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RESUMEN
En el presente trabajo de titulacion se prueba la influencia que tiene el marketing olfativo en el
comportamiento del consumidor en las tiendas de ropa en el DMQ, partiendo desde una revision
de literatura de investigaciones ya realizadas en el tema en diferentes enfoques para en base a ello
plantear un modelo de investigacion que se utilizd durante el proceso del estudio. EI modelo se
plantea para el marketing olfativo las dimensiones de estimulo olfativo y aroma, y para el
comportamiento del consumidor las dimensiones de cognicién, actitud, aprendizaje y
satisfaccion, este modelo ayuda a elaborar un instrumento de recoleccion de datos (encuesta), la
encuesta propuesta fue aplicada a una muestra de 341 individuos debidamente estratificados en
las administraciones zonales de Quito, el procesamiento de los datos se los realizo mediante el
software estadistico SPSS, se procedio al analisis univariado de los porcentajes cada pregunta y el
analisis bivariado con el estadistico chi cuadrado (X?) para la prueba de las hipGtesis de
investigacion en los programas de EXCEL, SPSS y Minitab. Los hallazgos muestran que el
marketing olfativo influye significativamente en el comportamiento del consumidor, motivandole
a interesarse por los productos, a que actlen e incentiva la compra, también generan una
satisfaccion en la experiencia de visitar el local y permite una recordacion y asociacion de aromas
con respecto a las marcas que los promocionan.
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ABSTRACT

The present research proves the influence that olfactory marketing has on consumer behavior in
clothing stores in the DMQ, starting from a literature review of research already carried out on
the subject of different approaches, in order to propose a model of research that was used during
the rest of the study. The model used takes the dimensions of olfactory stimulus and aroma by
olfactory marketing, and dimensions of cognition, attitude, learning and satisfaction by consumer
behavior, this model helped to develop a data collection instrument (survey) that was validated by
experts. The proposed survey was applied to a sample of 341 individuals duly stratified in the
zonal administrations of Quito, the data was processed using the statistical software SPSS, a
univariate analysis of the percentages obtained from each question and a bivariate analysis with
the chi-square statistic for the test of the research hypothesis. The findings show that olfactory
marketing significantly influences the behavior of the consumer, causes this to be motivated to be
interested in the products, to act and incentivize the purchase, they also generate a satisfaction in
the experience of visiting the premises and allow a remembrance and association of aromas with

respect to the brands that promote them.

KEYWORDS:
e OLFACTORY MARKETING
e CONSUMER BEHAVIOR
e COGNITION
e LEARNING

e SATISFACTION



Introduccion

En la actualidad, los consumidores son exigentes con los productos siendo dificil para
las empresas cumplir con sus requerimientos ya que colocar la publicidad tradicional ya no tiene
el mismo efecto de antes, por lo que buscan estar en constante innovacion de estrategias para
poder crear un valor diferenciador y lograr ocupar un lugar en la mente del consumidor, nace el
marketing olfativo siendo una renovacion para la estrategia de marca, con la aplicacion de aromas
en los productos o en puntos de ventas permite generar asociaciones fuertes entre el aroma en
especifico con la marca, creando experiencias vividas gracias a la memoria a largo plazo que
tiene el olfato se crea una relacion méas duradera con el cliente y poder posicionarnos en la mente

del mismo.

“Los comerciantes han bombardeado con informacion al consumidor que han tenido que
optar por nuevas estrategias de marketing para llamar su atencion y cambiar su comportamiento,
por lo que nace nuevos paradigmas con los sentidos humanos” (Kivioja K, 2017). Para Krishna
(2010), el uso de sefiales sensoriales es una forma especifica para atraer a los consumidores e
influir en su comportamiento. El uso de aromas, ayudan a los comercios que aumenten las ventas
y tener mayor presencia de consumidores jovenes e impulsivos aplicando las nuevas estrategias

del marketing. (Morrin y Chebat, 2005; Spangenberg et al, 2006)

La presente investigacion busca medir la influencia de marketing olfativo en el
comportamiento del consumidor en los puntos de venta de los centros comerciales del DMQ, que
estan aplicando estrategias nuevas con los sentidos para generar mayor nivel de recordacion y

posicionamiento frente a la industria nacional debido a que las multinacionales aplican este tipo
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de estrategias. Las empresas “deben crear la relacion ideal para los clientes, produciendo un
ambiente agradable y placentero, la experiencia de compra, surtido de mercancia, atencion al
cliente, precio, limpieza y el aroma son muy importantes para los consumidores” (Homburg;

Bucerius, 2001).

También analiza los factores que integran el marketing olfativo y el comportamiento del
consumidor, a través de la revision de literatura para obtener informacién que nos ayuda a probar
las hipotesis, a determinar la unidad muestral de acuerdo a la ubicacion y cantidad de centros
comerciales en donde se encuentran los puntos de venta que aplican el marketing olfativo, las
encuestas al consumidor final y por Gltimo comprobar con el estadigrafo chi cuadrado (X?) las

hipétesis y conocer que el marketing olfativo influye en el comportamiento del consumidor.

Antecedentes

Las empresas nacionales como las multinacionales aplican diferentes estrategias de
marketing con el fin de ganar mayor cantidad de clientes y ocupar un lugar en la mente del
consumidor a través de un producto con su valor diferenciador como es la presentacion,
empaques, precio, canciones o slogan que los consumidores recuerden y lo identifiquen, creando

asi relaciones duraderas como es el reconocimiento en el mercado y fidelidad con la marca.

Aproximadamente, hace una década atras las empresas empezaron a utilizar aromas o
odotipos en los puntos de venta como es Walt Disney dando como resultado nuevas estrategias de
marketing en donde influenciaban el comportamiento del consumidor, estudios realizados por
universidades (Rockefeller y Yale), indican que el olfato tiene mayor grado de recordacion 35%

en relacion a lo que observa, causando impacto en el cliente de tan solo 5%. (William, 2011)
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Bhatii y Latif (2013), indic6 que el comportamiento del consumidor es influenciado por
el merchandising de seduccion, teniendo una fuerte relacion con la publicidad que se muestra con
el producto en oferta, despertando en el cliente atraccidn y el impulso de realizar una compra. El
merchandising del piso también tiene una relacion con la compra por impulso, pero segun los
datos que analizo el cliente estaba en la tienda para ir de compras que quieren hacerlo con
concentracion e interés y cuando la comercializacion del piso se realizo la gente evita escuchar a
ellos y se sienten extrafio por ser molestado por lo que cuando el piso merchandising se realizo el

consumidor vacilar un poco para comprar impulsivamente.

En la investigacion de (Herman, Zidansek Manja, & Spangenberg, 2014), se mostré que
los olores con menos elementos quimicos se percibieron de forma mas sencilla y mas impactante
para los consumidores, en comparacion a aromas mas complejos que son dificiles de recordar.
Ademas, la investigacion prueba otras combinaciones complejas simples versus olores dentro del
paradigma de fluidez. En resumen, la fluidez del procesamiento es una dimension de los
estimulos olfativos; ha demostrado que la sencillez o la fluidez de un olor afectan no s6lo al

procesamiento, sino también comportamiento del consumidor.

Balcarce (2016), afirma los clientes permanecen mas tiempo en el establecimiento cuando
tienen una experiencia agradable por lo que estaran seguros de volver, perciben los productos de
manera positiva e influye en la decisién de compra y si el aroma es Unico, identificaran al

establecimiento con el mismo y lo recordaran cada vez que lo huelan.

Kivioja (2017) los resultados muestran que las sefiales olfativas son capaces de aumentar

las ventas de un objetivo predeterminado. Curiosamente, el aumento en las ventas fue evidente
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tanto a nivel de producto y producto-categoria individual, pero no habia diferencias significativas

entre los aromas utilizados.

Planteamiento del problema

En esta investigacion se identifica que la influencia de marketing olfativo en el
comportamiento del consumidor de tiendas de ropa, con las teorias analizadas por cada uno de los
autores ayuda a mercadélogos aplicar nuevas estrategias para mejorar el posicionamiento y
recordacion de marca aumentando la rentabilidad de la empresa y siendo competitiva en el
mercado. Con las nuevas tendencias del marketing de involucrarse con la parte emocional para
llegar a ocupar un lugar en la mente del consumidor utilizando el sentido del olfato que tiene
memoria a largo plazo y poder tener mayor impacto con las estrategias del merchandising en el
punto de venta ya que el aroma despierta emociones y lograr mejorar cumplir con los objetivos

del marketing (Balcarce, 2016).

El comportamiento del consumidor hace que el marketing cambie para que se adapte a las
generaciones actuales, que empez6 por solo vender productos o servicios con el fin de satisfacer
una necesidad, luego por vender productos que cumplan con las expectativas o las superen para
poder tener una relacion mas duradera con el mismo; pero hoy en dia el marketing ya no es
vender productos sino busca conocer al consumidor, las experiencia, emociones, y sobre todo
como crearlas, ya que le consumidor no sabe lo que estd buscando el reto de las empresas es ir
mas alla de solo el precio y la promocion de bien, sino buscar de quedarse en la mente y lograr

Ilegar al corazon a través de uso de los sentidos por lo que nace el marketing sensorial.
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Hultén (2011), describe que los consumidores se sienten atraidos por los elementos
emocionales y sensoriales mas que los elementos tradicionales del marketing, en el mundo
empresarial deben aplicar el uso de los mismos de acuerdo a la funcionalidad que tiene cada uno
de los sentidos para tener mas éxito en el posicionamiento del marca y ventas. En estudios
realizados por mercadoélogos sefiala la importancia de cada sentido teniendo mayor relevancia el
sentido de la vista con 58%, seguido del olfato con el 45%, el oido con el 41%, el gusto con 31%
y el tacto el 25%, pero la fidelidad de la marca se incrementa un 28% cuando uno de los sentidos
se activa positivamente, hasta un 43% cuando se apoyan en 2 o 3 sentidos. Por lo que las
empresas deben buscar implementar estrategias que activan mas de 2 sentidos para tener mejor
recordacion de marca. Siendo el olfato el sentido que tiene mayor nivel de recordacion y
evocacion con los sentimientos, emociones y aprendizaje con objetos y autobiografias, la
capacidad que tiene este sentido es de recordar alrededor de 10,000 olores, con la ayuda de
estimulacion de aromas, se logra inducir un comportamiento en el consumidor al aumentar
inconscientemente sus emociones Yy, por lo tanto, incidir en sus decisiones de compra sin que su

atencion especifica esté en el olor.

Tabla 1
Planeamiento del problema

Categorias de las

Dependientes Independientes Covariables .
variables

Estimulos Olfativos

Hombre y mujeres del

Marketing Olfativo DMQ que adquieran Odotipo o aroma
ropa en Centros
Comerciales.

Comportamiento
del consumidor




Objetivo general

Analizar la influencia que tiene el uso del marketing olfativo en el comportamiento del

consumidor en las tiendas de ropa DMQ.

Objetivos especificos

Determinar en el capitulo | el marco tedrico, referencial y conceptual sobre las variables

de estudio.

Plantear en el capitulo Il el marco metodoldgico para la medicién del estudio de las

variables.

Establecer la influencia del estimulo olfativo con la cognicion y la actitud del consumidor

de tiendas de ropa del DMQ.

Identificar el impacto del aroma con el aprendizaje y satisfaccion del consumidor en

tiendas de ropa del DMQ.

Relacion entre los objetivos o hipotesis con el disefio de la investigacion.

La presente investigacion busca medir la influencia del uso del marketing olfativo en el
comportamiento de consumidor, de manera que con los resultados obtenidos las organizaciones
interesadas juzguen la fiabilidad del uso de técnicas de marketing con aromas. Las empresas
“deben crear la relacion ideal para los clientes, produciendo un ambiente agradable y placentero,
la experiencia de compra, surtido de mercancia, atencién al cliente, precio, limpieza y el aroma

son muy importantes para los compradores” (Homburg; Bucerius, 2001).
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El objetivo de este disefio de investigacion es probar mediante datos cuantificables que
permita conocer la influencia del marketing olfativo en el comportamiento del consumidor en las
tiendas de ropa de las multinacionales para luego transmitir esas estrategias a la industria
nacional. El proposito de esta investigacion es asociar el comportamiento del consumidor con las
estrategias del marketing olfativo a través del planteamiento de hipotesis misma que se relacionan

de manera lineal la una con la otra con el fin de comprobar si existe influencia entre los mismo.

Implicaciones tedricas y préacticas del estudio

Las multinacionales que aplican estrategias de marketing olfativo aqui en Ecuador son
europeas, donde quieren ganar un lugar en la mente del consumidor frente a la competencia, por

lo que estan aplicando estrategias que se involucra con las emociones del consumidor.

El marketing olfativo utilizar las propiedades de los aromas para incentivar las decisiones
y el comportamiento del consumidor, es conseguir efectos determinados como la relajacion,
calmante, excitante o refrescante; analizando el sentido del olfato al cual no podemos poner
obstaculos como en los demas sentidos, como es taparnos los oidos y la vista, no tocar 0 no

probar algo, pero no podemos dejar de oler. (Fundacion Romero, 2017)

Los mercaddlogos se estan percatando de la capacidad que tienen los seres humanos de
captar informacion del mundo exterior con los sentidos, ellos constituyen el vinculo con la
memoria y llegar de forma directa a las emociones, en especial el olfato. El aporte de ese estudio
es contribuir a la creacion conocimiento util para el desarrollo de estrategias de marketing
olfativo para las tiendas de ropa optimizando el nivel de fidelizacion y posicionamiento, por

medio de la implementacion de aromas, mediante el andlisis de la percepcion de los aromas en el
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punto de venta por parte de los clientes y deteccidn del aroma para estimular la venta, se utilizara

diferentes tipos de fragancias segin las emociones del cliente.



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1.Teorias de Soporte

1.1.1. Variable independiente marketing olfativo

Teoria de deteccion de olores.

Segin Amoore (1974), las caracteristicas olfativas se relacionan con el tamafio de las
moléculas, dando como resultado el sistema de estereoquimica de cerradura, en donde las
moléculas tienen siete olores primarios: por lo que las moléculas producen olores similares y se
queda en la mente del consumidor. El olfato es considerado como el sentido invisible, primitivo y
elemental. “el producto tiene diferentes composiciones quimicas que los diferencia de los demas

y tenga su propio aroma” (Gellard, 1972).

Sin embargo, los hermanos Damian (1995), indicaron que la mente es quien sufre y
modifica el comportamiento instintivo, emocional del cuerpo y de la psique, incluyendo el
comportamiento que experimenta el olfato, la mente es mediadora de los efectos, la percepcion y
la reaccion frente al olor. La mente representa la evolucion de la conciencia humana que abarca la

percepcion, las funciones del conocimiento, los sentidos y el ser.

Teoria de percepcion.

Segun Gregory (como se cité en Grande Garcia & Silva Bautista, 2013) la percepcion no
solo se determina por los patrones de estimulos, sino de una busqueda dinamica de la

interpretacion de la informacion adquirida, esto va mas alla de la evidencia inmediata detectada
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por los sentidos. En la percepcion juega un papel importante la experiencia y las suposiciones con
la informacion sensorial de tal modo que no se perciben los objetos solo por la informacién que
los sentidos facilitan en un momento dado, sino que se utiliza ademés esa informacion para
esclarecer las hipdtesis que plantea el mundo de los objetos. La percepcion viene a ser un

problema de sujecion y comprobacion de hipotesis.

La sensopercepcion son pasos en el cual los estimulos externos se convierten en impulsos
eléctricos o quimicos para luego codificarse en el Cerebro y retornar a manera de informacion de

cognicion, emocional visceral o motora. (Bayona, 2006, p.111)

1.1.2. Variable dependiente comportamiento del consumidor.

Teoria Econdmica.

Segun Marshall (como se cité en Rivera, 2009), ensefié el ser humano intenta siempre
obtener un maximo beneficio, intenta que la relacion entre utilidad y costo sea siempre favorable,
ya que por comprar un producto para satisfacer su necesidad no importara el costo y dividio a la
teoria en dos: (1) Teoria microecondmica estudia el comportamiento individual de los
consumidores y productores para entender el sistema econémico. (2) Teoria macroeconémica se
encarga de la magnitud global para determinar el crecimiento y equilibrio de la economia. La
teoria econdémica, “estudia los procesos entre la causa y efecto, entre las variables de realidad
social y los factores de influencia”. La microeconomia “se dedica al estudio de la economia del
consumidor como un todo, basada en las variables agregadas que no influyen en

comportamiento” (Resico, 2008).
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Teoria del consumidor.

Es parte de la microeconomia, que se dedica al estudio del comportamiento de un agente
en donde busca la utilidad marginal al momento de adquirir un bien o servicios. Esta teoria
estudia las curvas de demanda del consumidor relacionadas con las curvas de inferencia y los

presupuestos. (Rosales, 2000)

Segun Salvatore (como se cité en Mora, 2002), indicé que un consumidor cuando tiene
del deseo de comprar cierto bien o servicio es para satisfacer una necesidad en un tiempo
determinado invirtiendo dinero. De acuerdo con Arellano (2002), la teoria es aquella que explica
el comportamiento del consumidor al momento de adquirir un bien o servicio para satisfacer una

necesidad.

Teoria del aprendizaje.

Para Ausubel en su teoria planteo el siguiente postulado “estima que el conocimiento se
produce y favorece cuando tienes una instruccion formal establecida” (Hill, 1952). Es de vital
importancia el aprendizaje ya que generamos valioso conocimiento porque las personas siempre
estan en constante interpretacion de todos los estimulos externos para observar los efectos de
cada suceso que les pasa. “El ser humano debe estar en constante aprendizaje con los estimulos y

el entorno que le rodea y el querer conocer lo nuevo” (Ormod, 2005).

