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RESUMEN 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar el nivel de relación del 

marketing sensorial y posicionamiento de los restaurantes del Distrito Florida, 

Pomacochas-2023. Para ello, se empleó una metodología de tipo básica, de nivel 

descriptiva correlacional, con enfoque cuantitativo y diseño no experimental de corte 

transversal. Se utilizó como instrumento dos cuestionarios físicos dirigidos a 246 clientes 

de los restaurantes, divididos en dos grupos: clientes restaurante Las delicias (111) y 

restaurante Los troncos (135). Los resultados respecto a la caracterización del marketing 

sensorial indicaron, que el restaurante “Las Delicias” y “Los Troncos” se encontraron en 

un nivel bajo con un 69% y 83% respectivamente. En relación al posicionamiento se pudo 

evidenciar que estaban en un nivel bajo y regular, 70% para el restaurante “Las Delicias” 

y 40% para restaurante los “Los Troncos”. Respecto a las correlaciones, en el caso del 

restaurante “Los troncos” y “Las Delicias”, se tuvo un nivel de significancia de 0.264 > 

0.05 y 0.217 > 0.05, indicando que no es estadísticamente significativo a un nivel de 

confianza del 95%; asimismo, los coeficientes de correlación encontrados son de 0,107 y 

-0,107 por lo tanto la relación fue positiva muy baja y negativa muy baja. Se concluyó 

que se tiene una correlación positiva muy baja para restaurante “Los troncos” y negativa 

muy baja para restaurante “Las Delicias”, pudiendo deducir que los consumidores no 

perciben el marketing sensorial; por ende, dichos restaurantes no han logrado consolidar 

su posicionamiento.  

Palabras claves: Mercadotecnia, marketing sensorial, posicionamiento, experiencia del 

consumidor y restaurantes. 
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ABSTRACT 

The objective of this research was to determine the level of relationship between sensory 

marketing and positioning of restaurants in the Florida District, Pomacochas-2023. For 

this purpose, a basic, descriptive and correlational methodology was used, with a 

quantitative approach and a non-experimental cross-sectional design. Two physical 

questionnaires were used as an instrument addressed to 246 restaurant customers, divided 

into two groups: customers of Las Delicias restaurant (111) and Los troncos restaurant 

(135). The results regarding the characterization of sensory marketing indicated that the 

restaurant “Las Delicias” and “Los Troncos” were at a low level with 69% and 83% 

respectively. In relation to positioning, it was found that they were at a low and regular 

level, 70% for the restaurant “Las Delicias” and 40% for the restaurant “Los Troncos”. 

Regarding correlations, in the case of the restaurant “Los Troncos” and “Las Delicias”, 

there was a significance level of 0.264 > 0.05 and 0.217 > 0.05, indicating that it is not 

statistically significant at a confidence level of 95%; likewise, the correlation coefficients 

found are 0.107 and -0.107, therefore the relationship was very low positive and very low 

negative. It was concluded that by verifying a very low positive correlation for “Los 

troncos” restaurant and a very low negative correlation for “Las Delicias” restaurant, we 

can deduce that consumers do not perceive sensory marketing; therefore, these restaurants 

have not been able to consolidate their positioning.  

Keywords: Marketing, sensory marketing, positioning, consumer experience, 

restaurants 
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I. INTRODUCCIÓN 

En los últimos años se han realizado estudios innovadores en el ámbito del marketing; no 

obstante, las estrategias más triunfantes tienden a ser imitadas por la competencia, y lo 

que en algún momento fue único, singular o revolucionario para una empresa deja de 

serlo (Ishii, 2023). Esto ha generado que se empiecen a explorar nuevos enfoques y 

estrategias de marketing, cuyo fin es lograr el reconocimiento de los consumidores; ante 

ello, las empresas han dirigido sus esfuerzos hacia el análisis de la conducta humana y 

los factores claves que influyen en la intención de compra. Es precisamente que en el 

marketing sensorial se ha encontrado una respuesta altamente efectiva; dado que, genera 

en los clientes experiencias memorables y emocionales (Fong et al., 2023). 

A nivel mundial la relación empresa-consumidor se vuelven cada vez se vuelve más 

complejas; dado que, los consumidores al estar expuestos a gran cantidad de información 

tienen el poder de decidir qué comprar o a quién elegir. En tal sentido, el enfoque del 

marketing sensorial se ha convertido en un pilar esencial para las empresas; puesto que, 

a través de él, una marca logra destacar en la mente del consumidor, generando fidelidad 

y una ventaja competitiva difícil de igualar por la competencia (Mbatha et al., 2023). No 

obstante, para desarrollar estrategias de marketing sensorial efectivas, no es suficiente 

con implementar simplemente elementos sensoriales; es crucial comprender a fondo el 

contexto cultural y emocional de los consumidores (Silaban et al., 2023). 

En Latinoamérica hace años atrás se solía implementar estrategias relacionadas con el 

producto, lugar y servicio; sin embargo, en la actualidad estas estrategias resultan poco 

efectivas debido a que las personas buscan establecer una conexión más profunda con el 

producto en sí. Ante tal situación, el marketing sensorial es una propuesta innovadora 

para hacer frente a un mercado cambiante y sobreinformado (Villegas et al., 2023). 

Además, es esencial explorar nuevas formas de llegar a los clientes, ya que comprender 

los nuevos patrones de consumo y comportamiento del consumidor ayudara a crear 

conexiones únicas entre empresa, marca y cliente y/o consumidor (Salgado & Camarena, 

2022). 

En el ámbito peruano, se siguen utilizando estrategias de marketing tradicional que cada 

vez son menos efectivas y aleja a las empresas del posicionamiento (Fernández, 2021); 

es decir, los líderes empresariales, en muchos casos, carecen de conocimiento acerca de 

las estrategias relacionadas al marketing sensorial o se muestran renuentes a 
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implementarlas; dado que, consideran que su aplicación implica un alto presupuesto y 

que no es recuperable (Gómez et al., 2022). Mientras tanto, aquellos que emplean estas 

estrategias lo hacen de manera empírica y no de forma experta; lo que genera un nivel 

muy bajo en cuanto al liderazgo en el mercado y competitividad (Dubuc, 2022). 

