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RESUMEN EJECUTIVO

Esta investigacion estudia los factores del marketing sensorial que usan las cadenas de
autoservicios para brindar una experiencia de compra satisfactoria al momento que los
consumidores escogen acercarse a determinado establecimiento (Autoservicios), se desarrollara
una investigacion enfocada en conocer como los estimulos: iluminacion, ambientacion, aromas,
sonidos y texturas influyen en los sentidos de los consumidores y como estos determinan un
comportamiento de compra inducido por la aplicacion de estrategia de marketing sensorial, en
refuerzo del marketing tradicional. Con el crecimiento de la oferta de autoservicios, que ofrecen
productos de similares caracteristicas y con el poder del consumidor en auge, gracias al mayor
acceso de informacidn sobre ofertas y productos que deseen adquirir. La buena implementacion
de estrategias de marketing sensorial es esencial para fortalecer la experiencia de compra que
tiene un consumidor a la vez que se afianza la marca en su mente y su fidelizacion por la misma.
Se tiene como finalidad analizar e identificar si los autoservicios de venta de productos de
consumo masivo utilizan estrategias de marketing sensorial debidamente fundamentada en
estudios y su influencia en el comportamiento de compra de los consumidores finales.
Adicionalmente la investigacion tendra un muestreo estratificado en donde se usaran variables
de segmentacion como: Geografico (norte, Sur), demograficas (edad, genero) y considerando
como poblacion a los habitantes de la ciudad de Quito, se aplicard un andlisis estadistico
utilizando dos softwares: SPSS y EXCEL, con el objetivo de validar la informacion obtenida.
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ABSTRACT

This research studies the factors of sensory marketing used by the self-service chains to provide
a satisfactory shopping experience when consumers choose to approach a certain establishment
(Self-service), a research focused on knowing how the stimuli will be developed: lighting,
ambience, aromas, sounds and textures influence the senses of consumers and how they
determine a buying behavior induced by the application of sensory marketing strategy, in
reinforcement of traditional marketing. With the growth of the supply of self-services, which
offer products with similar characteristics and with the power of the consumer on the rise, thanks
to the greater access of information about offers and products that they wish to acquire. The good
implementation of sensory marketing strategies is essential to strengthen the shopping experience
that a consumer has while at the same time the brand is strengthened in his mind and his loyalty
for it. Its purpose is to analyze and identify if self-services for the sale of consumer products use
sensorial marketing strategies duly based on studies and their influence on the purchasing
behavior of final consumers. Additionally, the research will have a stratified sampling in which
segmentation variables will be used, such as: Geographic (North, South), demographic (age,
gender) and considering as population the inhabitants of the city of Quito, a statistical analysis
will be applied using two software: SPSS and EXCEL, with the objective of validating the

information obtained.

KEYWORDS

e SENSORIAL MARKETING
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CAPITULO |

1.1.Planteamiento del problema

En el actual momento, en el mundo empresarial las empresas destinadas al retail obtienen
grandes ingresos econdmicos gracias a la comercializacion de productos de consumo masivo,
en los Gltimos afios la interaccion entre comerciantes y consumidores ha tenido como Unica
finalidad la venta de productos a cambio de dinero, dejando a un lado el estudio del

comportamiento del consumidor y con ello dar poca importancia a su experiencia de compra.

Para poder entender como funciona la mente humando y con ello lograr comprender la forma
de cdmo piensa, actlia y toma decisiones el consumidor, se procede hacer un analisis previo de
la manera en la cual el cerebro percibe la informacion de su entorna y la transforma en
conocimiento que posteriormente es usado en la toma de decisiones (Experiencia), ya que
permite conocer cOmo se genera el comportamiento. Para lo cual se procedera a dar un estudio

breve de neuromarketing.

Segun Blanco (2019) “(...) el neuromarketing permite explorar los nuevos horizontes de
relaciones, experiencia, estética, estima y legitimidad que se abren ante las marcas en relacion
con sus clientes.” (Blanco, 2019). Como interpretacion del autor, con la exploracion de la nueva
herramienta llamada neuromarketing las empresas tiene a la mano nuevos recursos de los cuales
disponer a la hora de realizar estudios referentes a los consumidores, productos, publicidades,
colores y varias variables més, las mismas que puedes ayudar a generar una oferta mas atractiva
para el cliente y convertirse en la marca de preferencia a través del tiempo gracias al estudio

profundo de los factores que conforman la atmosfera comercial.

Junto con el estudio del marketing sensorial y su influencia en la percepcion de los

consumidores son temas poco explorados, muchas de las grandes marcas pertenecientes a la
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industria retail no consideran lo beneficioso que seria la aplicacion del marketing sensorial en
sus establecimientos, debido al desconocimiento que un andlisis cuantitativo podria reflejar, el
marketing sensorial es una herramienta que estd revolucionando la forma en la cual los

consumidores perciben a las empresas.

La forma de interpretacion del cerebro segun los estimulos sensoriales es través de los
sentidos (visién, olfato, auditivo, tacto y el gusto) son un factor determinante para que el
individuo tenga una percepcién de su entorno. Con la ayuda de los sentidos la persona puede
entrar en un proceso de generacion y recopilacion de conocimiento y es gracias a la presencia
de diferentes estimulos sensoriales que las personas pueden generar una percepcion acerca de

las experiencias vivida y a su vez la facilidad de toma de decisiones en el entorno.

En el caso de las empresas su finalidad es generar ingresos a la vez que fidelizan y posicionan
su marca, es de suma importancia que el mensaje que desean trasmitir esté cargado de estimulos
sensoriales dirigidos de la manera correcta para influir de forma positiva en la percepcion del
consumidor y en su comportamiento de compra. Si la aplicacién de técnicas de marketing
sensorial es la correcta la marca lograra construir una imagen corporativa positiva al estar

influenciando de forma directa en la construccion de la percepcién por parte del consumidor.

Basandose en el marketing tradicional como herramienta principal para captar la atencion
de los consumidores y la poca aplicacion de estrategias de marketing experimental dejan en
evidencia la falta de atencion que se le da a la experiencia que tiene un consumidor en el lugar
donde va a realizar sus compras dejando de lado la finalizacién, los consumidores que se basan
en ir al establecimiento en busca de producto para satisfacer sus necesidades Unicamente en la

transaccion de bienes y servicio en las cadenas de autoservicios del canton Quito.



1.1.1. Contextualizacién.

En el Ecuador, los supermercados brindan un servicio con productos ya que su finalidad es
la de crear un establecimiento con la mayor variedad de productos y cada uno de estos con sus
respectivas marcas, los cuales van destinados a ser comercializados a los consumidores que
dependiendo de su necesidad van en busca de varios productos en particular para satisfacer su

carencia que tiene en ese momento, el desarrollo de esta industria es gigantesco.

El objetivo de los supermercados es brindar un servicio de calidad junto con un stock de
productos disponibles siempre, con el pasar del tiempo los consumidores poseen mayor nivel
de ofertas, conocimientos y poder de decision por lo tanto ser el pionero y destacar, es la mejor

alternativa para sobresalir de la competencia.

e Macro

Para proceder a dar apertura y contextualizacion de la industria retail y al efecto de la
aplicacion del marketing sensorial en la misma, se realizard un analisis del crecimiento
(supermercados) en Ameérica Latina, por paises para saber cual es el porcentaje de desarrollo
del Ecuador en relacién con sus contemporaneos y en saber etapa el Ecuador se encuentra
encontramos, para poder darnos cuenta si la implementacion de nuevas estrategias de marketing

sensorial es viable, en esta rama de la industria.

“A través de los sentidos, las empresas desean mejorar la experiencia y acelerar el proceso

de decision de compra.” (Henar, 2016)

Las marcas de supermercados (retail) mas innovadoras y con miras al desarrollo en el futuro
han comenzado a asumir nuevas propuestas para crecimiento, la basqueda de nuevas técnicas

para fidelizar y atraer clientes ha sido unos de los pilares fundamentales en este esfuerzo por
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crecer y adaptarse, la satisfaccion en el servicio se ha convertido en parte fundamental de la
experiencia de compra, y que puede contribuir de forma dréstica en el comportamiento del
consumidor aumentando la lealtad de los clientes hacia las marcas. El desarrollo del marketing
como herramientas es fundamental, las nuevas técnicas y estrategias del marketing van dirigidas
hacia el consumidor donde el marketing sensorial es el punto de referencia ya que su aplicacion

beneficia tanto al cliente como a las marcas (VVolumen de ventas).

La aplicacion del marketing sensorial va ganando fuerza en el mundo, ya que se ha
comprobado como una estrategia valida para captar nuevos clientes y fidelizarlos, el uso de las
nuevas técnicas permiten a disposicién un gran abanico de posibilidades, por ejemplo la
aplicacion del marketing olfativo una sub rama del marketing sensorial, consiste en a través de
un aroma caracteristico una marca generar un recuerdo con el consumidor ademas de brindar
una experticia mas agradable al momento de entrar en su establecimiento, varios ejemplos de
casos de uso que se perciben en los supermercados a nivel mundial es segin Sanchez (2016)
“la panaderia de los supermercados esté colocada casi hasta el fondo, pues en cuanto percibimos
el olor a pan recién horneado nuestro instinto nos obliga a dirigirnos hasta alla” (Sanchez,

2016).

Los supermercados buscan crear una atmosfera inclusiva y controlada para los consumidores
permitiendo que la experiencia de compra se vuelva un vinculo emocional, con ello las marcas

de supermercados construyen una mejor percepcion en los consumidores.
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Figura 1. Etapas de maduracion Retail.
Fuente: Banco Central del Ecuador

Por su parte Ecuador desde el afio 2016 se encuentra ubicado en la etapa de apertura, por lo
tanto el desarrollo de la industria en el pais es aun joven con muchas oportunidades que se
deben aprovechar, una de ella es la aplicacion del marketing sensorial, por las ventajas que
brinda y la amplia rama que tenemos a disposicion como: marketing olfativo, marketing
Auditivo, marketing visual, marketing del tacto y marketing el gusto cada uno con sus
respectivas estrategias, que con la correcta aplicacién permite influir en la percepcién del

consumidor.

e Meso

En Ecuador segun los datos recaudados con el Banco Central del Ecuador el &mbito en
econdmico en el cual se desenvuelven sus finanzas depende de varias industrias, las mismas
gue aportan un porcentaje para establecer el producto interno bruto, en esta investigacion se
procede a estudiar las empresas Supermaxi y Santa Maria las cuales se encuentran inmersas en
el comercio que representa al 10% del total de las industrias. El porcentaje correspondiente al

comercio es uno de los que mas aporta en los ingresos del pais.
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Figura 2. Sectores de la Industria en el Ecuador
Fuente: Banco Central del Ecuador

Cuando se ha identificado al sector de la industria en el que se desenvuelven estas marcas se

procede a hablar del crecimiento del sector.
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Figura 3. Crecimiento del sector econdémico: Comercio
Fuente: Banco Central del Ecuador
Con el crecimiento constante de la industria retail en el pais, ha obligado a las marcas en
Supermaxi y Santa Maria buscar cada dia nuevas alternativas para diferenciarse de sus

competidores y ganar mercado a nivel nacional por lo cual la introduccion al marketing
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sensorial es inevitable, donde la exploracién de los estimulos sensoriales es un mundo nuevo,
junto con la comprension de cada sentido al momento de comprar (Alvarez del Blanco, 2011)
sefiala una importancia relativa, especificamente en la exposicion de cada uno de ellos, siendo
el sentido de la vista el de mayor importancia con un 58%, seguido por el olfato con 45%, el

oido con 41%, el gusto con 31% Y el tacto con 25%.

e Micro

El estudio de investigacidn se realizo en la ciudad de Quito por lo tanto el caso de analisis
sera los establecimientos (supermercados) que se encuentren distribuidos en las distintas zonas
de la ciudad, donde se evaluara la aplicacion del Marketing sensorial como medio de

comunicacion de una oferta, valor y experiencia.

Una gran cantidad de personas residentes en la ciudad de quito toman como opcién
Supermaxi y Santa Maria al momento de realizar sus compras, por lo tanto, el estudio de los
factores que inciden en la decisién de preferencia por una marca revela el comportamiento de
compra, el mismo que se basa en una percepcion subjetiva del sujeto, la cual se ve influencia

por factores internos y externos en este caso el Marketing Sensorial.

Varios estudios revelan que “la fidelidad promedio de la marca se incrementa un 28%
cuando uno de los sentidos se activa positivamente y hasta un 43% cuando la marca se apoya

en 2 a 3 aspectos sensoriales, y alcanza 58% 4 o 5 sentidos” (Ifiiguez, 2017)

1.1.2. Definicién del problema.

El eje central de la presente investigacion sera el conocimiento, uso de los sentidos (Vista,
olfato, audicion, gusto, tacto) y su importancia para el posicionamiento y fortaleciendo de la

imagen corporativa que las empresas buscan trasmitir, también esta investigacion tendra un rol
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importante para conseguir la creacion de experticias memorables que generen recordacion,

diferenciacion y fidelizacion hacias las marcas Supermaxi y Santa Maria.

En el desenvolvimiento actual de las marcas, la imagen que proyecta hacia los consumidores
se ha convertido en su principal activo, la cual busca la comercializacion a través de las ventas,
mediante estrategias que comunican el valor que la marca ofrece, y a su vez generando lazos
inquebrantables entre ambas partes. De esta manera las marcas se ven en la obligacién de juntar
sus estrategias de marketing con la percepcion del consumidor, la misma que es de libre
interpretacion de la mente, por lo tanto, la estimulacion de varios sentidos permite conectar de

una manera emocional junto con la influencia para generar un comportamiento deseado.

Asi, esta investigacion estara centrada en conocer la importancia que tiene el uso del
marketing sensorial en las empresas para establecer una comunicacién mas abierta y cercana
con los clientes, en la que se produzcan experiencias mas reales y positivas. En este sentido se
buscaron los argumentos para establecer al marketing sensorial como la nueva estrategia para
atraer al publico y una forma innovadora de crear experiencias que se reflejen directamente en

la imagen de la empresa, creando diferenciacion, recordacion y fidelizacion hacia la misma.

El conocimiento junto con la aplicacion de estrategias del marketing sensorial son una
herramienta de suma importancia en el mundo empresarial actual, debido al desarrollo del

mercado tanto en competidores como poder de decision del consumidor.

La experiencia de compra se ve influenciada por varios factores los cuales generan una
percepcion en el consumidor, las empresas pueden manipular los factores ambientales
(atmosfera) del establecimiento a través de estimulos sensoriales previamente estudiados con
el fin de alterar el comportamiento de compra del cliente e influenciando su percepcion hacia

la marca.
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Las empresas se han enfocado a comunicar sus estrategias de marketing a través del sentido

de la vista principalmente, dejando a un lado los demés sentidos como son el olfato la audicion,
el gusto y el tacto, pero estudios realizados y avalados por reconocidos expertos en marketing
sensorial como Martin Lindstrom ha demostrado que para que un mensaje no sea rechazado
y este genere un mayor impacto en la conciencia, memoria y este estimulo sea vinculado a una

emocion positiva, el mensaje debe ir enfocado a por los menos tres sentidos a la vez.