La teoria del aprendizaje es aquella en donde los seres humanos tienen la concepcién de la
realidad y del mundo donde viven, que son influenciados por la cultura, la sociedad y la

globalizacion bajo el rol preponderante en el desarrollo intelectual. (Diaz & Hernandez, 2003)
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Piaget dentro de su investigacion del desarrollo cognitivo planteo 4 etapas diferentes en el
aprendizaje del ser humano de acuerdo a su edad se va desarrollando, (1) Etapa sensoriomotora:
dura hasta los 2 afios de edad, el aprendizaje se basa en la conducta y la percepcion, el nifio solo
capta lo que se encuentra frente a los ojos. (2) Etapa pre operacional. - es en donde los nifios
empiezan a desarrollar las capacidades linguisticas, incrementan el vocabulario y se caracteriza
porque los nifios piensan de manera incoherente, es desde los 2 afios hasta los 7 afios
aproximadamente. (3) Operaciones concretas. - es donde los nifios ya empiezan a pensar de
manera légica, pero tienen la limitacion que su pensamiento es légico a los objetos y
acontecimientos concretos y observables esto ocurre desde los 7 afios hasta los 12. (4)
Operaciones formales. — empieza desde los 12 afios de edad, en donde las personas tienen la

capacidad de razonar de manera abstracta y tiene sus propios procesos de razonamiento.

Teoria de la cultura del consumidor.

Comunmente los consumidores no pueden explicar porque prefieren ciertos productos y
otros no, pero otros investigadores encontraron que mediante otros métodos y el analisis de
informacion si se podia dar con estas respuestas. (Levy, 2015) La teoria de cultura del
consumidor busca adquirir todo el conocimiento posible sobre el consumidor que pueda
beneficiar a una variedad de stake-holders y trata de explicar los siguientes temas: El concepto
ontologico de la cultura como redes de distribucion, politicas de consumo, teoria del consumidor

de marketing y teorias regionales de cultura. (Thompson, 2015)

La teoria de la cultura del consumidor esta relacionada con las identidades del consumidor

sean personales o colectivas, las culturas son creadas y consagrados en el mundo donde se
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desarrolla el ser humano, en donde intervienen las experiencias, procesos de compra, la natural y
la dinamica de la cultura del consumidor a través de culturas promulgadas y reflejadas. Aqui
interviene la dindmica sociocultural que impulsan el ciclo de consumo y la influencia del
mercado; en donde el consumidor puede y elige satisfacer sus necesidades a través de bienes y

servicios influenciados por la cultura global. (Arnould & Thompson, 2013)

Teoria de las perspectivas.

Los autores: Daniel Kahneman y Amos Tversky explican la toma de decisiones
por parte de los agentes econdémicos en situaciones de incertidumbre. Es una
contraoperacion una refutacién a la teoria clasica de la utilidad que nos dice que los agentes
econdmicos son racionales y siempre toman una decision que les genera mayor utilidad.
Mientras la teoria de las perspectivas explica como los agentes econdmicos al estar en una
situacion donde tienen mayores posibilidades de ganar algo evitan el riesgo, mientras estos

cuando se encuentran en una situacion de perdida buscan el riesgo.

1.2.Marco referencial

1.2.1. Variable independiente marketing olfativo.

De acuerdo con Maiwald, Ahuvia, Ivens, & Rauschnabel, (2013), los aromas de las
marcas fuertes en el mercado tienen efecto en las dimensiones como son: la percepcion, la
confianza, la imagen y la simpatia por lo que buscan aromas unicos con el fin de aumentar el
interés del consumidor, mejorara su posicionamiento y los resultados son que el aroma tiene un
efecto positivo en la percepcion de la marca con la intencién de compra. Por otra parte, Moore

(2013), en el servicio de alimentacion el aroma en el entorno influye en el placer de esperar, el
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disfrute del sabor y el nivel de consumo, dando como resultados que los consumidores den vida a
sus recuerdos, pero estos pueden ser agradables o desagradables, pero en la mayoria de los
encuestados renacid los recuerdos positivos debido a que el aroma influyé como un moderador en
el comportamiento del consumidor. Para (Hermann, Zidansek, Sprott, & Spangenberd, 2013), en
el sector de la venta al por menor el arma influye no solo en el proceso cognitivo sino en el
comportamiento del consumidor, pero con aromas simples son faciles de recordar al momento de
percibir el olor y hacer recordacién de la marca porque proporciona beneficios perceptibles y asi

aumentando las ventas en el local.

En el 2014 Prarthana determino que el marketing olfativo es el futuro de la
comercializacion porque facilitan a las empresas a construir conexiones con las marcas porque
juego un papel decisorio en la ventaja competitiva que ofrece la marca o empresa. En Florida
(Moore, 2014), afirma que el aroma que tienen los alimentos influye en la estimulacion del placer
y el disfrute del mismo, el aroma es decisivo al momento de ir a comprar alimentos depende de
ello para que la persona se traslade a saborear antes de que el plato sea servido. Mientras que para
(Adams, Douce, Janssens, Vanrie, & Petermans, 2014), se identificé que el aroma del producto
estd estrechamente relacionado con el producto vinos desde su proceso de elaboracion hasta que
el cliente puede tomarlo, el aroma hace que el consumidor identifique, reconozca la marca del

producto y lo traslade a una experiencia vivida.

Con el marketing olfativo se plantea modelos para estudios que estén relacionados con el
comportamiento del consumidor planteado en el estudio de (Mehrnaz, Mobarakabadi, & Hamidi,
2015), los mensajes que envian los mercadologos al consumidor llega al hemisferio derecho,

donde se estimula los sentidos del consumidor, el aprendizaje y la memoria a traves del modelo
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planteado por Krisna (2011) y Hultens (2012) y por otra parte, (Chatterjee, 2015) dentro del
sector hotelero el marketing olfativo esta comenzando hacer una herramienta poderosa por lo que
estan aplicando aromas que ayuden al consumidor a estar en un ambiente relajado y poder tener

recordacién de marca.

El marketing olfativo en KFC por (Latasha, Tooraiven, & Monishan, 2016), ratifica que
el marketing ha sido olvidado por tiempo y deben realizar investigaciones relacionando marca y
experiencia en donde el mercaddlogo busca ingresar en las emociones del consumidor que
compren mas y experimenten los productos o servicios que ofrecen. Para Aradhna Krishna
(2016), el olor esta relacionado con la memoria y ayuda a mejorar los efectos visuales de la
publicidad como son los platos de comida ya que con la imagen se traslada el consumidor a
imaginarse el sabor, el olor y las experiencias que tendran con ese producto al momento de

experimentar.

Chopra & Chandra (2017), en el sector de alimentacion busca un aroma que los
diferencie de los demas a través de una ventaja competitiva para atraer y retener clientes

potenciales.

1.2.2. Variable dependiente comportamiento del consumidor.

Para (Suki, 2013), en el comportamiento del consumidor de compra de productos en
Internet hace que las empresas que utilizan este medio busquen que sus transacciones sean
seguras para brindar al consumidor confianza de realizar compras en linea y la adaptacién a las
nuevas tendencias de la tecnologia realizar estudios que les de conocer como cambian los

patrones del comportamiento como es el tiempo de buscar el producto y la interaccion del mismo



16

es el reto més grande de las empresas mayoristas o distribuidores en realizar una plataforma que
nos le traslade a una experiencia a través de la pantalla al consumidor. Segun (Gill, Torres, &
Lopez, 2013), describe que el comportamiento del consumidor esté influenciado por satisfacer las
necesidades insatisfechas por las empresas a través de bienes o servicios en donde esta delimitado
por la cultura y la clase social ya que no todos tienes las mismas ideologias por lo que cada
consumidor decide lo que desea consumir ya sea por la capacidad econdmica, cultura y los

intereses.

De la misma manera, (Ho, 2014), revela que las marcas estdn estrechamente
relacionadas con el comportamiento de las comunidades, cuanto mayor es la marca mayor es la
identificacion para conocer, hacer fan y estar informado de lo que hace la marca para la sociedad
y para mejorar sus productos. Por otro lado, (Shanyong Wang & Dingtao, 2014), donde prueban
su modelo y su hipdtesis en donde la actitud y la moral de los consumidores se ve influencia por
ser personas mas consiente en el medio ambiente, en ser personas ecoldgicas que buscan el bien
del mundo y se van adaptando a cada una de las tendencias del mercado y de la tecnologia. El
andlisis del Big Data se ha convertido también en un eje de investigacion cualitativa para conocer
el comportamiento de compra de los consumidores. Hongsmark & Kjeldgaar (2014), en su
investigacion: Big Data en investigaciones cualitativas de Marketing afirma: “Utilizando una
combinacion de métodos cualitativos y cuantitativos, encontramos que el "Big data” puede
enriquecer los andlisis de recepcion online al mostrar nuevos aspectos de las redes online débiles

y del significado que le dan los consumidores.”

A través del modelo de (Krittinne Nattauvuthisit, 2015), se comprueba que el

consumidor esta buscan mejorar su calidad de vida a través del consumido de productos
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ecoldgicos que no sean perjudiciales esto esta influencia por presion social percibida, ellos no les
importa el precio o la disponibilidad del mismo; y mientras que para (Haberstronh, Ulrick,
Hoffmann, & Brunk, 2015), se comprueba que las marcas que utilizan figuras publicas influyen
en la decisibn de compra siempre y cuando la persona tenga principios éticos bien

fundamentados.

También se topa el tema del comercio electrénico: el campo del comportamiento del
consumidor tenemos que los enfoques de investigacion se van hacia el consumo en linea, en la
investigacion realizada por se resalta la importancia de tres procesos fundamentales que son:
compra recompra y retorno del producto, estos procesos estan influenciados por factores como la
entrega puerta a puerta, el inventario disponible y el entorno virtual de compra. (Nguyen, Leew,
& Dullaert, 2016). En la investigacion de (Hofacker & Malthousee, 2016), se ha definido que hay
informacion relevante para todas las etapas de la toma de decisiones del consumidor ciclo que
incluye lo que hace el consumidor, como se hace, donde consumen, cuando lo hacen, y con los

que consumen a través de las redes sociales hoy conocida como big data.

1.2.3. Variables marketing olfativo y comportamiento del consumidor.

En la investigacion realizada por (Bhatii & Latif, 2013), los resultados demostraron que
el comportamiento de compra del impulso del consumidor era significativamente influenciado
por el merchandising de seduccion, este estudio denota que el comportamiento de compra de
impulso del consumidor tiene una fuerte relacion con la pantalla de la ventana porque el estudio
nos dijo que cuando el consumidor visualiza los productos que se muestran atrae a los clientes y

despertar su impulso de hacer compras por impulso. EI merchandising del piso también tiene una



18

relacion con la compra por impulso del consumidor, pero segun los datos que moderado porque
cuando el cliente estaba en la tienda para ir de compras que quieren hacerlo con concentracion e
interés y cuando la comercializacion del piso se realiz6 la gente evita escuchar a ellos y se sienten
extrafio por ser molestado por lo que cuando el piso merchandising se realizd el consumidor

vacilar un poco para comprar impulsivamente.

En la investigacion de (Hermann, Zidansek Manja, & Spangenberg, 2014), se mostro
que los olores con menos elementos quimicos se percibieron de forma mas sencilla y mas
impactante para los consumidores, en comparacién aromas mas complejos que son dificiles de
recordar. La investigacion Gtil adicional podria probar otras combinaciones complejas simples
versus olores dentro del paradigma de fluidez. En resumen, la fluidez del procesamiento es
claramente una dimension de los estimulos olfativos; hemos demostrado que la sencillez o la
fluidez de un olor afectan no sélo al procesamiento, sino también comportamiento de compra del
consumidor. Resultados de nuestros estudios proporcionan una guia clara a las empresas
minoristas respecto de la naturaleza de los olores que deberian ser utilizados en los ajustes de la

comercializacion.

En la investigacion de (Aviles Orddfiez & Calle Vasquez, 2015) Se concluyo que los
olores estan fuertemente asociados a experiencias personales, algunos marcados con eventos
particulares en personas de caracteristicas similares como la edad y otros estan sujetos a usos y
situaciones en que se presentan determinados olores, sin embargo, las asociaciones estan
sometidas al tipo de aroma que percibe la gente buscando congruencia. Finalmente, se construyo

tres ejemplos aplicando tacticas para el uso de olores en la superficie de ventas, diferenciados por
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el tamafio del negocio, considerando aspectos que permitan una correcta aplicacion del aroma a

favor de los negocios.

La investigacion realizada por Balcarce (2016), afirma: Los clientes permanecen mas
tiempo en el establecimiento cuando tienen una experiencia agradable por lo que estaran seguros
de volver, perciben los productos de manera positiva e influye en la decisién de compra y si el
aroma es unico, identificaran al establecimiento con el mismo y lo recordaran cada vez que lo

huelan.

Finalmente, en la investigacion llevada a cabo por Kivioja (2017), sobre el impacto en el
punto de venta de las pistas olfativas en el comportamiento de compra, tenemos que estas tienen
un impacto en la decisién de comprar: Los olores que tienen una relacion congruente con la

categoria de producto que se vende son los que tienen un mayor impacto en las ventas.

1.3.Marco conceptual

1.3.1. Marketing olfativo.

Estimulo.

También se define al estimulo “es la informaciéon que afecta a todos los sentidos o uno en
especifico del ser humano como: vista, olfato, gusto, tacto y oido.” (Lamb, Hair, & McDaniel,

2006, p. 135).

Estimulos olfativos.

Los estimulos olfativos cumplen con el siguiente proceso que inicia por la nariz y luego

pasa por la garganta, activando las células receptoras logrando que el cerebro intérprete los olores
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especificos y la sensacion se convierta en una sensacion y relacionarlo con el mudo que los
rodean. (Nairne, 2009). Los estimulos olfativos son los que hacen que se diferencie de los demés
sentidos porque cumple con un proceso de informacion en los recuerdos, pero depende de la

percepcion de cada ser humano. (Zurawicki, 2010)

Sentido.

Por otra parte, (Cosacov, 2007), define los sentidos como: los cinco sentidos que posee el
ser humano se han dividido en sentidos fisicos: vista, el tacto y el auditivo; los otros el olfativo

con el gusto son sentidos quimicos, pero son relacionados con los otros tres sentidos.

Olfato.

(Monlau, 1864) asegura que el sentido del olfato: Es la membrana pituitaria, que se
encuentra en las fosas nasales, la membrana pituitaria es aquella que procesa la informacion de
las moléculas olfativas, los olores son llevados por el aire y crean una sensacion en el cerebro del

ser humano. (pag. 8)

Sensacion.

La sensacién es la que apunta a experiencias inmediatas, generando estimulos aislados y
simples, sin embargo, la sensacion ocurre de manera directa cuando se estimula algin sentido

(Rivera, Arellano, & Molero, 2009).
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Percepcién

Autores como Kelly W (1982), define a la percepcion como “el conocimiento sensorial de
las propiedades espacio tiempo de los objetos” (pag. 72). Més tarde explica Scharfetter (1920),

que es la “toma de conocimientos, de datos sensoriales de muestro mundo” (p. 68).

Percepcidn olfativa

El proceso ocurre en las zonas del cerebro que son responsables de las emociones y
recuerdos, mientras que en los sentidos de la vista y del oido, va primero al hipotalamo y luego al
cortex para ser analizados. El olor es crear atencion alrededor del producto, marca o estrategia a
largo plazo, donde el olor genera identidad de la misma; la composicién del olor genera
experiencias de fragancias, esto estad relacionado un olor con un producto (Malfitano Cayuela,

Arteaga Requena , Romano, & Scinica, 2007, p. 216).

Existen diferencias entre hombre y mujeres con respecto a la percepcion de olores, se
debe considerar una estrategia para el sentido del olfato dependiendo al segmento al que se dirige

el producto (Hultén, Broweus, & Dijk, 2010).

Aprendizaje

El aprendizaje desde la perspectiva de la mercadotecnia son las experiencias que vive el
cliente que afecta a su entorno donde se rodea y responde a las estrategias de mercadotecnia que
influyen en la conducta del mismo (Rivera, Arellano, & Molero, Estimulos olfativos, 2009, p.

163).
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Memoria

Segin Veldzquez (2001) define a la memoria como: la capacidad de reproducir la
informacion obtenida durante el largo de la vida que se transmite en planos superiores y va

adquiriendo inteligencia y siendo un ser mas racional por la informacidn que posee en su entorno.

Consumidores

Ballesteros (2006), considera como consumidores como: personas naturales o juridicas
quienes compran bienes, productos o servicios a una empresa u organizacion para satisfacer una

necesidad.

Comportamiento del consumidor

Segun Schiffman (2005), define al comportamiento del consumidor:

Como la forma en el consumidor toma la decision de gastar su dinero en productos o
bienes para satisfacer una necesidad respondiendo a las preguntas: que compra, cuando
compra, porque compra, donde compra, con qué frecuencia compra, cuan a menudo

compra, y la influencia de en compras futuras. (p. 8)

Marketing

El padre la de mercadotecnia Kolter & Armstrong (2012), define al marketing como el
conjunto de actividades que identifican las necesidades y deseos del consumidor, donde se
identifica el mercado meta que podra atender la empresa a través del disefio de productos y

servicios con la ayuda de estrategias para cumplir con los objetivos de la misma.
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Neuromarketing

El neuromarketing “investiga y estudia los procesos cerebrales que explica la conducta y
toma de decisiones de las personas, abarca el disefio de los bienes y servicios, comunicacion,

precio, posicionamiento, canales y ventas” (Braidot, 2010)

Segln Camacho (2016), describe cada area del cerebro triadico de la siguiente manera: (1)
Cerebro Reptiliano o cerebro central: es el area que no depende de la voluntad y las conductas
instintiva como son las emociones primarias como el miedo. (2) Cerebro derecho o limbico: se
producen los procesos intuitivos subconscientes, es el area no verbal, emotiva, creativa, de las
emociones y el nivel de razonamiento. (3) Cerebro izquierdo o neo cortex: es el lado critico,
analitico y légico. Se conecta con los cerebros reptiliano y limbico dando la estructura completa

del ser humano.

Marketing olfativo.

