente puede brindar

buenos resultados. Por ende, llega a concluir que:

El marketing sensorial va directamente a los cinco sentidos del ser humano
influyendo en la decision de compra, en su comportamiento y en sus emociones
haciendo que la marca que lo aplicase en este caso Starbucks logre posicionarse
en la mente de su pablico objetivo frente a su competencia. De igual manera,
Ilamar la atencion de sus clientes, cuida cada detalle al minimo se preocupa por

la combinacion de colores que utiliza, la decoracion de su ambiente, las



presentaciones de los vasos donde sirve sus productos que cuenta con cuatro
tamafios y hasta la iluminacion que sea la adecuada para su publico logrando

una experiencia diferente con cada detalle de la marca (p. 131).

En resumen, se indica que las estrategias del marketing sensorial pueden generar
publicidad en la marca ya que al hacer un buen uso de dichas estrategias innovadoras
se puede lograr el tan anhelado posicionamiento en el mercado y logrando tener sus
puntos de venta sin dejar de lado al cliente en donde se debe enfocar a los cinco

sentidos en donde se puede persuadir al consumidor.

Otra de las investigaciones desarrolladas en la Universidad Cesar Vallejo en la facultad
de Ciencia Empresarial enmarca el tema “Marketing sensorial y posicionamiento web
en la Clinica Medical Center en Castilla, Piura 2022 de autorias Giron Huaman,
Lisbeth Yanerid, Zapata Lloclla, Claudia Melissa (2021); en donde se enmarca que
la clinica presenta gran potencial para lograr influir en el comportamiento y toma de
decisiones de los pacientes por medio de estrategias sensoriales, mas aun si se realiza

el ingreso al mundo digital a través de una pagina web y llegando a concluir que:

El marketing sensorial y el posicionamiento sefiala que el sentido de la vista es
uno de los mas importantes ya que, permite persuadir en contra de la logica
logrando un posicionamiento web mediante los colores, disefios e ilustraciones
por medio de la red. La clinica Medical Center aplica de manera inconsciente
el marketing sensorial, lo cual le ha permitido fidelizar a sus clientes,
proporcionandoles la calidad de servicio que requieren, por ello también se
enfatiza en la mejora de cada una de las estrategias para poder cumplir con los

estandares de calidad y estar presente en la toma de decisiones de los pacientes
(p 44)

El estudio posee una mayor participacion en las plataformas digitales, con ayuda de
contenido humanizado, siendo capaz de persuadir los cinco sentidos. De igual forma,
la informacién en la pagina web debe transmitir sensaciones positivas al momento de

explicar las cualidades de la clinica



De igual manera, en la Universidad Cesar Vallejo en la facultad de Ciencia
Empresarial se conlleva a proponerse el tema de estudio “Propuesta de marketing
sensorial como estrategia de posicionamiento de la marca de Café Vista Alegre en la
ciudad de Piura — 2018, de la autora Berly Chumacero Cérdova (2018), en donde
concluye que una marca no se posiciona solo con la iniciativa de una organizacién y
de los gestores de marketing, sino que, tal posicionamiento se constituye por la
percepcion de los consumidores a traves de los sentidos teniendo como resultado la

definicion de una determinada marca.

La organizacion debi6 desarrollar estrategias de comunicacion y campafas
publicitarias utilizando estrategias de marketing sensorial donde se concentre
vinculadas y combinadas a la utilizacion de los sentidos; lo que involucra el desarrollo
de estrategias enfocadas en la diferenciacion, reconocimiento y construccion de la

identidad para posteriormente lograr posicionar la marca.

Las autoras Celis y Vergara, (2018), realizando el estudio investigativo denominado
“Marketing sensorial y su incidencia en el posicionamiento de la empresa Don Benny
Eirl, de Chiclayo”, con el propdsito de crear estrategias de marketing sensorial que se
centren en brindar a los clientes nuevas sensaciones que capten la atencion de sus
consumidores, y estas empresas deben brindar un servicio de calidad a través de un
ambiente acogedor, y concluyendo que se plantearon estrategias acorde con los puntos
débiles que se identificaron en los resultados. “Estas fueron: (i) remodelar el
inmobiliario de la empresa ademas de suavizar los colores en tonos mas claros en el
sentido de la vista; (ii) crear un aroma caracteristico a la empresa en el sentido del
olfato; (iii) modificar la musica a géneros de jazz, hip hop, rock y clasica en el sentido
del oido; y (iv) el disefio de nuevos platos tanto en presentacion como en sabor para el
sentido del gusto” (p. 91)

En otro de los estudios de Sofia Medina (2021) graduada de la Universidad Privada
del Norte conllevo a conocer el “Marketing sensorial y comportamiento del
consumidor en un restaurante turistico en la ciudad de Trujillo, 2021.” tuvo como
objetivo determinar cual es la relacion entre el marketing sensorial y el

comportamiento del consumidor en un restaurante turistico en la ciudad, en donde se



obtuvo como resultados que aplicando la relacién lineal estadisticamente significativa,
con un efecto positivo entre la variable Marketing Sensorial y la variable dependiente.
Como conclusion de la investigacion permite aceptar la hipdtesis general con lo se
puede afirmar que existe una relacion directa y significativa entre el Marketing
Sensorial se relaciona considerablemente con el comportamiento del consumidor de

un restaurante turistico de la ciudad.

Y por ultimo las autoras Mariana Ciudad Aguilar y Valeria Honores Botton (2020)
graduadas de la misma institucion mencionada con anterioridad exteriorizaron el
analisis sobre “Marketing sensorial y posicionamiento en el sector de restaurantes”
como revision de literatura cientifica que involucra que mediante estrategias
sensoriales conllevard a lograr el posicionamiento, debido a que crea experiencias
positivas en los clientes a través de los sentidos al momento de realizar la compra

generando que la empresa perdure en la mente del consumidor por un largo tiempo.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Estructurar estrategias de Marketing Sensorial para el posicionamiento de la empresa
D'Christian-Maryuri Cia. Ltda. en la Ciudad de Ambato.

1.2.2 Objetivos especificos

e Fundamentar las variables de estudio: Marketing sensorial y posicionamiento

de marca a través de una revision teorica — bibliogréfica.

Para lograr este objetivo, se realiza una indagacion teorica cientifica que conduce a la
clarificacion de las variables de estudio mediante las fuentes de investigacion
primarias y secundarias, lo que conduce a tener definiciones o conceptualizaciones

basados en los criterios de los autores inquiridos.



e Determinar tendencias de marketing sensorial y de mercado direccionadas a la
empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., a través de una investigacién de

campo.

De igual manera, se plantea efectuar un analisis en base a la percepcién que tienen los
consumidores sobre el marketing sensorial utilizando los estimulos y todos los
elementos del entorno, percibidos por los consumidores a través de los 5 sentidos, esto
como dimensiones, a partir de aquello se involucrara al disefio de instrumentos
investigativos para ser introducidos en la investigacion de campo que involucra el
levantamiento y procesamiento de la informacion obtenida para luego ser presentado
mediante tablas o gréficos estadisticos, los resultados obtenidos en campo con la
finalidad de conocer la situacién actual de la empresa en relacion a los estimulos en la
conducta del consumidor y a sus ventas bajos los factores emocionales, sentimentales
y las experiencias que cada cliente puede llegar a sentir al momento de adquirir
un producto dentro de la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda.

e Proponer estrategias de marketing sensorial para el posicionamiento de la

empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda.

Este objetivo busca desarrollar estrategias de marketing sensorial, enfocadas en
otorgar sensaciones nuevas e inolvidables a los clientes, con el objetivo de cautivar la
atencion de sus consumidores, otorgando servicios de calidad, acompafiado de la
atencién personalizada en un ambiente de confort dentro de las instalaciones de la

empresa, con colores y olores llamativos.

1.3 Problema de Investigacion

En la actualidad los procesos globalizados se enfrentan a la sofisticacion de los
mercados y el uso de la tecnologia que en la actualidad ha crecido a pasos agigantados
donde los consumidores de hoy eligen realizar compras por las diferentes redes
electronicas, una de las causales que ocasiond el desplazamiento de lo presencial a lo
virtual fue la pandemia del COVID 19, mismas que las ventas se vieron mermadas por

este conflicto social. Las empresas no se quedaron estancadas se enmarcaron en el



camino hacia la virtualidad, en donde se necesitaba generar publicidad es ahi donde el
marketing conlleva a la mentalidad del consumidor a jugar un papel clave en la
planificacion y desarrollo de estrategias influenciando en el consumidor.
Entendiéndose que este mismo mantiene sentimientos, creatividad y percepciones del

producto o servicio que desea.

En este contexto surgio el marketing sensorial, que requiere una adecuada gestion para
sacar el méximo partido a la estimulacion sensorial que al final se traduce en
rentabilidad para las empresas. Los gerentes de marketing saben que el mercadeo va
mas alla de la manipulacion de variables como la publicidad o el precio, y que las
diferentes experiencias de compra afectan el comportamiento de compra del

consumidor.

En consideracion la deficiente adaptacion y generacidn de estrategias en pequefias y
medianas empresas textiles para afrontar la crisis socio productiva y comercial en el
periodo de pandemia no es casual, sino que ya se ha sentido que los esfuerzos
gremiales apuntan sélidamente a la recuperacion y favorecimiento de los grandes
grupos econémicos y productivos, que con facilidad pueden gestionar con los grupos
politicos sus mejoras, dejando a un lado a los grupos vulnerables desde el punto de

vista economico a que tengan que Vivir a expensa de las grandes estructuras.

Ademas, segun el analisis de Javier Diaz (2021), presidente ejecutivo de la Asociacion
de Industritas Textiles del Ecuador (AITE) indica que, “En el afio 2020 las ventas
domeésticas de las actividades textiles y de confeccion cayeron 36% o el equivalente a
USD 500 millones frente a 2019.” (p. 3). Ademas, el sector textil genera varias plazas
de empleo directo en el pais, llegando a ser el segundo sector manufacturero que mas
mano de obra emplea, después del sector de alimentos, bebidas y tabacos. Segin
estadisticas levantadas por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC),
alrededor de 158 mil personas laboran directamente en empresas textiles y de
confeccion. A esto se suma los miles de empleos indirectos que genera, ya que la
industria textil y confeccion ecuatoriana se encadena con un total de 33 ramas

productivas del pais (Asociacion de Industrias Textiles del Ecuador (AITE) 2022).



En este contexto surge la necesidad de investigar las nuevas estrategias y tendencias,
como el marketing sensorial que permitan posicionar la empresa D'Christian-Maryuri
Cia. Ltda., en los mercados locales del Ecuador y potencializarlos para futuras
exportaciones, es asi que resulta imprescindible elaborar una propuesta de marketing
sensorial como estrategia para posicionar la marca antes mencionada, con el objeto de

promover el consumo y ocupar un lugar en la mente de los consumidores.

1.3.1 Contextualizacion

1.3.1.1 Macro

En América latina la conectividad es la estrategia fundamental del marketing viral
contribuyendo al posicionamiento de las marcas en internet. Sin embargo, el 43.75 por
ciento difunde temas de suma importancia, 18.75 por ciento incentivos y el 12.50 son
canje, lo cual contribuye a tener més presencia en la vida del cliente. Mientras méas
conectado a la red este el usuario, existe mas oportunidad de compra, puesto que al ver
la publicidad se va sentir atraido a realizar dicha accion (Carpio, Hancco, Cutipa, &
Flores, 2019).

Palomino et al. (2020) menciona que en el norte del pais el comercio electrénico ha
crecido un 51.77 por ciento en comparacion a afios anteriores que las compras
realizadas en tiendas fisicas tenian un porcentaje del 90.42. Este cambio radical ha sido
generado a partir del Covid-19, lo que ha llevado a los consumidores a experimentar
en nuevos canales de compray distribucion, debido a esto, las estrategias de marketing
deben ir adoptandose y creciendo con estas nuevas formas de compra que han surgido

para establecerse en el mercado.

Cafias et al. (2020), sefiala que Lindstrom realiz6 un escaner mental a 2.081
latinoamericanos que fueron inducidos a estimulos publicitarios olfativos, visuales y
auditivos, dando como resultado que el 83 por ciento de la publicidad existente es
captada por solo uno de los sentidos que es la vista, lo cual es un quiebre para las
marcas ya que deben apuntar a todos los sentidos. Por lo que, el marketing sensorial

considera que la emocion es el proceso principal que guia y determina la accion de



compra del cliente, para ello debe centrarse sobre los cinco sentidos con el fin de influir

en su comportamiento de compra,

1.3.1.2 Meso

En el Ecuador el marketing se ha consolidado como una de las herramientas para la
gestién de las empresas, a través de este se realiza un estudio de las competencias y
debilidades que tiene la empresa, de manera que se puedan determinar los objetivos de

acuerdo a la realidad nacional y del mercado.

En la investigacion de Palma, Artiaga, Ponce Loor, y Calderdn (2018), hacen
referencia a un estudio del marketing sensorial y su influencia en el comportamiento
de compra de los consumidores de la ciudad de Manta, Ecuador en donde existe la
necesidad de hacer frente a un nuevo tipo de consumidor se da paso a la creacion de

experiencias de compra que permitan establecer una conexion emocional con los
clientes, debido a que el cerebro tiende a tener recuerdos mas estables y duraderos
cuando estos son propiciados desde las emociones. En este sentido surge el marketing
sensorial como una tendencia del marketing destinada a la aplicacién de estimulos
orientados a los cinco sentidos, los cuales pueden ser implementados tanto en el punto
de venta como a través del branding de la marca. Por su parte, el comportamiento de
compra hace referencia a diversas caracteristicas que determinan el accionar del

consumidor.

William Cohen (2019) sefiala que el plan de marketing es esencial para el
funcionamiento de las empresas ecuatorianas, asi como para una comercializacion
eficaz y rentable de cualquier producto o servicio, incluso dentro de la misma empresa.
El plan de marketing ayuda a tener una vision clara del objetivo principal y de los
logros que se conseguiran en el trayecto, es decir que permite calcular dinero, tiempo
y esfuerzos necesarios para cumplir a cabalidad con cada una de las etapas detalladas
que conforman el plan de marketing, logrando un control sobre el cumplimiento de

objetivos y el desarrollo de valor agregado para brindar al cliente



En el proceso de compra o adquisicion de un bien o servicio provoca emociones,
sentimientos, sensaciones; el marketing sensorial seria muy eficaz si se aplica en el
proceso de compra en linea mediante efectos visuales y auditivos, para prolongar las
emociones hasta el momento de cerrar el servicio que es cuando el cliente recibe sus
productos, pudiendo de esta forma estimular los demas sentidos y generar satisfaccion
y fidelizacién por parte del cliente y posicionamiento por parte de la empresa (Suarez,
2021).

1.3.1.3. Micro

La empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., se localiza en la provincia de Tungurahua,
canton Ambato, parroquia de Huachi Solis, en las calles Julio Cesar Cafar y Celi
Bustamante, su actividad econodmica inicio el afio de 1985, fundada por el Sr. Mario
Lara y dirigida en la actualidad por su hijo Christian Xavier Lara Villalba, quienes
vieron la oportunidad de crear una entidad empresarial textil, registrada en el Sistema
de Rentas Internas (SRI) con el RUC 1891809443001, con la actividad econdmica de
fabricacion de ropa interior y ropa de dormir de telas tejidas, de punto y ganchillo, de
encaje, etcétera, para hombres, mujeres y nifios, calzoncillos, pijamas, camisones,
batas, blusas, slips, sujetadores, fajas, etcétera. Por lo que hacen que se preocupen por
innovar la produccién de textileria de la provincia, en su mayor tendencia de ventas

direccionada a los caballeros y damas.

Su actividad economica antes dicha esta comprometida a cumplir con los
requerimientos legales vigentes, y controlada bajo la Superintendencia de Compaiiias,
donde se asegura el bienestar de los colaboradores buscando satisfacer los
requerimientos de los clientes e impulsando los mejoramientos continuos de los
procesos de ventas y de rentabilidad. Conllevando a difundir el compromiso con todo
el personal y demas personas que de una u otra forma tengan relacién con D'Christian-
Maryuri Cia. Ltda., al mismo tiempo la gerencia garantizard la asignacién de los

recursos financieros humanos y tecnologicos necesarios para su cumplimiento.

La aplicacion del marketing sensorial en la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda.,

enmarcara el inicio con la captura de atencion del posible cliente, mediante estimulos
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visuales como color, descuento, imagenes, promociones que lo llevaran a desear el
articulo, hasta una efectiva y sencilla comunicacion que disminuya la incertidumbre al
momento del pago y el cliente tenga la confianza de colocar sus datos para cerrar la
venta, pero aun no se ha cerrado el servicio, pues el marketing sensorial seguiré en este
proceso de venta hasta que el cliente tenga en sus manos el producto que adquiri6
mediante la pagina web, el mismo que debera tener un empaque alusivo al espiritu de

la marca y que genere emociones y sensaciones que permitan realizar una recompra.

1.4 Justificacién

El presente estudio tiene por importante que, en la actualidad, la evolucion en los
habitos y comportamientos de los consumidores han cambiado frente a los diferentes
procesos de satisfacer las necesidades de los consumidores, ha llevado a la vinculacion
de todos los sentidos y al uso de las emociones para la toma de decisiones, asi también

de la forma de analizar la comercializacion de los productos de las empresas.