Si las empresas no aplicaran el presente tema de estudio permaneceran estancadas en la
aplicacion del marketing tradicional que con el pasar del tiempo este seré obsoleta debido a las
nuevas tendencias, evolucién del mercado, competitividad y cambios en los gustos y

preferencias del consumidor.



1.1.3. Formulacion del problema.
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1.1.4. Justificacion.

En el presente estudio se investigara y analizara como las cadenas de autoservicios emplean
actualmente estrategias de marketing sensorial para brindar una mejor experiencia de compra a
sus consumidores generando con ello recordacion y fidelizacion hacia la marca, determinando
si dichas estrategias estan basadas en estudios cientificos y tedricos de marketing sensorial, para
ellos se tomara como caso de analisis los Supermercados Santa Maria y Supermaxi de la ciudad

de Quito.

Planteando un estudio profundo de la incidencia del marketing sensorial sobre los sentidos
humanos, y cémo incide en el comportamiento de compra que los consumidores tienen al
momento de visitar estos establecimientos, revelando asi la forma correcta para estimular e
influir de forma positiva en los consumidores para que su experiencia en el establecimiento sea
sumamente satisfactoria generado con estas practicas recordacion, fidelizacion y que la

frecuencia de compra aumente.

Segun Lindstrom (2016) menciona que:

las empresas que no estan a favor de la innovacion y el desarrollo de un sistema
holistico de marketing estan destinadas a perderse en el mercado y a ser
superados por sus principales competidores, por lo tanto el desarrollo de
estrategias dirigidas a conectar emocionalmente con el consumidor son de vital
importancia ya que es la Unica manera de fomentar una fidelizacién y

posicionamiento de las marcas. (Lindstrom, 2006)

Los consumidores cada vez tiene mas opciones a las cuales se pueden dirigir a comprar los
productos que necesiten para solventar su dia a dia y con un ritmo de crecimiento vertiginoso

de la cantidad de oferta, la diferencia radica en la percepcion y tipo de experiencia que se le
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brinde al consumidor, para desarrollar en el consumidor una experiencia de compra agradable,
la nueva tendencia es usar el marketing sensorial como apoyo para el marketing tradicional; la
explotacion de las experiencias sensoriales es fundamental en un ambiente de compra de
compra controlado, mientras mas sensaciones y emociones tenga un consumidor su recuerdo

con la marca se afianzara.

Esta investigacion tiene como finalidad la correcta aplicacion del marketing sensorial junto
con sus estrategias para brinda una mejor experiencia de compra e influir en su comportamiento
al momento de visitar establecimientos generando emociones que se asocien con las marcas de
este estudio (Supermaxi, Santa Maria), en el marketing sensorial analizaremos sus principales
caracteristicas junto con las diferentes variables que incorporan dicha experiencia, en donde el
reto principal de las empresas es la de fidelizar a sus publico meta asegurandose asi la recompra

en sus establecimientos gracias a una experiencia multisensorial.

1.2.0bjetivos

1.2.1. Objetivo general.

Analizar y comparar la incidencia del Marketing Sensorial durante el proceso de compra
identificando los estimulos y elementos sensoriales en la incidencia de la fidelizacion,
recordacion y preferencia por las marcas SUPERMAXI Y SANTA MARIA de la ciudad de

Quito durante el periodo Febrero - Julio del 2019.

1.2.2. Objetivos especificos.

e Identificar si los estimulos sensoriales que las cadenas de autoservicios usan para incentivar al
consumidor estan fundamentadas en el marketing sensorial, para conocer si una atmosfera

controlada influye en el comportamiento de compra.
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Determinar si el comportamiento de compra esta directamente influenciado por factores
externos como la iluminacién, ambientacidn, aroma, colores para potenciar y enfocar
estrategias de marketing sensorial.
Demostrar que la percepcion de la atmosfera en las cadenas de autoservicios maximiza
la experiencia del consumidor y permite distinguir la oferta de valor, convirtiéndose asi
en un factor diferenciacion.
Establecer la relacion que existe entre la respuesta emocional y el pensamiento racional
en el comportamiento del consumidor al momento de realizar una compra e identificar

por que compran las personas.
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CAPITULO I

2.1.Marco teorico referencial

2.1.1. Teoria de la era del marketing sensorial.

Segun Jiménez (2013) menciona que:

La definicion de las marcas por medio de los 5 sentidos va a pasar a ser una de
las claves en la comunicacion del futuro de la empresa. Apelando a los 5 sentidos
(vista, oido, tacto, gusto y olfato), las marcas pueden conectarse con la memoria
y las emociones de los consumidores. Los estimulos sensoriales ayudan a
distinguir un producto de otro, estan grabados en nuestra memoria a largo plazo

y se han vuelto parte de nuestra decision de compra. (Jiménez, 2013)

El marketing sensorial les ofrece a las empresas nuevas dimensiones a través de las cuales
se puede realizar esta interaccion con los consumidores y publicos. Cada sentido (sensacion)
puede ser impulsado para construir una mejor, mas fuerte y duradera imagen de marca, lo cual
afecta directamente en la percepcion de la calidad del producto y, ain mas, en el valor de la
misma, siendo ésta, una de las pocas formas para asegurar una verdadera ventaja competitiva.
Si las organizaciones se enfocan, segin (Rodas, 2017) “ademas de la vista y el oido, en el olfato,
el gusto y el tacto, podran lograr efectos psicologicos que ayuden a doblar la conciencia de

marca, y de paso fortalezcan la imagen y posicionamiento de esta” frente a su publico meta.

La utilizacion de nuevas herramientas en el ambito del Marketing es de suma importancia,

por lo cual la incursion en el marketing sensoria | es una opcién gque no se puede obviar.
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El marketing sensorial ofrece a las empresas una nueva forma de comunicar su oferta a los
consumidores ya que busca la conexion emocional con los clientes, los cuales perciben una
atmosfera agradable al momento que van a realizar sus compras. Las marcas tienen la
oportunidad de conectar multisensorialmente con las personas con el uso de diferentes atributos,
como pueden ser los colores, iluminacion, aromas, muasica y entre otros, por lo cual tiene el
poder de influenciar de manera positiva a los consumidores, generando en ellas una percepcion

nueva y atrayente hacia la marca.

El poder de influencia en el entorno es importante debido a que las variables por las cuales
los clientes permanecen mas tiempo en un establecimiento pueden sen controladas y
modificadas y con ello se puede modificar el comportamiento de compra de los clientes,
generando mayores ingresos para las marcas que tomen la decision de unirse a esta nueva forma

de hacer marketing.

“El marketing sensorial le ofrece a las empresas nuevas dimensiones a través de las cuales
se puede realizar esta interaccion con los consumidores (...). Cada sentido (sensacion) puede
ser impulsado para construir una mejor, mas fuerte y duradera imagen de marca” (Esguerra

Bernal & Santa Galvis, 2008)

Segun Garcia et al. (2015) “el conjunto de variables o acciones controladas por el productor
y/o distribuidor para crear una atmosfera multi-sensorial especifica en torno al producto o al

servicio” (Garcia , Gomez Suérez, Molinillo, & Yague, 2015)
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2.1.2. Tipos de marketing sensorial.

2.1.2.1.Marketing visual.

“El sentido de la vista es el mas conocido de todos en el marketing y el mas aprovechado;
pues se calcula que el 83% de la informacion que las personas retienen se recibe visualmente.”

(Lépez-Rua, 2015)

En el marketing visual existen varias formas de comunicar y durante muchos afios se ha
creyo que era la forma mas eficiente de realizar estrategias de comunicacion, en la industria
retail la exploracion de cdmo aprovechar este sentido es importante ya que permite estimular
de varias formas al consumidor para que este recepte el mensaje que el establecimiento quiere

dar por lo cual algunos de los estimulos mayormente usados son:

Los colores son la cualidad de apreciar la individualidad después de su forma, cada color
tiene su connotacion y su significado por lo que es estudio del mismo y la forma en la cual se
los puede usar permite a las empresas generar un vinculo emocional a raiz de la fuerza y

significado que cada tipo de color representa en la mente del consumidor.

Generar un vinculo entre el color seleccionado y la marca genera un recuerdo mas poderoso

en la mente del consumidor, debido a que es mucho mas facil recordar un color que un nombre.

La luz cumple un papel de suma importancia en la percepcion de la atmosfera en un
establecimiento ya que su funcion es iluminar el establecimiento para poder percibir lo que
dentro de él se encuentra, el tipo de luz puede ser tenue y calida su nivel de intensidad ira
dependiendo el lugar o area que se desea iluminar, tenue para lugares los cuales se desea que
las personas permanezcan mas tiempo y calida para resaltar alguna area o producto en

particular.
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2.1.2.2.Marketing olfativo.

Segun Spangenberg, Crowley y Henderson (1996) citados en Rodas Areiza & Cervantes
Aldana (2017) “un olor agradable tiende a influir positivamente en la evaluacion del cliente
sobre un punto de venta (y algunos de sus productos), la intencién del recorrido, de la compra,
como en el tiempo pasado en el interior (real y percibido)” (Rodas Areiza & Cervantes Aldana,

2017)

El marketing olfativo se basa en el empleo de aromas en los establecimientos comerciales,
con el objetivo de provocar diferentes emociones para influir en los comportamientos de

trabajadores y clientes.” (L6pez-Rua, 2015)

La importancia de los aromas en la industria retail cada dia va ganando méas peso y su
utilizacion se va haciendo cada dia mas. Los aromas agradables proporcionan inundar un
ambiente con una nueva energia y percepcion. Un aroma agradable influye directamente en el
comportamiento del consumidor por varios factores y motivos, el buen aroma transporta al
consumidor y trae recuerdos agradables, esto es importante ya que se logra vincular una
emocion junto con la experiencia de compra, generando un vinculo de ese momento y una

sensacion lo que provoca una asociacion emocional con la marca.

Existen varios beneficios comprobados por el uso de marketing sensorial, el tiempo de
permanencia en el establecimiento aumenta, el cliente al tener la percepcidn de que se encuentra
en un ambiente agradable se siente comodo y por lo tanto querra pasar mas tiempo en ese sitio,
los productos que se encuentran en un area con marketing olfativo controlada se perciben de

una manera positiva.
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“el marketing auditivo utiliza el sonido o la musica para condicionar a los consumidores en

su comportamiento, buscando vender un producto, marca o servicio” (Avendafo, Paz, Rueda,

& Gerson, 2015)

Tabla 1.

Definiciones en términos musicales

Tiempo Ritmo

Patron de acentos dado a las notas en una cancion. Mide
el sonido en lo que a la duracion se refiere.

Tempo

Velocidad a la que el ritmo progresa.

Tiempo
Fraseo

La duracién de tiempo que suena una nota en relacion con
el periodo que ocupa.

Melodia

Sucesion de notas de una cancion en el tiempo. Los
sonidos se emiten uno después del otro (aspecto
horizontal).

M
Tono odo

Diversa disposicion de los intervalos de la escala. Series
de notas que proveen de contenido tonal una cancién. Los
mas conocidos son el tono mayor y el tono menor.

Armonia

Combinacién de notas que se emiten simultdneamente
(aspecto vertical). Pueden ser combinaciones de acordes
disonantes (producen sensacion de tension) o consonantes
(producen sensacion de calma)

Timbre

Diferencias en el tono que hace que un instrumento suene
diferente a otro incluso cuando ambos interpretan la misma
melodia.

Textura
Volumen

También denominado intensidad. Es la fuerza con la que
se produce un sonido. Se utiliza para hacer una nota mas
alta que otras.

Instrumentacion

Realizaciones de adaptaciones en composiciones
musicales para un instrumento o agrupacién musical.

Fuente: (Bruner, 1990)
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La importancia de la musica se vuelca en algo esencial en el punto de venta esta otorga ritmo,
ofrece silencios controlados, tiempos dinamicos y permite incentivar las emociones. La mdsica
no debe ser elegida Gnicamente por la estética, debe ser escogida porque esta es capaz de evocar
emociones sean de felicidad, algarabia o de sensibilizacion debe ir en concordancia con el

ambiente y el objetivo que se desea.

Mediante la musica se pueden obtener “sensaciones de activacion, pertenencia e
identificacion, como ocurre con los himnos de los equipos de futbol, en donde sus seguidores
asumen identidad con los mismos. Pero no solo la masica hace parte del marketing auditivo,
también lo es la voz,” (Avendafo, Paz, Rueda, & Gerson, 2015) para esto se menciona que las
voces que aparecen en los spots publicitarios sean en radio o television, son elegidas de manera
minuciosa ya que estas deben crear una conexion y fomentar vinculos con el publico, asi

menciona Avello et al. (2011)

2.1.2.4.Marketing del tacto.

Cualquier estimulo que pasa por medio del tacto se convierte en “decisiva para la futura
evaluacion del producto; a través de los materiales con los que se tiene contacto se percibe la
calidad del producto, se trata de entrar en contacto con ¢l de forma intima,” (Rodas & Cervantes,

2017) lo que fortalece la confianza para posteriores compras.

Segun Klatzky y Lederman (1992) anuncian que cuando el cliente tiene la posibilidad de
sentir la textura, dureza, porosidad, suavidad, delicadeza o el peso del producto estas acciones

permiten potenciar la identidad e imagen de la marca.
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2.1.3. Importancia del Marketing Sensorial.

“Los elementos sensoriales del ambiente como el olor, la temperatura, la musica, entre otros,
pueden revelarse como instrumentos capaces de recrear un universo de consumo hedonista y

responder a las motivaciones afectivas de los individuos” (Gomes, Barbosa, & Gomes, 2013)

Entre las razones para usar el marketing sensorial Rieunier (2004) y Krishna (2011)
mencionan que la competencia entre las organizaciones es mas intensa, impulsando el
surgimiento de una nueva forma de organizacion de los espacios comerciales relacionada con
los cambios en los deseos y necesidades de los consumidores que buscan experiencias de

consumo placenteras.

Para Schmitt (2010) se pueden evidenciar cinco formas de experiencias que las entidades
pueden gestionar con el propdsito de proponer una oferta que satisfaga a los clientes.
La vista, el olfato, el tacto, el paladar y el cido son

considerados herramientas que en su conjunto se unen
para brindar experiencias sensoriales (inicas.

Experiencias sensariales -
percibir

Los sentimientos son la evaluacion consciente que
hacemos de la percepcion de nuestro estado corporal
durante una respuesta emocional.

Experiencias de los
sentimientos — sentir

Este tipo de experiencia, las marcas deben incitar
a la reflexion del cliente para lograr una conexidn
que va mas alla de la propia experiencia.

Experiencias del
pensamiento — pensar

Experiencias de Esta relacionada con la conducta y el estilo de vida
actuaciones — actuar que proporciona una determinada marca.