Dentro del neuromarketing se encuentra el marketing olfativo que analiza el sentido que

tiene mayor importancia sobre la memoria (Rivera, Arellano, & Molero, 2009) define:

Uso de aromas para motivar la compra por la estimulacion de sentimientos y emociones de
los clientes. Con la ayuda del cerebro reptiliano los aromas se fijan en el cerebro de manera
mas duradera, a diferencia de los demas sentidos como son: la vista y oido, que tienen

memoria mas corta.
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El marketing olfativo no solo es utilizar aromas en el ambiente sino reforzar la identidad de
marca con el uso de las mimas donde el consumidor identifique el odotipo, estableciendo relacién

aroma y empresa. (Pintado Blanco & Sénchez Herrera, 2012).

A continuacion, se presenta el modelo en cual se representa las dimensiones y variables del
marketing olfativo y el comportamiento del consumidor que seran objeto de estudio en esta

investigacion.

Marketing Olfativo Comportamiento
del Consumidor
Cognicion
Estimulo Olfativo |y ~99
~ Actitud
Aprendizaje
4
Odotipo 0 Aroma ) ——
| Satisfaccion

Figura 1: Modelo del estudio de marketing olfativo y
el comportamiento del consumidor.
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CAPITULO II: MARCO METODOLOGICO

2.1.Marco contextual o situacional

La investigacion estd dirigida a personas econdémicamente activa que residen en la
provincia de Pichincha. Como se observa en la Proyeccion de la Poblacion del DMQ distribuido
en las administraciones de acuerdo a la Alcaldia que cuenta con 2°424.527 habitantes, pero el

60% pertenecen a PEA que seran tomados como base para la investigacion.

Tabla 2

Elementos técnica del estudio

Elementos muestrales Personas que compran su vestimenta en
centros comerciales del DMQ

Poblacién Total, de habitantes de la PEA del DMQ

Técnica de obtencion de la informacion Encuesta estructurada

Fecha del trabajo de campo Enero del 2018

Procedimiento de muestreo Muestreo aleatorio estratificado

El estudio de campo se realiz6 en el mes de enero 2018, la investigacion es transaccional
o0 transversal, porque se realizan una unica recoleccion de datos con un propésito de describir y
analizar variables en un momento dado. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Bautista

Luco, Metodologia de la Investigacion, 2010)

2.2.Enfoque de investigacion Cuantitativo

El enfoque cuantitativo pretende dar una “explicacion de una situacion de caracter social

desde una mirada externa y con objetividad, intenta la certeza de medidas o indicadores con el fin
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de garantizar los resultados de la poblacion y trabajan con el nimero son datos cuantificables”
(Galeano , 2004). Mientras el “seguimiento de ponderacion de nimeros y la recoleccion de datos
juega un papel central, el instrumento de medicion cumple tres caracteristicas: validez,

confiabilidad y factibilidad” (Namakforoosh, 2005).

En la investigacion se aplicard el enfoque cuantitativo porque parte de un problema
definido y la revision de literatura, planteando asi hipotesis para ser comprobadas a través de un
instrumento validado para obtener datos numéricos, confiables y factibles para realizar
inferencias para aportar conocimiento de como influye el marketing olfativo en el
comportamiento del consumidor en tiendas de ropa del DMQ con el objetivo de tener una vision

mas amplia al problema de estudio con el objetivo de probar la hipotesis.

2.3.Tipologia de investigacion

2.3.1. Por su finalidad

Para definir el objetico de la investigacion que es aplicada porque intenta tomar “la
ciencia pura y a esta convertirla en una ciencia que pueda utilizarse, la investigacion de tipo
profesional hace uso de las dos formas de conocimiento, el puro y el aplicado para la resolucion

de problematicas” (Cazau, 2006).

Se lleva a cabo una investigacion aplicada ya que tomamos como base las teorias de
soporte es decir el conocimiento puro y aplicarlo a nuestras variables de investigacion para poder
recolectar la informacion con el fin de estudiar la influencia del marketing olfativo en el
comportamiento del consumidor en tiendas de ropas del DMQ, a través de una investigacion

cuantitativa que parte de teorias de soporte, informacion y definiciones existente el cual se afiade
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los resultados de la recoleccion de la informacion en el sector de la industria comercial disefiar
estrategias para aumentar el posicionamiento de la marca, con el objetivo de que se utilice en la

variedad de la oferta de tal forma que esté acorde a las necesidades de los consumidores.

2.3.2. Por las fuentes de informacién

La tipologia de la investigacién segun sus fuentes de informacion sera realizara de forma
documental y también de campo, la informacion documental permite guiar el estudio con
resultados de investigacion anteriores y estado de arte, mientras que la de obtiene informacién

desde la fuente de los involucrados en el fenémeno.

La investigacion documental es la que se consulta a través de la revision de libros,
articulos cientificos, registros, entre otros (Grajales G, 2000). Incluye fuentes de informacién de
estudios anteriores que ayudan para definir el nuevo estudio ya que se encuentran en tesis, base
de datos, articulos cientificos, publicaciones, estados de arte. Al referirse al sector comercial de
textiles, se utilizara como fuente de informacidon nacional como es el censo de Vivienda y
Poblacién de provincias, canton y parroquias, proporcionados por el INEC adicionalmente se
recurrird a articulos cientificos publicados en la base de datos de estudios académicos como

Emerald, Inshingt, El Sevier, Scielo, J Stor, Science Direct.

La investigacion de campo se trata de “la inmersion en el contexto, ambiente o campo,
implica ser parte de €l [...] algunas cuestiones importantes son: decidir a quiénes preguntar y qué
tipo de datos recolectar, evaluar vinculos, lograr el acceso, lograr que los participantes aporten

con informacion, desarrollar instrumentos para recolectar datos y validarlos, definir y asumir
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papel de observador. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baotista Luco, Metodologia de

la Investigacion, 2010)

La investigacion sera validada por expertos de marketing con las nuevas tendencias
como es el neuromarketing en el DMQ, en donde se evalué de forma cuantitativa la influencia de

las dimensiones del marketing olfativo con las del comportamiento al consumidor.

2.3.3. Por las unidades de analisis.

Esta investigacion “se lleva a cabo en el lugar propio donde se encuentra el objeto de
estudio de la investigacion” (Graterol, 2014). Este tipo de investigacién nos permitird conocer
mas a fondo a los participantes y manejar los datos recopilados con mayor seguridad,
permitird ademas evaluar las variables en las condiciones del ambiente mediante la observacion
de las conductas de las personas econdmicamente activa que residen en el DMQ que seran
captados en puntos de gran influencia cercanos a los centros comerciales de las administraciones

zonales que se muestran en la Tabla 3.

2.3.4. Por el control de las variables

El disefio de investigacion no experimental se basa explicitamente las variables de
estudio, “se observa la fenomenologia de tal manera como esta se desenvuelve en su estado
natural y después se lo analiza sin ninguna manipulacion”. (Hernandez Sampieri, Fernandez

Collado, & Baotista Luco, Metodologia de la Investigacion, 2010)

De tal manera, de la investigacion es de caracter no experimental pues las variables

independientes (comportamiento del consumidor) de estudio no se operan, y se analizara en
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forma exacta como se comportan en su ambiente natural. De esta manera las encuestas seran
aplicadas en cada uno de los centros comerciales ubicados en las administraciones zonales antes
mencionadas, sin oportunidad de réplica.

Tabla 3
Administraciones Zonales del DMQ a 2015

Estrato Administracion zonal Sector  Poblacién Administracion

1 Quitumbe Sur 347581
2 Eloy Alfaro 485774
3 Manuela Saenz Centro 227097
4 Eugenio Espejo 409484
5 La Delicia 383415
6 Noroccidente 10365
Norte
7 Centro Norte 18725
8 Calderén 161836
9 Tumbaco 91776
Valle
10 Chillos 171739
TOTAL 2307792

Nota: Adaptado del Proyecto de la Poblacion del DMQ por
quinquenios por areas de la Arcadia del DMQ

2.3.5. Por el alcance Correlacional

El principal objetivo de esta investigacion “es encontrar la mutua relacion que tengan

dos variables. No explica las causas solo la relacion” (Bernal, 2010)

La utilidad principal de este tipo de investigacion para nuestro estudio es que permitira
saber cdmo se puede comportar la variable dependiente (comportamiento del consumidor) al
conocer el comportamiento de las otras variables independientes relacionadas. De esta manera
podremos determinar de qué manera influye el marketing olfativo en los puntos de venta de

ropa en qué nivel incide cada una de las dimensiones del comportamiento del consumidor.
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2.4 Hipotesis

Una hipdtesis es un supuesto una respuesta adelantada y temporal que se intenta
comprobar. Para Williams (2003), defini6 que intentamos resolver o demostrar con la
investigacion y esta puede aceptarse o (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baotista

Luco, Metodologia de la Investigacion, 2010)

2.4.1. Hipotesis general

La aplicacion del marketing olfativo influye en el comportamiento del consumidor.

2.4.2. Hipotesis especificas

Marketing Olfativo Comportamiento
del Consumidor
Cognicion
Estimulo Olfativo </" 9
Actitud
Aprendizaje
/"
Odotipo o Aroma <<
P 4| Satisfaccion

Figura 2: Modelo del estudio de marketing olfativo

H1: los estimulos olfativos influyen en la cognicion del consumidor.

H2: los estimulos olfativos influyen en la actitud del consumidor.

H3: el aroma influye en el aprendizaje del consumidor.

H4: el aroma influye en la satisfaccion del consumidor.
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2.5.Instrumentos de recoleccion de informacion Encuesta

Para la recoleccién de informacion secundaria se utilizaran estudios de investigacion de
las variables de investigacion, publicados en bases de datos de Emerald, J-Store y Elsevier.
Adicionalmente, para el levantamiento de la informacion primaria se validard un instrumento
adaptado de acuerdo a nuestro pais. El enfoque y el disefio de investigacién es transversal y de
campo, se aplicara el instrumento (encuesta) de acuerdo al modelo que se esta utilizando para
medir la influencia del marketing olfativo en el comportamiento del consumidor en las tiendas de

ropa, con los datos se aprobaran las hipétesis.

La encuesta constituye una “técnica de recoleccion de informacion desarrollada en
forma de cuestionario estructura de interrogantes elaboradas con el fin de recolectar la

informacion necesaria para la investigacion que se la aplica al objeto del estudio” (Bernal, 2010)

2.6.Validacién de contenido

Para realizar la validacion de contenido se tomé en cuenta la metodologia aplicada en el
estudio realizado por Crespo, G, et. Al (2016), lo cual trata de evaluar las preguntas a ser
utilizadas en base a los criterios tales como: representatividad, compresion, interpretacion y
claridad; pero solo utilizamos tres criterios en muestra validacion siendo: representatividad,
compresion y claridad los cuales se definen Tabla 4. Se realiz6 en el mes de noviembre del 2017,
a expertos en marketing, para lo cual se visité personalmente y se les envio via mail a cada uno
de ellos, se realizd una encuesta (véase Apendice A) en donde ellos identifiquen cada una de las
variables para ser calificadas. Las pautas para incluirse fue su conocimiento del marketing

sensorial, a través de la investigacion, coordinacion de estrategias y control de las mismas.
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Tabla 4
Parametros para la validacion de contenido por expertos
Criterio Definicion Fuente
Cualidad de representativo.
Representatividad *Representativo: que sirve
para representar algo.
Facultad, capacidad o )
» o Diccionario de la Real
Compresion perspicacia para entender ]
Academia de la Lengua
las cosas .
L ] Espafiola
Distincion por medio de los
] sentidos y esencialmente el
Claridad

de la vista y el oido,

percibimos las sensaciones

Nota: Metodologia de validez de contenido, adaptado de (Crespo Alban, D'Ambrosio
Verdesoto, Resines Cuenca, & Castillo Cabay, 2016). Como medir la percepcion

de la responsabilidad social empresarial en la industria de gaseosas YURA,; pp1-18

Las personas participantes midieron la representatividad, compresion y claridad de cada
item en una escala del 1 al 3, en donde la representatividad, el 1 “nada representativo” y el 3
“muy representativo”. Con respecto a la compresion el 1 representa que la “incomprension” y el
3 “compresion clara”. Mientras que, para validar la claridad de los items, el 1 indica que no es
claro y el 3 indica claro. Los expertos deben indicar en cada item a cuél de las dimensiones
pertenecen: estimulos olfativos, aroma u odotipo, cognicién, actitud, aprendizaje y satisfaccion.

Los expertos completan la informacion que se presenta en la Tabla 5 son datos

demogréaficos como el género, ocupacion y el nivel de estudio que tiene:
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Tabla 5

Datos de los expertos

EprZ-rto Género Ocupacion Nivel de Estudios
1 Femenino Técnico en Inteligencia de mercados Ingenieria
2 Femenino Asistente de fidelizacién Ingenieria
3 Femenino Coordinador de fidelizacion Ingenieria
4 Masculino Gerente de Marketing Maestria
5 Masculino Jefe de Marketing Ingenieria
6 Femenino Gerente de Marketing Ingenieria
7 Femenino Asistente de Mercadeo Ingenieria
8 Masculino Jefe de Mercadeo Ingenieria
9 Femenino Gerente de producto Ingenieria
10 Femenino Gerente de Marketing Ingenieria

El conjunto de personas consultadas estuvo conformado por 7 mujeres que representa el
70% y por 3 personas del género masculino siendo el 30%; 1 (10%) de ellos tiene estudios de
maestria MBA y 9 (90%) de ellos tiene ingenieria en mercadotecnia. Con relacion a la ocupacion
3 (30%) son gerentes de marketing, 2 (20%) son jefes de marketing, 2 (20%) son asistente del
departamento de marketing, 1 (10%) gerente de producto, 1 (10%) técnico de inteligencia de

mercado y 1 (10%) coordinador de fidelizacion.

Los resultados de la validacion que se aplicé a los expertos se procesaron en el software
Excel, y se calculo con el total de 90 puntos por item, con lo que se consiguié un porcentaje de
calificacion. Con base en estos resultados se aprueban las preguntas para realizar el constructo
con un valor mayor al 0,80. De igual manera, se tomaron en cuenta las recomendaciones respecto

a la construccion de las respuestas de las respuestas.



34

Esta encuesta fue adaptada del instrumento (véase Apéndice A) desarrollado por Kaisa
Kivioja, en su estudio “Impacto de las sefiales olfativas en el punto de compra sobre el
comportamiento de compra” El instrumento es aceptable con un Alpha de Cronbach de .89 por
variable estimulo olfativo y comportamiento del consumidor; con cada uno de sus items. Se

aceptan las variables de .80.

En la presente investigacion obtuvimos una medida de adecuacion muestral de Kaiser
Meyer Olkin de 0,665 dando un valor aceptable de validacion, que debe ser mayor a .50.

Tabla 6
Resultados de la validacion de contenido

Antes de la Después de la
Variables Dimensiones validacién de . .
. validad de contenido
contenido
. . Estimulo Olfativo 2 2
Marketing olfativo Aroma o Odotipo 5 5
Cognicién 3 3
Comportamiento del Actitud 3 3
consumidor Aprendizaje 2 2
Satisfaccion 2 2

Nota: en la validacion de contenidos no se elimind ninguna de las preguntas solo se
reestructuro la redaccion.

Una vez realizada la validacion del contenido el instrumento constaba de 14 preguntas
repartidas para cada una de las dimensiones de analisis, para la dimension del estimulo olfativo
tiene dos items: (1) percibio algun aroma dentro del punto de venta con un 92% la
representatividad, compresion y claridad; (2) el aroma en el punto de venta intenso con un 97%
en representatividad, comprension y claridad; para la variable de aroma o odotipo con dos items:
(3) pudo identificar el tipo de aroma en el punto de venta con un 81% en representatividad,
compresion y claridad y (4) el tipo de aroma percibido es adecuado en el punto de ventas con un

82% en representatividad, compresion y claridad. La dimension de percepcion que consta de 3
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preguntas (5) Es para usted importante el aroma en el punto de venta tiene con un 90%
representatividad la compresion y claridad; (6) Percibié una relacién entre el tipo de producto que
se exhibe y el aroma con un 82% de representatividad, comprension y claridad, (7) El punto de
venta ofrece un aroma que le traslade a una experiencia vivida con un 99% de representatividad,
compresion y claridad; la dimension de la emocion consta de 3 items: (8) El aroma percibido le
motiva a interesarse por el producto con un 99% de representatividad, comprension y claridad (9)
El aroma percibido le motiva a que usted compre el producto con un 98% de representatividad,
comprension y claridad (10) EI aroma percibido le motiva a una compra impulsiva con un 92%
de representatividad, compresion y claridad. Para la variable satisfaccion consta de 2 items: (11)
El aroma percibido lo asocia a alguna marca con un 98% de representatividad, compresion y
claridad, (12) El aroma percibido le motiva a una recompra con un 92% de representatividad,
compresion y claridad. La variable de aprendizaje se tiene 2 items: (13) La experiencia de visitar
un local aromatizado es satisfactoria con un 97% de representatividad, compresién y claridad;
(14) La experiencia de visitar un local aromatizado es agradable con un 97% de

representatividad, compresion y claridad.

2.6.1. Confiabilidad interna del instrumento

Para este procedimiento se aplico el instrumento a un total de 30 unidades de analisis de la
muestra que se calculd para realizar la prueba piloto, por lo cual se aplicd el muestreo aleatorio

estratificado con el cual se obtuvo una muestra de 342 consumidores.

2.6.2. Resultados del analisis de confiabilidad interna.
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Con el andlisis de confiabilidad interna podemos observar que todas las dimensiones

fueron aceptadas como se muestra en la Tabla 7 y la encuesta final. (Véase Apéndice B)

Tabla 7
Resultados del Alfa de Cronbach de la validacion de contenido de expertos

Dimensién Alfa de Cronbach

Estimulo Olfativo ,822
Aroma ,706
Cognicién ,756
Actitud 714
Aprendizaje 171
Satisfaccion ,790
Global 0,890

2.7. Procedimiento para recoleccién de datos Técnica de campo

En el libro de metodologia de la investigacién (Bernal, 2010). La recoleccién de datos es
una serie de pasos que se llevan de manera que nos ayude a responder a los objetivos y probar las

hipdtesis de investigacion y son las siguientes:

Objetivos claros

o Seleccién de muestra

o Especificar los métodos de recoleccion
. Estrategias y tacticas de recoleccion

° Levantamiento de los datos
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Este proceso nos ayuda la recoleccion de datos para cada uno de las variables de las
hipotesis y a cumplir con el objetivo de investigacion plasmados en el instrumento validado a los

consumidores de ropa.