En nuestro país, el sector de restaurantes ha experimentado un crecimiento notable. Sin 

embargo, no todos logran consolidarse en el mercado, ya sea por falta de infraestructura, 

capital insuficiente o el seguimiento de estrategias de marketing convencionales; en 

efecto, es todo un reto implementar una estrategia de marketing sensorial que logre captar 

la atención de los clientes y más aún cuando se trata de un restaurante; dado que, existen 

factores como el precio, la calidad productos y la atención que complementa la calidad 

de servicio, al mismo tiempo son determinantes para cumplir con las expectativas del 

cliente (Perdigones, 2023); Si deseamos que el marketing sensorial tenga un impacto 

positivo en un restaurante, es fundamental considerar aspectos como la decoración, la 

aromatización de los espacios, la iluminación y la selección de texturas en los materiales; 

dado que esto contribuirá a crear en la percepción del cliente una experiencia única y 

distintiva (Linares, 2021). Asimismo, recalcar que la implementación de estrategias 

sensoriales se vuelve mucho más efectivas cuando los atributos funcionales y/o racionales 

de una empresa son similares a los de la competencia (Mbatha et al., 2023). 

El marketing sensorial es aquel fenómeno mediante el cual las personas reciben, 

interpretan y asignan un significado a la información que proviene de su entorno a través 

de los sentidos (Braidot, 2013). Mientras que, para Manzano, et al (2014); el marketing 

sensorial, es una forma de estimular los sentidos de un individuo para recordar y/o 

reconocer una marca; cuyo fin, es influir en lo que este percibe y llevarlo a la acción de 

compra. Asimismo, las experiencias sensoriales permiten comprender mejor las 

reacciones inconscientes de los consumidores, pueden promover la identificación de la 

marca y proporcionan una nueva variable para el análisis del posicionamiento (Fondevila 

et al., 2023). El marketing sensorial influye en lo que los sentidos perciben, es decir 

reacciona de manera inconsciente (Otilia, 2021); asimismo es uno de los pocos canales 

de comunicación que aún no está saturado y que tiene un potencial relativamente grande 

para el futuro (Sattarzadeh et al., 2023). resultando muy recomendable su 

implementación, no importa el rubro al que se dedique, estimular los sentidos no solo 

genera percepciones positivas de compra, sino que también un aumento en la rentabilidad 

(Marín & González, 2022).  
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Por otro lado, en un estudio sobre el análisis del comportamiento del consumidor, se 

planteó la pregunta de ¿por qué implementar el marketing sensorial?, concluyendo que 

en un 95% de las personas realizan una compra de manera inconsciente, el 83% de la 

información que los consumidores perciben es visual. En promedio, las personas 

recuerdan un 35% de lo que perciben a través del olfato, un 5 % de lo que ven, un 2% de 

lo que escuchan y tan solo un 1% de lo que tocan (Polo, 2023). Cabe señalar, que cada 

sentido reacciona de distinta manera a un estímulo sensorial, la vista y olfato son los que 

están expuestos a diario a gran cantidad de información de manera más directa y tienen 

la capacidad de distinguir entre lo feo y atractivo; agradable y desagradable (Li et al., 

2023), mientras que el oído y gusto son aquellos que asocian lo que los demás sentidos 

perciben (Fan et al., 2023), finalmente, el tacto es aquel que necesita tocar y probar el 

productos antes de realizar una compra; debido a que, es el medio por el cual un cliente 

siente seguridad de lo que va adquirir, además se cerciorarse que un producto garantice 

calidad y durabilidad (Berčík et al., 2022). 

Para Ries y Trout (2002), el posicionamiento implica destacarse en la mente del cliente 

potencial como una forma de diferenciación. En cambio, para Armstrong & Kotler 

(2013), es la manera en que una oferta de mercado se organiza para ocupar un lugar claro, 

distintivo y atractivo en la mente del mercado objetivo en comparación con sus 

competidores. Desde otra perspectiva, el posicionamiento se enfoca en elegir un 

segmento de mercado específico, una propuesta de valor diferenciada y la utilización 

estrategias de comunicación innovadores para hacer que su marca sea atractiva para el 

cliente (Kotler & Keller, 2012); Por otro lado, el posicionamiento siempre busca que el 

cliente final logre identificar con facilidad a una marca o empresa, ante esto en un primer 

momento analiza todas las condiciones del mercado, posteriormente plante estrategias de 

diferenciación y selecciona los productos más aceptados, para finalmente lanzar al 

mercado su producto (Cheng et al., 2020). Tener claro el concepto de posicionamiento, 

permite a propietarios, directivos y administradores identificar sus fortalezas y 

debilidades; puesto que, al conocer los desafíos a los que se enfrentan, le resulta mucho 

más sencillo proponer soluciones que contribuyan al crecimiento en su sector (Gómez et 

al., 2022). 

Antecedentes: 

Pérez (2022), en su estudio “Estrategias de marketing sensorial para las micro y pequeñas 

empresas de la industria restaurantera de la ciudad de Chetumal, Quintana Roo”, 
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demostró que, en cuanto al sentido de la vista, un 45% demostró crucial la decoración, 

93% valoró la limpieza y un 54% destacó la importancia de la iluminación. Respecto al 

sentido del olfato, 91% apreció los olores agradables de los utensilios y 62% prefirió 

aromas agradables provenientes de los ingredientes y alimentos preparados; por otro lado, 

en lo que concierne al sentido del oído, 39% indicó que la presencia de música de fondo 

era relevante y un 36% valoró el volumen moderado. En cuanto al sentido del gusto, 94% 

enfatizó la importancia del sabor, 78% mencionó la consistencia y 89% resaltó la frescura. 

Finalmente, con relación al sentido del tacto, 80% demostró esencial la textura de los 

alimentos (cocidos, crudos y crujientes), 66% destacó la textura y 59% valoró la 

temperatura. 

Ampuero & Mansilla (2023), en su investigación tuvo como fin principal identificar la 

influencia del marketing sensorial en el posicionamiento comercial del restobar República 

en Arequipa, durante 2022. utilizó un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional-causal, 

con un diseño no experimental y transversal. Para su muestra de 384 personas aplicaron 

la fórmula de población infinita a clientes que visitaron el restobar al menos dos veces, la 

recolección de datos se realizó mediante encuestas teniendo como instrumento un 

cuestionario tipo Likert de 20 ítems, 12 ítems para marketing sensorial y 8 ítems para el 

posicionamiento comercial. Los resultados revelaron que el nivel de marketing sensorial 

es alto con un 52%, 43% en un nivel regular y tan solo el 5% con un nivel bajo; asimismo, 

el nivel de posicionamiento con un 87% como alto, 10% regular y con un 3% con nivel 

bajo. En cuanto a la relación significativa entre variables se tuvo (Rho=0.285, p<0.05), 

concluyendo que una correcta implementación del marketing sensorial mejora el 

posicionamiento comercial. 