Por ende, es de interés realizar el estudio debido a que se desarrollara las estrategias
de marketing sensorial que ayude a que la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., a
posicionarse de manera 6ptima en los mercados nacionales, mejorando de esta manera
la empatia de los vendedores a los consumidores o también de los clientes hacia la
empresa de manera sensorial o emocionalmente por medio de sus experiencias vividas
en la empresa. La aplicabilidad de los cinco sentidos hace que el mensaje que emiten
hacia la marca empresarial se entienda de forma efectiva, generando de esta manera

tener resultados 6ptimos, logrando la captacion y seduccion de futuros clientes.

La presente investigacion tiene como proposito dar a conocer la relacion entre una
buena estrategia del marketing sensorial y el posicionamiento para que las empresas
puedan utilizarla y no solo enfocarse en lanzar un spot si no también enfocarse en el
lugar que se va distribuir su producto, su punto de venta, algunos factores que resaltan

los estimulos de las conductas de los consumidores.

Es factible debido a que se efectia con los medios disponibles para su desarrollo y la

predisposicion de los recursos necesarios como humanos, tecnologicos, econémicos,
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entre otros financiados por la autora del estudio, asi también, de la predisposicién de
entrega de informacion pertinente por parte de la empresa y el vinculo de cooperacion

entre entidades.

Los principales beneficiados del estudio sera el personal administrativo y operativo de
la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., como también los clientes por que se
generara los lazos emocionales por los intermedios de los canales que cuyo estudio se
enfoca a los cinco sentidos, induciendo y forjando a las experiencias en los mercados

cuyo proposito es generar un posicionamiento en la mente de los consumidores.

1.5. Marco Teorico

1.5.1. Variable independiente

1.5.1.1. Marketing

El marketing se considera como la funcién comercial que identifica las necesidades y
los deseos de los clientes, determina qué mercados meta puede atender mejor la
organizacion, y disefia productos, servicios y programas apropiados para atender a esos
mercados. Sin embargo, el marketing es mucho més que una funcion aislada de los
negocios: es una filosofia que guia a toda la organizacion. La meta del marketing es
crear satisfaccion de los clientes de forma rentable, forjando relaciones cargadas de
valor con los clientes importantes. Asi pues, el marketing pide a todos los miembros
de la organizacion que piensen en términos de los clientes y hagan todo lo que esté de

su parte para crear y entregar un valor superior y satisfaccion a los clientes.

Muchas personas creen que el marketing es solo publicidad o ventas. Sin embargo, el
verdadero marketing no implica el arte de vender lo que se produce, sino mas bien el
arte de saber qué producir. Las organizaciones llegan a ser lideres del mercado cuando
entienden las necesidades de los clientes y encuentran soluciones que atraigan a los
consumidores por la superioridad de su valor, calidad y servicio. Si esta ausente el
valor y la satisfaccion para los clientes, ninguna forma de publicidad o ventas podra

compensar esa diferencia (Kotler, 2003, pag. 36).
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Para (Kotler y Armstrong, 2006) autores del libro "Fundamentos de
Marketing"”, el concepto de marketing es "una filosofia de direccion de
marketing segun la cual el logro de las metas de la organizacion depende de la
determinacion de las necesidades y deseos de los mercados meta y de la
satisfaccion de los deseos de forma mas eficaz y eficiente que los

competidores”.

Otra de la definicion es que es una mezcla planificada de estrategias que, partiendo del
conocimiento cualitativo y cuantitativo del entorno, del mercado y sus tendencias, se
ocupa de la concepcion, desarrollo, planificacion, difusion y comercializacion de
marcas, productos y servicios, que satisfagan las expectativas de la demanda, logrando
resultados rentables para la empresa u organizacioén interesada (Sevilla, 2019).

Las American Marketing Association (AMA) ha definido al marketing como el
proceso de planear y ejecutar la concepcion, determinacion de precios, promociones,
como también distribucion de ideas, bienes y servicios para la creacion de
intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizativos (Peter, James,
& Donnelly, 1996).

En términos generales el concepto de marketing conlleva a que una organizacion debe
buscar obtener utilidades atendiéndole a las necesidades de un grupo de clientes. Cuyo
propdsito busca la necesidad de satisfacer las necesidades de los clientes encontrando
los medios efectivos y eficientes para llevar a cabo un negocio con el enfoque de

posicionarse, y se adecue bajo los intereses de los consumidores.

1.5.1.2. Neuromarketing

El neuromarketing se considera como una ciencia moderna debido a la utilizacién de
las tecnologias de andlisis de las respuestas cerebrales de ultima generacion. Aunque
como ciencia se encuentra ligada al estudio del inconsciente que se encuentra ligada

al marketing desde la antigiiedad (Garcia & Martinez, 2011).
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Del epigrafe neuromarketing viene dado por, "neuro-" como referente a los procesos
mentales, y "-marketing-" direccionada a las estrategias para alcanzar las necesidades
de los consumidores; por ende, son las utilizaciones de técnicas de la neurociencia con
método cléasico del marketing y su proposito es percibir como el individuo bajo su
estimulo cerebral reacciona ante algo nuevo y diferente ajustandose a las necesidades
de los consumidores y sus sentimientos. Gracias a esto, se ha dado paso a la creacién
del Neuromarketing los cuales son los resultados de muchas de las investigaciones
cientificas aplicadas al marketing para conseguir evaluar los seres humanos desde sus
pensamientos, e ideas por medio de los estimulos que se dan por medio de sus sentidos

como el tacto, el olfato, la vista, el oido y el gusto (Barrionuevo, 2019).

Dicho término del neuromarketing se abord6 desde el afio 2002, por el Dr. Ale Smith,
y por el Dr. Garry Zaltman de la universidad de Harvard quien fueron los primeros
mercadologos en utilizar FMRI (Functional Magnetic Resonance Imaging). El
principal objetivo del Neuromarketing fue la decodificacion de los procesos que se
establecen en la mente del consumidor, de modo que se revele sus mas profundos
deseos, sus emociones, ambiciones y las causas ocultas en sus opciones de compra, de

tal manera que facilite saber lo que ellos necesitan.

Neuromarketing es un campo interdisciplinario que aplica las nuevas tecnicas
de neuroimagen para identificar sustratos neurales implicados en las decisiones
y el comportamiento del consumidor. Por lo tanto, una nueva herramienta
disefiada para guiar mas objetivamente las capacidades cognitivas e
intencionales de los consumidores frente a las ofertas de marketing. Sin
embargo, observando el caréacter de este enfoque reduccionista se aboga por
una definicién diferente, que puede expresarse como sigue: el Neuromarketing
es el estudio de los procesos mentales, explicitos e implicitos, y el
comportamiento del consumidor en diversos contextos, tanto en las actividades
de marketing para la evaluacion, la toma de decisiones, el almacenamiento o
consumo, basado en los paradigmas y el conocimiento de la neurociencia.
(Droulers & Roullet, 2017).
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A tenor de lo expuesto con anterioridad el autor Baptista (2019), aduce que el
neuromarketing es “‘el campo de estudio encargado de incorporar los conocimientos
sobre los procesos cerebrales para mejorar la eficacia de cada una de las acciones que
determinan la relacion de una organizacion con sus clientes” (p. 9). En otras palabras,
estudia los procesos mentales que dan explicacion a la percepcion, conducta y toma de

decisiones de los clientes en un contexto de marketing.

El neuromarketing es tema de oportunidades, existe aun mucho por explorar e
investigar, considerando que las técnicas de las neurociencias son una de las pocas vias
para alcanzar el subconsciente de los consumidores. Por muy buena voluntad que tenga
el sujeto de un estudio, sera incapaz de verbalizar todo lo que realmente piensa o sienta
con respecto al anuncio que esta viendo, o el producto que vienen consumiendo, o el

servicio que viene experimentando (Coca, 2018).

Consiguiente, los autores mencionan que la existencia de la novedosa técnica del
neuromarketing conlleva a la aplicacion de los aspectos relacionados con la
comunicacidn, precio, productos, construccién de marca (branding), posicionamiento,
y planificacion estratégica, asi también como otros factores que determinan el

comportamiento de las compras y los consumos de los segmentos de mercadeo.

1.5.1.3. Marketing sensorial

El marketing sensorial, también denominado marketing de los sentidos, se puede
entender de manera general, como el que se direcciona a los sentidos de los
consumidores y afecta a su comportamiento. Esto implica estudiar la sensacion y
percepcion como vias que modifican el comportamiento del consumidor (Krishna,
2012).

El marketing sensorial viene hacer una nueva area del marketing que va dirigido
directamente hacia los cinco sentidos del ser humano, influyendo en el
comportamiento del consumidor, haciendo que la compra sea méas efectiva por lo
mismo que genera experiencias en él, en ese sentido la empresa Starbucks hace uso de

este marketing sensorial como una estrategia publicitaria para posicionar su marca en
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el mercado. Entendiendo el concepto de marketing sensorial que menciona Manzano,

Gavilan, Avello (2012) como:

Una nueva area del marketing que tiene como objetivo la gestion de la
comunicacion de la marca hacia los 5 sentidos del consumidor; influir sobre su
comportamiento en relacion a un producto o servicio. Se busca actuar sobre
ellos de forma conjunta para aumentar la eficacia de la comunicacion de las
asociaciones de la marca y maximizar la experiencia de compra y uso del

consumidor. (p.71)

De alguna manera se puede tomar el marketing sensorial como una estrategia
publicitaria ya que va directamente a los cinco sentidos influyendo en el
comportamiento del consumidor, conociendo sus emociones y generando experiencias
inolvidables en él, con todo ello se puede lograr lo que toda empresa anhela, el
posicionamiento en la mente del consumidor, esta estrategia publicitaria se utiliza en
los puntos de venta del producto o servicio poniendo mas énfasis en la decoracion, el
tipo de mdsica, intensidad, los insumos, etc. Todo ello actGia en conjunto para llegar al
posicionamiento que, segin Manzano, Gavilan, Avello (2012) “el marketing
sensorial en el punto de venta consiste en la utilizacion de los elementos ambientales
de la tienda con el fin de actuar sobre los sentidos del consumidor para generar las
reacciones afectivas, cognitivas y de comportamiento que favorezcan la creacion de

imagen de marca y estimulen la compra”. (p.74)

Gomez y Mejia (2012) entre las estrategias del marketing sensorial mas destacadas se
encuentra la posibilidad de construir una imagen intangible de marca a través del
desarrollo de las experiencias sensoriales, a partir del desarrollo de estrategias de
marketing sensorial en donde se involucran los cinco sentidos, considerando explotar
y utilizar el producto o marca tanto desde lo visual, como lo sonoro, lo olfativo, lo
gustativo o lo tactil. Segun Lindstrom (2015), la aplicacion de la mayoria de los
sentidos de preferencia los cinco, como herramienta de publicidad o marketing, se

doblaria o triplicaria la habilidad del consumidor para memorizar una marca.
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El marketing sensorial se considera como una herramienta eficaz y eficiente siempre
y cuando se la ejecute correcta y adecuadamente. La base de una buena estrategia de
marketing sensorial es la consistencia de los estimulos que envia el mensaje y la
potencia con la que la esencia del mensaje penetra en la mente de las personas.
Consumidor no es casualidad que palabras como sentimiento, sensaciones y
experiencias aparezcan cada vez mas en los reclamos publicitarios, conceptos
utilizados por diversas marcas para acercar al espectador a un mundo sensorial donde

pueda crear un contacto emocional con el producto y servicio (Andocilla, 2018).

1.5.1.4. Percepcion de los cinco sentidos en el marketing sensorial

Los cinco sentidos humanos tienen una gran importancia para las diferentes
experiencias de compra y procesos de consumo. Con la ayuda de los sentidos, los
individuos toman conciencia y perciben empresas, productos y marcas. Los estimulos
son recibidos por los sentidos entonces se produce el proceso de percepcion. Los tipos,
las cantidades y las formas de estos estimulos afectan el proceso de percepcion del
individuo en donde la realidad de los sentidos son el punto de partida de la percepcion
y los detallistas tienen entendido la importancia del ambiente de la tienda para activar
los estimulos para afectar la percepcion de los clientes. En los antecedentes indagados
con anterioridad se han examinado los efectos principales de estos estimulos como la

musica, el olor, la atmdsfera, el tacto y el gusto (Degermen & Merve, 2015).

La percepcion del marketing sensorial conlleva al proceso de tratar de comprender el
entorno a traves de los cinco sentidos. Los 6rganos de los sentidos se pueden definir
como herramientas utilizadas para recopilar informacion existente en nuestro entorno.
De hecho, los consumidores quieren ver, tocar, oir, oler o probar, en otras palabras,

sentir, un producto antes de comprarlo.

e Lavista
El sentido de la vista es el més utilizado por los consumidores para la atraccion de la
marca o un producto, por lo tanto, es el de mayor utilizacion para la creacion de

estrategias de marketing, su principal caracteristica es la inconsciencia del individuo,
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pues aungue pueda visualizar todo el entorno del lugar, por ende, no logra estar al tanto
de todos los elementos, encontrado alli; de igual manera otra de las caracteristicas es
la naturaleza selectiva de la percepcion visual, también conocida como atencién
selectiva, donde los individuos prestan atencion solo a lo que les interesa; y por ultimo
la percepcion del sentimiento en el consumidor donde logra persuadir su instinto de
necesidad, es decir, el comprador y el entorno en el que se desarrolla el proceso de
compra son los Unicos factores que determinan la percepcion del producto (Celis &
Vergara, 2018).

e E] olfato

Este sentido es considerado el de mayor sensibilidad y de gran capacidad para arraigar
los recuerdos, ya que un olor puede evocar ciertas emociones y traer recuerdos
emocionales a la mente del consumidor. Estas respuestas se deben a la asociacion
anticipada que genera los recuerdos de buenos 0 malos sentimientos, lo que explica la
estrecha relacién entre el olfato, el estado de animo y la memoria. El cerebro se activa
y da una respuesta antes de pensar, porque este sentido es inmediato: olemos y
sentimos; estos olores son capaces de activar nuestros recuerdos, nuestros
sentimientos, y esto se debe a que el olor esté asociado a la memoria a largo plazo, por
lo que se considera muy importante este sentimiento a la hora de desarrollar estrategias

de marketing (Solomon, 2007).

e Eloido

Con el mencionado sentido se detecta varios sonidos o tonos, segun la intensidad,
volumen, tonos de Ilamada e incluso es posible conocer de qué direccion proviene el
sonido segun los dB; y segun la intensidad afecta el comportamiento y las emociones
de los individuos, por eso es muy utilizado en el marketing porque consigue poner a
los consumidores en la situacion que la marca quiere transmitirles. La musica sirve
para llegar a la mente de las personas, una mente que no es racional sino emocional
hace que los consumidores compren por deseo. Por ende, el sonido tiene poder sobre

las emociones, funciona inconscientemente, ya que, aunque las personas no se den
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cuenta el sonido altera su conducta y su nivel psicoldgico, incluso niveles fisiolégicos,

el autor concluye en que el sonido causa emocion (Vives, 2013).

e Elgusto

Atraer a los consumidores a comprar es la estrategia mas efectiva basada en probar el
producto con muestras, por ejemplo, degustando ya sea en la tienda o en eventos,
ferias, etc. Pero es el unico pensamiento que lo hace, no funciona solo usarlo como
estrategia de marketing requiere la cooperacion de los otros cuatro sentidos. Si se desea
implementar las estrategias en el sentido del gusto hay que considerar las tendencias
de los hombres y las mujeres ya que son diferentes considerando las mas comunes
como: la interaccion de sinergia y simbiosis, nombre y estilo de vida; la primera
version consiste en jugar con la interaccion para intentar distinguir los gustos, la
segunda consiste en escribir el nombre de forma que suene atractivo y la imaginacion

gue influye en la decision de compra (Celis & Vergara, 2018).

e Eltacto

Este sentido es un factor importante para interactuar comercialmente con el producto
porque las personas asocian la composicion de un producto con sus principales
caracteristicas. Percibido por el tacto, que se asocian a los sentimientos del
consumidor. Estos aspectos tactiles como la suavidad, la rigidez y la flexibilidad son
importantes para el consumidor. Por ende, el sentido del tacto se utiliza para beneficiar
a la identidad de la marca y de las organizaciones al tener doble interaccion de los
clientes con los productos ya que no solo se visualiza el producto, sino que es permitido
tocarlo, asi hace que la relacién producto — cliente sea méas cercana y es mas factible

llegar a concretar la compra (Celis & Vergara, 2018).

En resumen, la causa profunda de este proceso es el deseo de minimizar el nivel de
riesgo percibido por los consumidores y el esfuerzo por encontrar la solucion 6ptima
para satisfacer las necesidades que presenta el consumidor (Aitamer & Zhou, 2017).
Los efectos de estas sensaciones, una persona inicia el proceso de percepcion en

paralelo a las expectativas, experiencias pasadas y motivos. Los estimulantes generales

19



mencionados aqui son imagenes, sonidos, sabores, olores y tacto que involucran los
cinco sentidos, asi como estimulantes individuales como expectativas, motivos y
experiencias pasadas. Se consideran estimulantes los productos, las marcas, los
envases, los anuncios, los disefios de las tiendas. Cuando los consumidores entran en

contacto fisico con estimulantes, se exponen a los mismos.