Tabla 8

Procedimiento para la recoleccion de datos

¢De doénde provienen los datos de la De los consumidores de indumentaria del DMQ
investigacion?

¢Cbémo conseguimos la informacion que es Censo poblacional 2010 INEC

requerida?

¢ Cuales son los medios para conseguir la Encuestas

informacién requerida?
Tabulacion de la informacién en EXCEL 2016.
Anélisis estadisticos a través de los siguientes

¢Cbémo se procesaran los datos obtenidos? programas: SPSS22, Minitab, Excel.
Figuras de los anélisis EXCEL, GeoGebra y
SPSS22

¢De qué manera se realizara el analisis de los Anélisis paramétrico

datos?

2.8.Cobertura de las unidades de anéalisis

Debido a que en DMQ hay varias tiendas que aplican el marketing olfativo y se dedican
a la comercializacion de ropa y acuden cientos de consumidores se ha determinado aplicar la

seleccion de una muestra aleatoria estratificada representativa para medir y analizar las variables.

Para calcular la muestra aleatoria estratificada para la investigacion se toma en cuenta a
la poblacion econdmicamente activa, por lo que, se tomé como referencia del censo realizado por
el INEC (2010) (véase Apéndice C), del 60% de la poblacién del DMQ de acuerdo a las zonas

administrativas.

Para el calculo de la muestra se aplica la siguiente formula:
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2 2
YN“o“/w
N2 2
N<D+YNo (1)
n=muestra
N2=poblacion de cada uno de los estratos
o"2=varianza de cada uno de los estratos
w=es la ponderacion de cada uno de los estratos
D=n/4 n son los puntos de la escala en la encuesta.

Estrat Administracion Sect Pablacién Poblacion Centros N° sujetos en p .,
rato zonal ector Administracion Sector Comerciales Sector | el estrato roporcion
1 |Quitumbe Sur 347581 34758 3 348 15,1%
2 |Eloy Alfaro 485774 486
3 Manuela Saenz Centro 227097 112236 4 227 48,6%
4  [Eugenio Espejo 409484 409
5 La Delicia 383415 383
6 Noroccidente Norte 10365 57434 ’ 10 24.9%
7 Norcentral 18725 19
8 Calderon 161836 162
9 [Tumbaco Valle oL776 26352 92 11,4%
10 [Chillos 171739 4 172

TOTAL 2307792 230779 13 2308 100%

Figura 3: Poblacion del DMQ de acuerdo a las administraciones del Censo de Poblacion 2010
con sus respectivos centros comerciales las zonas del Norte se consideraron como un sector y
acuden al centro comercial méas cercano donde aplican este tipo de estrategia de marketing.

NORTE LA DELICIA
NUMERADOR 116986967102,83
N2 57434,10 3298675842,81
V2 8,83 8,83
W 25%
DENOMINADOR 506921,63
N2 57434 57434,10
V2 8,83 8,83

Figura 4: Calculo del estrato del Norte del DMQ
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SUR QUITUMBE

NUMERADOR 62377848975,18

N2 1208125515,61

V2 7,78 7,78
w

DENOMINADOR 270292,34

N2 34758,10

V2 7,78 7,78

Figura 5: Calculo del estrato del Sur del DMQ

VALLES TUMBACO
NUMERADOR 1E+11
N2 \ 26352 ‘ 7E+08
v2 18,33 2E+01
w ‘ 11,42% ‘
DENOMINADOR 5E+05
N2 ‘ 26352 ‘ 3E+04
v2 18,33 2E+01

Figura 6: Calculo del estrato del Valle del DMQ

Tabla 9

Calculo de la muestra de la poblacion por estratos del DQM
MUESTRA 341

N 53259039153

D 0,016

NUMERADOR 2,90857E+11

DENOMINADOR 9E+08

2.9.Procedimiento para tratamiento de la informacion.

2.9.1. Tratamiento de informacion.

Hernandez Sampieri, et al. (2010) Recomendaron para el analisis de la informacién debe

codificarse para resulte méas sencillo procesarla, es recomendable seguir las siguientes pautas (a)
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Codificar todas las preguntas e items en base a sus variables y categorias. (b) Generar la
codificacion correspondiente de manera fisica al momento de levantarla (c) Grabar la
codificacion en un archivo permanente: con la ayuda de las funciones del programa estadistico
SPSS se revisaran si existen errores en la matriz de datos y se guardaran los cambios para su

analisis futuro y realizar las inferencias.
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CAPITULO I1l: RESULTADOS

3.1.Confidencialidad

En esta investigacion se garantiza la confidencialidad de toda la informacion recopilada.
Se enfatiza en la identidad de los encuestados, se lo realizé en cada uno de los puntos de ventas
de los centros comerciales que aplican marketing olfativo distribuido en los diferentes sectores
del DMQ. Si bien es cierto se menciond al momento de realizar la encuesta es Unicamente para

fines académicos.

3.2.Pablacion

Debido a que en la ciudad de Quito hay varias tiendas que aplican el marketing olfativo
y se dedican a la comercializacion de ropa acudan cientos de consumidores se ha determinado
aplicar la seleccion de una muestra aleatoria estratificada representativa para medir y analizar las

variables.

Para calcular la muestra aleatoria estratificada para la investigacion se toma en cuenta a
la poblacion econdmicamente activa para comprar la ropa adecuado por lo que se tomd como
referencia de un censo realizado por el INEC (2010), del 60% de la poblacion del DMQ de

acuerdo a las zonas administrativas.

3.3.Localizacion geografica
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Los centros comerciales donde se realizaron las encuestas, estan ubicados en el DMQ que
contemplan en los sectores divididos por zonas las cuales son: norte, sur, centro y valles

(Tumbaco y Rumifiahui).



3.4.Anélisis Univariado.

Tabla 10
Pregunta 1: Edad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado

18 20 59 59 5.90
20 19 56 56 16,4
21 J 2,6 2,6 19,1
22 17 50 50 24,0
23 12 3.5 35 27,6
24 12 3.5 35 31,1
28 15 44 44 50,4
29 11 3,2 32 53,7
30 13 38 3,8 575
3 8 23 23 59,8
32 6 18 18 61,6
33 o 2,6 2,6 64.2
o 8 2.3 23 66,6
> 4 2.6 2,6 69,2

Validos 36 9 2,6 2,6 718
> ! 2.1 2.1 73,9
% 8 2,3 2.3 76,2
29 8 2,3 2,3 78,6
40 1 3.2 3,2 81,8
4 2 0,6 0,6 82.4
42 4 12 12 83.6
43 J 2,6 2,6 86,2
44 2 0,6 0,6 86.8
p > 15 15 88.3
46 > 1,5 15 89,7
47 3 0.9 0.9 90,6
a8 > 1,5 15 92,1
>0 6 1,8 18 93,8
o1 ! 03 03 94,1
>2 L 03 03 94,4
54 2 0,6 0,6 953
> 3 0.9 0,9 96,2
>0 4 1.2 12 97,4
57 2 0,6 0,6 97.9
59 1 0,3 03 98.2
00 ! 03 0,3 98,5
01 ! 03 0,3 98,8
o ! 0,3 0.3 99,1
65 ! 03 03 99,4
o8 ! 0.3 0.3 99,7
491 1 0,3 03 100,0
Total 341 100,0 100,0
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Histograma
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Figura 7: Representacion gréfica de la Edad

Andlisis:

La Figura 7, indica que las personas que mas acuden a los puntos de venta aromatizados
gue se encuentran en los centros comerciales para adquirir su vestimenta estan en la media de 33

anos.



Tabla 11
Pregunta 2: Género
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
vélido acumulado
Femenino 187 54,8 54,8 54,8
Vélidos Masculino 154 45,2 45,2 100,0
Total 341 100,0 100,0
Genero

B Femenino
B Masculina

Figura 8: Representacion gréafica del género.

Andlisis:
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De acuerdo con la Figura 8, los consumidores que acuden a los puntos de venta

aromatizados de los centros comerciales son mujeres con el 54.84% mientras que el 45.16% son

hombres.
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Tabla 12
Pregunta 3: Ingresos
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
de 375 a 500 177 51,9 51,9 51,9
de 501 a1000 126 37,0 37,0 88,9
Vélidos 1001 a 2000 36 10,6 10,6 99,4
mas 2001 2 ,6 ,6 100,0
Total 341 100,0 100,0
Histograma
2007 Media =16

Desviacion tipica = 699
M =34

150

100

Frecuencia

a0

\

0 T T T T T T
0 1 2 3 4 5

Ingreso

Figura 9: Representacion grafica de las frecuencias de
los ingresos.

Andlisis:

La Figura 9, indica que los consumidores que acuden a los puntos de venta aromatizados
de los centros comerciales tienes ingresos con una media de 400 doélares mayores al sueldo

basico.
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Tabla 13
Pregunta 4: Sector de residencia.
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Norte 159 46,6 46,6 46,6
Centro 24 7,0 7,0 53,7
Validos Sur 101 29,6 29,6 83,3
Valles 57 16,7 16,7 100,0
Total 341 100,0 100,0

Sector de residencia

W Horte
Hcertro
Osur

W valles

Figura 10: Representacion grafica del sector de residencia

Andlisis:

La Figura 10, presenta que los consumidores que acuden a los puntos de venta
aromatizados de centros comerciales, son de los diferentes sectores del DMQ con un 46.63% del

norte, 29.6% del sur, 16.72% de los valles y un 7.04% del centro.
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Tabla 14

Pregunta 5: Percibié algin aroma dentro del punto de venta
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en m 12.9 12.9 12.9

desacuerdo

En desacuerdo 26 7,6 7,6 20,5
Validos \1deacuerdonien 22,0 22,0 42,5

desacuerdo

De acuerdo 91 26,7 26,7 69,2

Totalmente de acuerdo 105 30,8 30,8 100,0

Total 341 100,0 100,0

Percibié algun aroma dentro del punto de venta

M Totalmente en desacuerdo
EEn desacuerdo

[ i de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Figura 11: Representacion grafica de las frecuencias de percibid
algln aroma dentro del punto de venta.

Andlisis:

De acuerdo a la figura 11, los consumidores que percibieron un aroma en el punto de
venta que estan totalmente de acuerdo es un 30.79%, estan de acuerdo con el aroma un 26.69%,
tiene una percepcion neutra con el aroma es del 21.99%, estan en totalmente en desacuerdo con el

aroma un 12.9% y en desacuerdo con el 7.62%.
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Tabla 15
Pregunta 6: El aroma en el punto de venta fue intenso
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 78 22,9 22,9 22,9
En desacuerdo 53 15,5 15,5 38,4
Ni de acuerdo ni en
Vélidos  desacuerdo 11 32,6 326 710
De acuerdo 68 19,9 19,9 90,9
Totalmente de acuerdo 31 9,1 9,1 100,0
Total 341 100,0 100,0

El aroma en el punto de venta fue intenso

M Totalmente en desacuerdo

EEn desacuerdo

| Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Figura 12: Representacion grafica de las frecuencias de MOel
(el aroma en el punto de venta fue intenso).

Andlisis:
La Figura 12, presenta que el 22.87% de los consumidores estan totalmente en desacuerdo
que el aroma del punto de venta sea intenso, el 15.54% estan en desacuerdo que el aroma del

punto de venta sea intenso, en cambio el 32.55% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo que el

aroma del punto de venta sea intenso, por consiguiente, el 19.94% estan de acuerdo que el aroma
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en el punto de venta es intenso y por tanto el 9.09% esté totalmente de acuerdo que el aroma en el

punto de venta es intenso.

Tabla 16

Pregunta 7: Pudo identificar el tipo de aroma en el punto de venta
Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 76 22,3 22,3 22,3
En desacuerdo 44 12,9 12,9 35,2
Ni de acuerdo ni en
Validos  desacuerdo 4 217 217 56,9
De acuerdo 89 26,1 26,1 83,0
Totalmente de acuerdo 58 17,0 17,0 100,0
Total 341 100,0 100,0

Pudo identificar el tipo de aroma en el punto de venta

B Totaimerte en desacuerdo
I En desacuerdo

DNi de acuerdo ni en
desacuerdo

M pe acuerdo
[ Tetalmerte de acuerds

Figura 13: Representacion grafica de las frecuencias de MOe2
(pudo identificar el tipo de aroma en el punto de venta).

Andlisis:

En la Figura 13, se observa que el 22.29% afirman que estan en totalmente en desacuerdo

con la identificacion del tipo de aroma, el 12.90% en desacuerdo con la identificacion del tipo de
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aroma, mientras que el 21.70% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo con la identificacion del
tipo de aroma en el punto de venta, por ende, el 26.10% de los consumidores que estan de
acuerdo con la identificacion del aroma en el punto de venta, al fin y al cabo, el 17.01% esta

totalmente de acuerdo con la identificacion del aroma en el punto de venta.

Tabla 17
Pregunta 8: El tipo de aroma percibido es adecuado para el punto de venta
Frecuencia Porcentaje Por_centaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 61 17,9 17,9 17,9
En desacuerdo 31 9,1 9,1 27,0
Ni de acuerdo ni en
Validos  desacuerdo 4 217 217 48,7
De acuerdo 103 30,2 30,2 78,9
Totalmente de acuerdo 72 21,1 21,1 100,0
Total 341 100,0 100,0

El tipo de aroma percibido es adecuado para el punto de venta

B Tctaimente en desacuerdo

WEn desacuerdo

[0 de acuerdo ni en
desacuerds

B De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Figura 14: Representacion grafica de MOe2 (el tipo de aroma
percibido es adecuado para el punto de venta).



Andlisis:

Asi como en la Figura 14, el 17.89% estan totalmente en desacuerdo que el tipo de aroma
percibido sea adecuado en el punto de venta, el 9.09% estan en desacuerdo que el tipo de aroma
percibido sea adecuado en el punto de venta, tal como, el 21.70% no estd ni de acuerdo ni en
desacuerdo con el tipo aroma percibido sea adecuado para el punto de venta, por ello, el 21.10%
de los consumidores estan totalmente de acuerdo que el tipo de aroma percibido es adecuado para

el punto de venta y finalmente el 30.21% afirma que esta acuerdo que el tipo de aroma percibido

sea adecuado.
Tabla 18
Pregunta 9: Es para usted importante el aroma en el punto de venta)
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 22 6,5 6,5 6,5
En desacuerdo 15 4.4 4.4 10,9
validos Ni de acuerdo ni en desacuerdo 41 12,0 12,0 22,9
De acuerdo 82 24,0 24,0 46,9
Totalmente de acuerdo 181 53,1 53,1 100,0
Total 341 100,0 100,0
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Es para usted importante el aroma en el punto de venta

M Totalmente en desacuerdo
E En desacuerdo

[ Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

Mre acuerdo
[ Totalmente de acuerdo

Figura 15: Representacion grafica de CCcl (es para usted importante
el aroma en el punto de venta).

Anélisis:

En la Figura 15, se observa que el 6.45% esta totalmente en desacuerdo que el aroma sea
importante en el punto de venta, el 4.40% esta en desacuerdo que el aroma sea importante en el
punto de venta, debido a lo cual, el 12.02% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo que el aroma
sea importante en el punto de venta, de tal modo que el 24.05% estan de acuerdo que el aroma es
importante en el punto de venta y finalmente el 53.08% estan totalmente de acuerdo que el aroma

es importante en el punto de venta.
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Tabla 19
Pregunta 10: Percibi6 una relacion entre el tipo de producto que se exhibe y el aroma
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vélido acumulado
Totalmente en desacuerdo 54 15,8 15,8 15,8
En desacuerdo 46 135 13,5 29,3
Ni de acuerdo ni en
Vélidos  desacuerdo 1 22,6 22,6 519
De acuerdo 91 26,7 26,7 78,6
Totalmente de acuerdo 73 21,4 21,4 100,0
Total 341 100,0 100,0

Percibi6 una relacién entre el tipo de producto que se exhibe y el aroma

B Totalmerte en desacuerdo
I En desacuerdo

[ Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo
O Tetalmerte de acuerda

Figura 16: Representacion grafica de CCc2 (percibié una relacion
entre el tipo de producto que se exhibe y el aroma).

Andlisis:

La Figura 16 presenta, el 15.84% esta totalmente en desacuerdo con la relacion entre el
tipo de producto que se exhibe y el aroma percibido, el 13.49% estan en desacuerdo con la

relacion del tipo de producto que se exhibe y el aroma percibido, por lo que, el 22.58% no esta ni
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de acuerdo ni en desacuerdo con la relacion entre el tipo de producto que se exhibe y el aroma
percibido, por ende el 26.69% estd de acuerdo con la relacién entre el tipo de producto que se
exhibe y el aroma percibido y por ultimo, el 21.41% est4 totalmente de acuerdo que el existe una

relacion entre el producto que se exhibe y el aroma que percibido en el punto de venta.

Tabla 20
Pregunta 11: El punto de venta un aroma que le traslade a una experiencia vivida
Frecuencia Porcentaje Por_centaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 103 30,2 30,2 30,2
En desacuerdo 39 11,4 11,4 41,6
Ni de acuerdo ni en
Validos desacuerdo 85 24,9 24.9 66.6
De acuerdo 69 20,2 20,2 86,8
Totalmente de acuerdo 45 13,2 13,2 100,0
Total 341 100,0 100,0

El punto de venta ofrece un aroma que le traslade a una experiencia vivida

B Totaimerte en desacuerdo
[ En desacuerdo

O Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

B re acuerdo
O Tetalmente de acuerdo

Figura 17: Representacion grafica de CCc3(el punto de venta ofrece
un aroma que le traslade a una experiencia vivida)
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Andlisis:

La Figura 17 se observa que el 30.21% esta totalmente en desacuerdo que el aroma
percibido le traslade a una experiencia vivida, el 11.44% estd en desacuerdo que el aroma
percibido le traslade a una experiencia vivida, por lo contrario, el 24.93% ni de acuerdo ni en
desacuerdo que el aroma percibido le traslade a una experiencia vivida, por lo tanto, el 20.23%
esta de acuerdo que el aroma percibido le traslade a una experiencia vivida y finalmente el

13.20% estéa totalmente de acuerdo que el aroma percibido le traslade a una experiencia vivida.