Asenjo (2022), llevó a cabo un estudio titulado “Plan de marketing sensorial para la 

fidelización de los clientes del restaurant juguería el Príncipe, Chiclayo-2021”; Sus 

hallazgos indicaron que el 78% de los clientes se siente atraído por el sabor, el 58% 

considera que los aromas percibidos influyen en su decisión de volver a consumir en el 

establecimiento, el 67% valora el diseño y ambiente, el 21% se ve influenciado por la 

música, y el 8% por la comodidad y orden del local. 

Tejada (2021), llevó a cabo un estudio titulado "Branding sensorial y la retención de 

clientes en la empresa Café Monteverde, Provincia de Rodríguez de Mendoza, Región 

Amazonas-2019". Este estudio reveló que el nivel de fidelización es moderado, 

alcanzando un 40,5%. Además, los clientes perciben el producto principalmente a través 
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de la vista, representando un 49.7%, seguido del gusto con un 27.0%, el tacto con un 

24.1%, el olfato con un 18.0% y el oído con un 0.8%. 

Esta investigación es de gran relevancia, porque se centra en comprender cuanto se 

conoce acerca del marketing sensorial y como este influye en el posicionamiento de los 

restaurantes. Para llevar a cabo el proceso de este estudio, nos apoyamos de técnicas de 

recolección de datos y métodos estadísticos que garantizan la obtención de una 

información precisa y confiable. Posteriormente, se llevó a cabo un análisis estadístico 

mediante programa SPSS para identificar la correlación existente entre las variables de 

estudio. Es importante mencionar que esta investigación se enfocará específicamente en 

los restaurantes Los Troncos y Las Delicias del Distrito de Florida, Pomacochas, durante 

el año 2023. Es preciso aclarar que los resultados obtenidos aportarán a la comprensión 

global de la relación que existe entre marketing sensorial y posicionamiento en 

restaurantes; asimismo, estos pueden ser adaptables a contextos similares y ser mejorados 

en otras instituciones. 

Este estudio pretendió investigar como el Marketing sensorial influye en el 

posicionamiento de restaurantes del Distrito de Florida- Pomacochas-2023, 

representando como el primer estudio a nivel local sobre este tema, para el cual abordo 

como problemática ¿Cuál es la relación entre el marketing sensorial y el posicionamiento 

de los restaurantes del Distrito de Florida, Pomacochas-2023? Planteándose como 

objetivo general determinar el nivel de relación del marketing sensorial y 

posicionamiento de los restaurantes del Distrito Florida, Pomacochas-2023. Para lograrlo 

se plantearon objetivos específicos tales como: Caracterizar el marketing sensorial del 

restaurante los Troncos y las Delicias del Distrito de Florida, Pomacochas-2023, analizar 

el posicionamiento del restaurante los Troncos y las Delicias del Distrito de Florida, 

Pomacochas-2023, para finalmente describir la relación del marketing sensorial y 

posicionamiento entre el restaurante los Troncos y las Delicias del distrito de Florida, 

Pomacochas-2023. Este estudio es de vital importancia porque proporcionará 

información relevante y significativa sobre cómo el marketing sensorial contribuye en el 

posicionamiento de los restaurantes. Además, dado que no se han encontrado estudios 

previos a nivel local sobre esta temática, los hallazgos serán de gran valor para la 

comunidad académica y podría servir como base para posteriores investigaciones. 
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II. MATERIAL Y MÉTODOS 

2.1.  Métodos 

Tipo de investigación: Fue una investigación básica o también llamada sustantiva o pura, 

porque tuvo como fin descubrir y aportar nuevos conocimientos a la investigación de una 

determinada problemática; en tal sentido, ayudará a profundizar más acerca marketing 

sensorial y posicionamiento (Ñaupas, et al., 2018, pp. 133-134). 

Enfoque de investigación: se empleó un enfoque cuantitativo, porque se hizo uso de 

escalas estadísticas, con el objetivo principal de contestar la pregunta de investigación y 

comprobar o refutar la hipótesis (Ñaupas, et al., 2018, pp. 140-141). 

Nivel de investigación: El estudio realizado fue descriptivo correlacional; descriptivo 

porque se pretende recoger información de manera independiente de ambas variables 

(marketing sensorial y posicionamiento); correlacional, dado que se buscó encontrar la 

relación de las variables que se está estudiando (Hernández, et al., 2006, pp. 102-108). 

Diseño de investigación: Se empleó un diseño no experimental de corte transversal; no 

experimental, porque las variables no fueron manipuladas de manera intencional ni 

asignación al azar; corte transversal, puesto que, para la recolección de datos se dio en un 

solo momento (Hernández, et al., 2018, pp. 174-177). 

Gráficamente el diseño es representado de la siguiente manera: 

 

 

 

 

 

2.2. Variables estudio 

V1: Marketing sensorial 

Manzano, et al. (2014), sostiene que el marketing sensorial “es una forma de comunicar 

una marca hacia los sentidos, con el fin de influir sobre el comportamiento de compra” 

(pp. 71-72). 

V2: Posicionamiento 

M 

V1 

V2 

r 

Donde: 

M: Muestra del estudio 

V1: Marketing Sensorial 

V2: Posicionamiento 

r: relación 
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Armstrong y Kotler (2013), manifiesta que el posicionamiento “es aquel que busca 

adecuar un producto o servicio para ocupar un lugar claro en la mente de un cliente y/o 

consumidor, con relación a sus competidores” (p. 50). 

2.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

 Hernández, et al. (2014), afirma que una población viene a ser el “Conjunto de personas 

y/o cosas con especificaciones comunes de contenido, tiempo y lugar del que se pretende 

realizar un estudio” (p. 174). En tal sentido, la población estuvo conformada por 680 

clientes que llegan a consumir a los restaurantes de manera mensual y que son mayores 

de 20 y menores a 60 años. Asimismo, de un total de 20 restaurantes del Distrito de 

Florida-Pomacochas que cuentan con licencia de funcionamiento y el certificado de 

inspección técnica en edificación (ITSE), se optara por trabajar tan solo con dos de ellos; 

y para ser seleccionados se ha considerado lo siguiente: 

• Criterio de inclusión: Tiempo en el mercado mayor a 10 años, accesibilidad a 

información confiable y verídica y que los propietarios radiquen en el Distrito de 

Florida, Pomacochas. 