Los organos de los sentidos son los factores esenciales que adecuan el proceso de estar
expuesto a las entradas del entorno y la sensacion se crea a través de los 6rganos de
los sentidos. Como resultado de este proceso, los consumidores prestan atencion a los
estimulantes creados por el entorno en funcion de los factores individuales y la
naturaleza de los estimulantes y luego interpretan estos estimulantes y responden a
ellos. En consecuencia, las experiencias pasadas y los motivos que tienen impacto en
las expectativas consideradas como factores personales personalizan el proceso de
percepcién y la naturaleza de los estimulantes tiene influencia en la atencion que se
debe prestar al estimulante, e indirectamente en el proceso de percepcion del
consumidor (Odabas1 & Baris, 2012).

1.5.1.5. Estrategias de marketing sensorial

El principal factor externo que anima a las empresas a utilizar el marketing sensorial
son los cambios en los habitos de los consumidores. Estos mismos hoy en dia pueden
estar motivados principalmente por fantasias, emociones y entretenimiento, en
comparacién con los viejos tiempos. Ademas, tienen mas conocimientos y, por lo
tanto, tienen una tendencia decreciente a ser leales a ciertas marcas. Las compras en
linea han estado en auge gracias a la tecnologia avanzada y esto también es una
amenaza para los minoristas y esto lleva a utilizar el marketing sensorial como una
herramienta m&s comun para atraer clientes a las tiendas. Ademas, las técnicas de
desarrollo de ventas, como concursos y juegos, se utilizan con frecuencia para crear
una experiencia de cliente en este entorno cada vez mas competitivo y estos eventos

traen consigo practicas de marketing sensorial (Amorntatkul & Pahome, 2016).

El principal factor interno que influye en las practicas de marketing sensorial es el

impacto positivo creado por los propios clientes en la innovacion de la marca o
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producto. Por ejemplo, si la calidad del agua en botellas de plastico o de vidrio es la

misma, los consumidores tienden a creer que la botella de vidrio es de mejor calidad

esto porque, los consumidores pueden estar dispuestos a pagar mas por ese producto.

De ahi que las préacticas de marketing sensorial influyen en las percepciones de los

consumidores y, especialmente, en la calidad percibida (Petita, Velasco, & Spencec,

2019).

La autora Aradhna (2011), indica que las empresas que utilizan con éxito el marketing

sensorial generalmente utilizan un proceso estratégico en la que involucra:

La identificacion del posicionamiento de marca requerido: El proceso
comienza con el estudio de mercado, lo que significa lograr conocer cual es la
posicion de la marca en la mente de los consumidores y su diferenciacion con
los competidores.

Se desarrolla el disefio de los elementos sensoriales de identidad adecuados:
donde se involucra la posicion identificada en orientacion a las emociones
sensoriales de los clientes. Por ejemplo, si el puesto se basa en el concepto de
“frescura”, la empresa utilizara una voz alegre, olor fresco y afrutado.

Se probara los elementos sensoriales: Se determinara a través del
posicionamiento es decir que se prueban en un puablico objetivo y metas
estratégicas a través de grupos focales. La prueba revela las respuestas
individuales de la audiencia objetivo para cada sentido y las impresiones e
ideas positivas 0 negativas sobre cada sentido se aprenden a través de
discusiones abiertas.

Se optimizara los puntos de contacto criticos: los motivos sensoriales se
determinan en funcién de los resultados de las pruebas del publico objetivo y
luego se prueba la identidad sensorial en las condiciones reales del mercado.
Estas pruebas podrian concluir que algunos elementos sensoriales son mas
aceptados por los consumidores del mercado, en comparacion con otros, y se
pueden determinar motivos sensoriales Optimos como resultado de este

proceso.
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Los niveles de satisfaccion del cliente y la duracion de la estadia en una tienda y las
decisiones de compra, asi como el deseo de volver a visitar una tienda, pueden variar
segun esta percepcion. La marca es una de las razones internas mas fuertes de las
practicas de marketing sensorial, ya que el marketing sensorial permite crear una

identidad de marca y mejorar una marca.
1.5.1.6. Influencia del marketing sensorial en los consumidores

Las investigaciones sobre marketing sensorial resumen las respuestas de los
consumidores a las practicas de marketing sensorial en tres categorias, como la
cognitiva, emocional, y conductuales que generan especialmente las respuestas a las

organizaciones.

Gréfico 1. Categorias de influencia del marketing sensorial

—[ Respuesta cognitiva }

*Es la respuesta del consumidor a las practicas de marketing sensorial que incluyen
percepciones, actitudes y evaluaciones de calidad. Sin embargo, esta respuesta surge
dependiendo del desempefio del producto o marca percibido por el consumidor o sus
familiares e incluso cambios negativos menores en el desempefio alientan a los
consumidores a buscar alternativas ya que esta respuesta es principalmente
superficial.

—[ Respuesta emocional }

*El estado de animo, los sentimientos y las emociones de un consumidor son
provocados directamente por el estimulo. Especialmente, la relajacion que ofrece la
empresa puede ser uno de los principales sentimientos que se esperan de las
actividades de marketing sensorial. A esto le siguen los aromas y los aromas tienen
un impacto directo en los consumidores.

—[ Respuesta conductual }

Las respuestas conductuales son condiciones que resulta de una actitud positiva
repetida hacia una marca o negocio que utiliza marketing sensorial y estas emociones
conducen a respuestas conductuales como volver a comprar, gastar mas, etc.

Fuente: (Celis & Vergara, 2018).
Elaborado por: Soria, Joceline (2022)

Las percepciones del consumidor mediante las tres categorias comienzan con
estimulantes fisicos externos, expectativas, experiencias y estimulantes personales que
consisten en motivos. La idea del marketing sensorial comienza con las percepciones
de los consumidores que obligan a los profesionales del marketing a influir en los

comportamientos de compra mediante el uso de estimulantes fisicos. De hecho, los
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estimulantes personales son sobre el individuo, pero los estimulantes fisicos de nuestro

entorno son elementos que pueden ser organizados por profesionales de marketing.

Diferenciacion del marketing

La diferenciacion en marketing se refiere a una caracteristica del producto que lo
diferenciay lo distingue de los que tiene la competencia, el objetivo de contar con una
diferenciacién es la de proporcionar un producto original, novedoso y Unico, que
permita destacarse del resto de la competencia, y de alguna manera empuje a los

consumidores a elegir nuestros productos antes que los demas (Garcia l. , 2017).

La diferenciacion es un término propio del marketing que hace referencia a una
caracteristica de un producto que lo diferencia y distingue de los demas productos de
la competencia, la idea de contar con una diferenciacion es la de ofrecer un producto
unico, original y novedoso que nos permita distinguirnos de la competencia, y sea el
motivo por el cual los consumidores nos prefieran a nosotros antes que a ella (Arturo,
2018).

1.5.2. Variable dependiente

1.5.2.1. Mercado

El mercado era considerado como el lugar donde compradores y vendedores se reunian
para comprar y vender bienes o servicios. Un concepto méas profundo, se da en la
materia economica, donde se entiende por mercado al conjunto de compradores y
vendedores que negocian un producto o servicio en concreto o a una clase de productos
(Mayo, 2017).

El mercado constituye la oferta y demanda de bienes y servicios, para este efecto hace
falta la necesidad, que es aquella que da inicio a la oferta y demanda; de ahi nace el
comercio; de las necesidades de las personas, pues los productos creados y consumidos
generan una satisfaccion, y esto se da en un mercado, el cual es denominado asi, porque

se concentran ofertantes y demandantes, de manera que todos ganan (Nadal, 2015).
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1.5.2.2. Segmentacion de mercado

La segmentacion del mercado, también conocida como segmento de los clientes o de
las audiencias, es un método para dividir a los clientes potenciales en diferentes
grupos, lo que permite a las organizaciones a enviar mensajes personalizados a las
audiencias correctas. Como concepto general, la orientacion se puede dividir en otras
categorias amplias, como la orientacion regional, o categorias mas especificas, como
la orientacion por edad. Usando tales técnicas, las campafias de marketing son méas
efectivas porque influyen en las personas adecuadas con contenido adaptado a ellas
(Castillo, 2018).

La segmentacion de mercado es una estrategia de marketing que consiste en
dividir al publico de una marca 0 negocio en grupos mas pequefios que se
identifican por ciertas caracteristicas que comparten entre si. Con una
segmentacion es mas facil dirigir esfuerzos de branding, ventas y seguimiento

de forma personalizada (Pursell, 2019).

La segmentacién de mercado se define como el proceso de dividir el mercado total
para un producto en particular o una categoria de productos en segmentos 0 grupos
relativamente homogéneos. Para ser eficaz, la segmentacion debe crear grupos donde
sus miembros tengan aficiones, gustos, necesidades, deseos o preferencias similares,

pero donde los mismos grupos sean diferentes entre si (Ferrer & Hartline, 2012).

Originalmente el término de mercado se utilizd para designar el lugar donde
compradores y vendedores se reunian para intercambiar sus bienes. De tal manera el
autor refleja que el mercado es un &rea en la cual se puede intercambiar productos en
conjunto a sus vendedores y compradores manteniendo relaciones comerciales, es el
lugar donde se lleva a cabo la oferta, demanda, compra y venta de cualquier beneficio

a un determinado precio (Jaramillo, Guerrero, & Garcia, 2018).
La segmentacion de mercados puede verse, también, como un proceso de agregacion

de compradores: "La empresa puede ver a cada comprador potencial como un

segmento. Sin embargo, esta claro que las economias de escala pueden realizarse si los
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compradores individuales estuvieran agrupados. Este reagrupamiento se hara de
manera que se obtenga una gran homogeneidad en el interior de los grupos y una gran
heterogeneidad entre ellos. La persecucion de este proceso de agregacion conduce en

el limite a un solo segmento, el mercado total (Aguilar, 2021).

En la actualidad los contextos empresariales deben fragmentarse segun los intereses
del cliente o del usuario; los cuales satisfacen al consumidor de acuerdo a sus

complacencias y exigencias de las compras de bienes o servicios.

1.5.2.3. Posicionamiento

El posicionamiento empieza con un producto, por ende, el posicionamiento no es lo
que haces a un producto. “El posicionamiento es lo que haces a la mente del prospecto.

Esto es, ubicas el producto en la mente del prospecto” (Alet, 2007, pag. 132).

El posicionamiento constituye la esencia del marketing exitoso, el fundamento
del posicionamiento eficaz es la posicion unica que el producto tiene en la
mente del consumidor, los productos nuevos siempre fracasan porque no
brindan una ventaja o beneficio para los consumidores (Leon & Schiffman,
2017).

El posicionamiento de mercado es el lugar que en la percepcién mental del consumidor
se encuentra una marca, partiendo de sus atributos. Esta situacion constituye la
principal diferencia entre este producto y la competencia. Por lo que el
posicionamiento es basicamente “un concepto relacionado con la forma en que se usa

la mente. Es una nocion especialmente implicada con el proceso de la memoria”

(Peréz, 2010).

En marketing, es necesario planificar este posicionamiento para lo cual establece
técnicas y estrategias de planeacion y comunicacion de estimulos diversos para llevar
la marca o producto desde su imagen actual a la que se desea. Por tanto, el
posicionamiento es el primer paso en los negocios ya que crean una proteccion para

las ventas en el mercado, no solamente ayudan a mantener un liderazgo, es una
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herramienta Util para mantener la posicion, introducir oportunamente nuevos
productos, ayudar a la diferenciacion e identificacion de productos saturados con el
objeto de prevenir o minimizar los efectos de futuros lanzamientos o nuevas

tecnologias (Marrén, 2010).

1.5.2.4. Principios del posicionamiento

Los principios de posicionamiento se los definen en ser los primeros en la mente de
los consumidores, el cual este principio conlleva a ser el mejor, al ser el primero en el
mercado, para ellos esta teoria se convirtio en ser el nimero uno en el posicionamiento
del mercado, enfocandose siempre a la creacion de nuevas estrategias competitivas.
Por ende, el principio se enfoca en que, si una industria 0 empresa no es la primera en
comercializar un producto, no sera lo primero que le venga a la mente al consumidor,

porque se supone que los problemas llevan a la categoria de marca (Mendoza, 2016)

Por otro lado, el producto o servicio que ofrece una empresa tiene un gran impacto en
cémo lo ve el consumidor, porque el mercado es una guerra de preferencias o
percepciones, no s6lo de productos, para conocer el estado de un bien o servicio
competitivo, las personas deben estar preparadas para ver lo que esperan; la mente
humana no solo rechaza la informacion, sino que a menudo actta en contra de sus

pensamientos e informacion (Celis & Vergara, 2018).

El posicionamiento en la empresa busca hacer un analisis preliminar, donde se debe
identificar el segmento en el que se encuentra en primera instancia; y retrocediendo al
pasado, cuando habia pocos productos en una misma categoria de mercado, se podria
enfatizar la expresion "Ser todo para todos", porque todos tenian acceso a esos
productos y todo lo ofrecido se consumia, pero en comparacion con la actualidad, las
empresas tienen que implementar un sinfin de estrategias para hacerse un hueco en el

mercado local (Pefialoza, 2015).
Asi, las herramientas de marketing son muy exigentes para las empresas nuevas o para

las empresas que quieren seguir acaparando cuota de mercado. Se han ampliado su

base de productos y servicios incorporando productos a la categoria multimarca.
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1.5.2.5. Importancia del posicionamiento

Actualmente, es fundamental conocer el posicionamiento que tiene una marca en el
mercado y en la mente de los consumidores ya que de ello depende su permanencia en
el mercado. El ser humano por su naturaleza prioriza sus actividades, necesidades e
intereses por lo que cada cosa tiene una posicion y de acuerdo con la importancia del
mismo, este ocupa un lugar determinado en la vida y en la mente de cada individuo
(PuroMarketing, 2011).

A través de la publicidad se puede posicionar un bien o servicio y es un medio para
que éste sea tomando en cuenta, sea importante y se posicione como el favorito de una
persona o consumidor final quien lo utilizard permanentemente, y eso es precisamente
lo que interesa a las organizaciones o empresas que fabrican un producto; que ése sea

el mas utilizado y por lo tanto el mas consumido por las personas por largo tiempo.

Para Sanchez (2010), la clave para el posicionamiento es encontrar un nicho y un
diferenciador del producto o servicio, que puede ser por medio del disefio, refiriéndose
al estilo y la apariencia global de un producto, a sus caracteristicas especificas que
permiten que desempefie ciertas funciones. El posicionamiento puede ser entendido

por medio de tres pilares basicos:

Gréafico 2. Pilares basicos de posicionamiento
Identidad
Consiste en dar a conocer como realmente es la empresa.

S

Comunicacioén

Se refiere a lo que la empresa representa y qué es lo que transmite a su target.

N Z

Imagen\p/ercibida

Se refiere a como realmente los consumidores ven a la empresa

Fuente: (Santamaria, 2016)
Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
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1.5.2.6. Tipos de posicionamiento

Para el posicionamiento del producto en la mente del consumidor y obtener una

posicion ventajosa frente a la competencia, se tiene varias opciones:

Posicionamiento por atributo: Una empresa se posiciona segin un atributo o
caracteristica como puede ser el tamafio, la antigliedad de la marca, la forma, el sabor;
de acuerdo con Morafio (2010) “las marcas que basan su estrategia de
posicionamiento en un solo atributo pueden fortalecer su imagen en la mente del
consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su posicionamiento en

varios atributos” (pag. 26).

Posicionamiento por beneficio: El producto se posiciona como el lider en el mercado

por algun beneficio que proporciona el producto, y que los competidores no ofrecen.

Posicionamiento por uso o aplicacion: El producto se posiciona como el mejor,
“prestando atencion al uso que le da el consumidor al producto, es decir, teniendo en
cuenta como y dénde lo utiliza, y mostrando que es el mejor cumpliendo esa mision y

que con el tiempo se vuelve lider en su uso o aplicacion” (Garcia, 2014).

Posicionamiento por competido: Se afirma que el producto es mejor en algln sentido
0 varios, en relacion al competidor. Es una estrategia a corto plazo; razén por la cual,
antes de aplicarlo debe ser muy analizada debido a la posibilidad de atraer publicidad

positiva y también negativa (Villalén, 2014).

Posicionamiento por categoria de productos: A diferencia del posicionamiento por
uso o aplicacién, este posicionamiento no solo es con una competencia, sino que
también con todas las existentes en el mercado del mismo producto, por lo que permite

ser el lider en el mercado nacional (Villalon, 2014).
Posicionamiento por calidad o precio: El producto se posiciona porque ofrece el

mejor valor y la mejor calidad, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio
razonable (Garcia, 2014).
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El posicionamiento empieza con un producto, por ende, el posicionamiento no es lo
que haces a un producto. “El posicionamiento es lo que haces a la mente del prospecto.

Esto es, emplazas el producto en la mente del prospecto” (Alet, 2007, pag. 132).

El posicionamiento constituye la esencia del marketing exitoso, el fundamento
del posicionamiento eficaz es la posicion unica que el producto tiene en la
mente del consumidor, los productos nuevos siempre fracasan porque no
brindan una ventaja o beneficio para los consumidores (Leon & Schiffman,
2017).

El posicionamiento de mercado es el lugar que en la percepcion mental del consumidor
se encuentra una marca, partiendo de sus atributos. Esta situacion constituye la
principal diferencia entre este producto y la competencia. Por lo que el
posicionamiento es basicamente “un concepto relacionado con la forma en que se usa
la mente. Es una nocion especialmente implicada con el proceso de la memoria”

(Peréz, 2010).

