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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como principal objetivo mejorar el comportamiento de
compra del consumidor en la cafeteria Delirio en Lima 2022. Se realiz6 una muestra
con 60 encuestas recolectadas durante una semana de los comensales que visitan
diariamente el local. Es un estudio de tipo aplicada la cual también se llama empirica
porque tiene un conocimiento més profundo del tema y se aplica para desarrollar
alternativas de solucion que requieren un marco teorico, tiene un disefio cognitivo con
un nivel de investigacion correlacional con un enfoque mixto. Nuestro instrumento fue
un cuestionario de 24 preguntas, que nos permitieron conocer al consumidor para el
cual esta orientado nuestra investigacion. El resultado de confiabilidad fue de 0.79,
lo que nos confirma que nuestra herramienta es altamente confiable y estable, con
ello hemos podido realizar un plan de marketing exitoso que permitird lograr el
objetivo trazado para la Cafeteria Delirio durante del afio 2022.

Palabras claves: Marketing sensorial, marketing para cafeterias, comportamiento
del consumidor.



ABSTRACT

The main objective of this research was to improve consumer purchasing behavior in
the Delirio cafeteria in Lima 2022. A sample was carried out with 60 surveys collected
during a week from diners who visited the premises daily. It is an applied type study
which is also called empirical because it has a deeper knowledge of the subject and
is applied to develop solution alternatives that require a theoretical framework, it has
a cognitive design with a correlational research level with a mixed approach. Our
instrument was a questionnaire of 24 questions, which allowed us to know the
consumer for whom our research is oriented. The reliability result was 0.79, which
confirms that our tool is highly reliable and stable, with this we have been able to carry
out a successful marketing plan that will allow us to achieve the objective set for
Cafeteria Delirio during the year 2022.

Keyword: Sensorial marketing, coffe shop marketing, costumer behavior.



INTRODUCCION

Las cafeterias es un rubro muy atractivo, durante el afio 2019 e inicios del 2020 era
un negocio en ascenso, sin embargo, con el brote de la pandemia del Covid-19, este
rubro se vio altamente golpeado sin lograr reponerse hasta el momento tanto o mas
gue los otros rubros.

Todos los sectores se vieron obligados a reinventarse, sobre todo los negocios que
atienden el consumo diario del publico, ya que este tipo de rubro depende del
consumo presencial y/o delivery es crucial conocer los intereses de los consumidores
y lo que les motiva a generar la compra.

A través de esta investigacion se ha logrado realizar un plan de marketing que permite
preparar al cliente orientando al consumo de los productos de la cafeteria Delirio.

Debido a los pasos de investigacion y los resultados obtenidos podemos inferir que
es un plan minucioso que permitira fidelizar al cliente y lograr un negocio con mejores
resultados.
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VI. Discusién, conclusiones y recomendaciones

6.1. Discusion

La discusion parte desde el hecho de la realizacion de los objetivos. Los autores
anteriores investigan desde un punto tedrico sin embargo en este escenario
resaltamos los aspectos practicos del dia a dia que mediante los resultados obtenidos
de las herramientas se puede inferir en cada indicador un punto especifico.

Nuestro objetivo principal dentro del plan de marketing dentro de esta investigacion,
ha sido manifestar como el marketing sensorial puede influir en la experiencia del
consumidor, por lo que coincidimos con Loépez, E. (2019), cuando segun su
investigacion concluye lo siguiente: “Analizando el marketing sensorial, multisensorial
y el neuromarketing, se llega a la conclusién de que efectivamente se tratan de
meétodos eficaces para fidelizar al cliente”

A través de la herramienta usada (cuestionario), conocimos al cliente de la Cafeteria
Delirio, el cual nos proporcioné informacion valiosa, y con su andlisis supimos que el
cliente responde a todos los estimulos, tanto provocados como los que suceden dia
a dia, mas particularmente la vista y el olfato, es por ello que coincidimos con Hoyer.
W, Macinnis. D, Pieters. R, en la sexta edicion de su libro “Comportamiento del
consumidor”, cuando aseguraron lo siguiente: “La percepcién es el proceso de
determinar las propiedades de un estimulo al usar uno o mas de nuestros 5 sentidos”
cap.3 pag. 81.

6.2. Conclusiones

Este estudio resalta en aspectos tedricos-practicos. Para correcta planificacion se
entabld una relaciébn amistosa con los duefios de la empresa Delirio que con mucho
gusto estan recibiendo los analisis y resultados de las herramientas.

Se logro concluir la hipotesis sobre la relacion entre el marketing sensorial y la mejora
del comportamiento de compra del consumidor mediante el plan y acciones que se
han empezado a ejecutar. Por dicho de manera intrinseca damos por encaminado
una propuesta que sabemos que, si va a funcionar puesto que, ya se esta usando y
por sobretodo estd medida por los resultados dentro de su propia poblacion.