Ordenadores, tablets y smartphones se han
Experiencias de relaciones - convertido en enormes altavoces donde las opiniones
relacionarse de los demas cobran especial protagonismo y los viajes
ya no se comparten solo con el circulo mas intimo.

Figura 5. Formas de experiencias
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Segun Boswijk, Yhijssen Y Peelne (2007) mencionado en Fernandez (2017) “afirman que

el proceso para generar experiencias significativas comienza con la percepcion a través de los
sentidos (vista, oido, olfato, tacto y gusto). Por ello, cobra especial importancia el denominado

marketing sensorial” (Fernandez, 2017)

2.1.4. Aplicacion o utilidad del marketing sensorial.

Antes de aplicar determinado estimulo sensorial es necesario realizar evaluaciones sobre el
impacto que genera determinado estimulo esto mediante un estudio de mercado para asi regular
la intensidad o realizar cambios o modificar su frecuencia para encontrar los valores dptimos

de exposicidn que entreguen una mejor experiencia de compra al individuo.

Segln Ortegdn y Gémez (2016) es necesario que se hagan investigaciones de mercado
previas ya que puede ocasionar rechazo o incomodidad un demasiado nUmero de
estimulaciones de marketing “(por ejemplo una pista musical repetitiva), o condicionar la
conducta respecto a periodos de tiempo determinados en donde diferentes propiedades
funcionales de un producto como la consistencia y textura puede percibirse desfavorable”
(Ortegén & GOmez, 2015) esto al interactuar ya sea con el tacto o con el gusto, al citar un
ejemplo se menciona, si en un Black Friday de una tienda de ropa femenina, hay una fuerte
afluencia de personas esto provocara que el lugar se vuelva caliente para ello es importante
establecer aire acondicionado que refresque el lugar y no provoque incomodidad en las clientes

una idea que posiblemente favorecera la imagen de marca.

Experiencia sensorial

“debe buscar la conexion de las emociones en los consumidores, dejando de lado los
atributos logicos de los productos como argumentos de venta. De este modo, se apartan los

atributos funcionales y se intenta transformar el producto en una experiencia”. (Jiménez &
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Zambrano, 2017). Asi, una mejor imagen de marca seré el resultado de la experiencia que tuvo

el individuo con la firma o marca. (Hulten, Broweus, & Van Dijik, 2009)

Marketing visual

Los medios sociales e internet trabajan con el poder de las imagenes con el fin de generar
emociones, mediante las imégenes se pueden transmitir historias, narrativas que permiten

entrega una propuesta Unica y diferenciadora

Marketing olfativo

Se puede crear un aroma Unico o personificado, un aroma suave que pueda transmitir
tranquilidad, y comodidad y que invite a la persona permanecer en el punto de venta explorando

su oferta y creando una experiencia de compra agradables

Marketing auditivo

“Audiobranding es un nuevo concepto que consiste en aprovechar el sonido asociado a las

marcas. (Fernandez, 2017)

La masica puede influir en los estados de animo, puede fomentar emociones y sentimientos,
asi como es capaz de trasladar al oyente a cualquier otro lugar o recrear situaciones y
experiencias, por ejemplo, el sonido del viento al chocar con las hojas de un arbol puede

trasladar a la persona a un bosque.

Marketing del gusto

Al utilizar el érgano del gusto como lo es la lengua combinados con el olfato y la vista se
puede recrear en la mente del cliente la cultura y tradicion de las sensaciones experimentadas

en el momento y sitio en el que sucedieron
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Marketing tactil

Tanto la vista como el olfato, el gusto, la audicion y el tacto permiten favorecer la identidad
de marca, el recuerdo de haber disfrutado una sensacion placentera provocada por el tacto se

fijara en la memoria del cliente.
2.1.5. Evidencias de efectividad.

En el &mbito del funcionamiento de los sentidos del consumidor frente a la marca, el estudio
de (Alvarez del Blanco, 2011) sefiala una importancia relativa, especificamente en la exposicion
de cada uno de ellos, siendo el sentido de la vista el de mayor importancia con un 58%, seguido
por el olfato con 45%, el oido con 41%, el gusto con 31% y el tacto con 25%. El autor sefiala
que la fidelidad promedio de la marca se incrementa un 28% cuando uno de los sentidos se
activa positivamente, hasta un 43% cuando la marca se apoya en 2 o 3 aspectos sensoriales, y
alcanza un 58% con 4 o 5 sentidos. Los autores (Gomez & Mejia, 2012) mencionan que la
utilizacion del estimulo de los sentidos debe ir acorde con la imagen de marca buscada, para

que esta sea fuerte, diferente y sorpresiva para el consumidor.

“La diferenciacion de la actividad sensorial debe basarse en el componente de innovacion y
busqueda de singularidad de la estimulacion sensorial para que sea reconocida por el
consumidor, ya sea mediante un solo sentido sensorial o la integracion de muchos,” (Ortegon

& Gomez, 2015)

Los estimulos que son presentados en base a la aplicacion de marketing sensorial afectan a
la percepcion del individuo o que les induce a comportarse de una u otra manera, este tipo de
marketing puede ayudar a evaluar la percepcion de la calidad del cliente en cuanto a atributos

presentados propios del producto o servicio.
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“Por ejemplo se han incluido en algunos hoteles esencias de su propia marca, para recordar
otras caracteristicas de la empresa, que los huéspedes aman, y que los lleva al recuerdo y

principalmente a que vuelvan.” (Barrios)

2.1.6. Teoria de la nueva forma de hacer Marketing.

Segun (Osorio, 2011) “Una de las direcciones que puede tomar el marketing, gracias a la
neurociencia, es que las marcas pueden seguir patrones cada vez mas sensoriales.” Los aromas,

olores, sonidos, y el contacto estan inmersos en los productos o servicios ofertados.

Otras de las variables para el cambio en las estrategias y tacticas de marketing y como lo
menciona segun Lindsrom citado en Osorio (2011) es la “importancia que han tomado los social
media en el rumbo de la toma de decisiones. Las marcas quieren que los consumidores las sigan
y las elijan. Por eso, ahora se esta pasando a una estrategia de “Me Selling Proposition” (MSP)”

(Osorio, 2011) lo que va orientado al consumidor.

2.1.7. Neuromarketing sensorial.

“El neuromarketing se considera una disciplina de avanzada en la que convergen la
neurociencia y el marketing, y su analisis del comportamiento del consumidor trasciende méas
alla de las decisiones consientes del mismo.” (Virginia Baptista, Ledn, & Mora, 2010). Para
interpretar el parrafo antes mencionado con el avance de la ciencia y el desarrollo de nuevas
formas de conocer el funcionamiento de los procesos mentales del ser humano, el marketing ha
visto una oportunidad de unir sus fuerzas junto con la neurociencia, la cual gracias a su
conocimiento del funcionamiento de los procesos mentales se ha convertido es una herramienta
de suma importancia, que permite conocer la forma en la cual los consumidores perciben,

actian y toman decisiones.
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Segun Blanco (2019) “(...) el neuromarketing permite explorar los nuevos horizontes de
relaciones, experiencia, estética, estima y legitimidad que se abren ante las marcas en relacion
con sus clientes.” (Blanco, 2019). Como interpretacién del autor, con la exploracion de la nueva
herramienta llamada neuromarketing las empresas tiene a la mano nuevos recursos de los cuales
disponer a la hora de realizar estudios referentes a los consumidores, productos, publicidades,
colores y varias variables mas, las mismas que puedes ayudar a generar una oferta mas atractiva
para el cliente y convertirse en la marca de preferencia a través del tiempo gracias al estudio

profundo de los factores antes mencionados.

Segun Braidot, (2009) “la percepcion sensorial es uno de los fendOmenos mas apasionantes
en el campo del neuromarketing, ya que determina no solo el posicionamiento de los productos,

servicios y marcas, sino también el comportamiento y el aprendizaje del consumidor.” (Braidot,

2009)

Percepcién en el cerebro

El cerebro es la fuente receptora de informacion que proviene del exterior, el canal de
comunicacion son los sentidos que son los encargados de tomar, percibir el entorno y codificar
el mensaje que tendra como destino el cerebro, donde se elabora varios mecanismos para
interiorizar y comprender la informacion generando con ello un conocimiento valido del
acontecimiento que se acabo de vivir. Segun Braidot (2009) “el cerebro mediante simbolos (...)
gue a su vez se traducen en impulsos nerviosos que viajan por los circuitos neuronales. De este
modo, cada ser humano construye la realidad en funcion de lo que su cerebro percibe e

interioriza.” (Braidot, 2009)
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Figura 6. Razones y emociones en la conducta de compra

Fuente: (Braidot, 2009)

2.1.8. Teoria de jerarquia de necesidades de Maslow.

Segun la teoria de motivaciones de Abraham Maslow (1943) menciona que se han definido
cinco niveles basicos o iniciales para las necesidades que se generan en los seres humanos, asi
mismo estas se clasifican segun su nivel de importancia, “desde las necesidades de nivel bajo
(psicogénicas) hasta las necesidades de nivel alto (biogénicas). Esta teoria postula que los
individuos buscan satisfacer sus necesidades de nivel menor antes de que surjan en ellos otras

necesidades de nivel mayor.” (Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 98)

Maslow (1943) afirma que la persona demuestra dos clases de necesidades “las Deficitarias
y las de Crecimiento. Que, a su vez, estas se subdividen en forma jerarquica, es decir, el
individuo desea satisfacer desde las mas basica hasta seguir subiendo sucesivamente de acuerdo

con sus necesidades y motivaciones.”

2.1.4.1.Necesidades Fisiologicas.

Este tipo de necesidades da inicio a la pirdmide de necesidades es decir es la base de la

misma “son vitales para supervivencia. Conforman las necesidades béasicas e imprescindible de
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todo ser humano como respirar, beber, dormir, descansar, sexo y refugio. Son primordiales por

lo cual las demas son secundarias si estas no son satisfechas en su momento.” (Pérez, 2017)

“las de caracter fisioldgico representan el primer nivel y el mas basico de las necesidades
humanas. Entre estas necesidades, que son indispensables para sostener la vida bioldgica, se

encuentran alimento, agua, aire, vivienda, vestido, sexo;” (Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 98)

2.1.4.2.Necesidades de Proteccion.

Igualmente es denominado como “necesidades de seguridad, es el segundo eslabon de la
piramide y se orienta a la seguridad de la persona, su estabilidad y proteccion contra agentes
fisicos y psiquicos. Figuran la estabilidad laboral, los ingresos, servicios de salud, entre otros.”

(Pérez, 2017)

Este nivel de necesidades “se convierten en la fuerza que impulsa el comportamiento del
individuo. Estas necesidades no sélo se refieren a la seguridad fisica, sino que incluyen orden,
estabilidad, rutina, familiaridad, y control sobre la propia vida y el ambiente.” (Schiffman &

Kanuk, 2010, pag. 99)

2.1.4.3.Necesidades de estima y aceptacion.

Son las necesidades de afiliacion y tienen importancia cuando las necesidades anteriores han
sido satisfechas a su totalidad. En esta clase integran las necesidades del amor, afecto, partencia

al grupo social en vida diaria.

Segun Solomon (2008) “el tercer nivel de la jerarquia de Maslow incluye necesidades como
amor, afecto, pertenencia y aceptacion. Las personas buscan cordialidad y satisfaccion en su

necesidad de establecer relaciones humanas con otros individuos:” (Solomon, 2008, pag. 127)
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2.1.4.4.Necesidades de valoracion o reconocimiento.

Se considera este tipo de necesidad cuando se haya cubierto los tres primeros niveles de la
piramide. Se toma en cuenta la necesidad de reconocimiento hacia la propia persona, el logro
particular el valor del respeto y el fortalecimiento de la autoestima. La persona se siente segura

de si misma y valiosa en la sociedad cuando satisface a plenitud esta Gltima necesidad.

Este nivel de necesidades va orientado interior de las personas “reflejan la necesidad
individual de autoaceptacion, autoestima, éxito, independencia y satisfaccion personal por un
trabajo bien realizado. Entre las necesidades de autoestima dirigidas al exterior se encuentran
las necesidades de prestigio, reputacion, estatus social y reconocimiento por los demas”.

(Schiffman & Kanuk, 2010)

2.1.4.5.Necesidades de autorrealizacion.

Al satisfacer cada necesidad ubicada en la Piramide de Maslow se encuentra el desarrollo
interno, moral, espiritual del ser humano. Logran la mision de la vida y ayudar sin interés alguno

al préjimo.

“se refiere al deseo de un individuo por desarrollar su maximo potencial: llegar a ser todo

aquello de lo que sea capaz.” (Schiffman & Kanuk, 2010)
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Figura 7. Niveles de necesidades en la jerarquia de Maslow

Fuente: (Solomon M. R.)

2.1.9. Teoria conductual de aprendizaje — Pavlov.

Relacionada al comportamiento Behaviorista y fue ideada por Ivan Pavlov. Se trata de un

proceso de aprendizaje por medio de los estimulos cuyas respuestas modifican el

comportamiento del consumidor. La teoria parte de la observacion del comportamiento actual

de la persona y lo relacion con su comportamiento pasado. Los consumidores por si mismos se

dan cuenta que su aprendizaje se dio a través de ciertos estimulos positivos o negativos y que

por lo general, se orientan del pasado. Esta teoria se le conoce también como condicionamiento

clasico y hace referencia a un proceso a través del cual se logra un comportamiento o respuesta

a partir de sucesos determinado.
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Este “ocurre cuando un estimulo que produce una respuesta se aparea con otro estimulo que

inicialmente no producia una respuesta por si mismo.

Con el tiempo, el segundo estimulo causa una respuesta similar debido a que lo asociamos

con el primer estimulo.” (Solomon, 2008, pag. 86)

Estimulo mo condicionado
Pasta de came

Respuesta no condicionada
> Salivacion

DESPUES DE LA REPETICION
CONJUNTA i

Respuesta condicicnada

Estimulo condicionado
- Salivacion

Sonido de la campana

Respuesta no condicionada
Salivacian

L )

Estimulo condicionado
Moticiero de las 8 .

DESPUES DE VARIAS REPETICIONES

Estimulo condicicnado _ | Respuesta condicionada
Moticiero de Las B F. " Salivacion

Figura 8. Modelo pavloviano del condicionamiento clasico
Fuente: Leon G. Schiffman

2.1.9.1.Repeticion.

“La repeticion aumenta la fuerza de la asociacion entre un estimulo condicionado y un

estimulo no condicionado, y vuelve mas lento el proceso del olvido.” (Schiffman & Kanuk,

pag. 196)
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2.1.9.2.Generalizacion del estimulo.

“La generalizacion de estimulos se refiere a la tendencia que tienen los estimulos similares
a un EC de evocar respuestas condicionadas parecidas.” (Solomon, 2008), en donde EC hace

referencia a un estimulo controlado.