En marketing, es necesario planificar este posicionamiento para lo cual establece
técnicas y estrategias de planeacion y comunicacién de estimulos diversos para llevar
la marca o producto desde su imagen actual a la que se desea. Por tanto, el
posicionamiento es el primer paso en los negocios ya que crean una proteccién para
las ventas en el mercado, no solamente ayudan a mantener un liderazgo, es una
herramienta Util para mantener la posicion, introducir oportunamente nuevos
productos, ayudar a la diferenciacion e identificacion de productos saturados con el
objeto de prevenir o minimizar los efectos de futuros lanzamientos o nuevas

tecnologias (Marrén, 2010).

1.5.2.7. Estrategias de posicionamiento

La estrategia de posicionamiento consiste en definir la imagen que se quiere conferir
a nuestra empresa 0 a nuestras marcas, de manera que nuestro publico objetivo
comprenda y aprecie la diferencia competitiva de nuestra empresa sobre la empresa o

marcas competidoras (Gabriel, 2019).
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La autora Apaolaza (2015), esta enfocada a las estrategias que se basan en el proceso

mediante el cual se desarrolla una estrategia que tiene como objetivo llevar la marca,

empresa o producto desde la imagen actual a la deseada. Las estrategias de

posicionamiento son las siguientes:

1)

2)

3)

4)

5)

Basada en un atributo: Centra su estrategia en un atributo como puede ser la
antigliedad de la marca o el tamafio. Las marcas que basan su estrategia de
posicionamiento en un solo atributo, pueden fortalecer su imagen en la mente
del consumidor con mayor facilidad que las que intentan basar su
posicionamiento en varios atributos.
En base a los beneficios: Destaca el beneficio de un producto, como pueden
ser el aliento fresco proporcionado por un chicle o los dientes blancos
prometidos por un dentifrico blanqueador.
Basada en el uso o aplicacion del producto: Destaca la finalidad de un
producto, como pueden ser las bebidas energeticas para los deportistas o los
productos dietéticos destinados a personas que quieren perder peso.
Basada en el usuario: Esta enfocado a un perfil de usuario concreto, se suele
tener en cuenta cuando la marca quiere diversificar, dirigiéndose a un target
diferente al actual. Una forma bastante efectiva de posicionamiento es que una
celebrity sea la imagen asociada a la marca, de este modo es méas sencillo
posicionar nuestra marca en la mente de los perfiles que se sientan identificados
0 que aspiren a ser como esta celebrity.
Frente a la competencia: Explota las ventajas competitivas y los atributos de
nuestra marca, comparandolas con las marcas competidoras. Es una estrategia
que tiene como ventaja que las personas comparamos con facilidad, asi que
conseguir que nuestra marca este comparativamente posicionada por encima
de las demas, puede suponer una garantia de compra. No siempre se logra
posicionar frente a la competencia como la mejor marca o la marca lider, asi
que esta estrategia presenta dos variaciones:

e Lider: es el que primero se posiciona en la mente del consumidor y

consigue mantener su posicion.
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e Seguidor o segundo del mercado: la estrategia del nimero dos puede

fundamentarse en aspectos como ser una alternativa al lider o una

opcién mas econémica.

6) Enbase alacalidad o al precio: El producto basa su estrategia en esta relacion

de calidad y precio, o centrarse Gnicamente en uno de los dos aspectos,

transmitiendo, por ejemplo, desde un precio muy competitivo a un precio muy

elevado, que habitualmente esté vinculado a la exclusividad o al lujo.

La estrategia de posicionamiento se les considera como un proceso mediante el cual

las empresas pueden influir en la percepcion que los consumidores tienen de ellas.

Ademas, explica lo que la marca quiere proyectar, para que el grupo objetivo entienda

y aprecie su ventaja competitiva.

1.5.2.8. Metodologia del posicionamiento

De acuerdo con Barrén (2014), el posicionamiento es un proceso que consta de tres

fases basicas:

Tabla 1. Tipos de metodologias para el posicionamiento

Tipo de Posicionamientos

Definiciones

Posicionamiento Analitico

Se refiere a fijar con exactitud el posicionamiento actual y real de
la empresa en el contexto en el cual se compite, a través de un
analisis interno se examinara la mision, vision, objetivos, atributos,
identidad corporativa y de forma externa la imagen percibida por
el target, competencia y los atributos méas valorados por el pablico
objetivo al que nos dirigimos, con el fin de conocer el
posicionamiento ideal”.

Posicionamiento Estratégico

Con los resultados obtenidos en la fase anterior, se desarrolla una
representacion visual del ideal al cual se pretende alcanzar, con esta
base, se decidird el mensaje, los medios de comunicacién mas
eficientes a poner en marcha, asi como se definen las acciones
concretas para lograr los resultados propuestos.

Control del Posicionamiento

Realizado el proceso anterior, se procede a medir la eficacia de la
comunicacion a través de un andlisis de la identidad e imagen
percibida, si éstas coinciden con los objetivos con lo planificado a
fin de decidir la toma de decisiones pertinentes. Por lo tanto, la
metodologia del posicionamiento son procesos permanentes,
renovables, reajustables, es un trabajo continuo.

Fuente: (Barron, 2014),

Elaborado por: Soria, Joceline (2022).
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CAPITULO II

METODOLOGIA

2.1 Materiales

2.1.1 Recursos humanos

Los recursos humanos son considerados como la fuerza humana que permiten la
ejecucion de las diversas actividades del proyecto de investigacion. Por esta razon el
recurso humano es considerado una parte indispensable en la investigacién, dado que
de ello depende la ejecucion del mismo. Los recursos humanos pueden o no tener un
control directo sobre la seleccion de los miembros del equipo, debido a contratos
colectivos de trabajo, al uso de personal subcontratado y a las relaciones de

comunicacion interna o externa (Guerrero-Chanduvi, 2016).

Tabla 2. Recursos humanos

CANTIDAD DETALLE COSTO SUBTOTAL
1 Docente $0,00 $0,00
1 Investigador $0,00 $0,00
3 Personal de apoyo $0,00 $0,00
Total $0,00 $0,00

Nota: Esta tabla muestra los recursos humanos que se necesitan para la ejecucion del proyecto.
Elaborado por: Soria, Joceline (2022).

2.1.2 Recursos materiales

Los recursos materiales es todo aquello que tiene un bien fisico, tangible, reconocible
y preciso, lo cual ayuda al ser humano con sus tareas diarias es decir son los bienes
tangibles o concretos que dispone una empresa u organizacién con el fin de cumpliry
lograr sus objetivos como: instalaciones, equipos de computo, materia prima, equipos,
herramientas, entre otros que cumplan con la objetividad del proyecto (Estrada &
Rodriguez, 2022).
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Tabla 3. Recursos materiales

CANTIDAD DETALLE COSTO SUBTOTAL
1 Laptop $500.00 $500.00
1 Internet $20.00 $20,00
385 Impresora $0.03 $11,55
2 Esfero $0.40 $0.80
2 Resaltador $0.50 $1,00
2 Cuaderno $1.00 $2.00
Total $521.93 $535.35

Nota: Esta tabla muestra los recursos materiales necesarios para la ejecucion del proyecto
Elaborado por: Soria, Joceline (2022).

2.1.3 Recursos fisicos y bibliograficos

Las referencias bibliograficas son el conjunto de datos que describe la fuente de
informacion utilizada para la realizacion del trabajo que se esta presentando, las
referencias bibliogréaficas permiten obtener informacion cientifica sobre trabajos
realizados anteriormente y sirven como fuente para la ejecucion del presente proyecto

de investigacion (Hernandez F. J., 2015)

Tabla 4. Recursos fisicos y bibliograficos

CANTIDAD DETALLE COSTO SUBTOTAL
1 Biblioteca $0.00 $0.00
1 Articulos $0.00 $0.00
20 Sitio web $0.00 $0.00
2 Esfero $0,00 $0,00
Total $0,00 $0,00

Nota: recursos fisicos y bibliograficos necesarios para la ejecucion del proyecto de investigacion.
Elaborado por: Soria, Joceline (2022).

2.2 Métodos

El estudio investigativo se encauza en el método inductivo en donde conlleva a tener
conclusiones generales de hechos particulares, bajo el disefio transversal misma que
recolecta los datos en un solo momento con el proposito de describir las variables de
estudio y que estas generen su incidencia o correlacion mediante los resultados
obtenidos con los instrumentos desarrollados como también aplicados en la
investigacion de campo y que estos sean procesados mediante los programas
estadisticos, ademas presentados mediante tablas y graficos para su mejor

comprension.
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De igual manera, se fundamenta teérica como cientificamente las estrategias de
marketing sensorial como también el posicionamiento mediante la modalidad
bibliografica de tipo descriptivo, porque es posible la recopilacion de la informacion
en las fuentes de informacion primaria y secundaria como articulos cientificos, y

revistas, indagando los criterios cientificos de las variables en estudio.

2.3. Enfoque

La presente investigacion se adapta dentro del paradigma cuantitativo, ya que el
problema requiere de la indagacion externa en busqueda de perspectivas emocionales
y neuroldgicas de los clientes para el posicionamiento de la empresa, misma que
genera las explicaciones de los hechos que se han planteado, orientandose a la
comprobacién de hipotesis donde se utiliza el estadigrafo de correlacién de Spearman
con el método posible inductivo, esto porque permite realizar una observacion del
fendmeno a investigar, busca generalizar los resultados de la investigacién a toda la

poblacién objeto de estudio.

El autor Lopez (2013) indica que, “El enfoque cuantitativo surgié de una rama de la
filosofia llamada positivismo logico, que funciona con reglas estrictas de logica,
verdad, leyes y prediccion. Sus investigaciones sostienen que la verdad es absoluta y
que la tinica realidad puede definirse por medicion cuidadosa” (pég. 87). Es decir, que
este enfogque toma un contexto dindmico, subjetivo, y compuesto por composicion de
los contextos de las variables de estudio, de examinar las caracteristicas de las
estrategias de Marketing Sensorial y el posicionamiento de la empresa D'Christian-
Maryuri Cia. Ltda., en la Ciudad de Ambato.

El autor Ruiz (2012), hace un enfoque cuantitativo donde define que, “es denominada
COmo un proceso que recolecta, analiza y vincula datos obtenidos en un mismo estudio
o una serie de investigaciones para responder a un planteamiento investigativo” (p.
65). Es decir, se considera cuantitativo porque se orient6 a la identificacion de las
causas y hacia la comprension del problema, utilizando técnicas: la encuesta, ya que

pone énfasis en el proceso investigativo realizando la recoleccion y andlisis de los
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datos que se recolectara dentro de la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., en la
Ciudad de Ambato.

2.4 Tipo de investigacion

Dentro de la tipologia conlleva describir la investigacion correlacional ya que la misma
engloba la investigacion de exploracion asi mismo como la descriptiva, las mismas
que han sido consideradas bajo un enfoque propositivo y una perspectiva transversal

como se muestra a continuacion:

2.4.1. Investigacion Descriptiva

Esta investigacion como su nombre indica, se refiere a aquella que se basa en asuntos,
datos u observaciones ya pasados y que el investigador toma y analiza, asumiendo la
veracidad de los datos u observaciones. Este tipo de investigacion es una de las mas
utilizados en las humanidades y en las ciencias; sin embargo, su uso es comdn en

algunos campos de las ciencias exactas (Salinas, 2013).

De igual manera se describe la investigacion incluyendo el desarrollo de los fendmenos
que involucran las variables del marketing sensorial y el posicionamiento de la
empresa incurriendo que cuya descripcion se encuentra ordenado, clasificado y
sintetizado con respeto a los contextos, es claro que la descripcion se fundamenta
tedricamente, y que dichos fundamentos permiten entender las variables y con ello
asegurar que la investigacion se desarrolle a fin de presentar resultados validos que

conlleven a una solucion.

2.4.2. Investigacion Exploratoria

La investigacion exploratoria ofrecerd analizar los antecedentes preliminares de la
investigacion, dicha aproximacion al objeto de estudio permite obtener informacion
sobre la posibilidad de contextualizar la investigacion relacionada, con el tema
propuesto para indagar. Es decir, cuando la revision de la literatura revel6 que tan solo

hay guias no investigadas e ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio,
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o bien, si deseamos indagar, sobre temas y areas desde nuevas perspectivas (Sampieri,
Fernandez, & Baptista, 2016).

El objeto exploratorio donde los fendmenos problematicos de las variables, se basa en
el estudio de sus relaciones para conocer su estructura y los aspectos que intervienen
en la dindmica de aquellos. Por consiguiente, son estudios que permiten recopilar
informacion relevante se destacan porque proporcionan caracteristicas o rasgos de la
situacion, y del fendbmeno objeto de estudio asi mismo que sea factible contextualizar

para la presente investigacion.

2.4.3 Investigacion Correlacional

La Investigacion Correlacional es un tipo de estudio que tiene como proposito evaluar
la relacion que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto
en particular. Los estudios cuantitativos correlacionales miden el grado de relacion
entre dos o més variables, cuantifican relaciones, es decir, miden cada variable
presuntamente relacionada y después miden y analizan la correlacion. Aquellas

correlaciones se expresan en hipétesis sometidas a prueba (Hernandez F. E., 2013).

Por consiguiente, se llegara a establecer la relacion entre la variable independiente con
la dependiente es decir las estrategias de marketing sensorial y el posicionamiento de
la empresa D’Christian-Maryuri Cia. Ltda., permitiendo evaluar y analizar la relacion
estadistica que existe entre las variables mediante la comprobacién hipotética que
busca ofrecer la solucion al problema, y convirtiéndose en el punto de partida para la
viabilidad clara y objetiva de la propuesta solucién en donde enmarca a las estrategias
de marketing sensorial, mediante los hitos cuantitativos que miden el grado de relacion
entre las dos variables.

2.4.4 Investigacion Propositiva
La investigacion propositiva o también conocida como investigacion de propuesta es
aquella que permite detectar y resolver problemas mediante la recoleccion de

informacion especifica y determinada, con la finalidad de brindar solucién al problema
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de estudio. El objetivo de aplicar dicha investigacion es determinar las estrategias de
marketing sensorial adecuadas que influyen en el proceso de compra y analizar el
posicionamiento de la empresa D’Christian-Maryuri Cia. Ltda., en el mercado de la
Ciudad de Ambato (Gonzalez & Jurado, 2013).

2.4.5 Investigacion Transversal

La investigacion transversal se la conoce como un tipo de investigacion observacional
que tiene como objetivo analizar datos significativos sobre las variables de estudio y
la muestra de una poblacién en un determinado periodo de tiempo. En el proyecto de
investigacion se aplicara una sola muestra y una sola vez como la finalidad de analizar
las variables de marketing sensorial y el posicionamiento de la empresa D’Christian-
Maryuri Cia. Ltda., en la ciudad de Ambato (Zafra, 2019).

2.5 Modalidad

La modalidad basica de la investigacion de este trabajo de investigacion se sustenta en
el modelo no experimental, basandose en la investigacion bibliografica o documental
y de campo, ya que se permite conocer y obtener informacion relevante relacionada a

la problematica de investigacion.

2.5.1 Modalidad bibliografica documental

En la investigacion bibliogréfica o documental el autor Rodriguez (2021) sostiene
que, “Tiene el proposito de conocer, comparar, ampliar, profundizar, deducir enfoques,
teorias, conceptualizaciones y criterios de diversos autores sobre una cuestion
determinada, basandose en documentos fuente primaria, o en libros, revistas,

periddicos y otras publicaciones fuente secundaria” (p. 47).

Mientras que el auto Jafiez (2018), considera que:

La investigacion bibliografica es el analisis detallado de una situacién

especifica, apoyandose estrictamente en documentos confiables y originales.
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El analisis ha de tener un grado de profundidad aceptable: ambito del tema,
criterios sistematico-criticos y resaltar los elementos esenciales que sean un
aporte significativo al area del conocimiento. Han de exponerse las dificultades

y limitaciones encontradas en el desarrollo del trabajo (p. 13)

La investigacion utilizara fuentes bibliograficas con informacion secundaria es decir
obtenida en libros, revistas especializadas, articulos cientificos, publicaciones,
maodulos y documentos publicados en internet para construir un estudio del arte tedrico
cientifico involucrando a las variables de marketing sensorial y el posicionamiento.
Asi también se acude a las fuentes primarias obtenidas a través de documentos

confiables de la empresa D’Christian-Maryuri Cia. Ltda., en la ciudad de Ambato.

2.5.2 Modalidad de campo

El autor Fidias (1999), menciona que la investigacion de campo “Consiste en la
recoleccion de datos directamente de la realidad donde ocurren los hechos, sin
manipular o controlar variable alguna” (p. 21). Mientras que Jafiez ( (2018), considera
que la “Investigacion de campo es la aplicacion del método cientifico de las variables

y sus relaciones, enriqueciendo un campo especifico del conocimiento” (p. 21)

Mientras que Quifionez (2019) dice que, “Es el estudio sistematico de los hechos en
el lugar en que se produce los acontecimientos. En esta modalidad la investigacion
toma contexto en forma directa con la realidad, para obtener informacion de acuerdo

con los objetivos del proyecto” (p. 21).