Finalmente es dentro de la investigacion importante entender las necesidades del
mercado actual, como evoluciona y cOmo herramientas que se dejaban de lado
vuelven a aparecer para darles mucha importancia.

6.3. Recomendaciones

Se recomienda emplear esta investigacion para futuros usos tanto para estudios de
marketing, pero sobre todo para el rubro de cafeteria. Si bien es cierto puede
aplicarse para muchos restaurantes, pero minuciosamente funciona mejor para
clientes y negocios parecidos a las pastelerias, cafeterias o fuentes de soda. Donde
el cliente valora cada minimo detalle y por sobre todo su exigencia cada vez crece
de manera consciente y subconsciente.
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VIIl. Anexos
8.1 Matriz de consistencia (ANEXO 1)

PROBLEMA

OBJETIVO

HIPOTESIS Y VARIABLES

DIMENSIONES E INDICADORES

GENERAL

¢ Puede el marketing
sensorial mejorar en el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 20227

ESPECIFICOS

Problemas
secundarios:

cPuede la conexion
auditiva del marketing
sensorial mejorar en el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022?

¢Hay relacion olfativa en
el marketing sensorial
para mejorar el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 20227

¢Existe relacion visual y
gustativa en el marketing

GENERAL:

Determinar como el
marketing sensorial
puede mejorar el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

ESPECIFICO:

Objetivo especifico

Resaltar como la
conexion auditiva del
marketing sensorial
puede mejorar en el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

Evidenciar la relacién
olfativa en el marketing
sensorial para mejorar el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

GENERAL:

El marketing sensorial puede mejorar el
comportamiento de compra del
consumidor en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

Hipdtesis secundarias

La conexién auditiva del marketing
sensorial puede mejorar en el
comportamiento de compra del
consumidor en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

La relacion olfativa en el marketing
sensorial mejorara el comportamiento de
compra del consumidor en la cafeteria
Delirio de Lima en el 2022

La relacion visual y gustativa en el
marketing sensorial mejorara el
comportamiento de compra del
consumidor en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

Las encuestas relacionan el marketing
sensorial y el comportamiento de compra
del consumidor en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

DIMENSIONES

Marketing sensorial

Marketing Olfativo
Marketing sonoro
Marketing Visual
Marketing gustativo
Marketing del tacto

Comportamiento del consumidor

compra

Factores emocionales
Estimulos de compra

Aspectos antes de la compra

Aspectos en la compra
Aspectos después de la

INDICADORES

Los indicadores planteados:

Nivel de aceptacion olfativa

Nivel de aceptacion auditiva

Nivel de aceptacion de gusto
Nivel de aceptacion de tacto
Factores motivacionales de Delirio
Factores que puede estimular la
compra de Delirio

Factores antes de la compra
indispensables

Factores en la compra indispensable




sensorial para mejorar el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022?

¢ Se puede corroborar
mediante encuestas la
relacion del marketing
sensorial entre el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022?

Sefialar la relacién visual
y gustativa en el
marketing sensorial para
mejorar el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

Corroborar mediante
encuestas la relacion del
marketing sensorial y el
comportamiento de
compra del consumidor
en la cafeteria Delirio de
Lima en el 2022

Variable independiente

Marketing sensorial

Conjunto de actividades que estudian y
comprenden los puntos estratégicos
principales (Visual, olfativo, auditivo y
tactil)

Variable dependiente:
Comportamiento de compra

Conjunto de actividades que realizan las
personas cuando seleccionan, compran,
evaltan y utilizan los bienes y servicios

Factores después de la compra
indispensable

8.2 Alfade Crombach (ANEXO 2)

P1L|P2 |P4|P5|P7|P8|P10|P11|P12|P14|P15|P16 | P17 | P18 | P19 |P20| P21 |P22| P23 | P24
C1 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 4 1 2 5 5 5 5 5 5 89
Cc2 1 5 4 5 5 3 3 5 4 5 4 2 2 1 1 1 3 5 3 65
C3 4 4 5 5 4 5 5 4 5 5 4 1 2 4 4 3 5 5 5 82
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61
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65
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72
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83
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82
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79
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67
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77
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81
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C52 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 1 2 4 5 5 5 5 5 90
C53 3 5 4 5 4 5 4 5 5 5 3 4 2 1 2 4 5 5 5 5 81
C54 2 3 1 2 4 5 4 4 4 1 2 4 1 1 3 3 3 5 4 5 61
C55 3 4 2 5 5 3 2 5 5 4 2 3 2 2 3 4 5 5 5 4 73
C 56 1 3 3 4 5 5 4 4 4 3 3 3 2 1 3 4 4 3 3 3 65
C57 1 5 5 5 4 3 4 5 5 5 3 4 2 2 1 3 4 5 5 5 76
C 58 1 1 1 3 3 3 4 4 4 4 3 4 1 1 4 2 4 2 3 2 54
C59 1 2 1 2 5 2 2 4 4 2 4 4 1 2 4 4 4 3 3 2 56
C 60 1 2 5 5 5 5 4 4 3 5 4 5 1 1 4 3 3 2 5 5 72
\ 15|111]20|16(04 |07 ]05 0.2 0.2 0.6 0.5 0.5 0.2 0.2 1.6 11 0.7 0.6 05 | 0.6