2.1.9.3.Discriminacion de estimulo.

La discriminacion entre los estimulos resulta en una situacion contraria a la mencionada
generalizacion del estimulo, lo cual se desencadena en el escogimiento de un estimulo
determinado de entre los demas estimulos de caracter similar.” El objetivo fundamental de una
estrategia de posicionamiento es lograr que el consumidor discrimine entre estimulos similares,
al establecer una imagen unica para una marca en la mente del consumidor.” (Schiffman &

Kanuk, 2010)

2.1.10. Teoria del condicionamiento operante — Thorndike y Skinner.

También conocida como instrumental y es descrita por Edward Thorndike y Frederic
Skinner. Ellos definen la teoria como un proceso por el cual comportamiento es el resultado
favorable a partir de un estimulo y por lo tanto tiene la probabilidad de que vuelva a repetirse.
La postura esta determinada por las condiciones externas cuyas consecuencias construyen las

conductas del ser humano.

Skinner considera que el comportamiento es una variable dependiente de los estimulos
ambientales que aumentan la probabilidad de que en un futuro se refuerce por medio de
respuestas positivas 0 negativas como consecuencia durante el estimulo. La teoria del

condicionamiento clasico explica el aprendizaje a partir de los estimulos y sus respuestas,
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mientras que el operante se basa en las consecuencias que trae una respuesta determinada y que

tienen la probabilidad de ser emitida con frecuencia en un fututo.

El llamado condicionamiento instrumental menciona que la persona o el consumidor
interioriza la informacion dando como resultado el aprendizaje mediante un proceso, un proceso
especifico el cual es el “ensayo y error, en el cual algunas conductas de compra originan
resultados mas favorables (esto es, recompensas) que otras conductas de compra. Una
experiencia favorable es “instrumental”, pues sirve para ensefiar al individuo que debe repetir

un comportamiento especifico.” (Schiffman & Kanuk, 2010)

El condicionamiento instrumental puede suceder de tres formas:

Reforzamiento positivo

“Cuando el ambiente ofrece un reforzamiento positivo en forma de recompensa, la respuesta

se fortalece y se aprende la conducta adecuada.” (Solomon, 2008)

Reforzamiento negativo

Se aprecia cuando el estimulo, crea la percepcion de molestia, malestar, carencia por lo cual

el individuo aprende la conducta y la trata de evitar.

Castigo

El reforzamiento negativo es un concepto diferenciado del castigo, dicho castigo “tiene la

finalidad de desalentar una conducta determinada.” (Schiffman & Kanuk, 2010)
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Figura 9. Tipos de reforzamiento
Fuente: (Solomon M. R., 2008)
2.1.10.1. Aplicacion al marketing del condicionamiento operante o instrumental

Reforzamiento

El resultado de la aplicacion de las distintas estrategias de marketing debe ser obtener el
maximo nivel en satisfaccion del cliente o consumidor. Los expertos en marketing son los
responsables de entregar segiin Schiffman y Kanuk (2010) “el mejor producto posible por el
dinero recibido, y evitar inducir al consumidor a forjarse expectativas acerca del desempefio
del producto (o servicio) mas alld de lo que éste(os) en realidad les pueda(n) ofrecer.”

(Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 204)
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Por sobre la experiencia de uso y utilizacion del bien o servicio adquirido, tanto los
consumidores como los clientes estdn expuestos a recibir un refuerzo de factores que estan
dentro de la accion de compra, como puede ser el lugar y ambiente en donde se toma la decision
de compra y se evallan las distintas alternativas de producto en donde se hace comparacion de
marca o precio, la experiencia al momento del pago, la amabilidad y respeto mostrado por los

empleados entre otras comodidades que se puedan brindar.

2.1.11. Procesos perceptivos.

Sensaciones y percepciones

“Las percepciones determinan la vision que tenemos del mundo y de esa vision se derivaran
comportamientos, muchos de los cuales son de suma utilidad para las organizaciones.”
(Virginia Baptista, Leon, & Mora, 2010). Mediante la interpretacion los estimulos que estan
alrededor de un individuo le permiten interpretar la realidad gracias a las experiencias vividas
y las percepciones generadas de los acontecimientos vividos, los sentidos humando son

receptados mediante los cuales somos participes y coautores del entorno.

Asociacionismo y teoria de la forma

El Asociacionismo segun Mimenza (2019) “el conocimiento es adquirido por la experiencia,
vinculandose las sensaciones que nos produce la presencia e interaccion con los estimulos de
forma mecéanica y siempre que se retinan una serie de requisitos basicos conocidos como leyes
de laasociacion.” (Mimenza, 2019). Lo que se interpreta como la experiencia adquirida a través
de la repeticion constante de un estimulo que genera un recuerdo el cual se asocia con una

emocion, dado paso a la accion automatica ante dicho estimulo.
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Teorias de la forma

La teoria de la forma (Gestalt) menciona que segun los acontecimientos vividos el ser
humando, tiene como objetivo considerarlo un ser libre de pensamiento y de interpretacion de
la realidad, Segun Torres, (2019) “representaciones mentales que se crean en nuestra
consciencia son la suma de piezas de imagen, sonido, tacto y memoria. De este modo, el
conjunto de estos paquetes de informacidn gue van llegando desde los sentidos se sumarian en

nuestro cerebro” (Torres, 2019)

Proceso perceptivo

“Los estimulos captados por los sentidos (...) son transportados al cerebro en forma de
impulsos nerviosos. El cerebro se encarga de recibir estos impulsos y transformarlos en
informacion significativa.” (Sarbach, 2017). Como interpretacion el sujeto en este caso es el
receptor de los estimulos, los percibe mediante sus diferentes sentidos, la interpretacion de lo
percibido le brinda una nocion del entorno en forma subjetiva, por lo cual el analisis y
generacion del contexto de lo percibido a través de los sentidos y al sujeto le permite tomar

conciencia de si mismo y de su desenvolvimiento en el entorno.

Segun Ortiz (2009) citado en Vilatufia et al. (2012) “conforme el ser humano adquiere
conocimientos asociando estimulos sensoriales, genera a su vez una mayor capacidad de
integracion unitaria de imagenes y contenidos mas complejos por lo que la estimulacion
sensorial contribuye a mejorar la capacidad de formacion de procesos” (Vilatufia Correa,

Guajala Agila, Pulamarin, & Ortiz Palacios, 2012)

2.1.12. Teoria de comportamiento del consumidor.
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Es un conjunto de cinco etapas que determina el comportamiento del consumidor al
momento de realizar sus compras, mismo que puede variar dependiendo del tipo de producto o
de la periodicidad de la compra. Sus cinco etapas son el reconocimiento de la necesidad, la
busqueda de la informacion, la evaluacion de la alternativa, la decision de compra y el
comportamiento post compra. Sin embargo, es necesario entender que el proceso empieza
mucho antes de la compra propiamente dicha y termina mucho después. (Kotler & Armstrong,

2003)

Segun Schiffman (2002) mencionado en (Escalante, 2016)

El comportamiento del consumidor se enfoca en la forma en que los individuos toman
decisiones para gastar sus recursos disponibles —tiempo, dinero y esfuerzo— en articulos
relacionados con el consumo; eso incluye lo que compran (por qué, cudndo y donde lo compran,
con qué frecuencia, cuadn a menudo lo usan, cémo lo evaltan después y cudl es la influencia de
tal evaluacion en compras futuras y como lo desechan). La frase nominal, “comportamiento del
consumidor”, describe dos tipos distintos de entidades: el consumidor personal y el consumidor

organizacional.

Las caracteristicas del comprador incluyen cuatro factores principales: cultural, social,
personal y psicoldgico. La cultura es el factor determinante mas elemental de los deseos y la
conducta de una persona. Incluye los valores, las percepciones, las preferencias y las conductas
basicas que una persona aprende de la familia y otras instituciones importantes. Las subculturas
son “culturas dentro de culturas”, que tienen valores y estilos de vida diferentes. Las personas
con diferentes caracteristicas culturales y subculturales tienen distintas preferencias de
productos y marcas. Los mercaddlogos tal vez desearan enfocar sus programas de

mercadotecnia hacia las necesidades especificas de ciertos grupos.
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Los factores sociales también influyen en la conducta de un comprador. Los grupos de
referencia de una persona, familias y amigos, organizaciones sociales, asociaciones

profesionales afectan poderosamente las elecciones del producto y de la marca.

Los factores personales, vinculados a la edad, la etapa del ciclo de vida familiar, la
ocupacion, las circunstancias econémicas, el estilo de vida, la personalidad y otras
caracteristicas personales del comprador, influyen en sus decisiones de compra. Los estilos de
vida de los consumidores, todo el patron de actuar e interactuar en el mundo también son una

influencia importante en las elecciones de los compradores.

Los factores psicoldgicos, como la motivacion, la percepcidn, el aprendizaje y las actitudes
proporcionan una perspectiva distinta para entender como funciona la “caja negra” de la mente
de los compradores. Aun cuando los mercaddlogos no pueden controlar muchos de estos
factores, son dtiles para identificar y comprender a los consumidores en quienes los

mercaddlogos estan tratando de influir. (Schiffman & Kanut, 1997)

Segin W.L. Wilkie (1994) citado en Berenguer et al. (2006), afirman que es el “conjunto
de actividades que realizan las personas cuando seleccionan, compran, evalGan y utilizan bienes
y servicios, con el objeto de satisfacer sus deseos y necesidades, actividades en las que estan
implicados procesos mentales y emocionales, asi como acciones fisicas” (Barenguer, Gomez,

Molla, & Quintanilla, 2006)

Esta teoria demuestra que segun Batey (2013) “los estados de necesidad del consumidor
estan influenciados de manera directa por el contexto y la situacion en la que se encuentra el
individuo, el ambiente, el entorno y el humor, la actitud y los sentimientos propios del

individuo” (Batey, 2013)
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Proceso de decision de compra.

Segun Kotler y Keller (2012) declaran que el proceso de decisién de compra se compone de
5 fases, este proceso inicia con el reconocimiento de un problema o necesidad este se encuentra
influenciado por estimulos internos en el individuo como la necesidad de alimentacion,
seguridad, descanso etc., y asi también se ve influenciado por estimulos externos como la

admiracion de tener una casa 0 auto nuevo.

Como segunda parte se encuentra buscar informacion, esta se clasifica en dos estados “El
estado de busqueda més leve se denomina atencion intensificada; en este nivel la persona tan
solo se vuelve mas receptiva a la informacion sobre un producto. En el siguiente nivel el
individuo podria iniciar una busqueda activa de informacion” (Kotler & Keller, 2012), para
dicha busqueda analizara la informacidon en fuentes visuales, como folletos y libros asi también
recurrira a solicitar sugerencias de amigos y familiares, o indagando en navegadores de internet,

visitando tiendas virtuales y fisicas para conocer mas acerca del producto.

En la evaluacion de alternativas, aqui el potencial consumidor pone en evaluacién los
atributos que le ofrecen los diferentes productos o marcas que tienen como alternativas de
eleccion. La intencion de compra se muestra relacionada con la evaluacion de alternativas; este
paso le permitié al sujeto fortalecer sus preferencias de acuerdo con la percepcion que le dio
cada marca o producto. El trabajo de la empresa finaliza con el paso de la postcompra en la que
gracias a la comunicacion del marketing la empresa refuerza que la decision de compra del

consumidor fue la mas acertada e idonea para la satisfaccion de sus necesidades.

Como lo explica (Vargas, Lopez, & Martinez, 2014) que durante el proceso de decision de
compra se van cumpliendo determinadas condiciones que influyen en la toma de decisiones, se

origina con el nacimiento de una necesidad, para satisfacer la misma el individuo realiza una
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busqueda de informacion lo cual posteriormente le permitird contar con alternativas a ser
evaluadas; dicho esto, dependera del grado en el que el sujeto reconozca la marca y la actitud y

confianza que tenga hacia los productos o servicios.

Después de esta fase se establece la intencién de compra en la que actian varios agentes
inhibidores (precio, inhabitualidad, no disponibilidad y baja aplicacion) que afectan de manera
negativa la culminacién de dicha compra. Cuando el sujeto ha asimilado los estimulos
exteriores, se produce una serie de interacciones entre las variables internas, las cuales provocan
finalmente una conducta: el acto de seleccién de un producto, marca o servicio (compra).

(Vargas, Lopez, & Martinez, 2014)

Influencias externas
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Figura 10. Proceso de decision de compra
Fuente: (Schiffman & Kanuk, 2010)



40

2.1.13. Teoria de la atribucion.

“El estudio de la atribucion, o la forma en que la gente explica su propia conducta y la de
otras personas, se concentra en cuando y por qué la gente interpreta la conducta como reflejo

de rasgos personales o situaciones sociales” (Morris & Maisto, 2005)

Segun el autor Fritz Heider (1958) explica que para juzgar determinada conducta a esta se
abordan causas internas o externas, pero no puede ocurrir las dos, por ejemplo, si uno de los
miembros de la junta directiva llega tarde a la reunion programa con anterioridad se puede
juzgar su conducta de impuntualidad bien haya sido por pereza (factor interno) o debido a que

hubo congestion vehicular (factor externo).

Para Harold Kelley (1967) nos basamos en tres pautas acerca de la conducta para llegar a su
causa: distintividad, consistencia y consenso. Se puede citar como ejemplo si al término de una
jornada de estudios el docente le solicita que se quede para conversar acerca de un tema, usted
se preguntara que es lo que sucede formulandose tres cuestionamientos: en primer lugar ¢Qué
tan distintiva es la solicitud? ;A menudo el docente pide a sus alumnos que se queden para
hablar o es algo inusual?, luego se preguntara ¢ Que tan consistente es esta situacion o conducta?
¢es comun que le pida que se quede para dialogar o es la primera vez que se lo pide? y para
concluir ¢Qué tan consenso tiene con la conducta parecida de los otros docentes? Es decir; ¢ Hay

otros docentes que le solicitan quedarse para dialogar o este docente es el Unico?

2.1.13.1. Error fundamental de atribucion.

“La tendencia de la gente a exagerar las causas personales para la conducta de otras personas

y a subestimar las causas personales para nuestra propia conducta.” (Morris & Maisto, 2005)
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2.2. Estudios relacionados

Tabla 2.
Estudios sobre Marketing Sensorial

Titulo Autores Resumen

Tanto el marketing sensorial como el experiencial
invitan al cliente a vivir sensaciones diferentes y

. ) placenteras. Estos generan experiencias respecto a la
Persuasion a través o y
) - Generar experiencias respecto a la percepcion,
del marketing (De Garcillan o ) y y
_ ] ] sentimiento, pensamiento, accion y relacion. La empresa
sensorial y Ldépez-Rua, 2015) ) ) ) ) ]
o deberé ser capaz de involucrar al cliente a nivel emotivo,
experiencial - ] ] o ]
fisico e intelectual. El marketing experiencial necesita de

una metodologia de implementacion para poder ser
efectiva. (De Garcillan Lopez-Rua, 2015)

El estudio examina estrategias donde no se niega que la
vista es un factor crucial en la decisién de compra, pero
como se demostrd en estudios en muchos casos la vista
no es tan poderosa como creimos, el olfato y el oido son
maés potentes de lo que se imagina, en efecto en una
amplia gama de categorias, el sonido puede ser més
fuertes que la vista y asi entender el papel determinante
de cada sentidos respecto de lo que compramos y las
Brand Sense (Martin, 2010) razones para hacerlo.