A lo expuesto por los autores se resume que la investigacion de campo se desarrollara
en las instalaciones de la empresa D’Christian-Maryuri Cia. Ltda., en la ciudad de
Ambato, donde se realizara el estudio mediante los instrumentos y técnicas de
investigacion, las que seran procesadas para obtener resultados de la situacién actual
de la empresa textil creando una alternativa de solucién a la problematica suscitada
en la investigacion ya que el desconocimiento de la empresa ocasiona la oportunidad
de plantear estrategias de marketing sensorial con la finalidad de posicionar en el
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mercado con el objetivo de mitigar la problematica suscitada y con el propésito de la

sostenibilidad en el mercado estratégico.

2.6 Poblacion y muestra

2.6.1 Poblacion

Los autores Moreno, Mufioz, Cuellar, Domancic, (2018) aducen que la poblacion es
el conjunto de individuos que tienen una 0 mas caracteristicas en comun indispensables
para el estudio. En los proyectos de investigacion se trabaja con muestra para delimitar
la poblacion de estudio. Para el presente proyecto de investigacion se trabajara con la
poblacion econdmicamente activa. Por consiguiente, la Encuesta Nacional de Empleo,
Desempleo y Subempleo (ENEMDU) del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC) al afio (2022) es de 8,4 millones de personas a nivel nacional de lo cual se
estratifica dentro del cantdn de Ambato con una PEA de 287.282 habitantes (Instituto

Nacional de Estadistica y Censos, 2022).

2.6.2 Muestra

Segln Diaz, Sanches y Hernandez (2021) “La muestra es, en esencia un subgrupo
de la poblacion. Digamos que es un subgrupo de elementos que pertenecen a ese
conjunto definido en sus caracteristicas al que llamamos poblacion.” (p. 54). Por ende,
al tener una poblacion de 287.282 habitantes de la PEA, y superar los 100 casos se
debe realizar el calculo muestral mediante la siguiente formula:

_ zZ.p.q.N
CE2(N—-1)+Z%p.q

T

Donde:

e n=Tamafio de la muestra

e 7%= valor obtenido mediante niveles de confianza se lo toma en relacion al
95%=1,96

e p=Probabilidad de ocurrencia 0,5

e (= Probabilidad de no ocurrencia 0,5
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e N=Tamafo de la poblacion = 287.282 habitantes de la PEA
e e=5% 00,05 Limite aceptable de error 5% o 0,05

~ (1,96)%x(0,5)x(0,5)x287.282
" =10,05)2(287.282 — 1) + (1,96)2 (0,5)(0,5)

275.876,83
718,203 + 0,9604

275.876,83
719.164

n= 383 habitantes

La poblacion objeto de estudio serdn 383 habitantes encuestados de la Poblacién
Econdémicamente Activa (PEA) del canton Ambato, esto porque, en la técnica
inductiva de inclusion se establece que las mujeres tienen percepciones emocionales
mas claras que los hombres. Por ende, al tratar el tema de marketing sensorial bajo los

estigmas de los sentidos las mujeres son mas influentes en, disefios, aromas y colores.

2.7 Técnica de investigacion

2.7.1 La encuesta

La encuesta es una técnica de recoleccion de informacion cuantitativa en donde el
investigador recopila datos numéricos y estadisticos mediante el disefio de un
cuestionario previamente elaborado y enfocandose en el tema que se desea investigar,
es importante resaltar que la informacion obtenida mediante encuestas no puede ser
modificada porque altera el problema de investigacion Diaz, Fernandez, y Sanchez
(2021).

Es asi que se utiliza la encuesta para la recopilacion de informacion de los habitantes

de la Poblacion Econémicamente Activa (PEA) de la ciudad de Ambato.

2.8 Instrumentos de la investigacion
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2.8.1 El cuestionario

El cuestionario constituye el instrumento de recogida de los datos donde aparecen
enunciadas las preguntas de forma sistemética y ordenada, y en donde se consignan
las respuestas mediante un sistema establecido de registro sencillo. El cuestionario es
un instrumento rigido que busca recoger la informacién de los entrevistados a partir
de la formulacion de las mismas preguntas intentando garantizar una misma situacion
psicoldgica estandarizada en la formulacién de las preguntas y asegurar después la
comparabilidad de las respuestas (Lépez & Fachelli, 2015). Para aquello se
considerara realizar un cuestionario con interrogantes en la interaccion referentes al
Marketing Sensorial y el Posicionamiento en la que influya en el desarrollo de

estrategias para la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., en la Ciudad de Ambato.

2.8.2 La observacion

La técnica de observacion consiste en analizar y observar detenidamente el fenémeno
u objeto de estudio, permitiendo tomar informaciéon y registrar lo mas relevante para
después analizarla. La observacién es una técnica fundamental para el proyecto de
investigacion porque permite que el investigador obtenga el mayor nimero de datos
posibles con el objetivo de obtener informacion relevante sobre el problema de

investigacion (Sanchez, Fernandez, & Diaz, 2021).

2.8.3 Plan de procesamiento y analisis de la informacion

e Para procesar la informacion se realiza los siguientes pasos, a fin de que la
informacion presentada sea depurada y presenten los mejores resultados de la
recoleccion de campo.

e Revision critica de la informacion recogida; es decir, limpieza de la
informacion defectuosa: contradictoria, incompleta, no pertinente, etc.

e Repeticidn de la recoleccion, en ciertos casos individuales, para corregir fallas
de contestacion.

e Tabulacién o cuadros segun variables de cada hipotesis: cuadros de una sola

variable, cuadro con cruce de variables, etc.
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2.8.4 Analisis e interpretacion de resultados

Se realizo una revision critica de la informacion recogida, se descarté todo tipo de
informacion contradictoria que no facilita el trabajo de investigacion. Mediante el
cuestionario aplicado se recolect6 la informacion necesaria para tener un conocimiento
concreto acerca de las estrategias de Marketing Sensorial y el posicionamiento de la

empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., en donde se:

e Interpretard los resultados obtenidos en la investigacién de campo con apoyo
del estudio del arte y criterios teoricos, de los aspectos de estudio.

e Se realizara la comprobacion hipotética enmarcando a la hipétesis nula y
alternativa del estudio con la verificacion estadistica del estadigrafo de
correlacion de Spearman.

e Desarrollar el informe final mediante las conclusiones y recomendaciones.

2.8.5 Validacién del instrumento

En la elaboracion de un instrumento de medicion documental, el proceso de
investigacion cuantitativa permite conocer las fases de la elaboracion y validacion del
instrumento, dependiendo de las variables a estudiar. Es un factor determinante para
el investigador, porque permite legitimar la informacion para cuantificar,
posteriormente, de forma significativa y adecuada el rasgo para cuya medicién ha sido
disefiado. El problema radica en la elaboracién de un instrumento, considerando que
para cada investigacion se necesita reconocer las caracteristicas particulares de dicha

investigacion (Martinez R. J., 2019).

Validez es el grado en que un instrumento mide lo que debe medir. Para obtenerlo se
tiene que comparar el instrumento a utilizar con el ideal. Donde la prueba piloto
conlleva a las distintas mediciones, tomadas en el mismo universo o poblacién, las
respuestas de los sujetos no difieren significativamente, es decir, existe exactitud en
las mediciones del instrumento en diferentes momentos (L6pez, Avello, & Elisa,
2019).
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Es asi que, la elaboracidn de instrumentos destinados a evaluar la relacion de variables,
se hace necesario y relevante pasar por todo un proceso sistematico en su elaboracion,
este proceso garantiza que la informacion de resultados que se obtenga sea valida,
confiable y que conduzca a tomar de decisiones coherentes con las expectativas del
investigador.

2.8.6 Indice de fiabilidad

Para determinar la confiabilidad se utiliza el Alfa de Cronbach. Expresa si la
proporcion de la varianza en los resultados que se obtienen, es verdadera, y se asume
que toda condicion que no es relevante en la medicion representa varianza error
(Aiken, 2003).

El coeficiente a fue propuesto por Cronbach en el afio 1951, y es considerado como
un estimador de consistencia interna para medidas psicoldgicas, uno de los indices
estadisticos mas utilizados a pesar de sus innumerables criticas. Su popularidad puede
ser atribuida a su importancia en la practica psicométrica. Este coeficiente tiene
propiedades deseables en relacion a otros indices utilizados para el andlisis de
confiabilidad, tales como; facilidad de célculo y su aplicacion en casi todos los

programas estadisticos, entre otros (Lopez, Avello, & Elisa, 2019).

El criterio general, George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las siguientes
recomendaciones para evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:

Tabla 5. Criterios de valoracién del Alfa Cronbach

Criterios generales

Coeficiente alfa >.9 es excelente
Coeficiente alfa >.8 es bueno
Coeficiente alfa >.7 es aceptable
Coeficiente alfa >.6 es cuestionable
Coeficiente alfa >.5 es pobre
Coeficiente alfa <.5 es inaceptable

Fuente: George y Mallery (2003, p. 231)
Elaborado por: Soria, Joceline (2022).
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La validacion de los instrumentos de la investigacién utilizados en el estudio conlleva
a un analisis estadistico mediante el factor alfa de cronbach, misma que comprobara
la fiabilidad de los cuestionarios de los instrumentos investigativos, y de igual manera

se puede comprobar la hipotesis planteada en el estudio.

Tabla 6. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada en N de elementos
elementos estandarizados

,823 ,823 7

Fuente: Datos porcentuales del estudio piloto
Elaborado por: Soria, Joceline (2022).

La estadistica de fiabilidad de la encuesta que consta de trece cuestionamientos y una
escala valorativa de Likert conllevé a desarrollar la prueba piloto en donde el resultado
arrojado del alfa de Cronbach es de 0,823 comparando con el criterio de valoracion se

puede indicar que es bueno y que existe fiabilidad para el desarrollo del proyecto.

2.9 Planteamiento de la hipotesis

Para un proyecto de investigacion se considera una hipdtesis, aquello que el
investigador est4 buscando y que seré el nuevo conocimiento o todo aquello que una
vez concluido se podra probar. Pueden considerarse también como predicados
tentativos o cosa investigada, es decir, su caracteristica esencial es que ya terminadas
las hipdtesis no deben ni de afirmar ni de negar el fendmeno o cosa que se esta
investigando, es importante recordar que las hipotesis se van a confrontar al final del

proyecto de investigacion (Zamorano, 2022).

Hipadtesis alternativa (Hi): Las estrategias de Marketing Sensorial si se relacionan
con el posicionamiento de la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., en la Ciudad de
Ambato.

Hipdtesis Nula (Ho): Las estrategias de Marketing Sensorial no se relacionan con el
posicionamiento de la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., en la Ciudad de

Ambato.

44



CAPITULO III
RESULTADOS Y DISCUSION
3.1 Anélisis y discusion de los resultados.
El cuestionario fue aplicado a los 383 habitantes de la Poblacion Econdmicamente
Activa (PEA) de la Ciudad de Ambato, considerados como el objeto de estudio, se
procede a realizar el analisis e interpretacion de los datos recolectados.

Género

Tabla 7. Género

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valido Femenino 274 71,5% 71,5%
Masculino 109 28,5% 100%
Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Gréfico 3. Género

B Femenino
H Masculing

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta
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Anadlisis

De un total de 383 personas encuestadas se determind que el 71,54%, de personas son
de género femenino, mientras que el 28,46% de personas expresaron que son de género

masculino.

Discusién

Existe un porcentaje elevado del 71.54% de personas que pertenecen al sexo femenino,
lo cual permite determinar que son las mujeres quienes se interesan por adquirir
lenceria por diferentes motivos como: publicidad, descuentos o lanzamientos de una
nueva marca; motivos que inducen al proceso de compra, por esta razén la empresa
deberé enfocar sus estrategias en el nicho de mercado de las personas de sexo femenino

para convertirlas en clientas potenciales.
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Edad

Tabla 8. Edad
Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valido 18-25 97 25,3% 25,3%
26-35 130 33,9% 59,3%
36-55 124 32,4% 91,6%
56-65 32 8,4% 100,0%
Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Gréfico 4. Edad
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Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Analisis y discusion

De los 383 habitantes encuestados para determinar la edad se obtiene la siguiente
informacion; el 33.94% pertenece al rango de edad de 26 — 35 afios, el 32.38%
corresponden a la edad de 36 — 55 afios, el 25.33% hace referencia al rango de edad de
18 — 25 afios y finalmente el 8.36% corresponden a la edad de 56 — 65 afios.

Los datos obtenidos de la encuesta permiten determinar las edades de los posibles
clientes de la empresa D'CHRISTIAN-MARYURI CIA. LTDA, segun los datos el
porcentaje mas elevado pertenece al rango de edad de 26 — 35 afios, se puede decir que
la empresa debe enfocarse y ofertar los productos en este rango de edad, ya que es un

segmento joven con poder adquisitivo.
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Estado civil

Tabla 9. Estado Civil

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Vélido Soltero 113 29,5% 29,5%

Casado 215 56,1% 85,6%

Unioén de Hecho 39 10,2% 95,8%

Viudo 16 4,2% 100,0%

Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Gréfico 5. Estado Civil

M soterd@

B casadd@

[ unién de Hecho
W viud@

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Analisis y discusion

De los 383 habitantes encuestados sobre la pregunta de estado civil se pudo determinar
que el 56.14% indican ser casados/a, el 29.50% manifiestan ser solteros/a, el 10.18%
expresan que se encuentran en union de hecho y por ultimo el 4.18% expresan ser

viudos/a.

La informacion obtenida mediante la encuesta permite determinar el estado civil de
los potenciales clientes de la empresa D'CHRISTIAN-MARYURI CIA. LTDA, segln
los datos el porcentaje mas elevado pertenece al estado civil de casados/a, se puede
establecer que la empresa debe enfocarse y ofertar los productos en este segmento de
mercado ya que las mujeres y hombres de estado civil casados adquieren lenceria con

la finalidad de sentirse y verse sexys, esto eleva su autoestima.

48



Nivel de estudio

Tabla 10. Nivel de estudio

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Acumulado
Véalido  Primaria 52 13,6% 13,6%
Secundaria/bachillerato 178 46,5% 60,1%
Universitarios 111 29,0% 89,0%
Master/posgrado 42 11,0% 100%
Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Gréfico 6. Nivel de estudio
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Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Andlisis y discusion

De los 383 habitantes encuestados sobre la pregunta nivel de estudio se pudo conocer
que el 46.48% indican que tienen instruccion secundaria/bachillerato, el 28.98%
manifiestan tener un nivel de estudio universitario, mientras que el 13.58% expresan
que tienen una instruccién formal de primaria y finalmente el 10.97% adujeron que

tienen un nivel de formacién de master/ posgrado.

Por consiguiente, se interpreta que la mayoria de los habitantes encuestados mantienen
una instruccion formal de secundaria/bachillerato, lo que permite determinar que la
empresa D'CHRISTIAN-MARYURI CIA. LTDA puede posicionarse en un segmento
de mercado con posibles clientes que tienen un nivel de estudio alto, esto permitira

que la empresa plantee estrategias que vayan de acuerdo a su formacién académica.
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1. Al momento de adquirir o escoger un producto ¢Qué sentido es el que

mas utiliza?

Tabla 11. Adquisicion del producto por los sentidos

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido Gusto 11 2,9% 2,9%

Olfato 34 8,9% 11,7%

Tacto 146 38,1% 49,9%

Visual 192 50,1% 100%

Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)

Fuente: Encuesta

Gréfico 7. Adquisicion del producto por los sentidos

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)

Fuente: Encuesta
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De los 383 habitantes encuestados sobre qué sentido es el que mas utiliza al momento

de adquirir un producto se obtuvo los siguientes datos; el 50.13% indic6 que el sentido

que mas utiliza es el visual, mientras que el 38.12% expresa que para la adquisicion

de un producto utiliza el sentido del tacto, el 8.88% mencionan que para adquirir un

producto utilizan el sentido del olfato y finalmente el 2.90% sefiald que el sentido que

mas utiliza es el gusto.
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Discusién

Por consiguiente, se interpreta que la mayoria de los habitantes encuestados utilizan el
sentido de la vista al momento de adquirir un producto, esta informacion ayuda a la
empresa D'CHRISTIAN-MARYURI CIA. LTDA para que utilicé colores Ilamativos
en sus prendas con la finalidad de cautivar la atencion de los clientes y provocar la

necesidad de adquirir las prendas de la empresa.
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2. ¢Cree usted que el aroma de un producto es tan importante como su

aparienciay textura?

Tabla 12. Aroma, apariencia y textura de un producto

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 81 21,1% 21,1%
En desacuerdo 24 6,3% 27,4%
Indeciso 96 25,1% 52,5%
De acuerdo 81 21,1% 73,6%
Totalmente de acuerdo 101 26,4% 100%
Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Gréfico 8. Aroma, apariencia y textura de un producto
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Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Anaélisis

De los 383 habitantes encuestados se obtuvo los siguientes datos; el 26.37% indican
que estan totalmente de acuerdo que el aroma, la apariencia y textura son importantes,
el 25.07% expresan que estan indecisos en que los tres factores sean importantes, el
21.15% mencionan que estan de acuerdo que si es importante el aroma, apariencia y
textura, por otro lado, el 21.15% expresa que esta totalmente en desacuerdo y
finalmente el 6.27% establecen que estan en desacuerdo es decir no es importante el

aroma, apariencia y textura en un producto.

52



Discusién

Por consiguiente, la mayoria de los encuestados estan totalmente de acuerdo que el
aroma, apariencia y textura son importantes en un producto; esta informacién permite
que la empresa se enfoque en ofrecer productos personalizados (aroma) y exclusivos
que transmitan sensaciones y emociones en los clientes al momento de adquirir los

productos de la empresa.
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3. ¢Considera usted que el uso adecuado de aromas en productos y
establecimientos pueden ayudar al posicionamiento y reconocimiento de

la marca en el mercado?