Tabla 21
Pregunta 12: el aroma percibido le motiva a interesarse por el producto
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 61 17,9 17,9 17,9
En desacuerdo 38 11,1 11,1 29,0
- Ni de acuerdo ni en de 69 202 202 493
Validos acuerdo
De acuerdo 88 25,8 25,8 75,1
Totalmente desacuerdo 85 24,9 249 100,0
Total 341 100,0 100,0

El aroma percibido le motiva a interesarse por el producto
Ml Totaimente en desacuerda
E En desacuerdo

[ Mi de acuerdo ni en de
acuerdo

M De acuerdo
[ Totaimente desacusrdo

Figura 18: Representacion grafica de CCa4 (el aroma percibido
le motiva a interesarse por el producto).
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Andlisis:

La Figura 18, muestra que el 17.89% estadn totalmente en desacuerdo que el aroma
percibido le motive a interesarse por el producto, el 11.14% estd en desacuerdo que el aroma
percibido le motive a interesarse por el producto, por el contrario, el 20.23% no esta ni de
acuerdo ni en desacuerdo que el aroma percibido le motive a interesarse por el producto, por ello,
el 25.81% estan de acuerdo que el aroma percibido le motiva a interesarse por el producto y por

ultimo, 24.93% esta totalmente de acuerdo que el aroma percibido le motiva a interesarse por el

producto.
Tabla 22
Pregunta 13: el aroma percibido le motiva a que usted compre el producto
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 63 18,5 18,5 18,5
En desacuerdo 55 16,1 16,1 34,6
Ni de acuerdo ni en
Vélidos  desacuerdo n 208 2038 554
De acuerdo 79 23,2 23,2 78,6
Totalmente de acuerdo 73 21,4 21,4 100,0

Total 341 100,0 100,0
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El aroma percibido le motiva a que usted compre el producto

B Totalmerte en desacuerdo
I En desacuerdo

[ Ni de acuerdo nien
desacuerdo

M pe acuerdo
[ Tetalmente de acuerdo

Figura 19: Representacion grafica de CCa5 (el aroma percibido
le motiva a que usted compre el producto)

Andlisis:

La Figura 19, indica que el 18,48% estan totalmente en desacuerdo que el aroma
percibido les motiva a que compre el producto, el 16.13% esta en desacuerdo que el aroma
percibido les motiva a que compre el producto, en cambio, el 20.82% no esta ni de acuerdo ni en
desacuerdo que el aroma percibido les motiva a que compre el producto, de modo que, el 23.17%
estan de acuerdo que el aroma percibido les motiva a que compre el producto y finalmente el

21.41% estan totalmente de acuerdo que el aroma percibido les motiva a comprar el producto.
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Tabla 23
Pregunta 14: El aroma percibido le motiva a una compra impulsiva
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 174 51,0 51,0 51,0
En desacuerdo 45 13,2 13,2 64,2
Ni de acuerdo ni en
Vélidos  desacuerdo 63 185 185 82,7
De acuerdo 32 9,4 94 92,1
Totalmente de acuerdo 27 7,9 7,9 100,0
Total 341 100,0 100,0

El aroma percibido le motiva a una compraimpulsiva

B Totaimerte en desacuerdo
HEn desacuerdo

[ Mi de acuerda ni en
desacuerdo

M De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

Figura 20: Representacién grafica de CCab6 (el aroma percibido

le motiva a una compra impulsiva)

Andlisis:

En la figura 20 se muestra que el 51.03% estan totalmente en desacuerdo que el aroma
percibido les motiva a una compra impulsiva, el 13.20% estan en desacuerdo que el aroma

percibido les motiva a una compra impulsiva, por consiguiente, el 18.48% no esta ni de acuerdo
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ni en desacuerdo que el aroma percibido les motiva a una compra impulsiva, es decir que el
9.38% estan de acuerdo que el aroma percibido les motiva a una compra impulsiva y por ultimo

el 7.92% afirma que estan totalmente de acuerdo que el aroma percibido motiva a una compra

impulsiva.
Tabla 24
Pregunta 15: El aroma que usted percibe lo asocia a alguna marca
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L)
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 116 34,0 34,0 34,0
En desacuerdo 46 13,5 13,5 47,5
Ni de acuerdo ni en
Validos  desacuerdo 67 196 19.6 67.2
De acuerdo 71 20,8 20,8 88,0
Totalmente de acuerdo 41 12,0 12,0 100,0
Total 341 100,0 100,0

El aroma que usted percibe lo asocia a alguna marca

B Totalmerte en desacuerdo
[ En desacuerdo

[ Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

M De acuerdo
O Tetalmerte de acuerdo

Figura 21: Representacion grafica de CCp7 (el aroma que usted
percibe lo asocia a alguna marca).
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Andlisis:

La Figura 21, muestra el 34.02% estan totalmente en desacuerdo que el aroma percibido
lo asocia a una marca, el 13.49% esta en desacuerdo que el aroma percibido lo asocia con una
marca, en cambio, 19.65% no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo que el aroma percibido lo
asocia con una marca, por ello, el 20.82% estan de acuerdo que el aroma percibido le asocia con
una marca y finalmente el 12.02% esta totalmente de acuerdo que el aroma percibido lo asocia a

alguna marca.

Tabla 25
Pregunta 16: El aroma percibido le motiva a una recompra del producto
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 122 35,8 35,8 35,8
En desacuerdo 47 13,8 13,8 49,6
Ni de acuerdo ni en
Validos desacuerdo 60 17.6 17,6 67.2
De acuerdo 72 21,1 21,1 88,3
Totalmente de acuerdo 40 11,7 11,7 100,0

Total 341 100,0 100,0
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El aroma percibido le motiva a una recompra del producto

B Totalmerte en desacuerdo
I En desacuerdo

[ Ni de acuerdo nien
desacuerdo

M pe acuerdo
[ Tetalmente de acuerdo

Figura 22: Representacion grafica de CCp8 (el aroma percibido le
motiva a una recompra del producto).

Andlisis:

La figura 21, presenta que el 11.73% esta totalmente de acuerdo que el aroma percibido
le motiva a realizar una recompra del producto, el 21.11% esta de acuerdo que el aroma percibido
le motiva a realizar una recompra del producto, mientras que el 17.60% no esta ni de acuerdo ni
en desacuerdo que el aroma percibido le motive a realizar una recompra del producto, en tanto
que el 35.78% esta totalmente en desacuerdo, que el aroma percibido le motiva una recompra del
producto y por ultimo el 13.78% estd en desacuerdo que el aroma percibido le motiva una

recompra del producto.
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Tabla 26
Pregunta 17: La experiencia de visitar un local aromatizada es satisfactoria
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 15 4.4 4,4 4,4
En desacuerdo 10 2,9 2,9 7,3
Ni de acuerdo ni en
Vélidos desacuerdo a4 129 129 20,2
De acuerdo 74 21,7 21,7 41,9
Totalmente de acuerdo 198 58,1 58,1 100,0
Total 341 100,0 100,0

La experiencia de visitar u local aromatizado es satisfactoria

B Totaimerte en desacuerdo
HEn desacuerdo

Mi de acuerdo ni en
desacuerdo

B De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

Figura 23: Representacion grafica de CCs9 (la experiencia de visitar
un local aromatizado es satisfactoria).

Analisis:

La Figura 23 sefiala, el 4.40% estan totalmente en desacuerdo que visitar el punto de venta
aromatizado sea satisfactorio, el 2.93% estan en desacuerdo que visitar el punto de venta
aromatizado sea satisfactorio, mientras que, el 12.90% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo que

visitar el punto de venta aromatizado sea satisfactorio, por lo tanto, el 21.70% estan de acuerdo
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que visitar el punto de venta aromatizado es satisfactorio y por ultimo el 58.06% estan totalmente

de acuerdo que visitar el punto de venta aromatizado es satisfactorio.

Tabla 27
Pregunta 18: La experiencia de visitar un local aromatizado es agradable
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje "
valido acumulado
Totalmente en desacuerdo 9 2,6 2,6 2,6
En desacuerdo 12 3,5 3,5 6,2
Ni de acuerdo ni en
Validos  desacuerdo 46 135 135 19.6
De acuerdo 76 22,3 22,3 41,9
Totalmente de acuerdo 198 58,1 58,1 100,0
Total 341 100,0 100,0

La experiencia de visitar un local aromatizado es agradable

M Totalmerte en desacuerdo
[ En desacuerdo
Mi de acuerdo ni en
desacuerdo
M De acuerdo
O Totalmente de acuerdo

Figura 24: Representacion grafica de CCs10 (la experiencia de
visitar un local aromatizado es agradable).
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Andlisis:

En la Figura 24, muestra que el 2.56% estan totalmente en desacuerdo que visitar el punto
de venta aromatizado es agradable, el 3.52% estan en desacuerdo que visitar el punto de venta
aromatizado sea agradable, por ende, el 13.49% tiene una percepcion neutra de visitar el local
aromatizado sea agradable, en consecuencia, el 22.29% estdn de acuerdo que visitar un local
aromatizado es agradable y por dltimo el 58.06% afirman que estan totalmente de acuerdo que

visitar un local aromatizado es agradable.
3.5. Analisis Bivariado.

Para la prueba de las hipdtesis, se aplico el estadistico no paramétrico del chi cuadrado
(X?), mediante su respectiva formula, a través de las variables frecuencia observada (fo) y
frecuencia esperada (f;) como se observa en la “Ecuacion 2”. Utilizando los programas EXCEL,
SPSS y Minitab.

()
2 _ o= fO?

x2=y2l -

fe

Dimensiones: Estimulo olfativo y cognicion.
Hipotesis 1.
Ho 1: El estimulo olfativo no influye en la cognicion de los consumidores de ropa.

Ha1 1: El estimulo olfativo influye en la cognicién de los consumidores de ropa.



Tabla 28

Frecuencias observadas de MOel vs CCc2 (EXCEL)

CCc2: Percibi6 una relacion entre el tipo de producto que se exhibe y

el aroma
Ni de
Totalmente En acuerdo ni De Totalmente
en Totales
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente en
- 17 1 4 44
MOeL:  desacuerdo 8 0 >
:’Ieg;r,crl]blo En desacuerdo 4 10 6 1 5 26
U . .
aroma  ideacuerdoni g 10 26 19 12 75
en desacuerdo
dentro del D d 11 9 17 38 16 91
punto de Te alcuer od
venta otalmentede 9 18 29 35 105
acuerdo
54 46 77 91 73 341
Total
16% 13% 23% 27% 21% 100%
Tabla 29

Frecuencias esperadas de MOel vs CCc2 (EXCEL)

CCc2: Percibio una relacion entre el tipo de producto que se exhibe y el

aroma
Ni de
Tatalmente En acuerdoni De Totalmente
en Totales
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente
en 6,97 5,94 9,94 11,74 9,42 44,00
MOel:  desacuerdo
Percibio gp
aroma Ni de
dentro ;
del 2‘;]””0'0 " 1188 10,12 16,94 20,01 16,06 63,12
punto  gesacuerdo
Sgnta De acuerdo 14,41 12,28 20,55 24,28 19,48 76,59
Totalmente ¢ o5 14,16 23,71 28,02 2248 88,37
de acuerdo
Total 42,91 36,56 61,19 72,32 58,01 249,97
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Tabla 30
Prueba chi cuad

rado MOel vs CCc2 (EXCEL)

Chi-cuadrado 68,04627
Grados de libertad 16
Valor p 0,00
Valor critico 26,2962
Alfa 0,05
Tabla 31

Prueba de Chi cuadrado de MOel vs CCc2 (SPSS)

Sig. asintdtica (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 68,0462 16 ,000
Razoén de verosimilitud 62,939 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 29,038 1 ,000
N de casos validos 341

a. 2 casillas (8,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 3,51.

Estadisticas tabuladas: MOe1; CCc2

Filas: MOel Columnas: CCe2
1 2 3 4 5 Todo
1 17 8 1 4 3 44
2 § 10 & 1 5§ 26
3 8 10 26 1% 12 15
g 11 § 17 38 16 41
3 14 9 18 29 35 05
Todo 54 46 7T 91 73 341
Contenido de la celda: Conteo
Chi-cuadrada de Pearson = 68,046; GL = 1&; Valer P = 0,000
Chi-cuadrada de la tasa de verosimilitud = &2,939; GL = 16; valor P = 0,000

Figura 25: Frecuencias observadas de MOel vs CCc2 (Minitab)

Regla de decision:

Grados de libertad: 16

a=.05
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Valor critico: 26.2962 (Véase Apéndice D)

Si X?>26.2962 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa.
Si X?<26.2962 se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.
Valor p: <.05

Si p < a se rechaza la hipotesis nula se acepta la hipotesis alternativa.

Si p > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis alternativa.

0

Degrees of Freedom = 16

TestValue=  §g.04 P-value =0

Level of Significance o = 0.05 Critical value = 26.3

0 1 2 3 4 5 8 7 g 2 o 1 12 12 14 15 18 17 18 18 20 21 22 22 24 25 26 27 23 280 30

Figura 26: Representacion grafica del chi cuadrado de MOel vs CCc2

Andlisis.

El dato calculado del chi cuadrado (X?) de 68.04 es mayor que el valor critico (véase
Apéndice D) de 26.29, y se ubica en la zona de rechazo. Mientras que el valor P es .00 resulta

inferior al nivel de significancia () de .05. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
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hipotesis alternativa. Ratificado lo que afirma la Hil, que el estimulo olfativo influye en la

cognicion del consumidor al momento de percibir un aroma en el punto de venta.

Tabla 32

Frecuencias observadas de MOel vs CCc3. (EXCEL)

CCc3: El punto de venta ofrece un aroma que le traslade a una experiencia

vivida
Ni de
Totalmenteen En acuerdoni  De Totalmente
Total
desacuerdo desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Totalmente
en 24 3 11 2 4 44
MOel: desacuerdo
algan desacuerdo
aroma Ni de acuerdo
dentro ni en 21 11 22 10 11 75
del punto desacuerdo
deventa De acuerdo 20 7 23 30 11 91
Totalmente 29 11 21 25 19 105
de acuerdo
103 39 85 69 45 341
Total
30% 11% 25% 20% 13% 100%
Tabla 33

Frecuencias esperadas de MOel vs CCc3. (EXCEL)

CCc3: El punto de venta ofrece un aroma que le traslade a una experiencia

vivida
Ni de
Totalmente en En acuerdo ni De Totalmente
Total
desacuerdo  desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Totalmente
en 13,29 5,03 10,97 8,90 5,81 44,00
MOel: desacuerdo
Percibio En 7,85 2,97 6,48 5,26 3,43 18,15
algan desacuerdo
aroma Ni de acuerdo
dentro del ni en 22,65 8,58 18,70 15,18 9,90 52,35
punto de desacuerdo
venta De acuerdo 27,49 10,41 22,68 18,41 12,01 63,51
Totalmente 31,72 12,01 26,17 21,25 13,86 73,28
de acuerdo
Total 81,86 30,99 67,55 54,84 35,76 207,29




Tabla 34

Prueba chi cuadrado MOel vs CCc3 (EXCEL)
Chi-cuadrado 44517554

Grados de libertad 16

Valor p 0,00

Valor critico 26,2962

Alfa 0,05

Tabla 35

Frecuencias observados de MOel vs CCc3 (SPSS)

CCc3: El punto de venta ofrece un aroma que le traslade a una experiencia

vivida
Ni de
Totalmente En acuerdo ni De Totalmente de
en TOTAL
desacuerdo en acuerdo acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente en
24 3 11 2 4 44
MOel: desacuerdo
Percibié En desacuerdo 9 7 8 2 0 26
algin Ni de acuerdo
aroma ni en 21 11 22 10 11 75
dentro del  desacuerdo
punto de De acuerdo 20 7 23 30 11 91
venta Totalmente de
29 11 21 25 19 105
acuerdo
Total 103 39 85 69 45 341
Tabla 36
Prueba Chi cuadrado de MOel vs CCc3 (SPSS)
Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 44,5182 16 ,000
Razo6n de verosimilitud 47,230 16 ,000
Asociacion lineal por lineal 17,302 1 ,000

N de casos validos 341
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Estadisticas tabuladas: MOe1; CCc3

Filas: MOel Columnas: CCe3

1 2 3 4 5 Todo

24 3 11 2 B 44
2 a8 9 ] 2 0 28
3 21 11 22 10 11 15
20 7 23 310 11 91
3 2% 11 21 25 1% 145
Tado 103 39 BS5 B9 45 341
Contenido de la celda: Conteo
Chi-cuadrada de Pearson = 44,518; GL = 16; Valor B = 0,000
Chi-cuadrada de la tasa de verosimilitud = 47,230; GL = 16; Valor P = 0,000

Figura 27: Frecuencias observadas de MOel vs CCc3 (Minitab)

Regla de decision:

Grados de libertad: 16

a=.05

Valor critico: 26.2962 (Véase Apéndice D)

Si X?>26.2962 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

Si X?<26.2962 se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.

Valor p: <.05

Si p < a se rechaza la hipotesis nula se acepta la hipdtesis alternativa.

Sip > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.
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Degrees of Freedom =

Test Value =

Level of Significance a =

0

16
44 51 P-value = 0.0002

01 Critical value = 23.54

T

o I1 é 3 4 5 8 T 8 2 o 1 12 12 14 15 16 17 18

1@ 20 21 22 23 24 25 26 27 23 28 30

Figura 28: Representacion grafica de MOel vs CCc3

Andlisis.