• Criterio de exclusión: Aquellos restaurantes que tengan restricciones para 

facilitar información, tengan presencia en el mercado menor a 10 años y que sus 

propietarios no radiquen en el Distrito de Florida, Pomacochas. 

Tabla 1  

Total población y criterios de selección 

Restaurantes Clientes por mes % 

Los Troncos 400 55% 

Las Delicias 280 45% 

Total 680 100% 

Muestra 

 Hernández, et al. (2006), argumenta que una muestra “Es una parte específica de la 

población con características comunes, que el investigador escoge y debe estar delimitada 

con mucha precisión; puesto que, servirán para recolectar y analizar los datos” (p. 240). 

Por lo tanto, para la presente investigación la muestra estará determinada por los clientes 

de los restaurantes que cuentan con licencia de funcionamiento y el certificado de 

inspección técnica en edificaciones y están en el mercado por más de 10 años en el Distrito 
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de Florida, Pomacochas; para lograr determinarla se hará uso de la fórmula para una 

población finita y estará dada de la siguiente manera: 

𝑛 =
𝑁. 𝑍2. 𝑝. 𝑞

𝑒2. (𝑁 − 1) + 𝑍2. 𝑝. 𝑞
 

Donde: 

N: Tamaño de la población (680) 

Z: Parámetro estadístico 95% (1.96) 

p: Probabilidad de que ocurra (50%) 

q: Probabilidad de que no ocurra (50%) 

e: Erros estimación máximo aceptado (5%) 

n: Tamaño de la muestra 

𝑛 =
680 ∗ 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5

0.0052 ∗ (680 − 1) + 1.962 ∗ 0.5 ∗ 0.5
= 246 

Para fines de la presente investigación se consideró 135 clientes del restaurante Los 

Troncos y 111 clientes del restaurante Las Delicias del distrito de Florida-Pomacochas. 

Muestreo 

Se aplicará un muestreo por conveniencia a los clientes de los restaurantes seleccionados 

del Distrito de Florida-Pomacochas. 

Técnicas e instrumentos 

• Técnica: se utilizó una encuesta para la recolección de información, cuyo fin es 

encontrar la relación del marketing sensorial y posicionamiento. 

• Instrumento: se aplicó un cuestionario de manera física; el cual, estuvo 

conformado por 15 preguntas estandarizadas de varios niveles basadas en una 

escala de Likert para cada una de las variables, cuyo fin fue recopilar información 

cuantitativa, precisa y confiable. Estas fueron dirigidas a los clientes de los 

restaurantes seleccionados para este estudio. 

2.4. Análisis de datos 

Después de haber aplicado la encuesta; primeramente, la información recolectada se 

organizó en el programa Microsoft Excel, posteriormente dichos datos se pasaron al 

programa estadístico SPSS, para encontrar las relaciones de las variables planteadas y 

finalmente crear las tablas dinámicas y gráficos. Y para determinar la relación se empleará 

el método Rho Spearman. 
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III. RESULTADOS 

Datos demográficos 

Figura 1 

Frecuencia de género de los clientes del Restaurante “Los Troncos” 

 

En la figura, se puede evidenciar los rangos de género de los clientes encuestados del 

restaurante “Los Troncos”, pudiendo apreciar que los rangos de edades con mayor 

porcentaje se encontraron en el género femenino, con un 53% y en menor porcentaje el 

género masculino, con un 47%. 

 

Figura 2 

Frecuencia de edad de los clientes del Restaurante “Los Troncos” 

 

En la figura, se puede apreciar los rangos de edades de los clientes encuestados del 

restaurante “Los Troncos”. El mayor porcentaje se encontró en el intervalo (26-36 años) 

con un 28%; seguido del intervalo (41 a más años) con un 24% y el menor porcentaje se 

encontró en el intervalo (20-25) con el 10% de participación. 
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Figura 3 

Frecuencia de género de los clientes del Restaurante “Las Delicias” 

 

En la figura, se puede evidenciar los rangos de género de los clientes encuestados del 

restaurante “Las Delicias”, pudiendo apreciar que los rangos de edades con mayor 

porcentaje se encontraron en el género femenino, con un 59% y en menor porcentaje el 

género masculino, con un 41%. 

Figura 4 

Frecuencia de edad de los clientes del Restaurante “Las Delicias” 

 

En la figura, se puede apreciar los rangos de edades de los clientes encuestados del 

restaurante “Las Delicias”. El mayor porcentaje se encontró en el intervalo (26-36 años) 

con un 34%; seguido del intervalo (31-36 años) con un 28% y el menor porcentaje se 

encontró en el intervalo (41 a más años) con el 6% de participación. 
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Resultados por objetivos 

Tabla 2 

Niveles y rangos de baremos 

Nieles y rangos Bajo Regular Alto 

V1: Marketing sensorial [15-35] [36-55] [56-75] 

V2: Posicionamiento [15-35] [36-55] [56-75] 

D1: Vista [3-7] [8-11] [12-15] 

D2: Oído [3-7] [8-11] [12-15] 

D3: Olfato [3-7] [8-11] [12-15] 

D4: Gusto [3-7] [8-11] [12-15] 

D5: Tacto [3-7] [8-11] [12-15] 

D1: Diferenciación [3-7] [8-11] [12-15] 

D2: Participación de mercado [3-7] [8-11] [12-15] 

D3: Promoción [3-7] [8-11] [12-15] 

D4: Expectativas [3-7] [8-11] [12-15] 

D5: Innovación [3-7] [8-11] [12-15] 

En la tabla se muestra los niveles y rangos que se tomaron en cuenta para el desarrollo 

por resultados. Se ha considerado tres niveles “bajo, regular, alto” como mínimo y 

máximo. 

Objetivo específico 01: Caracterizar el marketing sensorial del restaurante los Troncos y 

las Delicias del Distrito de Florida, Pomacochas-2023. 

Se analizó las percepciones sensoriales de los clientes en cinco dimensiones: vista 

(iluminación, color, diseño), oído (generador de emociones), olfato(aroma), gusto (sabor, 

factores extrínsecos y ambientales) y tacto (experiencia de uso). Estas permiten identificar 

cómo cada uno de los sentidos influye en la experiencia del cliente, convirtiendo a la 

estimulación sensorial en una herramienta crucial de diferenciación. 
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Figura 5 

Caracterización del Marketing sensorial del restaurante "Los Troncos " 

 

Al analizar la variable marketing sensorial del restaurante “Los troncos”, se observó que 

el 69% de los clientes se encontraba en un nivel bajo. El 22% perciben como un nivel 

regular. Además, un 9% de estos clientes se ubicó en un nivel alto.  