8.3 Entrevista (ANEXO 4)

ENLACE ENTREVISTA

https://soundcloud.com/luciana-quispe-626413412/entrevista-a-jimena-
deliro?utm source=clipboard&utm medium=text&utm campaign=social shar

ing

Transcripcion de Entrevista

jHola! La siguiente entrevista tiene un fin académico para la realizacion de una
investigacion relacionada al Marketing Sensorial y el Comportamiento de Compra en
la Cafeteria Delirio. Se realizard un pequefio plan para proponer soluciones
relacionadas a este tema.

¢,Cuél es sunombrey cargo en la Cafeteria Delirio?
Mi nombre es Jessica Quispe y actualmente soy administradora de Delirio.
¢, Cuénto tiempo lleva desempefiando el cargo y como nace Delirio Café?

Llevo desempefiando el cargo alrededor de un afio, y para ponerte en contexto,
bueno Delirio nace a raiz de que, Josefa Arias que es la duefia se dio cuenta que en
Lima no habia algo como los cookie ice cream realmente, ya que ella ha estado
viajando durante mucho tiempo al extranjero, porque queria hacer una propuesta
diferente aqui en Lima, y le parecié que los cookies ice cream podria ser una
propuesta positiva y Unica, para ser totalmente sinceros los helados de Delirio
realmente son todo un Delirio.

¢, Cual considera qué es el principal problema en Delirio Café?

Consideré que el principal problema basicamente es que nuestros puntos mas altos
de venta que se da de 1:00 a 4:00 de la tarde no estamos totalmente abastos con el
tema del personal.

¢,Como haido el indice de ventas al presente en Delirio Café?

En el verano, teniamos la idea que el tema de los helados iba ser todo un boom por
lo que hacia calor y la gente estaba de vacaciones pero cdmo nos encontramos en
Miraflores, nuestro publico objetivo como tal, no se ha estado encontrando aqui en
Lima, sino, ha estado viajando, ha estado en la playa, las mismas personas con las
gue contamos durante todo el afio que son, aquellos que trabajan en oficinas pues,
obviamente han salido de vacaciones y de una u otra manera eso ha hecho que nos
hayamos visto afectados.


https://soundcloud.com/luciana-quispe-626413412/entrevista-a-jimena-deliro?utm_source=clipboard&utm_medium=text&utm_campaign=social_sharing
https://soundcloud.com/luciana-quispe-626413412/entrevista-a-jimena-deliro?utm_source=clipboard&utm_medium=text&utm_campaign=social_sharing
https://soundcloud.com/luciana-quispe-626413412/entrevista-a-jimena-deliro?utm_source=clipboard&utm_medium=text&utm_campaign=social_sharing

El indice de ventas, actualmente estd siendo muy positivo porque ya que se ha
reanudado el hecho de que el aforo de los trabajadores aumente en cuantos las
oficinas nos hemos visto muy satisfechos, ya que eso hace que nuestro ticket
promedio se vea en aumento.

¢,Cuales son los dias y horarios con mayor frecuencia de clientes?

Nuestros dias con mayor frecuencia, son de martes a jueves, ya que los viernes,
mucha gente, se le da esa opcidon de no trabajar y hacen home work, entonces
nuestros picos suelen descender.

¢, Qué otros productos ofrece Delirio Café? ¢Cuales de estos son los que se
venden mas?

Si bien es cierto, nuestro boom son el tema de los postres, las cookies ice cream los
brownies, las galletas con chispas, a la hora de almuerzo cémo que de una u otra
manera la gente se olvide de ese toque dulce que tiene Delirio que lo caracteriza y
va mucho a probar las ensaladas, las hamburguesas, las bebidas frias que
obviamente ofrecemos durante el dia.

¢Suele analizar el comportamiento de compra de sus consumidores? Es decir,
razones por la que lo impulsan comprar ¢Lo considera necesario?

Claro que lo consideramos necesario, y si, analizamos el comportamiento de compra
de nuestros consumidores, ya que para nosotros es algo muy importante y nos ayuda
a que cada tiempo, cada 2, 3 meses podamos innovarnos y saber las sugerencias
gue tienen ellos, en cuanto a texturas, para nosotros es algo que realmente nos
importen y lo tomamos muy en cuenta, porque queremos que todos nuestros clientes
se sienten satisfechos y vean a Delirio como su opcion numero 1.