Tabla 13. El uso adecuado de aromas en productos ayuda al posicionamiento

Opciones de Respuesta Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 50 13,1% 13,1%
En desacuerdo 11 2,9% 16,0%
Indeciso 80 21,1% 37,1%
De acuerdo 119 30,8% 67,9%
Totalmente de acuerdo 123 32,1% 100%
Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Grafico 9. El uso adecuado de aromas en productos ayuda al posicionamiento
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Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Analisis

De los 383 habitantes encuestados se obtuvo los siguientes resultados; el 32.11%
indican que estan totalmente de acuerdo que el aroma ayuda al posicionamiento de los
productos, mientras que el 30.81% expresan que estan acuerdo en que el aroma si
ayuda al posicionamiento, el 21.15% mencionan que estan indecisos en que el aroma
ayuda al posicionamiento, por otro lado, el 13.05% menciona que esta totalmente en
desacuerdo y finalmente el 2.87% exterioriza que estd en desacuerdo que el aroma

ayuda al posicionamiento.
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Discusién

Por consiguiente, se interpreta que la mayoria de los encuestados estan totalmente de
acuerdo que el uso adecuado de aromas ayuda al posicionamiento de un producto o
empresa, esta informacién ayuda a la empresa para que coloque aromas agradables en
las instalaciones para que en el momento que el cliente visite la empresa sienta un
ambiente acogedor y cada vez que perciba ese olor se recuerde de la empresa que

Visito.
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4. ¢Usted en qué se fija al momento de ingresar a un almacén o empresa?

Tabla 14. En que se fija al momento de ingresar a un almacen o empresa

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Vélido Mdsica 22 5,7% 5,7%
Colores 50 13,1% 18,8%
luminacion 93 24,3% 43,1%
Decoracion 164 42,8% 85,9%
Aroma 54 14,1% 100%
Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Graéfico 10. En que se fija al momento de ingresar a un almacén o empresa
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Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Analisis

De los 383 habitantes encuestados se obtuvo los siguientes datos; el 42.82% sefialan
que al momento de ingresar a un almacén o empresa se fijan en la decoracion, el
24.28% expresa que se fijan en la iluminacion al momento de entrar a una empresa,
mientras que el 14.10% indican que al entrar a un almacén o empresa se fijan en el
aroma, el 13.05% se fija en los colores y por Gltimo el 5.74% expresan que al momento

de ingresar se fijan en la musica que tiene el almacén o empresa.
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Discusién

Por consiguiente, se interpreta que la mayoria de los habitantes encuestados al
momento de ingresar a un almacén o empresa se fijan en la decoracion; esta
informacion permite a la empresa enfocarse en el sentido visual modificando la
presentacion de sus productos y la decoracidn de sus instalaciones con el objetivo de
cautivar la atencion de los posibles clientes al momento de visitar la empresa
D'CHRISTIAN-MARYURI CIA. LTDA.
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5. ¢Cree usted que el disefio de un producto transmite sensaciones y

emociones al momento de adquirirlo?

Tabla 15. El disefio de un producto trasmite sensaciones y emociones.

Opciones de Respuesta Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Vélido  Sin importancia 61 15,9% 15,9%
De poca importancia 10 2,6% 18,5%
Moderadamente importante 97 25,3% 43,9%
Importante 89 23,2% 67,1%
Muy importante 126 32,9% 100%
Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Gréfico 11. El disefio de un producto trasmite sensaciones y emociones
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Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Analisis

De los 383 habitantes encuestados se obtuvo los siguientes datos; el 32.90% indican
que es muy importante que el disefio de un producto transmita sensaciones y
emociones, el 25.33% expresa que es moderadamente importante que un producto
transmita sensaciones y emociones, por otro lado, el 23.24% dice que es importante
transmitir emociones y sensaciones con un producto, el 15.93% sefialan que es sin
importancia que un producto transmita sensaciones y por ultimo el 2.61% muestran
que es de poca importancia que un producto transmita sensaciones y emociones.
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Discusién

Por consiguiente, se interpreta que la mayoria de los encuestados indican que es muy
importante que el disefio de un producto transmita sensaciones y emociones; por esta
razén la empresa debe enfocarse en desarrollar prendas que transmitan sensaciones y
emociones en los clientes al momento de adquirirlas, si un producto logra transmitir

emociones en los clientes, estos se fidelizardn con la marca.
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6. ¢Con qué frecuencia compraria usted, un producto que tenga un disefio,

textura, color, y aromas personalizados?

Tabla 16. Frecuencia de compra de un producto con aromas personalizados

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje Acumulado
Valido Nunca 42 11,0% 11,0%
Raramente 16 4.2% 15,2%
Ocasionalmente 89 23,2% 38,4%
Frecuentemente 105 27,4% 65,8%
Muy frecuentemente 131 34,2% 100%
Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Gréfico 12. Frecuencia de compra de un producto con aromas personalizados
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Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Analisis

De los 383 habitantes encuestados se obtuvo los siguientes datos; el 34.20% sefialan
que muy frecuentemente comprarian un producto con disefio y aromas personalizados,
el 27.42% indican que frecuentemente comprarian productos personalizados, asi
mismo el 23.24% aduce que ocasionalmente comprarian un producto que tenga un
disefio, color, y aromas personalizados, el 10.97%, sefialan que nunca comprarian un
producto personalizado y por ultimo el 4.18%, expresan que raramente comprarian un

producto que tenga un disefio y aromas personalizados.
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Discusién

Por consiguiente, se interpreta que la mayoria de los encuestados comprarian muy
frecuentemente un producto con disefio, color y aromas personalizados, por esta razon
la empresa deberia aplicar estrategias de personalizacion de prendas con el objetivo
que los clientes puedan disefiar su prenda, escoger el aroma que desean y seleccionar

la textura de la tela con la que se confeccionara la prenda.
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7. ¢Qué recuerda al momento de adquirir una prenda de vestir que le llamo

la atencién? Seleccione solo 1 respuesta.

Tabla 17. Que recuerda al momento de adquirir una prenda

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Vélido Color 32 8,4% 8,4%

Precio 55 14,4% 22,7%

Textura 72 18,8% 41,5%

Aroma 6 1,6% 43,1%

Disefio 218 56,9% 100%

Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Gréfico 13. Que recuerda al momento de adquirir una prenda
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Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Analisis

De los 383 habitantes encuestados se obtuvo los siguientes datos; el 56.92% indica que
lo que recuerda de una prenda es el disefio, el 18.80%, sefialan que la textura es lo que
recuerdan de una prenda, el 14.36% expresan que el precio es lo que recuerdan de una
prenda, por otro lado, el 8.36% exteriorizan que lo que recuerdan de una prenda es el

color y por dltimo el 1.57% revela que el aroma es lo que recuerdan de una prenda.
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Discusién

Por consiguiente, se interpreta que la mayoria de los encuestados lo que recuerdan al
momento de adquirir una prenda es el disefio; con esta informacion la empresa deberé
plantear la alternativa de cambiar frecuentemente el disefio de sus prendas, por disefios
exclusivos y de tendencia, de esta manera los clientes compraran las prendas por sus

originales y exclusivos disefos.
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8. ¢Considera usted que los aromas y texturas pueden otorgarles

personalidad a los productos?

Tabla 18. Los aromas y texturas otorgan personalidad a los productos

Opciones de Respuesta Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Acumulado
Valido  Totalmente en desacuerdo 77 20,1% 20,1%
En desacuerdo 18 4,7% 24,8%
Indeciso 66 17,2% 42,0%
De acuerdo 94 24,5% 66,6%
Totalmente de acuerdo 128 33,4% 100%
Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Gréfico 14. Los aromas Y texturas otorgan personalidad a los productos
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Analisis

De los 383 habitantes encuestados se obtuvo los siguientes datos; el 33.42% indican
que estan totalmente de acuerdo que los aromas y texturas otorgan personalidad a los
productos, el 24.54%, sefialan que estan de acuerdo que los aromas y texturas otorgan
personalidad, por otro lado, el 20.10% mencionan estar totalmente en desacuerdo que
los aromas y texturas generen personalidad, el 17.23%, expresan que estan indecisos
que los aromas y texturas otorgan personalidad y por ultimo el 4.70%, mencionan que
estan en desacuerdo que los aromas y texturas otorgan personalidad a los productos.
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Discusién

Por consiguiente, se interpreta que la mayoria de los encuestados estan totalmente de
acuerdo que los aromas y texturas otorgan personalidad a los productos, por esta razon
es importante que la empresa coloque aromas agradables en las prendas que van a ser
comercializadas de esta manera el cliente tiene la opcidn de personalizar sus prendas

mediante aromas y texturas.
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9. ¢(Cree usted que la utilizacion de fragancias en productos y

establecimientos pueden conllevar a recuerdos agradables en los clientes?

Tabla 19. La utilizacion de fragancias en productos y establecimientos

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 69 18,0% 18,0%
En desacuerdo 17 4,4% 22,5%
Indeciso 92 24,0% 46,5%
De acuerdo 71 18,5% 65,0%
Totalmente de acuerdo 134 35,0% 100%
Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Gréfico 15. La utilizacion de fragancias en productos y establecimientos
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Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Analisis

De los 383 habitantes encuestados se obtuvo los siguientes datos; el 34.99% indican
que estan totalmente de acuerdo que las fragancias conlleva a recuerdos agradables, el
24.02% mencionan que estan indecisos que las fragancias conlleva a recuerdos
agradables, mientras que el 18.54% dicen que estdn de acuerdo que las fragancias
provocan recuerdos agradables, el 18.02% expresan que estan totalmente en
desacuerdo, finalmente el 4.44% expresan que estan en desacuerdo que las fragancias

conlleva a recuerdos agradables.
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Discusién

Por consiguiente, se interpreta que la mayoria de los encuestados estan totalmente de
acuerdo que la utilizacién de fragancias en productos y establecimientos conlleva a
recuerdos agradables, por esta razon la empresa debe colocar dispensadores de
fragancias en los productos y en la empresa para que los clientes recuerden el aromay

por ende el producto y empresa.

67



10. ¢ Al momento de adquirir lenceria, tiendo a buscar marcas como?

Tabla 20. Marcas de lenceria

Opciones de Respuesta Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Acumulado
Vélido Boho 186 48,6% 48,6%
JP confesiones 49 12,8% 61,4%
D'Christian-Maryuri Cia. 88 23,0% 84,3%
Daniel’s 44 11,5% 95,8%
Ninguna de las anteriores 16 4,2% 100%
Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Gréfico 16. Marcas de lenceria
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Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Analisis

De los 383 habitantes encuestados se obtuvo los siguientes datos; el 48.56% indican
que para adquirir lenceria buscan la marca Boho, el 22.98% sefialan que buscan la
marca D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., para adquirir lenceria, mientras que el 12.79%
expresan que para adquirir lenceria busca la marca JP confecciones, el 11.49% busca
la marca Daniel’s para adquirir lenceria y por ultimo el 4.18% manifiestan que no

buscan ninguna marca de las anteriores al momento de adquirir lenceria.
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Discusién

Por consiguiente, se interpreta que la mayoria de los encuestados al momento de
adquirir lenceria buscan la marca Boho por su posicionamiento y reconocimiento de
la marca, con esta informacién se determina que la empresa D'Christian-Maryuri Cia.
Ltda., no tiene un buen posicionamiento en el mercado puede ser por factores como el

desconocimiento de la marca para lo cual se debe aplicar publicidad.
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11. Conforme a su respuesta anterior, ¢ Qué es lo que le hace adquirir el

producto de esa marca?

Tabla 21. Adquisicion del producto con la marca

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Vaélido Calidad 116 30,3% 30,3%
Precio 83 21,7% 52,0%
Promociones 56 14,6% 66,6%
Prestigio de la marca 85 22,2% 88,8%
Vinculo emocional 43 11,2% 100%
Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Grafico 17. Adquisicion del producto con la marca

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta
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De los 383 habitantes encuestados se obtuvo los siguientes datos; el 30.29% indican

que adquieren el producto por la calidad, al igual que el 22.19% expresan que por el

prestigio de la marca adquieren el producto, el 21.67% sefiala que adquieren el

producto por el precio, por otro lado, el 14.62% manifiestan que por las promociones

adquieren el producto y por ultimo el 11.23% establecen que adquieren el producto

por el vinculo emocional con la marca.
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Discusién

Por consiguiente, se interpreta que la mayoria de los encuestados adquieren el producto
por la calidad, esto es un factor determinante que debe ser analizado por la empresa y
ofertar en el mercado prendas de calidad para que el cliente adquiera con frecuencia

las prendas y no tenga ningun inconveniente al momento de utilizarlas.
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12. ¢Ha escuchado hablar de los productos de la empresa D’CHRISTIAN-
MARYURI CIA LTDA?

Tabla 22. Posicionamiento de la empresa D’Christian-Maryuri Cia. Ltda.

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Valido Nunca 59 15,4% 15,4%
Raramente 115 30,0% 45,4%
Ocasionalmente 87 22, 7% 68,1%
Frecuentemente 51 13,3% 81,5%
Muy frecuentemente 71 18,5% 100%
Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta
Grafico 18. Posicionamiento de la empresa D’Christian-Maryuri Cia. Ltda.
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Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Analisis

De los 383 habitantes encuestados se obtuvo los siguientes datos; el 30.03% indican
que raramente han escuchado sobre la empresa D’Christian-Maryuri Cia. Ltda.,
mientras que el 22.72% expresan que ocasionalmente han escuchado sobre la empresa
antes mencionada, el 18.54% manifiestan que muy frecuentemente han escuchado
hablar sobre la empresa D’Christian-Maryuri Cia. Ltda., por otro lado, el 15.40%
nunca han escuchado hablar de la empresa en mencion y finalmente el 13.32%
establecen que frecuentemente han escuchado hablar de la empresa D’Christian-
Maryuri Cia. Ltda.
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Discusién

Por consiguiente, se interpreta que la mayoria de los encuestados raramente han
escuchado sobre la empresa D’Christian-Maryuri Cia. Ltda., es aqui en donde la
empresa en mencion debe trabajar en estrategias de posicionamiento debido a que en
la Ciudad de Ambato no tiene un buen posicionamiento y esto puede provocar que la

competencia gane segmento de mercado.
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13. Al momento de adquirir lenceria cual piensa que deberia ser el valor

agregado mas importante.

Tabla 23. Valor agregado para adquirir la lenceria

Opciones de Respuesta Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Vaélido Asesoramiento 121 31,6% 31,6%
Iméagenes virtuales 83 21,7% 53,3%
Descuentos por referidos 56 14,6% 67,9%
Descuentos por masificacion 104 27,2% 95,0%
Profesionalismo 19 5,0% 100%
Total 383 100%

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Gréfico 19. Valor agregado para adquirir la lenceria
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Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
Fuente: Encuesta

Analisis

De los 383 habitantes encuestados se obtuvo los siguientes datos; el 31.59% indican
que el valor agregado mas importante es el asesoramiento, mientras que el 27.15%
determina que el descuento por masificacion es el valor agregado mas importante, el
21.67% expresan que el valor agregado mas importante son las imagenes virtuales, el
14.62% establecen que el valor agregado mas importante son los descuentos por
referidos, finalmente el 4.96% expresa que el profesionalismo es el valor agregado

mas importante al momento de adquirir lenceria.

74



Discusién

Por consiguiente, se interpreta que la mayoria de encuestados expresan que el
asesoramiento es el valor agregado més importante que puede ofrecer una empresa,
esta informacion permite que la empresa tenga una vision clara y ofrezca

asesoramiento personalizado al cliente y demuestre que es importante para la empresa.
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3.2 Verificacion de Hipdtesis

Para verificar las hipdtesis se desarrolla mediante el coeficiente de correlacion de Rho
de Spearman, la misma que se emplea para conocer la correlacion o asociacion de dos
variables en escala de medida ordinal, en donde se establece la hipétesis nula (Ho) y la
alterna (Ha1), que se opta por preferir de acuerdo al cumplimiento de la regla de decision
establecida en el estadigrafo. El presente estudio consta de preguntas ordinales, por

esta razén se aplico el estadigrafo de Spearman en el programa estadistico SPSS.

3.2.1 Correlaciéon de Rho de Spearman

Spearman (Rho de Spearman) se considera como el coeficiente cuya medida es de
asociacion lineal que utiliza los rangos, nimeros de orden, de cada grupo de sujetos y
compara dichos rangos. Por ende, el coeficiente de correlacion mide el grado de
asociacion entre dos cantidades, pero no mira el nivel de acuerdo o concordancia. Si
los instrumentos de medida miden sisteméaticamente cantidades diferentes uno del otro,
la correlacion puede ser 1y su concordancia ser nula. El coeficiente de correlacion de
Spearman es recomendable utilizar cuando los datos presentan valores extremos
(Martinez, Tuya, Martinez, & Pérez, 2019).

Tabla 24. Caracteristicas del coeficiente de correlacion de Rho de Spearman

Rango Analisis

-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta

-0.76 a-0.90 Correlacién negativa muy fuerte

-0.51a-0.75 Correlacidn negativa considerable

-0.11a-0.50 Correlacién negativa media
-0.01.a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.011 a +0.50 Correlacidn positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacidn positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: (Mondragon, 2014)
Elaborado por: Soria, Joceline (2022)

El coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, conlleva a tener valores punteados
de (-1) hasta (+1) interpretandose dichos valores de la siguiente manera: si los valores

son cercanos a (+1.00) significa que existe una gran correlacion en las clasificaciones,
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es decir si los rangos aumentan el otro también lo hara de la misma forma. De igual
manera, los valores que son cercanos a (-1.00) significa que hay estrecha relacion
negativa, por consiguiente, cuando el rango aumenta el otro disminuye, mientras que

si el valor es (0.00) indica que no existe correlacion.