Figura 6 

Caracterización del Marketing sensorial del restaurante "Las Delicias" 

 

Al analizar la variable marketing sensorial del restaurante “Las delicias”, se observó que 

el 83% de los clientes se encontraba en un nivel bajo. El 10% perciben como un nivel 

regular. Además, un 7% de estos clientes se ubicó en un nivel alto. 

Objetivo específico 02: Analizar el posicionamiento del restaurante los Troncos y las 

Delicias del Distrito de Florida, Pomacochas-2023. 
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Se evaluaron cinco dimensiones clave: diferenciación (atributos, calidad, precio), 

promoción (creación de valor e imagen de marca), participación de mercado (canales de 

comunicación, estrategias), expectativas (satisfacción, calidad del servicio) e innovación 

(competencia, nuevas ideas). Estas permiten identificar como los restaurantes se 

distinguen frente a la competencia, así mismo la forma en la que comunican su valor al 

cliente con el fin de satisfacer sus expectativas. 

Figura 7 

Análisis del posicionamiento del restaurante "Los Troncos" 

 

Al analizar la variable de posicionamiento, se observó que el 40% de los clientes 

consideran que el posicionamiento del restaurante “Los Troncos” se encontraban en un 

nivel regular. El 39% en un nivel alto. Además, un 21% consideran se encuentra en un 

nivel bajo.  
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Figura 8 

Análisis del posicionamiento del restaurante "Las Delicias" 

 

En el análisis de la variable posicionamiento, se observó que el 70% de los clientes 

consideran que el posicionamiento del restaurante “Las Delicias” se encontraban en un 

nivel bajo. El 16% en un nivel regular. Además, un 14% consideran que se encuentra 

en un nivel alto. 

Objetivo específico 03: Describir la relación del marketing sensorial y posicionamiento 

entre el restaurante los Troncos y las Delicias del distrito de Florida, Pomacochas-2023. 

Se examinó como las estrategias sensoriales aplicadas en la experiencia del cliente, 

como la iluminación, los aromas, el sonido y la presentación de los alimentos, influyen 

en el reconocimiento y preferencia de los consumidores. Se pretendió demostrar si el 

marketing sensorial guarda relación con el posicionamiento; dado que, una adecuada 

implementación de marketing sensorial puede mejorar la diferenciación, imagen de 

marca y satisfacción del cliente, lo que a su vez fortalece el posicionamiento en el 

mercado local. 
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Tabla 3 

Relación del marketing sensorial y posicionamiento en el restaurante "Los Troncos" 

Relación entre marketing sensorial-Posicionamiento 

 

Marketing sensorial 

Restaurante  

Los Troncos 

Posicionamiento 

Restaurante 

Los Troncos 

Rho de 

Spearman 

Marketing sensorial 

Restaurante  

Los Troncos 

Coeficiente 

de 

correlación 

1,000 ,107 

Sig. 

(bilateral) 

. ,264 

N 135 135 

Posicionamiento 

Restaurante 

Los Troncos 

Coeficiente 

de 

correlación 

,107 1,000 

Sig. 

(bilateral) 

,264 . 

N 135 135 

Nota. En el primer casillero se obtuvo 1, que significa una correlación perfecta porque se 

compara los mismos valores de la variable correlacional 1 con la variable correlacional 

2. El nivel de significancia entre ambas variables fue de 0.264 siendo mayor a 0.05, indica 

que el resultado no es estadísticamente significativo a un nivel de confianza del 95%. El 

coeficiente fue de 0,107 por lo tanto la relación fue positiva muy baja. 
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Tabla 4 

Relación del marketing sensorial y posicionamiento en el restaurante "Las Delicias" 

Relación: marketing sensorial-Posicionamiento 

 

Marketing sensorial 

Restaurante  

Las Delicias 

Posicionamiento 

Restaurante 

Las Delicias 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

Sensorial 

Restaurante 

Las Delicias 

Coeficiente de 

correlación 

1,000 -,107 

Sig. (bilateral) . ,217 

N 111 111 

Posicionamiento 

Restaurante 

Las delicias 

Coeficiente de 

correlación 

-,107 1,000 

Sig. (bilateral) ,217 . 

N 111 111 

Nota. En el primer casillero se obtuvo 1, que significa una correlación perfecta porque 

se compara los mismos valores de la variable correlacional 1 con la variable 

correlacional 2. El nivel de significancia entre ambas variables fue de 0.217 siendo 

mayor a 0.05, indica que el resultado no es estadísticamente significativo a un nivel de 

confianza de 95%. El coeficiente fue de -0,107 por lo tanto la relación fue negativa muy 

baja. 

Prueba de hipótesis  

¿El marketing sensorial y el posicionamiento de los restaurantes del Distrito Florida, 

Pomacochas-2023, se relacionan significativamente? 

Decisión 

Dado el resultado del valor de significancia en la prueba Rho de Spearman se pudo 

evidenciar que valor crítico observado para el restaurante Los Troncos (0.264) y Las 

Delicias (0.217) > 0.05; por lo que se logró probar que con un 95% de nivel de confianza 

no existe prueba estadística suficiente para determinar una relación significativa del 

marketing sensorial y el posicionamiento de los restaurantes del Distrito Florida, 

Pomacochas-2023. 
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IV. DISCUSIÓN 

La presente investigación tuvo como objetivo general determinar el nivel de relación del 

marketing sensorial y posicionamiento de los restaurantes del Distrito Florida, 

Pomacochas-2023. Los análisis obtenidos en el restaurant “Los Troncos” nos muestra que 

la correlación entre marketing sensorial y posicionamiento es positiva muy baja con un 

valor de 0,107. Mientras que para el restaurante “Las delicias” se tiene un coeficiente de 

correlación de -0,107 demostrándonos una relación negativa muy baja. Estos resultados 

difieren con los hallazgos de Asenjo (2022) y Ampuero & Mansilla (2023), para quienes 

sus estudios realizados afirman que el marketing sensorial guarda relación o influye en el 

posicionamiento, la no coincidencia de los resultados se debe generalmente a que ambos 

restaurantes presentan un bajo nivel de marketing sensorial y el posicionamiento esta 

entre regular y bajo. Ante ello, basándose en los argumentos de Cheng et al. (2020); 

quienes manifiestan que el posicionamiento siempre busca que el cliente final logre 

identificar con facilidad a una marca o empresa, analiza todas las condiciones del mercado 

y plantea estrategias de diferenciación; por lo tanto, es una muestra que todavía seguimos 

utilizando herramientas de marketing tradicionales para posicionarnos y que no hemos 

logrado avances significativos. 