“Las imagenes son mucho més eficaces y memorables
cuando van de la mano con estimulos para otros sentidos
como el oido y el olfato” (Lindstrom, 2010)

“Las empresas han comenzado a descubrir que, para
lograr nuestro completo compromiso emocional, no
deben abrumarnos con logotipos, sino bombear
fragancias en nuestras narices y mdsica en nuestros
oidos” (Lindstrom, 2010)
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Tabla 3.
Estudios sobre Comportamiento del consumidor

Titulo Autores Resumen

Percepcion: proceso mediante el cual un individuo
selecciona, organiza e interpreta os estimulos para
formarse una imagen significativa y coherente del
mundo.
Se afirma que asi es “como vemos el mundo que nos
Comportamiento del (Schiffman & rodea”. Dos individuos podrian estar expuestos a los
consumidor Lazar, 2005) mismos estimulos y aparentemente en las mismas
condiciones; sin embargo, la forma en que cada uno de
ellos los reconoce, selecciona, organiza e interpreta es
un proceso muy singular, y estd basado en las
necesidades, valores y expectativas especificos de cada
ser humano. (Schiffman & Lazar, 2005)

Si bien en la época en la cual se realizé este estudio los
consumidores tienen nuevas formas de interactuar con
la mercancia al momento de comprar, esto permite dar
importancia relevante al lugar donde se encuentran los
productos ya que una atmosfera que logre hacer sentir
cémodo al consumidor serd de mucha ayuda para
influir en su comportamiento de compra.

El 85% del tiempo las compras son de manera

Compradiccion (Lindstrom, 2014)

inconsciente es mas facil y fluido comprar cuando no
sabemos exactamente lo que estamos buscando y
haciendo.

El comportamiento de las personas esta en su mayoria
manejado por la mente inconsciente, la misma que esta
directamente relacionado con los sentidos ya que son el
primer filtro por el cual toda la informacién percibida

llega al cerebro.
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2.3. Marco teorico conceptual

2.3.1. Marketing.

“Marketing es un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de

valor con sus semejantes” (Kotler & Armstrong, 2014)

2.3.2. Marketing sensorial.

Segln Wright et. al, (2006) mencionado en Malca (2018):

Se fundamenta en los estimulos y los elementos que los consumidores perciben
a través de los sentidos: vista, tacto, gusto, oido y olfato, para generar
determinadas atmdsferas; la utilizacion de ellos apela, a los sentidos del
consumidor, que se entiende como un proceso de mejora de las actividades de
marketing dirigido a generar mayor valor para el cliente dotandole del tipo de

entorno que demanda. (Malca, 2018)

No debe ser concebido como un arma de manipulacién, mas bien como la forma de mejorar

las actividades de marketing.

2.3.3. SUDs (Escala de Unidades de Disturbio Subjetivo).

Es una escala de 0 a 10 que permite medir la intensidad subjetiva (Interior) de la apreciacion
o disturbio que en ese momento experimenta el individuo, con respecto a la percepcién obtenida
del objeto, estimulo o sujeto. EI SUDs puede usarse para que un profesional u observador del

comportamiento evalué el impacto del objeto segin su percepcion.
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2.3.4. Intencion de compra.

“El propdsito consciente de los individuos por adquiri una marca” (Spears & Singh, 2004).
“La decision de los clientes de comprar depende en un gran porcentaje del valor del producto y

de las recomendaciones de otros consumidores” (Dehghani & Tumer, 2015).

2.3.5. Percepcion.

Segun Vargas (1994) menciona que la percepcion es el:

proceso cognitivo de la conciencia que consiste en el reconocimiento,
interpretacion y significacion para la elaboracion de juicios en torno a las
sensaciones obtenidas del ambiente fisico y social, en el que intervienen otros
procesos psiquicos entre los que se encuentran el aprendizaje, la memoria y la

simbolizacion. (Vargas, 1994)

2.3.6. Percepcion del consumidor.

Los seres humanos reciben estimulos mediante: segin Schiffman (2015) “cinco sentidos:
vista, olfato, tacto, gusto y oido. Por lo tanto, las empresas utilizan los elementos sensoriales
(color, olor, sabor sonido y tacto) para atraer la atencion del consumidor y generar percepciones

positivas hacia los productos, y las marcas” (Schiffman, 2015)
2.3.7. Sentidos del cuerpo humano.

El mundo se logra entender gracias a los sentidos que posee el ser humano, los sentidos son
la base que permite alimentar al cerebro con informacion esto contribuye “a construir una

imagen del complicado mundo que nos rodea. Cientificamente un sentido se define como un
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medio de recibir informacidn del mundo exterior o de nuestro cuerpo y convertirla en un codigo

electroquimico que es procesado por el cerebro.” (Tamir, 2014)

2.3.7.1.Sentido de la Vision.

La vision es tratada segin Rubio (2000) citado en (Escalante G. , 2007) “como la reina de
los sentidos, el sentido mas cercano a la presencia inmediata del mundo, el sentido mas objetivo
y el més ético, ver es ejercer un poder, el poder de adquirir un saber que confiere luminosidad

y articulacion”.

2.3.7.2.Sentido del Tacto.

“El tacto es el compafiero de la vista en su percepcion de los objetos sensibles comunes.
Debido a que estos objetos sensibles son percibidos por mas de un sentido, es necesaria la
coordinacion de su percepcion,” (Korsmeyer, 2001) esta habilidad segun el filosofo Aristoteles
la llama sentido comun, ademas se menciona que el tacto es uno de los sentidos més basicos ya
que cualquier ser con vida y el cual posea sensibilidad, este debe poder ser capaz de tocar y

sentir.

2.3.7.3.Sentido del Oido.

En el Ser humano el 6rgano que permite tener la audicion y poder escuchar es el oido “se
encuentra ubicado a cada lado de la cabeza. En los oidos radica también el control del equilibrio
corporal. Cada uno de estos 6rganos puede ser dividido en tres partes: oido externo o pabellon

de la oreja, oido medio y oido interno.” (Gutierrez, 2016)
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2.3.7.4.Sentido del Gusto.

La lengua es el 6rgano mas importante para la degustacion “estd recubierta por una
membrana que es continuacion de la que reviste interiormente el labio inferior. La superficie
de esta membrana estd cubierta por unos granitos muy pequefios que se denominan papilas,”

(Sancho, Bota, & de Castro, 1999)

2.3.7.5.Sentido del olfato.

Segun Goleman (2010) menciona que mediante el sentido del olfato se pueden explicar el
origen primitivo de la vida emocional especificamente en “en el I6bulo olfatorio, ese

conglomerado celular que se ocupa de registrar y analizar los olores.” (Goleman, 2010)

En los inicios de la vida este 6rgano tenia vital importancia para identificar alimento, plantas
venenosas incluso una pareja sexual, cada una de estas variantes tiene un coédigo molecular el

cual ya sea con el aire o con el viento es capaz de moverse y llegar a varios individuos

Tomando el I6bulo olfatorio se desarrollaron los ejes “mas antiguos de la vida emocional,
que luego fueron evolucionando hasta terminar recubriendo por completo la parte superior del
tallo encefélico. En esos estadios rudimentarios, el centro olfatorio estaba compuesto de unos
pocos estratos neuronales especializados en analizar los olores.” (Goleman, 2010) Es asi que
se permitia registrar y analizar diversos olores y lograr identificarlos para clasificarlos seguin
un nivel de aceptabilidad o peligrosidad, por ejemplo, si se detectaba el olor de una fruta, este
se catalogaba como un elemento comestible por otra parte si se percibia el olor de un hongo
venenoso se lo catalogaba como algo tdxico. En un segundo estrato se emitian respuestas
mediante “el sistema nervioso ordenando al cuerpo las acciones que debia llevar a cabo (comer,

vomitar, aproximarse, escapar o cazar).” (Goleman, 2010)
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2.3.8. Cualidades Sensoriales.

Estas cualidades sensoriales son consideradas como elementos clave para obtener al “éxito
comercial, mediante la creacion de una atmosfera sugerente en el punto de venta, adaptada a la
mene del consumidor, para producir en el &nimo y en los sentimientos una actitud positiva y
sensaciones agradable de atraccion y seduccion” (Palomares, 2012, pdg. 471) para esto como
ejemplo de cualidades sensoriales en el establecimiento de venta se puede citar la musica, el

aroma y olores que identifiquen el lugar asi como también la temperatura.
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CAPITULO 11l

3.1.Metodologia de la investigacion

Para esta investigacion se aplica un enfoque cualitativo y cuantitativo: el primero “ES un tipo
de investigacion sin mediciones numéricas, tomando encuestas, entrevistas, descripciones,
experiencias de los investigadores, reconstruccion de hechos suscitados, no imponiendo en
general la prueba de hipdtesis como algo necesario en el proceso investigativo.” (Cabezas,
Naranjo, & Torres, 2018). | enfoque cuantitativo se basa en la observacién como “recoleccion
de datos y los analiza para llegar a responder las preguntas que se plantean en un inicio de la
investigacion. Maneja la recoleccion de, la medicion de parametros, la obtencion de frecuencias
y estadigrafos de la poblacion que investiga” (Cabezas, Naranjo, & Torres, 2018) con el fin de
probar las hipotesis planteadas, es asi que este tipo de investigacion puede ser medible o

cuantificable.

Con este antecedente tendra un enfoque cuantitativo pues permite generalizar los resultados
cuantificables del estudio acerca de la influencia del marketing sensorial y como este influye
en el comportamiento del consumidor en los autoservicios de la ciudad de Quito, para entender

de manera mas clara y profunda el problema de investigacion, y probar la hipotesis planteada.

3.1.1. Enfoque de la investigacion.

El estudio se efectuard mediante la investigacion descriptiva, ya que “nos permite llegar a
conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta

de las actividades, objetivos, procesos y personas” (Mantilla, 2015)
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3.2.Tipologia de investigacion

3.2.1. Por su finalidad aplicada.

Para determinar la finalidad de la investigacion es necesario, conocer el objetivo de esta. El
objetivo principal del estudio acerca de la influencia del marketing sensorial y coémo este influye
en el comportamiento del consumidor en los autoservicios en la ciudad de Quito, a traves de

una investigacion cuantitativa que genere conocimiento Util para el sector.

Por lo tanto, el tipo de investigacion segln su finalidad es de ciencia aplicada que “se
propone transformar ese conocimiento 'puro’ en conocimiento utilizable; la investigacion
profesional suele emplear ambos tipos de conocimiento para intervenir en la realidad y resolver
un problema puntual” (Cazau, 2006). La ciencia aplicada también es conocida como
investigacion practica o empirica, “Se caracteriza porque toma en cuenta los fines practicos del
conocimiento y se encuentra muy relacionada con la investigacion béasica, debido a que en base
a los resultados teoricos es posible el avance de las aplicaciones practicas” (Neill & Cortéz,
2017)este tipo de investigacion aplicada busca la pronta aplicacion del conocimiento mas no el
desarrollo o ampliacion de teorias. “Toda la ciencia es aplicada porque el conocimiento sirve
para algo, todo se aplica, en primer lugar, para hacer méas ciencia; ademas, ciertos

conocimientos pueden servir para otras cosas, como resolver problemas” (Pérez Tamayo, 2001)

El punto de partida es el marco tedrico que recoge teorias, conceptos y conocimiento
existente al cual se le suma los resultados obtenidos por medio de encuestas estructuradas para
generar nueva informacién que permita a los empresarios disefiar productos que se adapten a
los factores intrinsecos en los que se basa en marketing sensorial, con la finalidad de que la

empleen en la diversificacion de su oferta de tal forma que se encuentre alineada a los
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requerimientos de los consumidores que concurren con frecuencia a los autoservicios de

productos de consumo masivo para demandar productos.

3.2.2. Por las fuentes de informacion.

La investigacion segun las fuentes de informacion sera documental (libros, revistas, articulos
cientificos, entre otros) y de campo (informacion primaria) pues la primera permite guiar el
estudio con resultados de investigaciones anteriores y estado del arte, mientras que el segundo

genera informacion de primera mano desde la perspectiva de los involucrados en el fenémeno.

La investigacion documental “es aquella que se realiza a través de la consulta de documentos
(libros, revistas, periddicos, memorias, anuarios, registros, codices, constituciones, etc.)”
(Elizondo, 2002). Este tipo de investigacion incluye fuentes de informacion secundaria que son
“documentos que incluyen los resultados de los estudios correspondientes” (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014) éstas se denominan genéricamente “Unidades conservatorias de
informacion, y se trata de personas, instituciones, documentos, cosas, bibliografias,
publicaciones, Estados del Arte, Estados del Conocimiento, Tesis, Bases de datos, fuentes
electrénicas” (Rojas, 2011) entre otras las cuales tienen como finalidad guardar y almacenar la
informacion. Al referirse al sector de los autoservicios de productos de consumo masivo, se
recurrird a fuentes de informacion nacional como son Censos de Poblacion, Vivienda y
Consumo, proporcionados por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos;
adicionalmente, se recurrira a articulos cientificos publicados en bases de datos académicas

como Emerald Inshight, El Sevier, Scielo, J Stor, Science Direct.

La investigacion de campo recopila “la informacion necesaria recurriendo
fundamentalmente al contacto directo con los hechos o fendmenos que se encuentren en

estudio” (Moreno, 1987) sean estos que ocurren con o sin control de las variables por parte del
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investigador. “Consiste en la recoleccion de datos directamente de los sujetos investigados, o
de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable
alguna” (Arias, 2012) es por ello que obtiene su caracter no experimental”. Este tipo de
investigacion serd ejecutada con la aplicacion de encuestas validadas por clientes asiduos que
concurren a autoservicios con el fin de buscar y comprar productos de primera necesidad, en
donde se evalué de forma cuantitativa la influencia de los estimulos sensoriales y su incidencia

en el comportamiento de compra de las personas.

3.2.3. Por las unidades de analisis.

La investigacion in situ es aquella que realiza en el mismo lugar en donde se encuentra el
objeto o individuo de estudio. Por tanto, la investigacion sera realizada a hombres y mujeres
mayores a 25 afios que residan en Quito que seran captados en puntos de gran afluencia cercanos
de autoservicios (SUPERMAXI Y SANTA MARIA) distribuidos en las diferentes

administraciones zonales.