3.2.2 Planteamiento de la hipdtesis

Hipadtesis alternativa (Hi): Las estrategias de Marketing Sensorial si se relacionan
con el posicionamiento de la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., en la Ciudad de
Ambato.

Hipdtesis Nula (Ho): Las estrategias de Marketing Sensorial no se relacionan con el
posicionamiento de la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., en la Ciudad de
Ambato.

3.2.3 Regla de decisidn de la comprobacion hipotética

En la regla de decision se considera mediante los niveles de Significancia del Rho de
Spearman, mismos que concurren en la creacion de la correlacion entre el marketing

sensorial y el posicionamiento de la empresa.

Nota: Si el p valor > 0,05, se rechaza la hipdtesis alterna (Hy) y se aprueba la hipotesis
nula (Ho); pero si p valor < 0,05, se rechaza la hip6tesis nula (Ho) y se acepta la
hipotesis alterna (Ha).

3.2.4 Andlisis de la correlacion de Rho de Spearman
Haciendo énfasis al coeficiente de correlacion de Rho de Spearman el cual se enfoca
en una técnica no paramétrica, que se aplica a los estudios en los que no se cumple con

la supuesta normalidad en los datos y es muy Util para la asociacion de variables, a

través de la comparacion de rangos como se lo muestra a continuacion:

77



Tabla 25. Correlacion de variables mediante el estadigrafo de Spearman

3. ¢Considera usted que 6. ¢Con qué
el uso adecuado de frecuencia
aromas en productos y compraria usted,
establecimientos un producto que
pueden ayudar al tenga un disefio,
posicionamiento y textura, color, y
reconocimiento de la aromas
marca en el mercado? personalizados?
Rho de 3. ¢Considera Coeficiente
Spearman  usted que el uso de 1,000 ,584™
adecuado de correlacién
aromas en
productos y Sig. ,000
establecimientos (bilateral)
pueden ayudar
alposicionamiento N 383 383
y reconocimiento
de la marca en el
mercado?
6. ¢Con qué Coeficiente
frecuencia de ,584™ 1,000
compraria usted, correlacién
un producto que
tenga un disefio, Sig. ,000
textura, color, y (bilateral)
aromas
personalizados? N 383 383

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

Interpretacion del estadigrafo de Correlacion de Spearman

En el estadigrafo de correlacion de Spearman se considera la variable independiente
que recae en las estrategias de Marketing Sensorial cuya pregunta asignada es la
pregunta N° 6, mientras que, para la variable dependiente que se direcciona al
Posicionamiento de Mercado se asigné la pregunta N° 3; cuyo coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman es de 0,584; que haciendo énfasis al criterio de
coeficiente de correlacion se indica que existe una correlacion positiva considerable

entre la variable dependiente y la independiente.

3.2.5 Comprobacion de la hipotesis

Aplicando los criterios del coeficiente de correlacién de Rho de Spearman para la

comprobacion de hipdtesis, se obtuvo un valor de 0,584 y el Sig. (bilateral) de ,000
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por lo cual se establece que el p valor < 0,05, por esta razén se rechaza la hipétesis
nula (HO) y se acepta la hipdtesis alterna (H1); con una correlacién positiva
considerable, es decir las Estrategias de Marketing Sensorial si se relacionan con el
posicionamiento de la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda. en la Ciudad de
Ambato.

3.3 Desarrollo de la propuesta

Tema: Desarrollo de las estrategias de marketing sensorial para el posicionamiento de

la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda.

3.3.1 Datos informativos

Beneficiarios: El departamento de marketing con el personal, proveedores y clientes
internos y externos de la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda.

Ubicacion: Parque Industrial de Santa Rosa, Ambato, Ecuador

Teléfono: 096 271 8615

Correo electrénico: d_christian_maryuri@yahoo.com

Responsable: Gerente General, Departamento Técnico de Marketing, Responsables
de Ventas y la Investigadora.

Financiamiento: Recursos propios

3.3.2 Antecedentes

El estudio conllevo a indicar que, el marketing Sensorial si inciden en el
posicionamiento de la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., por consiguiente, se
establece el desarrollo del disefio de estrategias de marketing sensorial que motiven e
incentiven la difusion de la empresa en los mercados locales y nacionales haciendo
uso de las nuevas tecnologias y el uso de redes sociales; dichas estrategias ayudaran,
a fomentar el canal de comunicacion con el cliente para fomentar la toma de decisién

de compra de los productos de la empresa en mencion.
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El marketing sensorial dentro del estudio se determind que el sentido de la vista es una
tendencia que mas auge tuvo, pretende que cuando se quiere adquirir una prenda a la
misma que se aprovecha para establecer una de las experiencias visuales inolvidables
y que genera emociones en los consumidores. Pues las atmosferas que se crean pueden
influenciar en las percepciones ante lo que lo visualicen y a su vez en el
comportamiento de compra del producto con el fin de influir en las percepciones de
los clientes a través de la publicidad. La estrategia de marketing sensorial en las redes
sociales busca que aumente la frecuencia de visitas, la interaccion entre usuarios al
compartir el mensaje en linea que influya sobre los insights del consumidor (la forma

de sentir, pensar y actuar al despertar las emociones) sobre la marca empresarial.

3.3.3 Objetivos

Disefar estrategias de marketing sensorial para el posicionamiento de la empresa
D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., en los mercado locales y nacionales con la finalidad
de generar mayor rentabilidad y mejorar los estandares de calidad como también los
exteriores e interiores del establecimiento, brindando una experiencia inolvidable y

sensaciones a los clientes.

3.3.4 Filosofia corporativa

e Resefia histérica

D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., surgié como una pequefia empresa en Ambato en el
2006 incursionando en el mercado con prendas para dama y nifio para posteriormente
afiadir a su linea de produccion la ropa de interior masculina. En el 2018 llevo a cabo
la construccion de su planta fisica ubicada en santa Rosa con la mas alta tecnologia y
maquinaria sofisticada para satisfacer las demandas de los mercados; incorporando asi
nuevas lineas de produccion manteniendo altos parametros de calidad, eficacia y
productividad. Por lo tanto, la empresa se ha centrado en prendas intimas para mujer,
caballeros y nifios dentro de cada linea existen diferentes colecciones que brindan
elegancia confort y comodidad al consumidor; ademas la empresa cuenta con personal

altamente calificado, basado en principios y valores lo que hacen que Maryuri sea una
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de las empresas lideres en ropa interior a nivel nacional (D'Christian-Maryuri Cia.
Ltda, 2022)

e Mision

“Somos la empresa con mayor crecimiento nacional en la comercializacion de ropa
interior, con un personal altamente, calificado y comprometido en proporcionar lo
mejor en ropa intima. Trabajamos constantemente para cumplir las expectativas de
nuestros clientes. Actualmente, cuenta con el servicio de compras online para facilitar
la adquisicion de nuestros productos en todo el territorio nacional” (D'Christian-
Maryuri Cia. Ltda, 2022)

e Vision

“Ser una empresa lider a nivel nacional por la exclusividad de nuestros disefios
elegantes y genuinos, calidad en nuestros productos y excelente servicio en la
fabricacion y distribucion de ropa interior garantizando la satisfaccion de nuestro
cliente” (D'Christian-Maryuri Cia. Ltda, 2022).

e Valores corporativos
Trabajo en equipo
Honestidad

Estabilidad

Sinceridad
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3.3.5 Direccionamiento operativo

Con la finalidad de tener una mejor percepcion de las estrategias de marketing
sensorial que incidan en el posicionamiento de la empresa D'Christian-Maryuri Cia.
Ltda., en los mercado locales y nacionales, se conlleva a proponer un plan operativo

con dichas estrategias mediante la planificacion y la estructura de fases que con lleva

al cumplimiento de objetivos planteados.

Tabla 26. Etapas del direccionamiento operativo

Fases Objetivo Actividad Recursos Responsable
Fase 1: Definir
Analisis de adecuadamente los .

Determinar las
las factores factores que - . Recursos humanos.
internos y influyen en la estrategias mas Recursos Investigadora
adecuadas para la L
externos empresa para la emoresa tecnolégicos
FODA comercializacién presa.
del producto.

Fase 2: Analizar los puntos
Matriz clave de los Determinar
FODA del factores interno y .

el estrategias para el .
analisis de externos de la - Recursos humanos.  Investigadora

. plan de marketing de

los factores matriz FODA. X
. contenidos
internos y
externos
Fase 3: Disefiar estrategias Disefio y
Disefio ara mejorar el erfeccionamiento

€no -y para " mejo P : Recursos humanos.
aplicacion posicionamiento en  de estrategias para .
de el mercado mejorar el Recurgos Investigadora

. . - econémicos.
estrategias posicionamiento en
el mercado.

Fuente: Propuesta del estudio
Elaborado por: Soria, Joceline (2022)

Fase 1. Analisis de los factores internos y externos

e Matriz FODA

La matriz FODA se considera como una herramienta que permite identificar los
criterios de seleccion adecuados y una estrategia factible, que identifica y contiene los
puntos fuertes y débiles de la empresa, asi como también sus oportunidades y
amenazas. El andlisis de la matriz FODA ayuda al administrador a centrarse en una
estrategia que aproveche las oportunidades y fortalezas al mismo tiempo que evite las
debilidades y amenazas que ponen en peligro el éxito de la empresa (Amador, 2013).
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A continuacién, se realizara el estudio del andlisis de los factores internos y externos

de la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., en donde se detalla las Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades, y Amenazas, que lleve a encontrar las debidas estrategias

que seran puestas en practica una vez culminado con el plan.

Tabla 27. Matriz FODA

FORTALEZAS

F1. La empresa cuenta con excelente
variedad de prendas con su respectiva
marca.

F2. Posee maquinaria de punta.

F3. El precio de sus prendas es accesible.
F4. Materia prima de calidad.

F5. Las instalaciones de la empresa
cuentan con fragancias agradables.

OPORTUNIDADES

O1. Creacion de leyes que protegen al
empresario textil.

02. Control en el contrabando de la
materia prima textil.

03. Utilizacion de tecnologia

O4. El mercado textil se encuentra en
constante crecimiento.

O5. Personalizacion de prendas de vestir

FODA
DEBILIDADES

D1. Escasa participacion en ferias textiles.

D2. No utiliza la publicidad para ofertar sus productos.
D3. Instalaciones comunes en el punto de venta

D4. Falta de innovacion en el disefio de las prendas.

D5. La empresa no cuenta con una sala de espera para
los clientes.

AMENAZAS

Al. La crisis econdmica.

A2. Altos indices de competidores en el mercado textil.
A3. Constantes cambios en los gustos y preferencias de
los consumidores.

A4. Dificultad en las exportaciones de los productos
textiles.

Ab. Escaso conocimiento sobre el marketing sensorial

Fuente: Propuesta del estudio
Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
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Fase 2: Matriz FODA del andlisis de los factores internos y externos

Tabla 28. Analisis de la matriz FODA

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS

F1. La empresa cuenta con
excelente variedad de prendas
con su respectiva marca.

F2. Posee maquinaria de punta.
F3. El precio de sus prendas es
accesible.

F4. Materia prima de calidad.
F5. Las instalaciones de la
empresa cuentan con fragancias
agradables.

DEBILIDADES

D1. Escasa participacion en
ferias textiles.

D2. No utiliza la publicidad para
ofertar sus productos.

D3. Instalaciones comunes en el
punto de venta

D4. Falta de innovacién en el
disefio de las prendas.

D5. La empresa no cuenta con
una sala de espera para los
clientes.

OPORTUNIDADES

O1. Creacion de leyes que
protegen al empresario textil.
02. Control en el contrabando
de la materia prima textil.

03. Utilizacién de tecnologia

04. El mercado textil se
encuentra en  constante
crecimiento.

O5. Personalizacion  de

prendas de vestir.

FO

(F2, Ob5) .-Personalizar las
prendas de vestir generando un
vinculo emocional de
fidelizacion de los clientes con
la empresa para mejorar su
posicionamiento en el mercado.

DO

(D3, 0O3).- Implementar un
sistema de audio y video en el
area de los vestidores para la
transmision de publicidad vy
nuevas colecciones de la empresa
D'Christian-Maryuri Cia. Ltda.

AMENAZAS

Al. La crisis econémica.

A2. Altos indices de
competidores en el mercado
textil.

A3. Constantes cambios en
los gustos y preferencias de
los consumidores.

A4. Dificultad en las
exportaciones de los
productos textiles.

A5. Escaso conocimiento
sobre el marketing sensorial.

FA

(F1, A3) .-Establecer un
calendario de cambio de la
decoracion en temporadas
especiales que cautive la
atencion de los clientes para
aumentar el tréfico de visitantes
a la empresa D'Christian-
Maryuri Cia. Ltda.

DA

(D5, A2).- Adecuar una sala de
estar que brinde comodidad para
que los clientes o0 sus
acompafiantes puedan esperar de
manera cémoda y confortable.

Fuente: Propuesta del estudio

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)

Como se evidencia en el andlisis del FODA, existen buenos argumentos para
emprender acciones de mejoramiento en la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda.,
mientras que los aspectos negativos permiten conocer las mejoras que se deben

implementar a fin de llegar a ser mejores en el area de accion.
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Tabla 29. Analisis MFI

Matriz de factores internos

Factores Peso Calificacion Total
Fortalezas
F1. La empresa cuenta con excelente variedad de prendas 0,12 4 0,48
CON su respectiva marca.
F2. Posee maquinaria de punta. 0,19 3 0,57
F3. El precio de sus prendas es accesible. 0,09 3 0,27
F4. Materia prima de calidad. 0,07 3 0,21
F5. Las instalaciones de la empresa cuentan con 0,09 4 0,36
fragancias agradables.
Debilidades 0
D1. Escasa participacion en ferias textiles. 0,08 2 0,16
D2. No utiliza la publicidad para ofertar sus productos. 0,09 2 0,18
D3. Instalaciones comunes en el punto de venta 0,12 2 0,24
D4. Falta de innovacion en el disefio de las prendas. 0,05 1 0,05
D5. La empresa no cuenta con una sala de espera para los 0,1 2 0,2
clientes.
Resultado MFI 1 2,72

Fuente: Propuesta del estudio
Elaborado por: Soria, Joceline (2022)

De la evaluacion realizada en la matriz de los factores internos de la empresa
D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., se puede decir que poseen una excelente variedad de
prendas con su respectiva marca, con maquinarias eficientes por lo que sus fortalezas
estan bien encaminadas, sin embargo, hay que prestar atencion a las debilidades y
pasarlas a un plano de las fortalezas. El resultado obtenido es de 2,72 lo cual indicaria
que deben aprovechar las fortalezas y mejorar las debilidades, estas Gltimas pueden ser

mejoradas en el corto plazo.

Tabla 30. Analisis MFE

Matriz de factores externos

Factores Peso  Calificacién Total
Oportunidades
O1. Creacion de leyes que protegen al empresario textil. 0,09 4 0,36
02. Control en el contrabando de la materia prima textil. 0,08 4 0,32
03. Utilizacion de tecnologia 0,12 4 0,48
O4. El mercado textil se encuentra en constante crecimiento. 0,15 3 0,45
O5. Personalizacién de prendas de vestir. 0,14 3 0,42
Amenazas 0
Al. La crisis econdmica. 0,09 2 0,18
A2. Altos indices de competidores en el mercado textil. 0,1 3 0,3
A3. Constantes cambios en los gustos y preferencias de los 0,08 3 0,24
consumidores.
Ad4. Dificultad en las exportaciones de los productos textiles. 0,07 1 0,07
Ab5. Escaso conocimiento sobre el marketing sensorial. 0,08 1 0,08
Resultado MFE 1 2,9

Fuente: Propuesta del estudio
Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
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Dentro de los factores externos, se puede decir que la empresa D'Christian-Maryuri
Cia. Ltda., afronta de buena manera las oportunidades y amenazas con un total de 2,9
indica que pueden aprovechar las oportunidades, pero presentan problemas con las
amenazas, por lo que se recomendaria tener en cuenta dichas amenazas para que no se

involucre en el posicionamiento del mercado o con sus volimenes de ventas.
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Fase 3: Disefio y aplicacién de estrategias mediante el Plan de Accion

Tabla 31. Estrategia 1 del Plan de accion

0O.E1: Fomentar los disefios personalizados para los clientes mediante los vinculos emocionales y su condicién de genero

Estrategia Plan Actividad Dirigido a: Presupuesto Responsable(s)
Analizar la precision de los  Al. Convocar a reuniones de Costos de material y
E1l. Personalizar las clientes con los disefios y trabajo entre directivos, jefes de  Personal refrigerio reunion Directivos de la
prendas de vestir generando  personalizarlos de acuerdo a area y supervisores para luego administrativo informativa: empresa
un vinculo emocional de su necesidad considerando comunicar a los trabajadores el $ 150.0
fidelizacion de los clientes la zona geografica, el disefio personalizado por el Empleados Trabajadores
con la empresa para género, sin exclusion y cliente que se va a procesar
mejorar su posicionamiento permitiendo generar dentro de las areas de trabajo Maquinaria y Encargado del plan
en el mercado. informacion acorde para mediante lotes especificos. tecnologia de punta de estrategias de
seleccionar el mercado para para las  prendas marketing sensorial.
la comercializacion de las AZ2. Delegar funciones en el personalizadas
prendas y lenceria. proceso de fabricacion mediante $5.000
comunicaciéon continua  con
supervisores produccion
planificacién y disefio con el fin TOTAL

Fuente: Propuesta del estudio

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)

de ejecutar dosier de calidad de
los lotes y liberacion del
producto final

A3. Realizar los documentos
donde se detalle las
caracteristicas  técnicas  del
producto fabricado y su
comercializacion a las
diferentes tientas locales y

~ nacionales.