¢Qué es lo que llama la atencion a los clientes desde el momento que ingresan
al restaurante (musica, sabores o texturas de los platos, aromas, disefio del
local) Mencione

Creo que lo gue mas les llama la atencién a los clientes, es el disefio del local, ya que
no se ve muy cargado sino, todo lo contrario, se ve algo como que muy intimo, es un
lugar en el cual puedes ir por un café y puedas estar con tu computadora, trabajando
o hacer reuniones, el hecho que no se escuche tanta bulla y tengas ese ese momento
de paz, creo que caracteriza mucho a Delirio, que es que la gente se pueda sentir
tranquilas, se puedan sentir tranquilas en confianza y sepa que Delirio es un lugar el
cudl puedas ir con tus amigos, es un lugar en el cual puedes estar trabajando este
con tu computadora, incluso, es un lugar donde muchas veces yo me he dado cuenta
gue las personas hacen propuestas laborales incluso ahi, me he topado con gente
gue incluso ha hecho entrevistas en Delirio aprovechando que es un lugar totalmente
tranquilo y bonito.



¢Por qué razon cree que los consumidores se motivan para comprar en Delirio
Café? ¢Por qué razén no?

Por qué razén se motivan, siento de que, el hecho de ya tener clientes frecuentes y
saben que la atencion es muy buena, hace que ellos mismos recomienden el lugar,
he escuchado muchos clientes que me han dicho que les encanta la atencion, que
los postres son totalmente ricos y siempre comentan, como que he quedado
satisfecha con este lugar, la proxima semana cuando esté en alguna reunion o con
mi familia les voy a recomendar venir a Delirio y eso a nosotros nos hace muy feliz,
gue ellos mismos nos quieran recomendar para que las personas mas cercanas
sienten esa satisfaccion que ellos tienen cuando esta en Delirio.

¢,Cree usted que su cliente se siente fidelizado? ¢Qué caracteristicas tiene su
cliente fidelizado y el que no se siente fidelizado?

Creo que los clientes que se sienten fidelizados, son aquellos que trabajan en la
oficina, en el edificio el Leuro, ya que los solemos ver todas las mafianas que van por
un café, entonces muchos de ellos también te piden el tema las boletas con DNI y al
saber eso, ya nosotros tenemos mapeado cual es su nombre, cual es su apellido y la
hora en que ellos vienen, entonces solemos verlos muy seguido, entonces ya no es
como un jHola qué tal bienvenido a Delirio! si no suele ser como ¢ Hola qué tal Carla
el dia de hoy también deseas un café o deseas llevarle un café a tu jefe? o ¢ Qué tal
estuvo el trafico?, eso hace de que ellos de una u otra manera se sientan importantes
y se sientan escuchados y que se den cuenta que en la cafeteria les importa mucho
como clientes, sino, no tanto como un nimero mas.

El marketing sensorial estudia los patrones sensoriales del medio que
influencian al cliente en su compra. ¢Cree usted importante esto parala mejora
de las ventas?

Claro, es totalmente importante ya que el hecho también de que tengamos muchas
cookies ice cream en la nevera, en la entrada, hace que aquel cliente que fue con un
café desvie la mirada y diga, ¢Me puedes mostrar que es esto, 0 qué es este
producto? Y nosotros poder hacer la venta sugestiva y decirles asi, estos son los
helados cookie ice cream si no los ha probado son rellenos de galleta con helado y
tenemos esta variedad de sabores, entonces aquel cliente que solamente vino por
un café al final termina haciendo una compra mas y de una u otra manera esto genera
que el ticket promedio por cliente aumente.

¢ Se ha incentivado la venta sugestiva? ¢ El cliente sigue comprando luego de
su primer pedido dentro de su permanencia?

Claro, creo que todos nuestros trabajadores estan enfocados de que siempre se le
debe sugerir algo mas al cliente, el hecho de que solamente estan sentados y vayan
por un café, ellos tienen esa iniciativa de preguntarles, ¢Hola qué tal, todo bien con
tu pedido?, ¢ Te voy dejando la carta o te la retiro por si en caso deseas algo? Y eso



hace que el cliente dude por 2 segundos y te diga si, si deseo que me dejes la carta
por si se me antoja algo, entonces el hecho de estar pendiente al cliente estarle
mirando si necesita algo, ya sea servilleta u ofrecerle un vaso con agua, eso hace
gue ellos se sientan satisfechos y no solo ellos se sientan reflejado como que, ay
solamente soy un numero, sino que ellos priorizan de que como cliente yo me sienta
satisfecho, me sienta tranquila.

iGracias Jimena por tu colaboracion! jMuchas gracias ati por la entrevista!



8.4 Cuestionarios de muestra (ANEXO 4)