La técnica de investigacion que se utilizara son la encuesta. La técnica de la encuesta se basa
en “un cuestionario estructurado que nos ayudard a la obtencion de informacion especifica de

la muestra establecida de nuestra poblacion” (Malhotra, 2008)

3.2.4. Por el control de las variables.

El disefio de la investigacion no experimental se fundamenta en “estudios que se realizan sin
la manipulacién deliberada de variables y en los que s6lo se observan los fendmenos en su
ambiente natural para analizarlos” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014). “Lo que hacemos
en la investigacion no experimental es observar fendmenos tal y como se dan en su contexto

natural, para después analizarlos” (Herndndez, Fernandez, & Baptista, 1991). Segun Kerlinger
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y Lee (2002) es “la busqueda empirica y sistematica, en la que el cientifico no posee control

directo de las variables independiente” (Kerlinger & Lee, 2002).

Por tal motivo, el disefio de la investigacion es no experimental pues las variables
independientes (influencia de los estimulos sensoriales “Marketing Sensorial”) a ser estudiadas
no seran manipuladas, y se analizara en la forma exacta como ocurren en su ambiente en donde
los factores de ambiente son controlados. Asi mismo, dentro de este tipo de investigacion se
usar el disefio transeccional el cual, se enfoca en analizar el “estado de una o diversas variables
en un momento dado o bien en el cual es la relacion entre un conjunto de variables en un punto
en el tiempo” (Dzul Escamilla, 2013), es decir, “apunta a un momento y tiempo definido”
(Elizondo, 2002); es como tomar una fotografia, que puede ser de un grupo o subgrupo de
personas, objetos, situaciones o eventos en un momento unico (Williams, 2014). De este modo,
las encuestas seran aplicadas en una fecha y hora definidos en cada una de las administraciones

zonales antes mencionadas, sin oportunidad de réplica.

3.2.5. Por el alcance.

El alcance permite establecer los limites conceptuales y metodoldgicos que tendra la
investigacion, este puede ser de 4 tipos: exploratorio, descriptivo, correlacional y causal
(Hernéndez, Fernandez, & Baptista, 2010). El presente estudio tendré un alcance correlacional
el cual tiene como objetivo evaluar la relacion positiva o negativa entre dos 0 mas variables en
un contexto particular, expresadas como hipotesis (Rusu, 2013). Segun Carballo (2013) el
alcance correlacional brinda “informacion respecto a la relacion actual entre dos o mas

variables, que permita predecir su comportamiento futuro” (Carballo, 2013).

Asi, el estudio de la relacién existente del Marketing Sensorial durante el proceso de compra

(variable independiente) y su incidencia en el comportamiento del consumidor (variable
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dependiente) a través del conocimiento de las dimensiones que las componen fidelizacion,
recordacion y preferencia por la marca, permitird brindar informacion verds sobre las
preferencias de los consumidores que concurren con frecuencia a los autoservicios de productos

de consumo masivo para demandar productos.



3.3. Hipdtesis

Tabla 4.
Desarrollo de Hipotesis

Obijetivos especificos Hipétesis Dimensiones Variables Indicadores Items Fuentes de
datos
Investigar si los estimulos sensoriales Los estimulos sensoriales que Percepcion Estimulos Estimulos lluminacién Encuesta
que las cadenas de autoservicios usan las cadenas de autoservicios sensoriales sensoriales basado Ambientacion estructurada
para incentivar al consumidor estan estan fundamentadas en el en Teorias del Aromas
fundamentadas en el marketing Marketing sensorial Marketing Sensorial Colores
sensorial.
Determinar si el comportamiento de El comportamiento de compra Mercado Comportamie Tiempo de Tiempo Encuesta
compra esta directamente esta influenciado por estimulos nto de permanecia en el Atmosfera estructurada
influenciado por factores externos externos como iluminacion, compra establecimiento / Percepcién

como la iluminacién, ambientacién,
aroma, colores.

ambientacién, aroma y colores

marca de
establecimiento

Demostrar que la percepcion de la
atmasfera en las cadenas de
autoservicios Supermaxi Y Santa
Maria maximiza la experiencia del
consumidor y permite distinguir la
oferta de valor, convirtiéndose asi en
un factor diferenciacion.

La atmdsfera de los
autoservicios son un factor
diferenciador para el cliente al
momento de escoger un
establecimiento para realizar sus
compras

Posicionamiento Diferenciacid

n

Numero de vistas a
autoservicios/
Marca de
autoservicio que

visita

Diferenciacion
Percepcién
Consumidores
Valor

Observacion y
Andlisis.

Establecer la relacidn que existe entre
la respuesta emocional y los
estimulos sensoriales (iluminacion,
Aromas, Texturas) influencian al
momento de comprar.

Las compras se ven
mayormente influenciadas por
la percepcion de valor.

Comportamiento
Consumidor

Percepcion

Compras
incentivadas por los
precios y/o
promociones /
compras realizadas
por marca y
ambiente del local

Supermercados
Precios
Percepcion de
Valor

Encuesta
estructurada

4%



3.3. Instrumento de recoleccién de informacion (Encuesta)

“Las encuestas son entrevistas con un gran numero de personas utilizando un cuestionario

predisefiado.” (Malhotra N. K., 2004)

Este método de encuesta permite contar con un cuestionario mediante una estructura

especifica, con la finalidad de obtener informacion para la investigacion.

3.4. Procedimiento para recoleccion de datos: Técnica de campo

Segun (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010) afirmaron que para la recoleccion de datos

es necesario elaborar un plan detallado que responda a las preguntas detalladas en la Tabla 3.

Tabla 5.

Procedimiento para la recoleccion de informacion

Pregunta

Descripcion

¢Quiénes proporcionan la

investigacion?

Consumidores que comprar en el autoservicio
SUPERMAXI Y SANTA MARIA, de 25 afios
de la ciudad de Quito.

¢ Como accedemos a la

informacion requerida?

Censo poblacional 2010 INEC.

¢Como se recogera la informacién

requerida?

Se aplicara el formato de encuesta estructurada

en persona a la unidad de analisis.

¢ COomo se procesaran los datos

obtenidos?

Tabulando la informacién en EXCEL 2019.

Google encuestas.

Utilizando el programa SPSS 22 para el analisis

estadistico.

¢De qué manera se realizara el

analisis de datos?

Anadlisis paramétrico.

Fuente. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)

Adaptado por: El autor
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3.5. Cobertura de las unidades de analisis Muestra

La unidad de analisis esta compuesta por una muestra de poblacion finita, donde se conoce
el nimero de ciudadanos mayores a 25 afios total de Quito. Para el proposito de esta
investigacion esta poblacion fue estratificada en rangos de edades como se muestra en la Tabla
14, tomado la poblacion mayor a 18 afios. Para el calculo de la muestra se utilizo el método de
afijacion proporcional planteado por (Scheaffer, Mendenhall, & Ott, 2006) en su libro de
Elementos de Muestreo, ya que este método permite asignar la misma probabilidad de éxito y

fracaso en el muestreo de cada uno de los estratos.

Zixp*q

e?

Doénde:
N 802720
Z 1,96
P 0,5
Q 0,5
e 0,05

3 1,96% % 0,5 % 0,5
n= 0,052

10,9604
"= 00025

n = 384



S7

Tabla 6.
Muestreo estratificado
Rango de edades Ni ni %
25-34 312871 150 39%
35-49 312871 150 39%
50-64 176978 84 22%
Total, Quito>25<=64 802720 384 100%

Nota. Ni=Poblacidon del estrato, ni= muestra del estrato, %=porcentaje. Fuente: Elaboracion
propia basada en estadisticas de (INEC, 2010)

3.6. Procedimiento para tratamiento y analisis de informacion

Los procedimientos que se utilizardn en esta investigacion para plasmar los resultados de la
informacion seran: Recoleccion de datos, tabulacion pregunta a pregunta para obtener el
analisis ejecutivo y comparativo, ademas se efectuara el cruce de variables y se determinara las

conclusiones respectivas.
Software utilizado:

e SPSS STATISTICS 23
e Excel 2019

e Google Encuestas
Analisis:
e Analisis Univariado

e Andlisis bivariado



3.7. Anélisis matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 7.

Matriz de operacionalizacion de variables

Conceptualizacion

Dimensiones

items

Indicador

Instrumentos

Marketing Sensorial

Merchandising

-Color
-lluminacion
-Aromas

Cumple parametros del
Merchandising

Observacion

Posicionamiento sensorial de la
marca

-Estimulo sensorial asociado a la
marca

Numero de estimulos
asociados con cada marca

Investigacion y analisis de
campo

Comunicacion persuasiva

-Ruta planificada

-Anchura en los pasillos
-Altura de los productos
-Mostradores en la caja

La publicidad comunica de
acuerdo con los factores que
se deben considerar en el
Merchandising

Investigacion y analisis de
campo

-Hilo Musical
-Aromas para cada seccion
Comportamiento Compra -Impulsivas Ventas promedio Investigacion y analisis de
Consumidor -Racionales campo
Estimulos Sensoriales -SUDs Evaluacion de SUDs Investigacion y analisis de

campo

Preferencia hacia el lugar

-Nada agradable

-Poco agradable
-Moderadamente agradable
-Agradable

-Muy agradable

Escala de Likert

Investigacion y analisis de
campo

89
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3.8. Encuesta aplicada a consumidores finales de Supermaxi

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS "ESPE"
Objetivo: Identificar en comportamiento del consumidor al momento de comprar en Autoservicios
Instrucciones:
1. Responda con sinceridad las preguntas que se plantean a continuacion

2. Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva SUPERMAXI

Marque con una "X" en el lugar que corresponda

Fecha:

| INFORMACION |
1) Género Masculino [_] Femenino [__] Otro ]

2) Edad Entre 25y 34 afios [__| Entre 35y 49 afios [ ] Entre 50 y 64 afios [ ]

3) Sector de la ciudad de Quito en el que Reside Norte [_] centro (] sur [ valles[ ]
4) Situacién Laboral |Estudiante ] Empleado ] Desempleado ] Trabajo propio ]

5) éCuando fue la ultima vez que visito un Supermaxi? I

Lasemanapasada [ ] En los dltimos 15 dias  [_] En el Gltimosmes [

En los ultimos 3 meses ]
|6) Sefiale un numero del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo (VISUAL) |

Me gusta la decoracién del Supermaxi | I Los colores me llaman mucho la atencién ]

Pienso que la iluminacidn es la adecuada |:]

Me parece adecuada la distribucién de los espacios |:]

[7) Para Ud. ¢Qué color/es predominan en Supermaxi? |

Azul [:] Rojo |:| Naranja |:|Blanco :lAmarillo [:] Verde |:| Purpura |:| CaféD

|8) Sefiale un nimero del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo (OLFATIVO) I

Me gusta el aroma que hay en Supermaxi [] supermaxicuenta con un aroma dnico ]
Pienso se deberia potenciar mas el ] El aroma de Supermaxi invita ha ]
aroma en el establecimiento entrar al establecimiento

Mi experiencia olfativa ha sido buena
[9) Sefiale un nimero del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo (AUDITIVO) I

Me gusta la musica ambiental del . |
o [] Entiendo correctamente el voceo
establecimiento
El volumen de la musica es el adecuado D
Mi experiencia auditiva ha sido buena ]
|10) Sefiale un numero del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo I
La calidad de las productos es alta ] Me he sentido cémodo en el establecimiento 1]
Pienso que los productos (lacteos, viveres, —J
vegetales) son FRESCOS
Los productos de su preferencia estan a -

simple vista y al alcance de su mano
Marque con una "X" en el lugar que corresponda

|11) Recuerda Ud. cual es el slogan (frase comercial) de Supermaxi |

Donde encontraras de todo a menor precio [] Elplacer de comprar ]
Calidad, Variedad y 1 Si que rinde. ]
economia

Continta




12) ¢Cuando encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?

Porque me agrada ] Porque me agraday lo necesito 1
Porque lo necesito (.

|13) En general, por que prefiero comprar en Superxami

Variedad ] Ambiente Acogedor ]
Calidad de los productos ] Limpieza ]
Precios |:| Atencién :]

|14) En general sus vistas al supermercado Supermaxi ha sido una experiencia

Sumamente Satisfecho  [_]  Muy Satisfecho ] Satisfecho ]

Poco Satisfecho [ Nada satisfecho ]

60
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3.9. Encuesta aplicada a consumidores finales de Santa Maria

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS "ESPE"
Objetivo: Identificar en comportamiento del consumidor al momento de comprar en Autoservicios
Instrucciones:
1. Responda con sinceridad las preguntas que se plantean a continuacion

2. Los resultados de esta encuesta serdn analizados con absoluta reserva SANTA MARIA

Marque con una "X" en el lugar que corresponda

Fecha:

| INFORMACION |
1) Género Masculino [_] Femenino [__] Otro 1

2) Edad Entre 25y 34afios [ Entre 35y 49 afios [ Entre 50 y 64 aflos [

3) Sector de la ciudad de Quito en el que Reside Norte [_] Centro [ sur [ valles[]
4) Situacioén Laboral [Estudiante [ Empleado [_] Desempleado [_] Trabajo propio [__]

5) éCuédndo fue la ultima vez que visito un Santa Maria? |

Lasemanapasada [ En los ultimos 15dias  [_] En el dltimos mes [__]

En los ultimos 3 meses 1]
|6) Sefiale un numero del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo (VISUAL) |

Me gusta la decoracion del Santa Maria Los colores me llaman mucho la atencién [

Pienso que la iluminacién es la adecuada [:]

Me parece adecuada la distribucién de los espacios D

|7) Para Ud. ¢{Qué color/es predominan en Santa Maria? |

Azul |:] Rojo |:] Naranja |:|Blanco :IAmariIIo [ verde |:| Parpura |:| CaféD

[8) Sefiale un numero del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo (OLFATIVO) |

Me gusta el aroma que hay en Santa Maria [] santa Maria cuenta con un aroma unico ]
Pienso se deberia potenciar mas el |- El aroma de Santa Maria invita ha ]
aroma en el establecimiento entrar al establecimiento

Mi experiencia olfativa ha sido buena

|9) Sefiale un numero del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo (AUDITIVO)
Me gusta la musica ambiental del
establecimiento

(-

[] Entiendo correctamente el voceo

El volumen de |a musica es el adecuado |:]

Mi experiencia auditiva ha sido buena ]
|10) Sefiale un nimero del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo |
La calidad de las productos es alta 1 Me he sentido cémodo en el establecimiento (.
Pienso que los productos (lacteos, viveres, ]

vegetales) son FRESCOS

Los productos de su preferencia estan a ]

simple vista y al alcance de su mano
Marque con una "X" en el lugar que corresponda

|11) Recuerda Ud. cual es el slogan (frase comercial) de Santa Maria |

Donde encontraras de todo a menor precio [ Elplacer de comprar [
Calidad, Variedad y 1 Sique rinde. ]
economia

Continta




12) ¢Cuéndo encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?

| Porque me agraday lo necesito

(-

Porque me agrada

Porque lo necesito

|13) En general, por que prefiero comprar en Santa Maria

Variedad (| Ambiente Acogedor —
Calidad de los productos / Limpieza /
Precios :] Atencidn D
|14) En general sus vistas a Santa Maria ha sido una experiencia