87

$5150,00 doélares



Tabla 32. Estrategia 2 del Plan de accién

O.E2: Desarrollar un plan de comunicacién mediante audio y video con publicidad de la empresa

Estrategia Plan Actividad Dirigido a: Presupuesto Responsable(s)
Proponer un plan de AZ2. Establecer las herramientas Facebook empresarial
E2. Implementar un comunicacion mediante de comunicacién externas e Personal TRP (Target Rating Directivos de la

sistema de audio y video en
el area de los vestidores
para la transmision de
publicidad y nuevas
colecciones de la empresa
D'Christian-Maryuri  Cia.
Ltda.

cufias radiales, musica de
entretenimiento,  alegorias
de la empresa que sea
atraccion para el cliente en
el momento de adquirir una
prenda en el almacén de la
empresa, con ofertas
promociones,  descuentos,
regalos entre otras acciones
que motiven la compra del
producto, el personal de
Marketing promocionara la
nueva coleccion y disefios
de la empresa D'Christian-
Maryuri Cia. Ltda.

interna  para difusion  del
producto y servicio de la

empresa  D'Christian-Maryuri
Cia. Ltda.

A2. Ejecutar un plan de
comunicacion anual con

indicadores para evaluar la
efectividad de los sistemas de
audio y video desarrollado y
aplicado.

A2. Establecer la grabacion de
videos, audios, notas de prensa
y pautar con medios de
comunicacion tradicionales,
prensa, radio y television para
difundir el spot publicitario, y
que los  mismos  seran
trasmitidos en la empresa y las
tiendas comerciales.

administrativo

Empleados

Points) $ 10 dolares
por un alcance de 4100
a 12 000 personas

Contrato con medios
de comunicacion
$3500.0 aprox.

TOTAL

$3510,00 Délares

empresa
Trabajadores
Encargado del plan

de estrategias
sensoriales.

Fuente: Propuesta del estudio

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
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Tabla 33. Estrategia 3 del Plan de accién

O.E3: Ejecutar un calendario programada de los cambios de temporada para cada prenda de la empresa

Estrategia

Plan

Actividad

Dirigido a:

Presupuesto

Responsable(s)

E3. Establecer un
calendario de cambio de la
decoracidon en temporadas
especiales que cautive la
atencién de los clientes para

aumentar el trafico de
visitantes a la empresa
D'Christian-Maryuri  Cia.
Ltda.

Activar la plataforma con
calendarios especificos de
cada temporada en donde
mantenga un blog de
comentarios para conocer
las necesidades, gustos y
preferencias de los clientes.

A3. Verificar las fechas que marca
el calendario como importantes
como el dia del amor y la amistad,
el dia de la madre y dia de mujer el
dia del padre, fechas navidefias que
son uno de los factores mas
decisivos a la hora de establecer
patrones de consumo e incentivar
las ventas.

A3. Preparar una buena Campafia
de Email Marketingcon un
mensaje calido y acorde al
momento, tus clientes amaran que
tengas esta atencidn hacia ellos ya
que los estaras haciendo sentir
parte de tu empresa.

A3. Lanzar una promocion o
descuento dandole la bienvenida a

las estaciones del afio como la
primavera, verano, otofio o0
invierno.

Personal
administrativo

Empleados

Costos de renovacion
de las perchas de la
empresa
$ 450.0

Costo de las campafias
Email Marketing por
redes sociales:

$ 750.0

TOTAL

$1200,00 dolares

Directivos de la
empresa

Trabajadores
Encargado del plan

de estrategias
sensoriales.

Fuente: Propuesta del estudio

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
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Tabla 34. Estrategia 4 del Plan de accién

O.E4: Establecer un area como sala comoda y confortable para los clientes y proveedores de la empresa

Estrategia

Plan

Actividad

Dirigido a:

Presupuesto

Responsable(s)

E4. Adecuar una sala de
estar que brinde comodidad
para que los clientes o sus
acompafiantes puedan
esperar de manera comoda
y confortable.

Disefiar un area adecuada
para recepcion de clientes y
proveedores en la empresa
este lugar debe estar
climatizado con ventilacion,
audio y video, aromas
agradables, para ofrecer
comodidad al cliente, de
igual manera mantener un
catdlogo fisico de los
productos de la empresa
D'Christian-Maryuri  Cia.
Ltda.

Al. Disefiar y establecer el area
acorde a los parametros del
marketing ~ sensorial ~ para
clientes y proveedores.

A2. Adquirir proformas para la
adecuacion de la sala de espera

con instalacion de audio y
video, climatizacion y
accesorios.

A3. Colocar bebidas calientes y
frias en la sala de espera para
que los clientes pasen un
momento inolvidable mientas
adquieren los productos de la
empresa.

Personal
administrativo

Empleados

Disefio del area de la
sala de espera
$100.0

Costos de
implementacion de la
sala de espera:
$2250.0

Costos de amueblar
la sala de espera:
$1000.0

Costos de las bebidas:
$50.0
TOTAL

$3400.0 ddlares

Directivos de la
empresa

Trabajadores
Encargado del plan

de estrategias
sensoriales.

Fuente: Propuesta del estudio

Elaborado por: Soria, Joceline (2022)
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Se fundament6 las variables de estudio mediante una revision tedrica —
bibliografica lo cual permitid conocer sobre el marketing sensorial, los
sentidos, las estrategias, el mercado, el posicionamiento, la importancia y
estrategias de posicionamiento. El analisis y conocimiento sobre las variables
de estudio facilitaron la comprension del proyecto de investigacion. Por lo cual
se llega a la conclusion que las estrategias de marketing sensorial ayudan al
posicionamiento de la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda.; porque
permiten influir en las emociones y sentidos de los clientes creando un vinculo
emocional con la marca lo cual se ve reflejado en el aumento de las ventas y

en la rentabilidad de la empresa.

Mediante la investigacion de campo aplicada a los 383 habitantes (PEA) de la
ciudad de Ambato se determiné que los clientes estan totalmente de acuerdo
que el aroma en productos y establecimientos ayuda al posicionamiento de la
marca, de igual manera expresaron que frecuentemente comprarian un
producto con textura, color y aromas personalizados, por esta razon se
concluye que el aroma, color y textura son factores determinantes del
marketing sensorial que influyen en el proceso de compra, mediante la

activacion de los sentidos y las emociones.

Se definio las estrategias de marketing sensorial de acuerdo a las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa con el objetivo de
posicionar la empresa en mercados nacionales. Finalmente se llega a la
conclusion que el desarrollo de las estrategias adecuadas es una herramienta
muy importante porque permite atacar los puntos débiles de los clientes como
son las emociones y aprovecharlas mediante los sentidos para que el cliente

adquiera los productos y cree un vinculo emocional con la empresa.
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4.2 Recomendaciones

Se recomienda continuar con investigaciones relacionadas con el marketing
sensorial y su incidencia en el posicionamiento de las empresas o incluso la
aplicabilidad del marketing sensorial en otras ciencias. Esto permitira que la
rama del marketing amplie su campo de estudio potenciando los argumentos

teoricos y cientificos de futuras investigaciones.

Al departamento de gerencia de la empresa D'Christian-Maryuri Cia. Ltda.; se
recomienda aplicar las estrategias de marketing sensorial desarrolladas en el
proyecto de investigacion, con el objetivo de ofrecer prendas con aromas y
texturas personalizadas creando experiencias positivas en los clientes a través
de los sentidos y percepciones, estableciendo un vinculo emocional del cliente
con la empresa, de esta manera la marca se posiciona en mercados nacionales

y aumenta su rentabilidad.

Comprobada la relacién que existe entre las variables de marketing sensorial y
el posicionamiento, es recomendable que la empresa contrate un especialista
en marketing sensorial, con el objetivo de analizar el perfil de los clientes y
establecer las fragancias y colores adecuados en las prendas, lo que permitira
tener clientes satisfechos y fidelizados con la marca, obteniendo como

resultado el reconocimiento de la marca y el aumento de las ventas.
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ANEXos

Anexo 1. Encuesta

TECNIC
o° 90

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
PROYECTO DE INVESTIGACION Ly

Encuesta dirigida a los habitantes de la provincia de Tungurahua
econdmicamenteactiva PEA

Sy,
iy
owve®

» UNIg,

Tema: “Estrategias de marketing sensorial y andlisis de posicionamiento de la empresa D'Christian-
Maryuri Cia. Ltda. En la ciudad de Ambato”.
Objetivo: Estructurar estrategias de Marketing Sensorial para el posicionamiento de la empresa

D'Christian-Maryuri Cia. Ltda., en la Ciudad de Ambato.
Instructivo:

e Marque con una X la respuesta que esté mas proxima a su realidad.
e  Sus respuestas seran tratadas de forma anénima.

a. DATOS DEMOGRAFICOS

Género

Femenino

Masculino

Edad Estados Civil
18 - 25 Soltero
26 - 35 Casado
36 -55 Union de hecho
56 — 65 Viudo
Mayores de 66 Otro

Nivel de estudio
Primaria

Secundaria / Bachillerato
Universitarios

Master / Doctorado

b. CUESTIONARIO

1. Al momento de adquirir o escoger un producto ¢Qué sentido es el que més

utiliza?
Gusto ( )
Olfato ( )
Tacto ( )
Visual ( )
Otro ( )
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2. ¢Cree usted que el aroma de un producto es tan importante como su apariencia
y textura?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

AN AN AN S
— N N

3. ¢Considera usted que el uso adecuado de aromas en productos y establecimientos
puede ayudar al posicionamiento y reconocimiento de la marca en el mercado?

Totalmente en desacuerdo (
En desacuerdo (
Indeciso (
De acuerdo (
Totalmente de acuerdo (

N N N N N

4. ¢Usted en qué se fija al momento de ingresar a un almacén o empresa?

Mdsica ( )
Colores ( )
[luminacion ( )
Decoracion ( )
Aroma ( )

5. ¢Cree usted que el disefio de un producto transmite sensaciones y emociones al
momento de adquirirlo?

Sin importancia

De poca importancia
Moderadamente importante
Importante

Muy importante

e N N R R
— N N N

6. ¢Con que frecuencia compraria usted, un producto que tenga un disefio, textura,
color, y aromas personalizados?

Nunca ( )
Raramente ( )
Ocasionalmente ( )
Frecuentemente ( )
Muy frecuentemente ( )

7. ¢Qué recuerda al momento de adquirir una prenda de vestir que le llamo la
atencion? Seleccione solo 1 respuestas.

Color ( )
Precio ( )
Textura ( )
Aroma ( )
Disefio ( )
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8. ¢Considera usted que los aromas y texturas pueden otorgarles personalidad a
los productos?

Totalmente en desacuerdo
En desacuerdo

Indeciso

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

AN AN AN S
— N N

9. ¢Cree usted que la utilizacion de fragancias en productos y establecimientos
pueden conllevar a recuerdos agradables en los clientes?

Totalmente en desacuerdo (
En desacuerdo (
Indeciso (
De acuerdo (
Totalmente de acuerdo (

N N N N N

10. (Al momento de adquirir lenceria, tiendo a buscar marcas como?

Boho

JP Confecciones
D’Christian-Maryuri CIA LTDA
Daniela’s

Ninguna de las anteriores

AN AN AN AN A
— N N N

11. Conforme a su respuesta anterior, ¢ Qué es lo que le hace adquirir el producto
de esa marca?

Calidad

Precio

Promociones
Prestigio de la marca
Vinculo emocional

e N N R R
— N N N

12. (Ha escuchado hablar de los productos de la empresa D’CHRISTIAN-
MARYURI CIA LTDA?

Nunca ( )
Raramente ( )
Ocasionalmente ( )
Frecuentemente ( )
Muy frecuentemente ( )

13. Al momento de adquirir lenceria cual pienso que deberia ser el valor agregado
mas importante.

Asesoramiento

Imégenes virtuales
Descuentos por referidos
Descuentos por masificacion
Profesionalismo

AN AN AN S A
— N N

iGracias por su colaboraciéon!
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Anexo 2. Carta compromiso de la empresa D’CHRISTIAN-MARYURI CIA LTDA

Ambato, 25 de octubre de 2022

Ing. MBA

Jose Herrera Herrera

Presidente

Unidad de Integracion Curricular
Carrera de Mercadotecnia

Facultad de Ciencias Administrativas

De mi consideracion:

Yo, Christian Xavier Lara Villalba en mi calidad de Gerente de la Empresa
D'CHRISTIAN-MARYURI CIA. LTDA. me permito poner en su conocimiento la
aceptacion y respaldo para el desarrollo del Trabajo de Integracién Curricular bajo el
Tema: “ESTRATEGIAS DE MARKETING SENSORIAL Y ANALISIS DE
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA D'CHRISTIAN-MARYURI CIA. LTDA. EN
LA CIUDAD DE AMBATO?”, propuesto por la estudiante JOCELINE ALEJANDRA
SORIA MEIJIA, portadora de la cédula de ciudadania N° 1804882734, estudiante de la
carrera de Mercadotecnia de la Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad
Técnica de Ambato.

A nombre de la Institucién a la cual represento, me comprometo a apoyar en el desarrollo
del proyecto.

Particular me comunico con usted para los fines pertinentes.

D-CHRISTIAN

Cla. Ltda.

tan Xavier Lara Villalba
Gerente General
C.I: 1804655338
Telf.: 03-3700450
Cel: 0992754797
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Anexo 3. Instrumento validado por Experto 1

VALIDACION DEL CUESTIONARIO

APRECIACION

SI NO
El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los v
encuestados puedan responderlo adecuadamente.
El numero de preguntas del cuestionario es excesivo. 7
CRITERIOS Excelente | Bueno | Regular | Deficiente
Presentacion del instrumento. e
Claridad en la redaccion de las preguntas. B
Pertinencia de la variable con los ol
indicadores.
Relevancia del contenido. /
Factibilidad de la aplicacion.
Validez de contenido del cuestionario.
Observaciones: Ziew 4 wdive.. /, i
IDENTIFICACION DEL EXPERTO
Validado por: {; 2/ z
/3./ >
Profesiéon: f
. (o
Lugar de Trabajo: vTA o 4 ;( : ‘ ‘ o g :
Cargo que desempeiia: /WL
L&
Lugar y fecha de validacién: sz/( e P
E-mail:
J <(.be ///4».47.«.4-{&4. €c.

Teléfono o celular:

58 252 Y22(
Firma: (f@

Muchas gracias por su valiosa contribucién a la validacién de este tionario.
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Anexo 4. Instrumento validado por Experto 2

VALIDACION DEL CUESTIONARIO

r
SI NO

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los :
encuestados puedan responderlo adecuadamente. )/
El niimero de preguntas del cuestionario es excesivo. }/

CRITERIOS Excelente | Bueno | Regular | Deficiente
Presentacion del instrumento. e
Claridad en la redaccion de las preguntas. /
Pertinencia de la variable con los /
indicadores.
Relevancia del contenido. /
Factibilidad de la aplicacion. v
Validez de contenido del cuestionario. //

Observaciones:ipcﬁs(( : abm){ I;)(J’? C\}{p S :
e

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado por: C}Zé@b W - QY(}O@ZIQ \/argo&,

Profesion:

- TesT= ZAS
Lugar de Trabajo: v /[‘ /5 /\——C ADH)
Cargo que desempeiia: D ANTE ‘
Lugar y fecha de validacién:

o5 V- 2022

E-mail: . cw_L@QUa_&[qg@U‘{Q.@é/o (=l

Teléfono o celular: & fg f'@ L/ ﬂ%\

Firma:

Muchas gracias por su valiosa contribuciéf a la validacioén de este cuestionario.
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Anexo 5. Arbol de problemas

[ EFECTOS ]

[ PROBLEMA ]

[ CAUSAS ]

Bajo nivel en el

Inestabilidad en la rentabilidad
de la empresa D’CHRISTIAN-
MARYURI CIA. LTDA

Bajo posicionamiento
de la empresa.

Insuficiente conocimiento
del producto en el mercado
de la Ciudad de Ambato.

|

“ESCASO MANEJO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING
SENSORIAL EN LA EMPRESA D’CHRISTIAN-MARYURI

CIA. LTDA EN LA CIUDAD DE AMBATO”

\

volumen de
ventas.
N
[
\_
\4

Desconocimiento sobre la
aplicacion de estrategias de

Marketing Sensorial.

Personal inadecuado para
aplicar las estrategias de
Marketing Sensorial.

Limitadas estrategias
de posicionamiento
en el mercado.

Elaborado por: La investigadora (2022)
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Escasa  publicidad
sobre la empresa.




Anexo 6. Categorias Fundamentales

Variable independiente

Elaborado por: La investigadora (2022)
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Variable dependiente




Anexo 7. Fotografias de la Empresa.
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