72

El valor chi cuadrado (X?) de 44.51 calculado, se encuentra en la zona de rechazo, el

mismo que es superior al valor critico (véase Apéndice D) de 26.29. Asimismo, el valor P es .00

siendo inferior al nivel de significancia (a) de .05. Por lo que, en base al analisis se rechaza la

hipotesis nula y se acepta la hip6tesis alternativa. Corroborando la Hil que afirma, que el

estimulo olfativo influye en la cognicion del consumidor al momento de ingresar al punto de

venta aromatizado.



Tabla 37

Frecuencias observadas de MOe2 vs CCc3 (EXCEL)

CCc3: El punto de venta ofrece un aroma que le traslade a una
experiencia vivida

Ni de
Totalmente acuerdo ni
en En en De Totalmente
desacuerdo  desacuerdo desacuerdo  acuerdo  de acuerdo Total
Totalmente en a1 6 15 8 8 78
desacuerdo
MOe2: EI En 17 8 14 6 8 53
aromaen desacuerdo
el punto  Ni de acuerdo
deventa hien 24 13 31 31 12 111
fue desacuerdo
intenso De acuerdo 14 10 20 14 10 68
Totalmente de 7 2 5 10 7 31
acuerdo
103 39 85 69 45 341
Total
30% 11% 25% 20% 13% 100%
Tabla 38

Frecuencias esperadas de MOe2 vs CCc3. (EXCEL)

CCc3: El punto de venta ofrece un aroma que le traslade a una
experiencia vivida

Totalmente Ni de
En acuerdo ni De Totalmente
en Total
desacuerdo en acuerdo  de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente
en 23,560 8,921 19,443 15,783 10,293 78,000
desacuerdo
MOe2: El En
aromaen oo erdo 16,009 6,062 13,211 10,724 6,994 36,991
el punto i de acuerdo
deventa ;e 33,528 12,695 27,669 22,460 14,648 77,472
1_‘ue desacuerdo
intenso
De acuerdo 20,540 7,777 16,950 13,760 8,974 47,460
Totalmente 9,364 3,545 7,727 6,273 4,001 21,636
de acuerdo
Total 63,431 24,018 52,346 42,493 27,713 183,560
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Tabla 39

Prueba de chi cuadrado MOe2 vs CCs3 (EXCEL)
Chi-cuadrado 38,929886
Grados de libertad 16

Valor p 0,00

Valor critico 26,2962

Alfa 0,05

Tabla 40

Frecuencias observadas de MOe2 vs CCc3 (SPSS)

CCc3: El punto de venta ofrece un aroma que le traslade a una
experiencia vivida

Ni de acuerdo Totalment
Totalmente en En . De
ni en e de Total
desacuerdo desacuerdo acuerdo
desacuerdo acuerdo

Totalmente en
MOe2: desacuerdo 4l 6 15 8 8 8
El En 17 8 14 6 8 53
aroma  desacuerdo
en el Ni de acuerdo
punto de nien 24 13 31 31 12 111
venta desacuerdo
fue De acuerdo 14 10 20 14 10 68
intenso  Totalmente de 7 2 5 10 7 31

acuerdo
Total 103 39 85 69 45 341
Tabla 41

Prueba chi cuadrado de MOe2 vs CCc3 (SPSS)

Sig. asintdtica (2

Valor gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 38,9302 16 ,001
Razén de verosimilitud 37,777 16 ,002
Asociacion lineal por lineal 18,257 1 ,000
N de casos validos 341

a. 2 casillas (8,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 3,55.
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Estadisticas tabuladas: MOe2; CCc3

Filas: M0e2

1
1 4
2 17
3 24
4 14
5 7
fodo 103

Columnas: CCc3

2

[
a
-3

13
10

2
39

3

15
14
31
20

5
35

4

3
[
31
14
10
69

Contenide de la celda:

5

2
3
12
10

Ll

43

Todo

T8
53
111
68
31
341

Conteo

Chi-cuadrada de Pearson = 38,930; GL = 16; Valor P = 0,001

Chi-cuadrada de la tasa de vercsimilitud = 37,777; GL = 1l6&; Valor P = 0,002

Figura 29: Frecuencias observadas de MOe2 vs CCc3 (Minitab)

Regla de decision:

Grados de libertad: 16

a=.05

Valor critico: 26.2962 (véase Apéndice D)

Si X?>26.2962 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Si X?<26.2962 se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.

Valor p: <.05

Sip < a se rechaza la hipotesis nula se acepta la hipdtesis alternativa.

Sip > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis alternativa.
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Degrees of Freedom =

Test Value =

Level of Significance a =

16

3g.92

0.1

P-value = 0.0011

Critical value = 23 54

!

—

0 1 2 3 4 5 8 7 8 2 o 1 12 12 14 15 16 17 18

1@ 20 21 22 23 24 25 W/

27

28 280 30

Figura 30: Representacion gréfica de chi cuadrada MOe2 vs CCc3

Andlisis.
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El valor de chi cuadrado (X?) de 38.92, calculado es mayor al valor critico (véase

Apéndice D) de 26.29 y este se ubica en la zona de rechazo. A pesar, de que el valor P es .00

resulta inferior al nivel de significancia (o)) de .05. Por esta razon se rechaza la hipotesis nula y se

acepta la hipotesis alternativa. Avalando la Hi1, que el estimulo olfativo influye en la cognicion

del consumidor al momento de percibir el aroma del punto de venta.

Dimensiones: Estimulo olfativo y actitud

Hipotesis 2. (H2)

Ho 2: El estimulo olfativo no influye en la actitud de los consumidores de ropa.

Ha 2: El estimulo olfativo influye en la actitud de los consumidores de ropa.



Tabla 42

Frecuencias observadas de MOel vs CCd4 (EXCEL)

CCd4: El aroma percibido le motiva a interesarse por el producto

Totalmente En Ni de- De Totalmente
en acuerdo ni en Total
desacuerdo acuerdo desacuerdo
desacuerdo de acuerdo
Totalmente en 17 3 10 5 9 m
MOel: desacuerdo
Percibié En desacuerdo 4 9 6 3 4 26
algin Ni de acuerdo
aroma ni en 13 9 17 23 13 75
dentro del desacuerdo
puntode  De acuerdo 12 11 19 28 21 91
venta
Totalmente de 15 6 17 29 38 105
acuerdo
61 38 69 88 85 341
Total
18% 11% 20% 26% 25% 100%
Tabla 43

Frecuencias esperadas de MOel vs CCd4 (EXCEL)

CCd4: El aroma percibido le motiva a interesarse por el producto

Ni de
Totalmente acuerdo ni
en En en de De Totalmente
desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo  desacuerdo Total
Totalmente
en
MOe1l: desacuerdo 7,87 4,90 8,90 11,35 10,97 44,00
Percibio En
algun desacuerdo 4,65 2,90 5,26 6,71 6,48 21,35
aroma Ni de
dentro del  acuerdo ni en
punto de desacuerdo 13,42 8,36 15,18 19,35 18,70 61,58
venta De acuerdo 16,28 10,14 18,41 23,48 22,68 74,72
Totalmente
de acuerdo 18,78 11,70 21,25 27,10 26,17 86,22
Total 48,48 30,20 54,84 69,94 67,55 243,87
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Tabla 44

Prueba de chi cuadrado de MOel vs CCd4 (EXCEL)
Chi-cuadrado 46,199645
Grados de libertad 16

Valor p 0,00
Valor critico 26,2962
Alfa 0,05
Tabla 45

Frecuencias observadas de MOel vs CCd4 (SPSS)

CCd4: El aroma percibido le motiva a interesarse por el producto

Totalment Ni de
een En acuerdo ni De Totalmente Total
desacuerd desacuerdo en de acuerdo desacuerdo
0 acuerdo
MOe1:  lotalmenteen 17 3 10 5 9 44
Percib-ic') desacuerdo
) En desacuerdo 4 9 6 3 4 26
algdn Ni de acuerdo ni
aroma 13 9 17 23 13 75
dentro del en desacuerdo
De acuerdo 12 11 19 28 21 91
punto de Totalmente de
venta 15 6 17 29 38 105
acuerdo
Total 61 38 69 88 85 341
Tabla 46
Prueba de chi cuadrado de MOel vs CCd4 (SPSS)
Valor gl Sig. asintotica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 46,200°? 16 ,000
Razo6n de verosimilitud 40,946 16 ,001
Asociacion lineal por lineal 19,186 1 ,000
N de casos validos 341

a. 3 casillas (12,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 2,90.
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Estadisticas tabuladas: MOe1; CCd4

Filas: MOel Columnas: CCd4

1 2

1 17
2 4
3 13
4 12 1
5 15
Todo gl 3

[ T T T

Contenido de la

Chi-cuadrada de
Chi-cuadrada de

i 4 5 Todo
1 5 8 44

g 3 4 26
17 23 13 75
la 28 21 al
17 2% 33 105
€% 88 85 34l
celda: Conteo

Pearson = 4¢,200; GL = lg; Valor P = 0,000
la tasa de verosimilitud = 40,946; GL = 16; Valor P = 0,001

Figura 31: Frecuencias observadas de MOel vs CCd4 (Minitab)

Regla de decision:

Grados de libertad: 16

a=.05

Valor critico: 26.2962 (véase Apéndice D)

Si X?>26.2962 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Si X?<26.2962 se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.

Valor p: <.05

Sip < a se rechaza la hipotesis nula se acepta la hipotesis alternativa.

Si p > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis alternativa.
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0

Degrees of Freedom = 16

TestValue= 4619 P-value = 0.0001

Level of Significance a = o1 Critical value = 23.54

—

o 1 2 3 4 5 8 7 8 a 0 11 12 12 14 15 168 17 18 1¢ 20 21 22 22 24 25 26 27 28 28 30

Figura 32: Representacion gréfica de chi cuadrado de MOel vs CCd4

Analisis.

El dato de chi cuadrado (X?) de 46.19, es mayor al valor critico (véase Apéndice D) de
26.29 y se localiza en la zona de rechazo. De igual manera, el valor de P es .00 se encuentra por
debajo del nivel de significancia (a)) de .05. Con los resultados obtenidos, se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipotesis alternativa. Reafirmando la H12, que el estimulo olfativo influye en

la actitud del consumidor al momento de percibir un aroma en el punto de venta.



Tabla 47
Frecuencias observadas de MOel vs CCd5 (EXCEL)

CCd5: El aroma percibido le motiva a que usted compre el producto

Totalmente Ni de .
En acuerdo ni De Totalmente
en Total
q desacuerdo en acuerdo de acuerdo
esacuerdo
desacuerdo
Totalmente
_ o en 15 10 7 4 8 44
MOel: " yesacuerdo
Percibi6 En
algin  gesacuerdo 6 10 3 1 6 26
aroma Ni de
dentro ;
del acuerdo ni 10 12 24 22 7 75
en
gunto desacuerdo
€ De acuerdo 15 14 17 27 18 91
venta Totalment
otaimente 17 9 20 25 34 105
de acuerdo
63 55 71 79 73 341
Total
18% 16% 21% 23% 21% 100%
Tabla 48

Frecuencias esperadas de MOel vs CCd5. (EXCEL)

CCd5: El aroma percibido le motiva a que usted compre el producto

Totalmente Ni de .
en En acuerdo ni De Totalmente Total
desacuerdo desacuerdo en acuerdo  de acuerdo
desacuerdo
MOe1: ~ Totalmenteen g, 7,10 9,16 10,19 942 44,00
Percibig  desacuerdo
algin En desacuerdo 4,80 4,19 5,41 6,02 5,57 21,20
aroma Ni de acuerdo
dentro ni en 13,86 12,10 15,62 17,38 16,06 61,14
del desacuerdo
punto De acuerdo 16,81 14,68 18,95 21,08 19,48 74,19
\O,I:nta Tm:('::‘eergtg d 1940 16,94 21,86 24,33 2248 8560
Total 50,07 43,71 56,43 62,78 58,01 242,13
Tabla 49
Prueba chi cuadrado de MOel vs CCd5 (EXCEL)
Chi-cuadrado 49,332093
Grados de libertad 16
Valor p 0,00
Valor critico 26,2962

Alfa 0,05
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Tabla 50
Frecuencias observadas de MOel vs CCd5 (SPSS)

CCd5: El aroma percibido le motiva a que usted compre el

producto
Ni de
Totalment En acuerdo ni Totalment
een De
desacuerd en e de Total
desacuerd acuerdo
0 0 desacuerd acuerdo
0
MOe1: otalmenteen 15 10 7 4 8 44
Percibit desacuerdo
. En desacuerdo 6 10 3 1 6 26
algln Ni de acuerdo ni
aroma 10 12 24 22 7 75
dentro del en desacuerdo
De acuerdo 15 14 17 27 18 91
punto de Totalmente de
venta 17 9 20 25 34 105
acuerdo
Total 63 55 71 79 73 341
Tabla 51
Prueba chi cuadrado de MOel vs CCd5 (SPSS)
Valor o] Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 49,3322 16 ,000
Razén de verosimilitud 50,026 16 ,000
Asociacion lineal por
. 17,147 1 ,000
lineal
N de casos validos 341

a. 2 casillas (8,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 4,19.

Estadisticas tabuladas: MOe1; CCd5
Filas: MOel Columnas: CCd3

1 2 3 4 5 Teodo

1 1s 10 7 4 8 44
2 6 10 3 L1 & 26
3 10 12 24 22 7 75
4 15 14 17 27 18 91
5 17 9§ 20 25 34 105
Todo g3 55 71 79 73 341
Contenido de la celda: Conteo

Chi-cuadrada de Pearson = 49%,332; GL = 16; Valor P = 0,000
Chi-cuadrada de la tasa de vercsimilitud = 50,026; GL = 16; Valor P = (0,000

Figura 33: Frecuencias observadas de Moel vs CCd5 (Minitab)



Regla de decision:

Grados de libertad: 16

a=.05

Valor critico: 26.2962 (véase Apéndice D)

Si X?>26.2962 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa.

Si X?<26.2962 se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.

Valor p: <.05

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula se acepta la hipotesis alternativa.

Sip > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.

~
[ ¥
Degress of Freedom = 45
TestValue = 4933 P-value = 0
Level of Significance a= 01 Critical value = 23.54
0 1 2 2 4 5 -] T ] Q9 10 1 12 12 14 15 18 17 18 1% 20 21 22 23 24 25 26 27 28 20 20

Figura 34: Representacion grafica de chi cuadrado de MOel vs CCd5.
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Andlisis.

El valor de chi cuadrado (X?) de 49.33, esta ubicado en la zona de rechazo, siendo mayor
al valor critico (véase Apéndice D) de 26.29. Adicional, se compara el valor P .00 siendo menor
al nivel de significancia (o) de .05. Con este analisis, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa. Con las afirmaciones anteriores se respalda la Hi12, que el estimulo olfativo

influye en la actitud del consumidor cuando percibe un aroma en el punto de venta.

Tabla 52
Frecuencias observadas de MOe2 vs CCd6. (EXCEL)

CCd6: El aroma percibido le motiva a una compra impulsiva

Totalmente Ni de
En acuerdoni De Totalmente
en Total
desacuerdo desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
Totalmente
en 52 9 6 5 6 78
MOe2: desacuerdo
El En 30 9 7 3 4 53
aroma desacuerdo
en el Ni de
punto acuerdo ni 52 16 29 8 6 111
de en
venta desacuerdo
fue  De 28 7 16 10 7 68
intenso acuerdo
Totalmente 12 4 5 6 4 31
de acuerdo
174 45 63 32 27 341
Total

51% 13% 18% 9% 8% 100%




Tabla 53
Frecuencias esperadas de MOe2 vs CCd6 (EXCEL)

CCd6: El aroma percibido le motiva a una compra impulsiva

Ni de
Totalmente acuerdo ni
en En en De Totalmente

desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo Total

MOe2: Totalmente

El en 39,80 10,29 14,41 7,32 6,18 78,00
aroma desacuerdo
;Eﬁio Egsacuer G0 27,04 6,99 9,79 4,97 4,20 25,96
de Ni de acuerdo
venta  nien 56,64 14,65 20,51 10,42 8,79 54,36
fue desacuerdo
intenso De acuerdo 34,70 8,97 12,56 6,38 5,38 33,30
g:;a;ﬁgge 15,82 4,09 5,73 2,91 2,45 15,18
Total 107,16 27,71 38,80 19,71 16,63 128,80
Tabla 54
Prueba de Chi Cuadrado de MOe2 vs CCd6 (EXCEL)
Chi-cuadrado 27,982226
Grados de libertad 16
Valor p 0,03
Valor critico 26,2962
Alfa 0,05
Tabla 55

Frecuencias observadas de MOe?2 vs CCd6. (SPSS)

CCd6: El aroma percibido le motiva a una compra impulsiva

Totalment Ni de
. Totalment
een En acuerdo ni De
e de Total
desacuerd desacuerdo en acuerdo
acuerdo
0 desacuerdo

MOe2: Totalmente en 52 9 6 5 6 78
El desacuerdo
aroma  En 30 9 7 3 4 53
en el desacuerdo
punto Ni de acuerdo
de ni en 52 16 29 8 6 111
venta desacuerdo
fue De acuerdo 28 7 16 10 7 68
intens Totalmente de 12 4 5 6 4 31

0 acuerdo
Total 174 45 63 32 27 341




Tabla 56
Prueba de chi cuadrado de MOe2 vs CCd6 (SPSS)

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 27,9822 16 ,032
Razén de verosimilitud 27,930 16 ,032
Asociacion lineal por lineal 13,066 1 ,000
N de casos validos 341

a. 5 casillas (20,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 2,45.