Sumamente Satisfecho [] Muysatisfecho ] Satisfecho [

Poco Satisfecho [ Nada satisfecho (|
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3.10. Matriz de tabulacion SPSS

Archivo  Editar Ver Datos TIransformar Analizar  Marketing directo  Graficos ulilidades

Ventana

Ayuda

ELEL-TEN. Y | NN FiE-ENi

-

Nombre Tipo | Anchura Decimales Valores | Perdidos | Columnas  Alineacién ~ Medida Rol |
1 ‘ Genero Numenco 8 0 Género {1. Masculino}... Ninguno 8 = Derecha g Nominal N Entrada
2 Edad Numérico 8 0 Edad {1, De 25 y 34 afios}.. Ninguno 8 % Derecha ol Ordinal  Entrada
3 SectorResid... Numérico 8 0 Sector de la ciudad de Quito en el que Reside {1, Norte}.... Ninguno 8 '3 Derecha ol Ordinal  Entrada
4 SituacionLa... Numérico 8 0 Situacion Laboral {1, Estudiante}.. Ninguno 8 = Derecha &> Nominal “ Entrada
5 Frecuencia... Numérico 8 0 ¢Cuando fue la dltima vez que visité un Santa Maria? {1, La semana pasada). . Ninguno s = Derecha &5 Nominal N\ Entrada
6 Decoracion.... Numénco 8 0 ¢Me gusta la decoracion del Santa Mana? (PERC... {1, Totalmente en desacuerdo}... Ninguno 8 = Derecha gl Ordinal N Entrada
lluminacion.... Numérico 8 0 ¢Pienso que la iluminacion es la adecuada? (PER... {1, Totalmente en desacuerdo}... Ninguno 8 & Derecha gl Ordinal “ Entrada
8 Distibucion... Numérico 8 0 ¢Me parece adecuada la distribucion de los espaci... {1, Totalmente en desacuerdo}... Ninguno 8 = Derecha i Ordinal N Entrada
9 Colores Asp... Numérico 8 0 ¢Los colores me llaman mucho la atencién? (PER... {1, Totalmente en desacuerdo}... Ninguno 8 = Derecha 4l Ordinal N Entrada
10 ColorQuePr... Numérico 8 0 Azul {1, SI}... Ninguno 8 3= Derecha & Nominal N Entrada
1 ColorQuePr... Numérico 8 0 Rojo {1, 8h... Ninguno 8 = Derecha @) Nominal N Entrada
12 ColorQuePr... Numérico 3 0 Naranja {1, Sh}.. Ninguno 8 & Derecha & Nominal N Entrada
13 ColorQuePr... Numérico 8 0 Blanco {1, SI}... Ninguno 8 ‘3 Derecha @ Nominal “ Entrada
I 14 ColorQuePr... Numérico 8 0 Amarillo {1, Si}.. Ninguno 8 = Derecha & Nominal “ Entrada
15 ColorQuePr... Numérico 8 0 Verde {1, Sh... Ninguno 8 &= Derecha @ Nominal N Entrada
16 |ColorQuePr... Numérico 8 0 Pirpura {1, Sh... Ninguno 8 = Derecha g% Nominal N Entrada
17 ColorQuePr... Numérico 8 0 Café {1, Si}.. Ninguno 8 % Derecha &> Nominal \ Entrada
18 AromadelSa... Numérico 8 0 ¢Me gusta el aroma que hay en Santa Maria? (PE... {1, Totalmente en desacuerdo}... Ninguno 8 = Derecha Jfl Ordinal N\ Entrada
19 PotenciarAr... Numérico 8 0 ¢ Pienso se deberia potenciar mas el aroma en el ... {1, Totalmente en desacuerdo}... Ninguno 8 = Derecha il Ordinal  Entrada
20 Experiencia... Numérico 8 0 ¢Mi experiencia olfativa ha sido buena? (PERCEP... {1, Totalmente en desacuerdo}... Ninguno s = Derecha 4l Ordinal N Entrada
21 | AromaUnico... Numérico 8 0 ¢Santa Maria cuenta con un aroma Unico? (PERC... {1, Totalmente en desacuerdo}... Ninguno 's = Derecha 4l Ordinal “ Entrada
2 IEIAromalnvi... Numérico 8 0 ¢El aroma de Santa Maria invita ha entrar al establ... {1, Totalmente en desacuerdo}... Ninguno 8 3 Derecha ol Ordinal N Entrada
23 MusicaAmb... Numérico 8 0 ¢Me gusta la misica ambiental del establecimient... {1, Totalmente en desécuerdo)... Ninguho 8 = Derecha gl Ordinal N\ Entrada
4 VolimenMa... Numérico 8 0 ¢Elvolumen de |a misica es el adecuado? (PERC... {1, Totalmente en desacuerdo}... Ninguno 8 = Derecha 4l Ordinal N Entrada

K

€9
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CAPITULO IV

4.1.Andlisis Univariado

Consiste en el analisis individual de las variables estudiadas, por lo tanto, el analisis se

realizara a base de una sola variable respectivamente.

Las técnicas utilizadas son medidas de tendencia central, medida de dispersion, frecuencia

y porcentajes.

4.1.1. Analisis Univariado Supermercado Supermaxi.

Tabla 8.
Género de encuestados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Masculino 88 45,8 45,8 45,8
Femenino 104 54,2 54,2 100,0
Total 192 100,0 100,0

Género

B Masculino
[ Femenino
Ctros

Figura 11. Género de encuestados
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Anélisis: EI 54% de las personas encuestadas son de género femenino, por su parte el 46%
de los encuestados son de género masculino, es decir que el género femenino representa a mas

de la mitad de la muestra.

Tabla 9.
Edad de encuestados
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid De 25y 34 afios 93 48,4 48,4 48,4
De 35 a 49 afios 74 38,5 38,5 87,0
De 50 y 64 afios 25 13,0 13,0 100,0
Total 192 100,0 100,0
50
40+
E 30
§
204
107
8]

T T T
De 25 y 34 afios De 35 a 49 afios De 50 y 64 afios

Figura 12.Edad de encuestados

Analisis: EIl 48% de los encuestados estan en el rango de edad entre los 25 a 34 afios, el
38,54 % estan en el rango de edad de los 35 a 49 afos, y un 13,02 % son del rango de edad de

50 a 64 afios, tomando en cuenta la poblacion economicamente activa (solvencia).
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Tabla 10.
Sector en la ciudad en el que reside
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Norte 88 45,8 45,8 45,8
Centro 27 14,1 14,1 59,9
Sur 45 23,4 23,4 83,3
Valles 32 16,7 16,7 100,0
Total 192 100,0 100,0
50
40
= 307
[=
1]
2
Q
o
204
10
o T T T T
Maorte Centro Sur Valles

Figura 13. Sector de la ciudad en el que reside

Analisis: El 45% de los encuestados residen en el norte de la ciudad de Quito, el 23% de los

encuestados residen en el sur, el 14% en el centro de la ciudad, es decir que la mayoria de las

personas encuestadas son del sector norte de Quito. por lo tanto, estdn expuestos tanto a la

publicidad como a los locales en similares condiciones.



Tabla 11.

Situacion Laboral

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Estudiante 26 13,5 13,5 13,5
Empleado 108 56,3 56,3 69,8
Desempleado 14 7,3 7,3 77,1
Trabajo propio 44 22,9 22,9 100,0
Total 192 100,0 100,0
0
50
404
t
[ 1]
o
30
o
20
o
0
Estudliante Empllaada Desemlpleadu Tl'abajc: propio

Figura 14. Situacion laboral del encuestado
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Analisis: El 56% de las personas encuestas responde que cuentan con un empleo, el 22%

de los encuestados cuentan con ingresos propios (Trabajo propio), y el 13% de los encuestados

corresponde a respuestas de estudiantes universitarios, por lo tanto, en su mayoria las personas

cuentan con un empleo.



Tabla 12.

¢ Cuando fue la dltima vez que visitdé un Supermaxi?

68

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Lasemana pasada 81 42,2 42,2 42,2
En los Gltimos 15 58 30,2 30,2 72,4
dias
En el ltimo mes 42 21,9 21,9 94,3
En los altimos tres 11 5,7 5,7 100,0
meses
Total 192 100,0 100,0
S0
40
E 30—
o
@
o
20

0 T

La semana pasada

I
En los Ulttimos 15 dias

I
En el dtimo mes

T
En los utimos tres meses

Figura 15. ;Cuando fue la tltima vez que visitd un Supermaxi?

Anélisis: El 42% de las personas visitaron un Supermaxi la semana anterior a la realizacion

de la encuesta, por su parte en 30% de los encuestados responde que la ultima visita fue 15 dias

atras de la realizacion de la encuesta y un 21% de los encuestados responde que su visita se

hizo en el ultimo mes, por lo tanto, en su gran mayoria las personas encuestadas visitaron un

Supermaxi la semana anterior a la realizacion de esta encuesta.
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Indique como aprecia segun lo (Visual)

Tabla 13.
¢Me gusta la decoracion del Supermaxi? (Percepcion Visual)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Totalmente de 124 64,6 64,6 64,6
acuerdo
De acuerdo 41 21,4 21,4 85,9
Indiferente 17 8,9 8,9 94,8
En desacuerdo 7 3,6 3,6 98,4
Totalmente en 3 1,6 1,6 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
G0
E 40
(2]
@
o
204
21,35%
0 3,65%] 1 sesf—
I I | I T
Totalmerte de De acuerdo Indiferente En desacuerdo Totalmerte en
acuerde desacuerdo

Figura 16. ;Me gusta la decoracion del Supermaxi? (Percepcion Visual)

Analisis: El 64% de las personas encuestadas respondieron que les gusta totalmente la
decoracion en Supermaxi, un 21% de los encuestados respondieron que estan de acuerdo con
que la decoracion es acorde a su gusto y al 8% de los encuestados no le interesa la decoracion

de Supermaxi, por lo tanto, a la mayoria les gusta la decoracion de Supermaxi.



Tabla 14.

¢Pienso que la iluminacion es la adecuada? (Percepcion Visual)

70

Frecuencia Porcentaje ~ Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Totalmente de 101 52,6 52,6 52,6
acuerdo
De acuerdo 72 37,5 37,5 90,1
Indiferente 13 6,8 6,8 96,9
En desacuerdo 1 5 5 97,4
Totalmente en 5 2,6 2,6 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
B0
50
40
t
[+ 1]
[+]
o 30+
-
104
5 77%
577 N yrrery B 260%] |
0 T T T ot R T
Totalmente de Ce acuerdo Incliferente En desacuerdo Totalmente en

acuerdo

desacuerdo

Figura 17 .;Pienso que la iluminacion es la adecuada? (Percepcion Visual).

Analisis: El 52% de las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo con que la

iluminacién usada en Supermaxi es la adecuada, un 37% responde que esta de acuerdo con que

la iluminacion esta bien y un 6% le es indiferente con la iluminacion al momento de realizar

SuUS compras.



71

Tabla 15.
¢ Me parece adecuada la distribucién de los espacios? (Percepcién Visual).
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid  Totalmente de 108 56,3 56,3 56,3
acuerdo
De acuerdo 51 26,6 26,6 82,8
Indiferente 21 10,9 10,9 93,8
En desacuerdo 6 3,1 3,1 96,9
Totalmente en 6 3,1 3,1 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
G0
50
40
t
@
2
304
o
20
107
. [ [3aze] | [ [313%] |
Tntalménte de De acluerdo Indifelrente En desslacuerdo Tutalménte en
acuerdo desacuerdo

Figura 18. { Me parece adecuada la distribucion de los espacios? (Percepcion Visual).

Analisis:  Un 56% de las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo con la

distribucion de los espacios al momento de ir a realizar sus compras en Supermaxi, un 26%

responde que esta de acuerdo con la distribucion de los espacios dentro del supermercado y un
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10% le es indiferente la distribucion de los espacios, por lo tanto, en su gran mayoria consideran

que la distribucion de los espacios es la adecuada.

Tabla 16.
¢Los colores me llaman mucho la atencion? (Percepcion Visual)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Totalmente de acuerdo 103 53,6 53,6 53,6
De acuerdo 62 32,3 32,3 85,9
Indiferente 18 9,4 9,4 95,3
En desacuerdo 9 4.7 4.7 100,0
Total 192 100,0 100,0
B0
50
40
€
a
o
& 307
*
20
10
[u]
Totalmente !:ie acuerdo De acluerdcu Indifelreme En desslucuerdo

Figura 19. ;Los colores me llaman mucho la atencién? (Percepcion Visual)

Analisis: Un 53% de las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo con que los
colores que usa la marca Supermaxi en sus locales comerciales Illaman mucho la atencion, un

32% de los encuestados esta de acuerdo con que los colores llaman mucho la atencién y un 9%
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de los encuestados le es indiferente, por lo tanto, la mayoria considera que los colores de

Supermaxi llaman mucho la atencién.

Tabla 17.
¢ Qué color/es predominan en Supermaxi?

Responses Porcentaje por
N Porcentaje casos
Color Predomina Supermaxi ~ Azul 2 0,8% 1,0%
Rojo 177 66,8% 92,2%
Naranja 2 0,8% 1,0%

Blanco 83 31,3% 43,2%

Amarillo 1 0,4% 0,5%

Total 265 100,0% 138,0%

Color
Predominante
Supermazxi

M Amarillo
Oelanco
Ocafé

W narana
Orurpura
M Rojo
Mverde

Figura 20. ;Qué color/es predominan en Supermaxi?

Analisis: Un 67% de las personas encuestas responden que el color que predomina en

Supermaxi es el color rojo, un 31% indica que el color blanco también predomina en la marca
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Supermaxi, por lo tanto, el color sinébnimo de Supermaxi es el rojo y el blanco, posicionando

asi estos colores en la mente del consumidor junto con su fuerte marca.

Indique cdmo aprecia segun lo (Olfativo)

Tabla 18.
¢Me gusta el aroma que hay en Supermaxi? (Percepcion Olfativa)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid  Totalmente de 96 50,0 50,0 50,0
acuerdo
De acuerdo 60 31,3 31,3 81,3
Indiferente 18 9,4 9,4 90,6
En desacuerdo 12 6,3 6,3 96,9
Totalmente en 6 3,1 3,1 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
S0
40—
E 30
P
5
20
10
0
Tctalmv.;rde de De acluerdn Indifelrerde En dESEICUEI'dﬂ Tctalmérﬁe en
acuerdo desacuerdo

Figura 21. ;| Me gusta el aroma que hay en Supermaxi? (Percepcién Olfativa)
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Anélisis: Un 50% de las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo con que el aroma
que tiene Supermaxi es agradable, el 31% de los encuestados indica que esta de acuerdo con el
del aroma percibido en el establecimiento, lo que indica que la percepcién del aroma de la

marca Supermaxi en sus establecimientos tiene una buena aceptacion por sus consumidores.