Esta investigación se planteó como objetivo caracterizar el marketing sensorial del 

restaurante los Troncos y las Delicias del Distrito de Florida, Pomacochas-2023. 

Tomando los resultados encontrados se puede observar que el marketing sensorial del 

restaurante “Las Delicias”, en un 69% se encontró en un nivel bajo, 22% un nivel regular 

y 9% un nivel alto. Mientras que para el restaurante “Los Troncos”, en un 83% encontró 

en un nivel bajo, 10% un nivel regular y 7% en un nivel alto. Los cuales, difieren con lo 

realizado en el departamento de Lambayeque por Asenjo (2022), su estudio estuvo dado 

en un restaurant juguería denominado El Príncipe, donde pudo demostrar que el 

marketing sensorial en su totalidad se encontró en un nivel regular; Asimismo, también 

existe muchas diferencias con el estudio de Ampuero & Mansilla (2023), realizado en 

Arequipa en el restobar denominado Republica, donde se evidencio que el nivel de 

marketing sensorial es alto con un 52%, 43% en un nivel regular y tan solo el 5% con un 

nivel bajo. Dichos resultados nos muestran que los argumentos planteados por 

Sattarzadeh et al. (2023), tienen mucha razón; puesto que, el marketing sensorial es uno 

de los pocos canales de comunicación que aún no está saturado y que tiene un potencial 

grande hacia el futuro, pero que muy poco se lo está aprovechando. Por otro lado, los 
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hallazgos encontrados muestran que hay mucho por hacer en cuanto a marketing 

sensorial, tal como lo menciona Fondevila et al. (2023) para los cuales es muy importante 

aplicar marketing sensorial; dado que, permite comprender mejor las reacciones de los 

consumidores, promover la identidad de la marca y proporcionan una nueva herramienta 

de posicionamiento. 

Con relación al análisis del posicionamiento del restaurante los Troncos y las Delicias del 

Distrito de Florida, Pomacochas-2023. Se evidencio que el posicionamiento del 

restaurante “Los Troncos”, en un 40% se encontraron en un nivel regular, 39% en un 

nivel alto y 21% en un nivel bajo. Mientras que para el restaurante “Las Delicias” en un 

70% se encontraron en un nivel bajo, 16% en un nivel regular y 14% en un nivel alto. 

Cabe rescatar el estudio realizado en el departamento de Lambayeque por Asenjo (2022), 

en un restaurant juguería denominado El Príncipe; donde demostró que el 

posicionamiento en un 85% se encontró en un nivel regular; estos resultados coinciden 

con los hallazgos del restaurante “Los Troncos” y al mismo tiempo difieren con lo 

encontrado por el restaurant “Las Delicias”. Asimismo, difieren con los resultados 

encontrados por Ampuero & Mansilla (2023), quienes lograron demostrar en su estudio 

realizado en Arequipa en el restobar denominado Republica, que el nivel de 

posicionamiento con un 87% estuvo en un nivel alto, 10% con un nivel regular y con un 

3% con nivel bajo. 

Respecto a describir la relación del marketing sensorial y posicionamiento entre el 

restaurante los Troncos y las Delicias del distrito de Florida, Pomacochas-2023. los 

resultados nos muestran que para el restaurante “Los Troncos” se tiene un nivel de 

significancia de 0.264 > 0.05, indicando que el resultado no es estadísticamente 

significativo a un nivel de confianza del 95%, del mismo modo se tiene como coeficiente 

correlación un valor de 0,107, dándonos a conocer que la relación fue positiva muy baja. 

Mientras que para el restaurante “Las delicias” se tiene un nivel de significancia de 0.217 

> 0.05, indica que el resultado no es estadísticamente significativo a un nivel de confianza 

de 95%, con un coeficiente de correlación de -0,107 el cual da a conocer que la relación 

fue negativa muy baja. Estos resultados difieren con lo encontrado por Ampuero & 

Mansilla (2023), quienes logro demostrar en su estudio realizado en Arequipa en el 

restobar denominado Republica, que el grado de relación que tiene el marketing sensorial 

y el posicionamiento tiene un nivel de significancia. de .000 < 0.05, lo que significa que 

existe una relación entre la variable independiente y la variable dependiente; Asimismo, 
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se tuvo un nivel de coeficiente de correlación es de 0.285, mostrándonos que es una 

correlación baja, lo que indica que las variables son dependientes y se relacionan, pero su 

relación es débil; sin embargo, al ser positiva se puede determinar que el marketing 

sensorial si guarda relación con el posicionamiento. Adicionalmente también difiere con 

Asenjo (2022); puesto que, en su estudio logro determinar que marketing sensorial tiene 

influencia sobre el posicionamiento desde una perspectiva de fidelización. Los hallazgos 

del presente estudio corroboran el argumento de (Fernández, 2021); quien sostiene que, 

en el Perú se siguen utilizando estrategias de marketing tradicional que cada vez son 

menos efectivas y aleja a las empresas del posicionamiento. Asimismo, esto se refuerza 

con que afirman Gómez et al. (2022), que los líderes empresariales en muchos casos, 

carecen de conocimiento acerca de las estrategias relacionadas al marketing sensorial o 

se muestran renuentes a implementarlas; dado que, consideran que su aplicación implica 

un alto presupuesto y que no es recuperable. 
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V. CONCLUSIONES 

Respecto al objetivo general en la investigación llevada a cabo en los restaurantes "Los 

Troncos" y "Las Delicias" en el Distrito Florida de Pomacochas en 2023, se afirma que 

existe una relación mínima entre el marketing sensorial y el posicionamiento. Esto puede 

atribuirse a un bajo nivel de implementación de estrategias de marketing sensorial en 

ambos restaurantes, lo que repercute en un posicionamiento que se sitúa entre regular y 

bajo.  