Estadisticas tabuladas: MOe2; CCd6
Filas: MOe2 Columnas: CCde
1 2 3 4 5 Todo

52

[ T3

L g 5 ¢

2 09 7 3 4 53
3 52 1& 2% & & 111
4 28 7 lé 10 7 &8
5 12 4 5 & 4 3l
Todo 174 45 €3 32 27 341
Contenido de la celda: Conteo

Chi-cuadrada de Pearscn = 27,982; GL = l&; Valer P = 0,032
Chi-cuadrada de la tasa de vercosimilitud = 27,930; GL = 16; Valor P = 0,032

Figura 35: Frecuencias observadas de MOe2 vs CCd6 (Minitab)

Regla de decision:

Grados de libertad: 16

a=.05

Valor critico: 26.2962 (véase Apéndice D)

Si X?>26.2962 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Si X?< 26.2962 se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.



Valor p: <.05
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Si p < a se rechaza la hipotesis nula se acepta la hipotesis alternativa.

Si p > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis alternativa.

0

Degrees of Freedom = 16
TestValue= 2708 P-value = 0.0318

Level of Significance g = 0.1 Critical value = 23.54

e

0 1 2 2 4 5 L] T g 2 0 1 12 12 14 15 18 17 13 1@ 20 21 22 23 24 26 26 27 28 20 30

Figura 36: Representacion grafica de chi cuadrado de MOe2 vs CCd6

Andlisis.

Del chi cuadrado (X?) de 27.98 es mayor al valor critico (véase Apéndice D) de 26.29,

situado en la zona de rechazo. De este modo, se compara el valor P es .00 resulta por de abajo del

nivel de significancia (a) de .05, con el andlisis se rechaza la hipotesis nula y se acepta la

hipotesis alternativa. Razon por la cual se afirma la Hz, que el estimulo olfativo influye en la

actitud del consumidor al percibir un aroma en el punto de venta.



Dimensiones: Aroma y aprendizaje.

Hipétesis 3. (Ha3)

Ho 3: El aroma no influye en el aprendizaje de los consumidores de ropa.

Ha1 3: El aroma influye en el aprendizaje de los consumidores de ropa.

Tabla 57
Frecuencias observadas de MOa3 vs CCp7 (EXCEL)

CCp7: El aroma que usted percibe lo asocia a alguna marca

Totalmente Ni de
En acuerdo ni De Totalmente
en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente
en 32 9 15 7 13 76
desacuerdo
MOa3: En 14 13 7 9 1 44
Pudo desacuerdo
identificar ~ Nide
el tipode  acuerdoni 20 10 20 21 3 74
aroma en en
el punto desacuerdo
deventa  Deacuerdo 27 11 17 25 9 89
Totalmente
de acuerdo 23 3 8 9 15 58
Total 116 46 67 71 41 341

34% 13% 20% 21% 12% 100%
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Tabla 58
Frecuencias esperadas de MOa3 vs CCp7 (EXCEL)

CCp7: El aroma que usted percibe lo asocia a alguna marca

Totalmente Ni de
En acuerdo ni De Totalmente
en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente
en 25,85 10,25 14,93 15,82 9,14 76,00
MOe3: desacuerdo
Pudo  En 14,97 5,94 8,65 9,16 5,29 29,03
identificar desacuerdo
el tipo de Nide
aroma en acuerdo nien 25,17 9,98 14,54 15,41 8,90 48,83
el punto desacuerdo
de venta De acuerdo 30,28 12,01 17,49 18,53 10,70 58,72
Totalmente 19,73 7,82 11,40 12,08 6,97 38,27
de acuerdo
Total 75,18 29,81 43,42 46,01 26,57 174,85
Tabla 59
Prueba de chi cuadrado de MOa3 vs CCp7 (EXCEL)
Chi-cuadrado 47,01714598
Grados de libertad 16
Valor p 0,00
Valor critico 26,2962
Alfa 0,05
Tabla 60

Frecuencias observadas de MOa3 vs CCp7 (SPSS)

CCp7: El aroma que usted percibe lo asocia a alguna marca

Totalmente Ni de
En acuerdo ni De Totalmente
en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente
MOa3: en 32 9 15 7 13 76
Pudo desacuerdo
identificar En
el tipo de desacuerdo 14 13 ! o ! 44
aromaen Nide
el punto acuerdo ni 20 10 20 21 3 74
deventa en
desacuerdo
De 27 11 17 25 9 89




acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

23
116

46

67 71 41 341

Tabla 61
Prueba de chi cuadrado de MOa3 vs CCp7 (SPSS)

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 41.017 16 .000
Razén de verosimilitud 47.279 16 .000
Asociacion lineal por lineal 3.696 1 055
N de casos validos 341

a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 5,29.

Estadisticas tabuladas: MOa3; CCpT7

Filas: MDa3
1

L 32
2 14
3 20
4 27
5 23
Todo 116

Contenido de

Chi-cuadrada
Chi-cuadrada

Columnas:
2 3 4
g 15 7
13 7 9
10 20 21
11 17 23
3 g 9
46 &7 71
la celda:
de

de

Cop?

5

13
1
3
4

15

41

—
L [=]
[T I R T | [=}
[t BT & BT e 1) [=]

Conteao

Pearson = 47,017; GL = le; Valor P = 0,000
la tasa de wercosimilitud = 47,279%; GL = 16; Valor P = 0,000

Figura 37: Frecuencias observadas de MOa3 vs CCp7 (Minitab)

Regla de decision:

Grados de libertad: 16

a=.05

Valor critico: 26.2962 (véase Apéndice D)
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Si X?>26.2962 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa.

Si X?< 26.2962 se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.

Valor p: <.05

Si p < a se rechaza la hipotesis nula se acepta la hipotesis alternativa.

Si p > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipdtesis alternativa.

!

Degrees of Freedom = 16

TestValue = 47.01 P-value = 0.0001

Level of Significance a = 01 Critical value = 23 54

—

0 1 2 2 4 5 8 T g o 0 11 12 13 14 15 16 17 18 1@ 20 21 22 23 24 25 26 27 23 20 30

Figura 38: Representacion gréfica de chi cuadrado de MOa3 vs CCp7
Analisis.

El dato de chi cuadrado (X?) de 47,01 se encuentra en la zona de rechazo, mismo que es
mayor al valor critico (véase Apéndice D) de 26.29. Asimismo, el valor P es .00 resulta menor al
nivel de significancia (a) de .05. En vista al andlisis, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipotesis alternativa. Corroborando que la H13, que el estimulo olfativo influye en la actitud del

consumidor al momento de ingresar al punto de venta aromatizado.



Tabla 62
Frecuencias observadas de MOa4 vs CCp8 (EXCEL)

CCp8: El aroma percibido le motiva a una recompra del

producto
Ni de
Totalmente En acuerdo ni De Totalmente Total
en
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo

Totalmente

en 33 4 12 5 7 61
MOa4: desacuerdo
El tipo de EN 10 9 8 2 2 31
aroma desacuerdo
percibido Nide
es acuerdo i 24 12 13 20 5 74
adecuado €n
para el desacuerdo
punto de De acuerdo 30 15 15 32 11 103
venta

Totalmente 25 7 12 13 15 72

de acuerdo

Total 116 122 47 60 72 40
36% 14% 18% 21% 12% 100%

Tabla 63

Frecuencias esperadas de MOa4 vs CCp8 (EXCEL)

CCp8: El aroma percibido le motiva a una recompra del producto

Totalmente Ni de
En acuerdo ni De Totalmente
en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente en
MOe4: El  desacuerdo 21,82 8,41 10,73 10,73 7,16 58,85
tipo de En desacuerdo 11,09 4,27 5,45 5,45 3,64 1882
aroma Ni de acuerdo ni
€s De acuerdo 36,85 14,20 18,12 18,12 12,08 6252
adecuado '
Totalmente de
parael
puntode  2cuerdo 25,76 9,92 12,67 12,67 8,45
venta 43,71

Total 122,00 47,00 60,00 60,00 40,00 228,82
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Tabla 64
Prueba de chi cuadrado de MOa4 vs CCp8 (EXCEL)

Chi-cuadrado 45,14329
Grados de libertad 16
Valor p 0,00
Valor critico 26,2962
Alfa 0,05
Tabla 65

Frecuencias observadas de MOa4 vs CCp8 (SPSS)

CCp8: El aroma percibido le motiva a una recompra del

producto
Ni de
Totalmente En acuerdo ni De Totalmente Total
en
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente
en 33 4 12 5 7 61
MOa4: desacuerdo
El tipode  En 10 9 8 2 2 31
aroma desacuerdo
percibido Nide
es acuerdo ni 24 12 13 20 5 74
adecuado en
para el desacuerdo
puntode De acuerdo 30 15 15 32 11 103
venta
Totalmente 25 7 12 13 15 72
de acuerdo
Total 122 47 60 72 40 341
Tabla 66

Prueba de chi cuadrado de MOa4 vs CCp8 (SPSS)
Sig. asintética (2

Valor al caras)
Chi-cuadrado de Pearson 39.872 16 .001
Razén de verosimilitud 39.867 16 .001
Asociacidn lineal por lineal 9.772 1 .002
N de casos validos 341

a. 2 casillas (8,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 3,64...




Estadisticas tabuladas: MOa4; CCp8

Filas: MOad
1

il EX)
2 10
3 24
4 30
] 25
Todo 122

Columnas: CCpd

2

1
1

P T

4

4

Contenido de la celda:

3

Todo

6l
3l
T4
103
72
341

Contec

Chi-cuadrada de Pearson = 3%,872; GL = 1€; Valor P = 0,001
Chi-cuadrada de la tasa de verosimilitud = 39,3267y GL = 16; Valor P = 0,001

Figura 39: Frecuencias observadas de MOa4 vs CCp8 (Minitab)

Regla de decision:

Grados de libertad: 16

a=.05

Valor critico: 26.2962 (véase Apéndice D)

Si X?>26.2962 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Si X?<26.2962 se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.

Valor p: <.05

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula se acepta la hipotesis alternativa.

Sip > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.
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P
(¥
Degrees of Freedom = 16
TestValue= 4514 P-value = 0.0001
Level of Significance a = 01 Critical value = 23.54

Ii—

a 1 2 3 4 5 ] T 3 a 0 1 12 13 14 15 186 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 20 30

Figura 40: Representacion gréfica de chi cuadrado de MOa4 vs CCp8

Andlisis.

Con el resultado de chi cuadrado (X?) de 45.14 que se localiza en la zona de rechazo, que
es mayor al valor critico (véase Apéndice D) de 26.29. Por otra parte, comparando el valor P es
.00 resulta menor al valor de significancia (a) de .05. En consideracion a este andlisis se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Ratificando la Hz que el aroma influye en el

aprendizaje del consumidor al momento de ingresar al punto de venta aromatizado.



Tabla 67
Frecuencias observadas de MOa3 vs CCp8 (EXCEL)

CCp8: El aroma percibido le motiva a una recompra del

producto
Ni de
Totalmente En acuerdo ni De Totalmente Total
en
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente
en 36 6 14 8 12 76
MOa3: (Ijzisacuerdo
Pudo 12 11 10 7 4 44
. - desacuerdo
identificar _ .
el tipo de Ni de
P acuerdo ni en 24 16 14 17 3 74
aroma en
el punto desacuerdo
P De acuerdo 28 8 14 28 11 89
de venta Totalmente
22 6 8 12 10 58
de acuerdo
Total 122 47 60 72 40 341
36% 14% 18% 21% 12% 100%
Tabla 68

Frecuencias esperadas de MOa3 vs CCp8 (EXCEL)

CCp8: El aroma percibido le motiva a una recompra del producto

Totalmente Ni de
En acuerdo ni De Totalmente
en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmenteen 7 1o 10,48 13,37 16,05 8,91 76,00
MOa3: desacuerdo
Pudo En desacuerdo 15,74 6,06 7,74 9,29 5,16 28,26
identificar Ni de acuerdo
el tipo de nien 26,48 10,20 13,02 15,62 8,68 47,52
aromaen desacuerdo
el punto De acuerdo 31,84 12,27 15,66 18,79 10,44 57,16
deventa  Tgtalmente de
20,75 7,99 10,21 12,25 6,80 37,25
acuerdo
Total 79,07 30,46 38,89 46,66 25,92 170,19
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Tabla 69

Prueba de chi cuadrado de MOa3 vs CCp8 (EXCEL)

Chi-cuadrado 32,95275
Grados de libertad 16
Valor p 0,01
Valor critico 26,2962
Alfa 0,05

Tabla 70

Frecuencias observadas de MOa3 vs CCp8 (SPSS)
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CCp8: El aroma percibido le motiva a una recompra del

producto
Totalmente Ni de . Total
En acuerdo ni Totalmente
en De acuerdo
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo

Totalmente

en 36 6 14 8 12 76

desacuerdo
MOa3: En
F’udoi . desacuerdo 12 11 10 7 4 44
|dept|f|car Ni de
eltipode . erdo nien 24 16 14 17 3 74
alromaten desacuerdo
€l punto De acuerdo 28 8 14 28 11 89
de venta Total N

otaimente 22 6 8 12 10 58
de acuerdo
Total 122 47 60 72 40 341

Tabla 71

Prueba de chi cuadrado de MOa3 vs CCp8 (SPSS)

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 32.953 16 .007
Razén de verosimilitud 33.477 16 .006
Asociacion lineal por lineal 3.086 1 079
N de casos validos 341

a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 5,16.




Estadisticas tabuladas: MOa3; CCp8
Filas: M0a3 Columnas: CCpd

1 2 3 ¢ 5 Todo

1 3 & 14 8 12 76
2 12 11 1w 17 4 44
3 24 1lg 14 17 3 74
4 28 0§ 14 28 11 28
5 22 & 8 12 10 58
Todo 122 47 &0 72 40 341
Contenido de la celda: Conteo

Chi-cuadrada de Pearson = 32,953; GL = 16; Valor P = 0,007
Chi-cuadrada de la tasa de verosimilitud = 33,477; GL = l&; Valer P = 0,008

Figura 41: Frecuencias observadas de MOa3 vs Ccp8 (Minitab)

Regla de decision:

Grados de libertad: 16

a=.05

Valor critico: 26.2962 (Véase Apéndice D)

Si X?>26.2962 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

Si X?<26.2962 se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.

Valor p: <.05

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula se acepta la hipotesis alternativa.

Si p > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.
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Degrees of Freedom = 16

TestValue= 3205 P-value = 0.0075

Level of Significance a = 01 Critical value = 23.54

Ii—
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Figura 42: Representacion gréfica de chi cuadrado de MOa3 vs CCp8

Analisis.

El dato de chi cuadrado (X?) 32.95, siendo mayor al valor critico (véase Apéndice D) de
26.29, ubicandose en la zona de rechazo. También comparando el valor de P es .00 resulta menor
al nivel de significancia (a) de .05. Del analisis descrito, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta
la hipotesis alternativa. Se verifica la Hs, que el aroma influye en el aprendizaje del consumidor

al percibir un aroma en el punto de venta aromatizado.
Dimensiones: estimulo olfativo y satisfaccion
Hipotesis 4. (Ha)
Ho4: El estimulo olfativo no influye en la satisfaccion de los consumidores de ropa.

Ha4: El estimulo olfativo influye en la satisfaccion de los consumidores de ropa.



Tabla 72
Frecuencias observadas de MOa4 vs CCs9 (EXCEL)

CCs9: La experiencia de visitar u local aromatizado es
satisfactoria

Totalmente Ni de .
En acuerdo ni De Totalmente
en Total
q desacuerdo en acuerdo de acuerdo
esacuerdo
desacuerdo
Totalmente
en 7 4 10 12 28 61
MOa4: desacuerdo
El tipo de En 2 1 9 7 12 31
aroma desacuerdo
percibido Ni de
es acuerdo ni en 1 1 16 26 30 74
adecuado desacuerdo
parael De acuerdo 2 3 5 21 72 103
punto de Totalmente
venta de acuerdo 3 1 4 8 56 72
Total 122 15 10 44 74 198
4% 3% 13% 22% 58% 100%
Tabla 73
Frecuencias esperadas de MOa4 vs CCs9 (EXCEL)
CCs9: La experiencia de visitar un local aromatizado es
satisfactoria
Ni de
Totalmente En acuerdo ni De Totalmente
en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente
MOa4: El en 2,68 1,79 7,87 13,24 35,42 61,00
tipo de desacuerdo
aroma En 1,36 0,91 4,00 6,73 18,00 29,64
percibido desacuerdo
es Ni de
adecuado acuerdo nien 3,26 2,17 9,55 16,06 42,97 70,74
para el desacuerdo
punto de  De acuerdo 4,53 3,02 13,29 22,35 59,81 98,47
venta
Totalmente 317 211 9,29 1562 4181 68,83
de acuerdo

Total 10,95 7,30 32,13 54,04 14458 267,68
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Tabla 74

Prueba de chi cuadrado de MOa4 vs CCs9 (EXCEL)
Chi-cuadrado 58,40985
Grados de libertad 16

Valor p 0,00

Valor critico 26,2962

Alfa 0,05

Tabla 75

Frecuencias observadas de MOa4 vs CCs9 (SPSS)

CCs9: La experiencia de visitar u local aromatizado es
satisfactoria

Ni de
Totalmente acuerdo ni
en En en De Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo acuerdo de acuerdo Total
Totalmente
en 7 4 10 12 28 61
MOa4: desacuerdo
Eltipo de En 2 1 9 7 12 31
aroma desacuerdo
percibido Nide
es acuerdo i 1 1 16 26 30 74
adecuado €n
para el desacuerdo
punto de De acuerdo 2 3 5 21 72 103
venta
Totalmente 3 1 4 8 56 7
de acuerdo
Total 122 15 10 44 74 198
Tabla 76
Prueba de chi cuadrado de MOa4 vs CCs9 (SPSS)
Valor gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 58.410 16 .000
Razén de verosimilitud 56.863 16 .000
Asociacion lineal por lineal 26.238 1 .000
N de casos validos 341

a. 11 casillas (44,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,91.