En relación al primer objetivo específico sobre el marketing sensorial en los restaurantes 

"Las Delicias" y "Los Troncos" del Distrito de Florida, Pomacochas, ofrece una 

perspectiva reveladora sobre la situación actual de este enfoque en la industria 

gastronómica local. Los datos obtenidos, muestran un predominio de niveles bajos y 

regulares en ambos establecimientos. En consecuencia, no solo se revela una brecha entre 

la teoría y la práctica del marketing sensorial en los restaurantes estudiados, sino que 

también destaca la necesidad de aprovechar más eficazmente esta estrategia en el ámbito 

gastronómico local.  

En relación al análisis del posicionamiento de los restaurantes "Los Troncos" y "Las 

Delicias" en el Distrito de Florida, Pomacochas-2023, se puede concluir que existe una 

variación significativa en sus niveles de posicionamiento. El restaurante "Los Troncos" 

muestra una distribución más equilibrada en sus niveles de posicionamiento, con un 

porcentaje considerablemente alto en un nivel alto (39%) y un nivel regular (40%). Por 

otro lado, el restaurante "Las Delicias" presenta una situación contrastante, con un 70% 

en un nivel bajo, lo que nos indica una posible necesidad de ajustar su estrategia de 

posicionamiento para mejorar su percepción y atractivo para los clientes en el mercado 

local de Pomacochas. 

El marketing sensorial por sí solo no genera un cambio en la satisfacción ni lealtad del 

cliente, va depender de que es lo que se busca como restaurantes y direccionar estrategias 

específicas para posicionarse. 
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VI. RECOMENDACIONES 

A los dueños del restaurante “Los Troncos” y “Las Delicias”, fortalecer sus estrategias 

de marketing sensorial. Invertir en aspectos como la iluminación, decoración local, el 

aroma y la música. Puesto que, le permitirá elevar la atracción y fidelización de los 

clientes. 

Al dueño del restaurante “Las Delicias”, dado que este restaurante muestra un nivel bajo 

en posicionamiento, es importante que se revise su propuesta de valor, ajusten precios, 

mejoren la calidad del servicio y potencien sus promociones. Para así poder atraer nuevos 

clientes y competir en el mercado. 

Al dueño de restaurante "Los Troncos", seguir fortaleciendo sus estrategias de 

posicionamiento para que un llegar a un mayor porcentaje de clientes; asimismo, innovar 

tanto en productos y servicios. 

A los dueños del restaurante “Los Troncos” y “Las Delicias”, ajustar sus estrategias 

marketing sensorial a las preferencias del público objetivo, en cuanto a posicionamiento 

fortalecer las estrategias de diferenciación y promoción; por otro lado, optimizar sus 

canales de comunicación con sus clientes.  

Se recomienda a los estudiantes e investigadores de la Escuela Profesional de 

Administración de Empresas de la Universidad Nacional Toribio Rodríguez de Mendoza 

de Amazonas, para posteriores investigaciones considerar la inclusión de variables 

adicionales relacionadas con el comportamiento del consumidor o características 

específicas del restaurante que podrían influir en el posicionamiento tales como: calidad 

de la comida, el servicio, ubicación, competencia local; al mismo tiempo, explorar 

componentes específicos del marketing sensorial como: aromas, música y/o diseño visual. 

En efecto, esto podría reflejar con mayor precisión la influencia del marketing sensorial 

en el posicionamiento de restaurantes. 
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Ficha de encuesta 

El siguiente cuestionario tiene por finalidad recoger información relevante sobre el 

conocimiento del marketing sensorial de los dueños de los restaurantes en Florida, 

Pomacochas y rescatar de los clientes que tan posicionado están estos en el mercado; por 

tal motivo, solicitamos y agradecemos su valiosa participación, así mismo le pedimos sea 

muy sincero con sus respuestas ¡gracias por colaborar con esta investigación! 

Instrucciones: A continuación, se presenta las interrogantes. Si surge alguna duda 

consulte al encuestador. 

Datos generales: 

Edad 

o 20 – 25 

o 26 – 30  

o 31-35 

o 36-40 

o  41 a más 

Sexo 

o Masculino 

o Femenino 

Marketing sensorial 

Escala Valor 

Totalmente de acuerdo 5 

De acuerdo 4 

Neutral 3 

En desacuerdo 2 

Totalmente en desacuerdo 1 
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N° ITEMS VALOR 

5 4 3 2 1 

Percepción de la Vista 

1 ¿Es importante que el restaurante utilice en su decoración colores 

que reflejen su identidad y estilo? 

     

2 ¿Es importante que el restaurante incorpore elementos visuales 

como: obras de arte, gráficos u fotografías para generar 

experiencias agradables? 

     

3 ¿Es importante que el restaurante tome en cuenta que una buena 

selección de mobiliario, utensilios y su diseño interior como 

alternativa para mejorar la calidad de servicio? 

     

Percepción del Oído 

4 ¿Es importante que la música en este restaurante este alineado a 

sus preferencias personales? 

     

5  ¿Los sonidos emitidos dentro de este restaurante complementan 

de manera positiva el poder disfrutar más de sus alimentos? 

     

6 ¿La música en este restaurante es un factor importante para que 

tome la decisión de regresar? 

     

Percepción del Olfato 

7 ¿Los aromas que se emiten en este restaurante despiertan recuerdos 

o emociones positivas en usted? 

     

8 ¿Es importante que este restaurante se preocupe por mantener 

aromas agradables y distintivos? 

     

9 ¿La ausencia de aromas específicos en este restaurant afectarían su 

experiencia y satisfacción? 

     

Percepción del Gusto 

10 ¿Es importante que este restaurante se preocupe que los 

ingredientes utilizados para la preparación de sus platos están 

siempre frescos y sean de alta calidad? 

     

11 ¿Es importante que en el restaurante se haga énfasis en mantener 

una buena presentación visual de los platos de tal manera que 

satisfaga apetito? 

     

12 Basándonos en la calidad del sabor de los platos.       
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¿Es importante que en este restaurante se preocupen por superar 

sus expectativas?  

Percepción del Tacto 

13 Aspectos como ¿La presentación y textura de los alimentos aporta 

de manera positiva a su experiencia gastronómica en este 

restaurante? 

     

14 ¿El confort de las sillas y mesas de este restaurante mejora su 

experiencia durante el tiempo que se permanece dentro? 

     

15 ¿Siente que en este restaurante al momento de ser atendido prestan 

atención a detalles como mantener la limpieza y el orden? 

     

 

Posicionamiento 

Escala Valor 

Nunca 1 

Casi nunca 2 

En ocasiones 3 

Casi siempre 4 

Siempre 5 

 

N° ITEMS VALOR 

1 2 3 4 5 

Diferenciación 

16 ¿La calidad de servicio, atención y calidad productos siempre están 

presentes en este restaurante? 