Estadisticas tabuladas: MOa4; CCs$
Filas: MOad4 Columnas: CC3%

12 3 4 3 Todo

1 7 4 10 12 28 £l
2 2 1 8% 7 12 3l
3 1 1 18 26 30 T4
4 2 3 5 21 72 103
5 3 1 4 8 58 72
Todo 15 10 44 74 193 341
Contenido de la celda: Conteo

Chi-cuadrada de Pearson = 58,4107 GL = 16
Chi-cuadrada de la tasa de vercsimilitud = 5g,863; GL = 1@

Figura 43: Frecuencias observadas de MOa4 vs CCs9 (Minitab)

Regla de decision:

Grados de libertad: 16

a=.05

Valor critico: 26.2962 (Véase Apéndice D)

Si X?>26.2962 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Si X?<26.2962 se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.

Valor p: <.05

Si p < a se rechaza la hipotesis nula se acepta la hipdtesis alternativa.

Si p > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.
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Degrees of Freedom = 1%
Test Value = 53 4

Level of Significance a = 01

P-value=10

Critical value = 23.54

—
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Figura 44: Representacion gréfica de chi cuadrado de MOa4 vs CCs9

Analisis.
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Con el resultado de chi cuadrado (X?) 58.41 se localiza en la zona de rechazo, mismo que

es mayor al valor critico (véase Apéndice D) de 26.29. Mientras que el valor P es .00 resulta

inferior al valor de significancia (o) de .05. En vista al andlisis, se rechaza la hipotesis nula y se

acepta la hipdtesis alternativa. Validando la Hi4, que el estimulo olfativo influye en la

satisfaccion del consumidor al momento de ingresar al punto de venta aromatizado.



Tabla 77
Frecuencias observadas de MOa3 vs CCs10 (EXCEL)

CCs10: La experiencia de visitar un local aromatizado es

agradable
Ni de
Totalmente En acuerdo ni De Totalmente
en Total
desacuerdo en acuerdo  de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente
en 3 2 16 14 41 76
desacuerdo
MOa3: En
Pudo desacuerdo 0 2 9 10 23 a4
identificar Ni de
el tipode acuerdo ni en 2 3 12 20 37 74
aromaen desacuerdo
el punto De acuerdo 3 3 4 22 57 89
de venta Totalmente 1 5 5 10 40 58
de acuerdo
Total 9 12 46 76 198 341
3% 4% 13% 22% 58% 100%
Tabla 78

Frecuencias esperadas de MOa3 vs CCs10 (EXCEL)

CCsl10: La experiencia de visitar un local aromatizado es agradable

Totalmente Ni de
En acuerdo ni De Totalmente
en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente
en 2,01 2,67 10,25 16,94 44,13 76,00
MOQOa3: desacuerdo
Pudo ~ En 116 155 5,94 9,81 2555 42,84
identificar desacuerdo
eltipode Nide
aromaen acuerdo ni en 1,95 2,60 9,98 16,49 42 97 72,05
el punto desacuerdo
de venta De acuerdo 2,35 3,13 12,01 19,84 51,68 86,65
Totalmente 1,53 2,04 7,82 12,93 3368 56,47
de acuerdo
Total 5,83 7,78 29,81 49,26 128,32 258,01
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Tabla 79
Prueba de chi cuadrado de MOa3 vs CCs10 (EXCEL)
Chi-cuadrado 19,15664
Grados de libertad 16
Valor p 0,26
Valor critico 26,2962
Alfa 0,05
Tabla 80

Frecuencias observadas de MOa3 vs CCs10 (SPSS)

CCs10: La experiencia de visitar un local aromatizado es

agradable
Totalmente Ni de .
En acuerdo ni Totalmente
en De acuerdo Total
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente
en 3 2 16 14 41 76
desacuerdo
MOa3: En
Pudo desacuerdo 0 2 9 10 23 a4
identificar Ni de
el tipode acuerdo ni en 2 3 12 20 37 74
aromaen desacuerdo
el punto De acuerdo 3 3 4 22 57 89
de venta Totalmente 1 5 5 10 40 58
de acuerdo
Total 9 12 46 76 198 341

Tabla 81
Prueba de chi cuadrado de MOa3 vs CCs10 (SPSS)

Valor Gl Sig. asintdtica (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 19.157 16 261
Razén de verosimilitud 21.582 16 157
Asociacion lineal por lineal 4.871 1 027
N de casos validos 341

a. 10 casillas (40,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 1,16.
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Estadisticas tabuladas: MOa3; CCs10

Filas: MQa3

1

3
0

1
2
3 2
4 3
H 1
Toda 4

Contenido de la celda:

2
2
2
3
3
2
2

1

o4

lg 14
4 10
1220
422
510

46 76

Columnas: CC3l0

5 Todo

41 16
23 4
37 14
57 ik
40 g
188 34l

Conteo

Chi-cuadrada de Pearson = 19,157; GL = 16; Valer P = 0,261
Chi-cuadrada de la tasa de verosimilitud = 21,582; GL = l6; Valor P = 0,157

Figura 45: Frecuencias observadas de MOs3 vs CCs10

Regla de decision:

Grados de libertad: 16

a=.05

Valor critico: 26.2962 (Véase Apéndice D)

Si X?>26,2962 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa.

Si X?<26.2962 se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.

Valor p: <.05

Si p < a se rechaza la hipdtesis nula se acepta la hipotesis alternativa.

Sip > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.
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Degrees of Freedom = 15

TestvValue= 1915 P-value = 0.261

Level of Significance a = 01 Critical value = 23.54

—
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Figura 46: Representacion gréfica de chi cuadrado de MOa3 vs CCs10

Andlisis.

De las evidencias presentas del valor de chi cuadrado (X?) de 19.15 se encuentra en la
zona de aceptacion, siendo inferior al valor critico (véase Apéndice D) de 26.29. De la misma
manera al relacionar el valor P de 0.26 resulta mayor al valor de significancia (o) de .05. Dando
como referencia a los resultados, se acepta la hipétesis nula y se rechaza la hipétesis alternativa.
Se ratifica Ho4 que el aroma no influye en la satisfaccion del consumidor al momento de percibir

un aroma en el punto de venta.



Tabla 82
Frecuencias observadas de MOa4 vs CCs10 (EXCEL)

CCs10: La experiencia de visitar un local aromatizado es

agradable
Totalmente Ni de .
En acuerdo ni Totalmente
en De acuerdo Total
desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente
en 7 5 12 14 23 61
MOQOa4: desacuerdo
El tipo de En 0 1 13 6 1 31
aroma desacuerdo
percibido Ni de
es acuerdo ni en 1 2 13 25 33 74
adecuado  desacuerdo
parael De acuerdo 0 4 4 20 75 103
puntode  Totalmente
Total 9 12 46 76 198 341
3% 4% 13% 22% 58% 100%
Tabla 83

Frecuencias esperadas de MOa4 vs CCs10 (EXCEL)

CCs10: La experiencia de visitar un local aromatizado es agradable

Totalmente Ni de
En acuerdo ni De Totalmente
en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente
Moa4: El en 1,61 2,15 8,23 13,60 35,42 61,00
tipo de desacuerdo
aroma  En 0,82 1,09 418 691 1800 30,18
percibido  desacuerdo
es Ni de
adecuado acuerdo ni en 1,95 2,60 9,98 16,49 42,97 72,05
parael desacuerdo
punto de  De acuerdo 2,72 3,62 13,89 22,96 59,81 100,28
venta Totalmente 1,90 2,53 971 1605 4181 70,10
de acuerdo

Total 6,57 8,76 33,59 55,50 144,58 272,61
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Tabla 84

Prueba de chi cuadrado de MOa4 vs CCs10 (EXCEL)
Chi-cuadrado 85,18387
Grados de libertad 16

Valor p 0,00

Valor critico 26,2962

Alfa 0,05

Tabla 85

Frecuencias observadas de MOa4 vs CCs10 (SPSS)

CCs10: La experiencia de visitar un local aromatizado es

agradable
Ni de
Totalmente En acuerdo ni De Totalmente
en Total
desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
Totalmente
MOa4: en 7 5 12 14 23 61
El tipode desacuerdo
aroma En
percibido  desacuerdo 0 ! 13 6 1 31
€s Ni de
adecuado acuerdo ni 1 5 13 25 33 74
parael en
punto de desacuerdo
venta De acuerdo 0 4 4 20 75 103
Totalmente 1 0 4 11 56 72
de acuerdo
Total 9 12 46 76 198 341

Tabla 86
Prueba de chi cuadrado de MOa4 vs CCs10 (SPSS)

Sig. asintdtica (2

Valor Gl caras)
Chi-cuadrado de Pearson 85.184 16 .000
Razén de verosimilitud 79.002 16 .000
Asociacion lineal por lineal 48.592 1 .000
N de casos validos 341

a. 11 casillas (44,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es ,82.
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Estadisticas tabuladas: MOa4; CCs10
Filas: MDad Columnas: CCs10

1 2 3 4 3 Todo

1 7 5 12 14 23 a6l

2 0 1 13 & 11 3l

3 1 2 13 25 33 T4

4 0 4 4 20 75 103

5 1 0 4 11 S& 72

Todo 9 12 46 T8 188 341

Contenideo de la celda: Conteo

Chi-cuadrada de Pearson = 85,184; GL = 1&

Chi-cuadrada de la tasa de wercsimilitud = 79,002; GL = 1¢

Figura 47: Frecuencias observadas de MOa4 vs CCs10 (Minitab)

Regla de decision:

Grados de libertad: 16

a=.05

Valor critico: 26.2962 (Véase Apéndice D)

Si X?>26.2962 se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa.

Si X?<26.2962 se acepta la hipotesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.

Valor p: <.05

Si p < a se rechaza la hipotesis nula se acepta la hipotesis alternativa.

Sip > a se acepta la hipdtesis nula y se rechaza la hipotesis alternativa.
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Degrees of Freedom = 45

TestValue= 3513 P-value = 0

Level of Significance a = 01 Critical value = 23.54

—
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Figura 48: Representacion grafica de chi cuadrado de MOa4 vs CCS10

Analisis.

El valor de chi cuadrado (X?) 85.18, el mismo que es superior al valor critico (véase
Apéndice D) de 26.29 y se localiza en la zona de rechazo. Ademas, el valor P es .00 resulta
inferior al nivel de significancia (a) de .05. De este modo, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta
la hipotesis alternativa. Sobre lo expuesto, se afirma la Hi4, el aroma influye en la satisfaccion

del consumidor al percibir un aroma en el punto de venta.
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Tabla 87
Tabla resumen de hipoétesis
H1 H2 H3 H4

MOel,; MOel,; MOe2; MOel,; MOel,; MOe2; MOQa3; MOa4; MOQa3; MOa4; MOa4; MOQa3;

CCc2 CCc3 CCc3 CCd4 CCd5 CCd6 CCp7 CCp8 CCp8 CCs9 CCs10 CCs10
Chi cuadrado 68,046 44,518 38,93 46,2 49,332 27,982 47,017 39,872 32,953 58,41 85,184 19,157
Valor-p 0 0 0,001 0 0 0,032 0 0,001 0,007 0 0 0,261
Valor critico 26,2962 26,2962 26,2962 26,2962 26,2962 26,2962 26,2962 26,2962 26,2962 26,2962 26,2962 26,2962
Significancia 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05 0,05
Grados de
libertad 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16 16
Se acepta X

Se rechaza X X X X X X X X X X X
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CAPITULO IV: DISCUSION

4.1. Discusion

En esta investigacion se evidencia que el marketing olfativo, es una herramienta que
influye en el comportamiento del consumidor de manera positiva, especialmente si las estrategias
utilizadas por las empresas se enfocan en la recordacién de experiencias pasadas. Actualmente el
consumidor no busca solo un producto, busca ser escuchado, participe, tomado en cuenta, formar
parte de la organizacién, ser colaborador activamente de ella, permitiendo crear un vinculo mas

estrecho entre el consumidor y la empresa.

En las investigaciones se podrian aplicar grupos focales, para conocer las reacciones que
tiene el consumidor frente a la intensidad del tipo de aroma, que permitan identificar en que
situaciones se debe utilizar el marketing olfativo, en cuales no es muy practico emplearlo, y con

qué elementos del marketing tradicional puede combinarse.

Este estudio tiene importantes aplicaciones practicas, los comercios pueden emplear los
aromas como una herramienta de promocién para aumentar las ventas, el grado de recordacion y
como metodo de ambientacion del espacio. Por otro lado, las estrategias de marketing olfativo en
el punto de venta pueden aplicarse de igual manera a los productos individuales y categorias de
productos, siempre y cuando el aroma seleccionado represente un atributo principal que es

relevante para los consumidores.
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4.2. Conclusién

Una vez realizadas las respectivas pruebas de hipétesis, mediante el analisis estadistico de
las pruebas no paramétricas, a través del estadigrafo de chi cuadrado (X?), de los cruces entre
variables resumidas en la Tabla 87, tenemos que se aprueban las cuatro hipotesis propuestas en la

presente investigacion de la siguiente manera:

Hipotesis (1) los estimulos olfativos influyen en la cognicion del consumidor, respaldado
por el estadigrafo de chi cuadrado (X?) con valores de 68.05, 44.55, 38.93 seglin la Tabla 87. Los
que comparando con el valor critico de chi cuadrado (X?) de 26.29 (véase Apéndice D), son
superiores a dicho valor, por ende, se encuentra en el area de rechazo y se acepta la hipdtesis
alternativa. Es decir, que los estimulos olfativos influyen en la cognicién porque a través de la
percepcion del aroma el consumidor procesa la informacion relacionandola con la memoria, la
atencion, los sentimientos y las experiencias, por lo que, si el aroma tiene una buena relacion con
el producto o la marca se pueden disefiar las estrategias de recordacién y posicionamiento debido

a que el sentido del olfato tiene memoria a largo plazo.

Hipotesis (2) el estimulo olfativo influye en la actitud del consumidor, respaldado por el
estadigrafo de chi cuadrado (X?) con los valores de 46.20, 49.33, 27.98 segun la Tabla 87. Los
que comparando con el valor critico de chi cuadrado (X?) de 26.29 (véase Apéndice D), son
mayores a dicho valor, de modo que, se encuentra en el area de rechazo y se acepta la hipotesis
alternativa, se corrobora que los estimulos olfativos influyen en la actitud del consumidor porque
el estimulo lo motiva a interesase por el producto, asimismo, que lo compre y que realice una

compra impulsiva.
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Hipdtesis (3) el aroma influye en el aprendizaje del consumidor, respaldado por el
estadigrafo de chi cuadrado (X?) con valores de 47.02, 39.87, 32.95 segun la Tabla 87. Los que
contrastando con el valor critico de chi cuadrado (X?) de 26.29 (véase Apéndice D), son
superiores a dicho valor, por lo tanto, se encuentra en el &rea de rechazo y se acepta la hipotesis
alternativa, se confirma, que el aroma influye a que los consumidores asocien la marca e impulse

la recordacién de la misma.

Hipotesis (4) el aroma influye en la satisfaccion del consumidor, respaldado por el
estadigrafo de chi cuadrado (X?) con valores de 58.41, 85.18 segun la Tabla 87. Los que
verificando el valor critico de chi cuadrado (X?) de 26.29 (véase Apéndice D), son superiores a
dicho valor, por ende, se encuentra en el area de rechazo y se acepta la hipdtesis alternativa, pero
el valor 19.157 se encuentra en la zona de aceptacion y se acepta su hipétesis nula, sin embargo,
dos de las tres cruces de chi cuadrado entran en la zona de rechazo por lo tanto se acepta la
relacion de las dimensiones. Es decir, la satisfaccion de visitar un punto de venta aromatizado es

agradable haciendo que permanezca mas tiempo en el lugar y se interese por el producto o marca.

4.3. Recomendaciones

Se recomienda a las empresas utilizar las estrategias de marketing olfativo en sus puntos
de venta, para que sus consumidores recuerden experiencias propias, que puedan asociar a los

productos, ya que el consumidor tiene una predisposicion a asociar aromas con recuerdos.

De igual manera las empresas deben identificar el proceso de compra que tienen los

consumidores, la actitud que tienen los mismos ante estimulos olfativos y el tipo de aroma, su
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patron de conducta a la hora de decidir qué productos consumir, mediante técnicas de

investigacion como la observacion.

También es importante que las empresas busquen posicionar un aroma especifico a su
marca (odotipo), ya que los olores perduran mas tiempo en la memoria que cualquier otro sentido
de las personas. De esta manera se puede reforzar la recordacién de marca y la lealtad de los

consumidores hacia la identidad de la empresa y crear un vinculo mas profundo.

Asimismo, se sugiere que se haga un seguimiento continuo y orientado, hacia las
diferentes reacciones que pueden tener los consumidores ante las diferentes intensidades de los
aromas. De esta manera se puede tener un registro y distinguir las estrategias de posicionamiento

que dan resultado para conseguir un lugar en la mente del consumidor.

Por Gltimo, se recomienda a los investigadores de marketing, profundicen en el tema con
estudios que demuestren estadisticamente la relacion entre estrategias relacionadas con el sentido
del olfato y el comportamiento del consumidor. Es de suma importancia trabajar en metodos
cuantitativos para identificar mas variables, que resultan fundamentales para la construccion de

nuevas estrategias basadas en el olfato.

4.4. Lineas de Investigacion

Los estudios futuros deben abordar la congruencia del producto con el aroma. Este estudio
fue el primero en demostrar empiricamente la influencia del marketing olfativo en el
comportamiento del consumidor al momento de ingresar al punto de venta y ver como influye en
su comportamiento emocional, ampliar las estrategias de marketing olfativo para la promocion

que mida las ventas tanto de un producto y de una categoria de productos. Otros estudios podrian
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confirmar o cuestionar la teoria hipotética que aqui se propone: la congruencia debe centrarse en
el atributo primario en lugar de un atributo diferenciador. Ademas, la investigacion futura podria

comparar la eficacia de los aromas de productos en comparacion con fragancias ambientales.

Se sugiere también realizar en otros sectores como: hotelero, educacién, transporte y

medicina como influye el marketing olfativo en el comportamiento del usuario.
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