     

17 Aspectos de identidad como: la decoración, la música y los aromas, 

¿te hacen sentir más conectado emocionalmente con este 

restaurante? 

     

18 ¿El precio de los platos que ofrecen en este restaurante influyen en 

su decisión de consumo? 

     

Participación de mercado 

19 ¿Los platos que se ofrecen son únicos y distintivos en comparación 

con otros restaurantes que has visitado? 

     

20 ¿Ha probado platos o productos en este restaurante que no 

encontrarías en otros lugares? 
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21 ¿Ha compartido sus experiencias gastronómicas de este restaurante 

con amigos o en redes sociales? 

     

Promoción 

22 Aspectos como: la marca, el nombre, el logotipo o los colores de 

este restaurante, ¿son fáciles de recordar y reconocer? 

     

23 ¿En sus campañas publicitarias el restaurante le permite conocer que 

beneficios que tiene Usted como cliente? 

     

24 ¿Alguna vez el restaurante le ha propuesto ofertas promocionales 

para incentivar su compra? 

     

Expectativas 

25 ¿Los precios en este restaurant son competitivos en relación con la 

calidad de la comida y la experiencia general que ofrecen? 

     

26 ¿En este restaurante ha sido escuchado sus sugerencia o comentario 

sobre cómo se podría fortalecer y mejorar la calidad de servicio? 

     

27 ¿El restaurante le brinda una experiencia de servicio satisfactoria?      

Innovación 

28 ¿Ha notado diferencias en la experiencia que ofrece este restaurant 

en comparación con la competencia? 

     

29 ¿La apuesta por la innovación de este restaurante, le permite 

diferenciarse de otros restaurantes? 

     

30 ¿Ha experimentado innovaciones en cuanto a la ambientación, 

presentación platos u otros cuando visitas este restaurante? 

     

 

Base de datos 
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Matriz consistencia 

Problemas Objetivos Hipótesis Variables 

Problema general Objetivos General Hipótesis general V.01 

¿Cuál es la relación entre el 

marketing sensorial y el 

posicionamiento en los 

restaurantes del distrito de 

Florida, Pomacochas-2023? 

Determinar el nivel de relación del 

marketing sensorial y 

posicionamiento en los restaurantes 

del Distrito Florida, Pomacochas-

2023. 

El marketing sensorial y 

posicionamiento en los restaurantes 

del Distrito Florida, Pomacochas-

2023; se relacionan 

significativamente. 

 

Marketing 

sensorial 

Problemas específicos Objetivos específicos Hipótesis especificas V.02 

1). ¿Cómo se presenta el 

marketing sensorial en los 

restaurantes del Distrito 

Florida, Pomacochas-2023? 

1). Caracterizar el marketing 

sensorial en los restaurantes del 

Distrito Florida, Pomacochas-2023. 

 

No hay. 

 

 

 

 

Posicionamiento 

2). ¿Cómo se presenta el 

posicionamiento de los 

restaurantes en los 

restaurantes del Distrito 

Florida, Pomacochas-2023? 

2). Analizar el posicionamiento de 

los restaurantes en los restaurantes 

del Distrito Florida, Pomacochas-

2023. 

3). ¿Cuál es la relación del 

marketing sensorial y 

posicionamiento en los 

restaurantes del distrito de 

Florida, Pomacochas-2023? 

3). Describir la relación del 

marketing sensorial y 

posicionamiento en los restaurantes 

del distrito de Florida, Pomacochas-

2023. 
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Evidencias fotográficas 
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Validación de instrumento 
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Operacionalización de variables 

Variables Definición 

conceptual 

Dimensiones Indicadores Escala Instrumento 

 

 

 

 

01. Marketing 

sensorial 

 

(Manzano, et 

al., 2014, pp.71-

72), Sostiene 

que el 

marketing 

sensorial es una 

“Forma de 

comunicar una 

marca hacia los 

sentidos, con el 

fin de influir 

sobre el 

comportamiento 

de compra” 

Percepción de la 

Vista 

 

Percepción del 

Oído 

 

Iluminación  

Totalmente de 

acuerdo (5) 

De acuerdo (4) 

Neutral (3) 

En desacuerdo (2) 

Totalmente en 

desacuerdo (1) 

 

 

 

 

 

 

Color  

Diseño 

Generador de  

emociones 

 

Percepción del 

Olfato 

 

Percepción del 

Gusto 

 

 

 

Aroma 

 

Sabor 

Factores extrínsecos 

Factores ambientales 

Cuestionario 

tipo Likert 

 

Percepción del 

Tacto 

Experiencia de uso  
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Variables Definición 

conceptual 

Dimensiones Indicadores Escala Instrumento 

 

 

 

 

02. Posicionamiento 

 

(Armstrong y 

Kotler, 2013, p. 

50), manifiesta que 

el posicionamiento 

“es aquel que busca 

adecuar un 

producto o servicio 

para ocupar un 

lugar claro en la 

mente de un cliente 

y/o consumidor, 

con relación a sus 

competidores”  

 

Diferenciación 

 

Promoción 

 

 

Atributos  

 

Nunca (1) 

Casi nunca (2) 

En ocasiones 

(3) 

Casi siempre 

(4) 

Siempre (5) 

 

 

 

 

Calidad  

Precio 

 

Creación de valor 

Imagen de marca  

 

 

Participación 

de mercado 

 

Expectativas 

 

Innovación 

Canales de 

comunicación 

Estrategias 

 

Satisfacción 

Calidad servicio 

Competencia 

Nuevas ideas 

 

 

Cuestionario 

tipo Likert 
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Coeficientes para tomar decisiones  

RANGO RELACIÓN 

-0.91 a 1.00 Correlación negativa perfecta 

-0.76 a -0.90 Correlación negativa muy fuerte 

-0.51 a -0.75 Correlación negativa considerable 

-0.11 a -0.50 Correlación negativa media  

-0.01 a -0.10 Correlación negativa débil 

0.00 No existe correlación  

0.01 a 0.10 Correlación positiva débil 

0.11 a 0.50 Correlación positiva media 

0.51 a 0.75 Correlación positiva considerable 

0.76 a 0.90 Correlación positiva muy fuerte 

0.91 a 1.00 Correlación positiva perfecta 

           Fuente: (Hernández, et al., 2014) 

Coeficientes correlación Rho Spearman 

 

             Fuente: (Martines & Campos, 2015) 