Tabla 19.
¢ Pienso se deberia potenciar més el aroma en el establecimiento? (Percepcion Olfativa)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid  Totalmente de 89 46,4 46,4 46,4
acuerdo
De acuerdo 50 26,0 26,0 72,4
Indiferente 30 15,6 15,6 88,0
En desacuerdo 7 3,6 3,6 91,7
Totalmente en 16 8,3 8,3 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
a0
40
E 30
L1 1]
2
o
20
10
3,55%|
0
Tctalménte de De acluerdo Indifelrente En desslacuerdc Tctalménte en
acuerdo desacuerdo

Figura 22. ¢ Pienso se deberia potenciar mas el aroma en el establecimiento? (Percepcién
Olfativa)
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Anélisis: Un 46% de las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo que el aroma de
los supermercados Supermaxi necesita potenciarse, un 26% de los encuestados responde que
estd de acuerdo con la pregunta y un 15% le es indiferente si se potencia o no el aroma en

Supermaxi. A la mayoria le parece que debe potenciarse mas el aroma en el establecimiento.

Tabla 20.
¢ Mi experiencia olfativa ha sido buena? (Percepcion Olfativa)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Totalmente de 78 40,6 40,6 40,6

acuerdo
De acuerdo 48 25,0 25,0 65,6
Indiferente 52 27,1 27,1 92,7
En desacuerdo 10 572 52 97,9
Totalmente en 4 2,1 2,1 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
S0=
40—

E 30

[+ 1]

[+]

@

o
20
10—
,3 sl

Total|11elr|;fje de De acluerdo Indifelrerrte En desa;cuerdo Té:talnulenh_eden

Figura 23. ¢ Mi experiencia olfativa ha sido buena? (Percepcion Olfativa)
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Anélisis: Un 40% de las personas indican que estan totalmente de acuerdo con que su
experiencia olfativa fue buena en el establecimiento, el 25% comenta que esta de acuerdo y el
27% de las respuestas indica que la experiencia olfativa dentro del establecimiento ha sido
indiferente por lo tanto el estudio indica que la experiencia olfativa en general no ha sido de las

mejores por parte de los consumidores.

Tabla 21.
¢ Supermaxi cuenta con un aroma unico? (Percepcion Olfativa)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Totalmente de acuerdo 60 31,3 31,3 31,3
De acuerdo 65 33,9 33,9 65,1
Indiferente 46 24,0 24,0 89,1
En desacuerdo 16 8,3 8,3 97,4
Totalmente en desacuerdo 5 2,6 2,6 100,0
Total 192 100,0 100,0
40=
30
€
L+ 1]
o
o 204
o
10
2 50%]
o]
Totalm&lznte de De acluerdo Indifell'ente En dESEIICL,IEI'dO To’[almelente En
acuerdo desacuerdo

Figura 24.;Supermaxi cuenta con un aroma Unico? (Percepcion Olfativa)
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Analisis: El 33% de las personas encuestadas indican que estan de acuerdo que Supermaxi
cuenta con un aroma unico, el 31% indica que esta totalmente de acuerdo y el 23% de los
encuestados indica que le parece indiferente el aroma percibido en el establecimiento, para la

mayoria de encuestados Supermaxi cuenta con un aroma anico.

Tabla 22.
¢El aroma de Supermaxi invita a entrar al establecimiento? (Percepcion Olfativa)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Totalmente de 69 35,9 35,9 35,9
acuerdo
De acuerdo 49 25,5 25,5 61,5
Indiferente 53 27,6 27,6 89,1
En desacuerdo 15 7.8 7.8 96,9
Totalmente en 6 3,1 3,1 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
40
30
t
@
2
Q 207
o
10
0
Totalmv.::nte ce De acluerdo Indifelrente En desaltcuerdo Totalménte en
acuerco desacuerdo

Figura 25. ; El aroma de Supermaxi invita a entrar al establecimiento? (Percepcion Olfativa)
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Anélisis: El 35% de las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo con que el aroma
que se percibe en la entrada del establecimiento invita a entrar, el 27% indican que es indiferente
si el aroma invita o no a entrar al supermercado y 25% sefialan que estan de acuerdo con que el
aroma es un factor determinante al momento de entrar a un Supermaxi, por lo tanto, para la

mayoria el aroma de Supermaxi si invita a entrar al establecimiento.

Indique cémo aprecia segun lo (Auditivo)

Tabla 23.
¢Me gusta la musica ambiental del establecimiento? (Percepcién Auditiva)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Totalmente de 78 40,6 40,6 40,6
acuerdo
De acuerdo 76 39,6 39,6 80,2
Indiferente 24 12,5 12,5 92,7
En desacuerdo 2 1,0 1,0 93,8
Totalmente en 12 6,3 6,3 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
209
40
E 304
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o
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10
6,25%
0 T T T Eﬂl
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Figura 26. { Me gusta la masica ambiental del establecimiento? (Percepcion Auditiva)
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Anélisis: EIl 40% de las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo y si les gusta la
musica ambiental del establecimiento, el 39% de las personas encuestas respondieron que estan
de acuerdo con la musica que escuchan y para un 12% le es indiferente la musica que se emite
en el establecimiento. A la mayoria de las personas les agrada el tipo de musica que se reproduce

en Supermaxi.

Tabla 24.
¢El'volumen de la masica es el adecuado? (Percepcién Auditiva)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid  Totalmente de 82 427 427 427
acuerdo
De acuerdo 71 37,0 37,0 79,7
Indiferente 26 13,5 13,5 93,2
En desacuerdo 4 2,1 2,1 95,3
Totalmente en 9 47 4,7 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
S0
40
E 30
Q
b
1]
o
104
CEoewlT]
o Tntalmelerrte de De acluerdn Indifelrerrte En desslucuerdo Tntalmelmte en

acuerdo desacuerdo

Figura 27. ¢ El volumen de la musica es el adecuado? (Percepcion Auditiva)
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Anélisis: EIl 42% de las personas encuestadas estan totalmente de acuerdo con el volumen
de la masica, el 36% indica que estan de acuerdo con el volumen de la musica, y al 13% le es
indiferente el volumen de la musica y el voceo, por lo tanto, a la mayoria de las personas le

parece adecuado el volumen de la musica en el establecimiento.

Tabla 25.
¢ Mi experiencia auditiva ha sido buena? (Percepcion Auditiva)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid  Totalmente de 77 40,1 40,1 40,1
acuerdo
De acuerdo 78 40,6 40,6 80,7
Indiferente 23 12,0 12,0 92,7
En desacuerdo 8 4,2 4,2 96,9
Totalmente en 6 3,1 3,1 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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40+
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Percent

20~

11,98%
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Totalmente de De acuerdo Incliferente En desacuerdo Totalmerte en
acuerdo desacuerdo

Figura 28. ; Mi experiencia auditiva ha sido buena? (Percepcién Auditiva)
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Anélisis: El 40% de los encuestados indican que estan totalmente de acuerdo que su
experiencia ha sido buena, otro 40% esta de acuerdo con su experiencia auditiva vivida en el
establecimiento y para un 11% su experiencia fue nula. A la mayoria de las personas tuvieron

una experiencia auditiva buena en Supermaxi.

Tabla 26.
¢Entiendo correctamente el voceo? (Percepcion Auditiva)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulado
Valid  Totalmente de 81 42,2 42,2 42,2
acuerdo
De acuerdo 87 453 453 87,5
Indiferente 14 7,3 7,3 94,8
En desacuerdo 7 3,6 3,6 98,4
Totalmente en 3 1,6 1,6 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 29 .;Entiendo correctamente el voceo? (Percepcidn Auditiva)
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Anélisis: El 45% de los encuestados responde que esté totalmente de acuerdo en que se
entiende el voceo correctamente, el 42% de los encuestados indica que estd totalmente de
acuerdo con que el voceo se escucha bien y es entendible, para el 7% le es indiferente. Por lo

tanto, la mayoria de las personas entiende correctamente el voceo en Supermaxi.
Indique cdmo aprecia segun su percepcion

Tabla 27.
En su percepcion como consumidor ¢ La calidad de los productos es alta?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid  Totalmente de 135 70,3 70,3 70,3
acuerdo
De acuerdo 51 26,6 26,6 96,9
Indiferente 6 3,1 3,1 100,0
Total 192 100,0 100,0
a0
G0=1
=
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E 40
20+
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Figura 30. En su percepcion como consumidor ¢La calidad de los productos es alta?
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Anélisis: El 70% de las personas estan totalmente de acuerdo con que la calidad de los
productos que se ofertan en Supermaxi es alta, el 26% de los encuestados responden que estan
de acuerdo con que la calidad de los productos que se ofertan es alta, por lo tanto, en su gran
mayoria de los encuestados perciben a los productos que se ofertan en Supermaxi son de calidad
alta.
Tabla 28.

En su percepcion como consumidor ¢ Pienso que los productos (lacteos, viveres, vegetales)
son frescos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid  Totalmente de 128 66,7 66,7 66,7
acuerdo
De acuerdo 57 29,7 29,7 96,4
Indiferente 6 3,1 3,1 99,5
Totalmente en 1 5 5 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
B0
E 40
2
K
20
Totalmente de acuerdo De acuerdo Incliferente Tetalmente en

desacuerdo
Figura 31. En su percepcion como consumidor ¢Pienso que los productos (lacteos, viveres,
vegetales) son frescos?
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Anélisis: El 66% de las personas encuestadas indican que esta totalmente de acuerdo con
que los productos (lacteos, viveres y vegetales) son frescos, un 29% esté de acuerdo con esta
afirmacion y apenas un 3% le resulta indiferente el aspecto de la frescura de los productos. Méas

del 90% indican que los productos que se venden en Supermaxi son frescos.

Tabla 29.

En su percepcion como consumidor ¢ Los productos de su preferencia estan a simple vista y
al alcance de su mano?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulado
Valid Totalmente de 95 495 49 5 495
acuerdo
De acuerdo 77 40,1 40,1 89,6
Indiferente 10 5,2 5,2 94,8
En desacuerdo 6 3,1 3,1 97,9
Totalmente en 4 21 2,1 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 32. En su percepcion como consumidor ¢Los productos de su preferencia estan a
simple vista y al alcance de su mano?
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Analisis: El 49% de los encuestados reflejan en sus respuestas que estan totalmente de
acuerdo con que los productos de su preferencia se encuentran a simple vista y al alcance de su
mano, el 40% de las respuestas de los encuestados indica que esta de acuerdo con la distribucién
de los productos en percha.

Mas del 80% de las personas encuestadas responde que la distribucién de los espacios y la

colocacion de los productos en percha es la adecuada (Merchandising).

Tabla 30.
En su percepcion como consumidor ¢ Me he sentido comodo en el establecimiento?
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid  Totalmente de acuerdo 130 67,7 67,7 67,7
De acuerdo 44 22,9 22,9 90,6
Indiferente 17 8,9 8,9 99,5
En desacuerdo 1 5 5 100,0
Total 192 100,0 100,0
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Figura 33. En su percepcion como consumidor ¢ Me he sentido comodo en el
establecimiento?
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Anélisis: El 67% de las personas encuestadas responde que estan totalmente de acuerdo con
que su experiencia ha sido placentera y comoda en el establecimiento, un 22% de las respuestas
indica que esta de acuerdo y responde que su experiencia ha sido comoda y el 8% indica que la
comodidad es indiferente, por lo tanto, la mayoria de las personas se sintieron comodas en el

establecimiento.

Tabla 31.
¢Recuerda Ud. cual es el slogan (frase comercial) de Supermaxi?
Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Si que rinde 1 5 5 5
El placer de comprar 146 76,0 76,0 76,6
Calidad, Variedad vy 10 5,2 5,2 81,8
economia
Donde encontraras de 35 18,2 18,2 100,0
todo a menor precio
Total 192 100,0 100,0

Wsi gue rince
B El placer de comprar

(| Caliclad, Varigdad y
economia

Donde encontrarés de todo
a menor Precio

Figura 34. ;Recuerda Ud. cual es el slogan (frase comercial) de Supermaxi?
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Anélisis: El 76% de las personas encuestas en esta pregunta respondieron que el Slogan
(frase comercial) de la marca Supermaxi es “El placer de comprar” la cual es la correcta, un
18% respondid que el slogan de Supermaxi era “Donde encontraras de todo a menor precio” y
un 5% respondio que el Slogan era Calidad Variedad y Economia, por lo tanto, el slogan de la

marca esté posicionado en tres de cada cuatro consumidores.

Tabla 32.
¢ Cuéndo encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Porque me agrada 125 65,1 65,1 65,1
y lo necesito
Porque lo necesito 50 26,0 26,0 91,1
Porque me agrada 17 8,9 8,9 100,0
Total 192 100,0 100,0
B0
S 40
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Figura 35. ¢ Cuando encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?
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Anélisis: El 76% de las personas encuestadas respondieron que adquieren productos en
Supermaxi porque les agrada y lo necesitan, un 26% respondieron que adquieren el producto
porque lo necesitan y un 8% indican que cuando encuentra el producto de su preferencia lo
compran unicamente por que les agrada, por tanto, la mayoria de personas cuando encuentran

el producto que desean lo adquieren porque les agrada y lo necesitan.

Tabla 33.
¢Por qué prefiere comprar en Supermaxi?
Responses Porcentaje
N Porcentaje por casos
Prefiere ~ comprar en  Variedad 92 29,2% 47,9%
Supermaxi par? Calidad 123 39,0% 64,1%
Precios 11 3,5% 5,7%
Ambiente Acogedor 27 8,6% 14,1%
Limpieza 43 13,7% 22,4%
Atencion 19 6,0% 9,9%
Total 315 100,0% 164,1%
40
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Figura 36. ¢Por que prefiere comprar en Supermaxi?
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Anélisis: El 39% de los encuestados responde que la principal razon por la que realizan sus
compras en Supermaxi es por la calidad de los productos, seguido con el 29% de las respuestas
que indican la gran variedad de productos que se pueden adquirir y con el 13% de las respuestas

indican que un factor importante también es la limpieza y orden del establecimiento en general.

Por lo tanto, el factor principal por la cual los clientes compran en Supermaxi es por la

calidad de los productos.

Tabla 34.
En general sus visitas a supermercados Supermaxi ha sido una experiencia

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulado
Valid  Sumamente Satisfecho 53 27,6 27,6 27,6
Muy Satisfecho 88 458 458 73,4
Satisfecho 50 26,0 26,0 99,5
Nada Satisfecho 1 5 5 100,0
Total 192 100,0 100,0
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Figura 37. En general sus visitas a supermercados Supermaxi ha sido una experiencia
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Anélisis: El 45% de las personas encuestadas responde que en general su visita a Supermaxi
ha sido una experiencia muy satisfactoria, un 27% de los encuestados responde que su
experiencia fue sumamente satisfactoria, y un 26% responde que su experiencia fue
satisfactoria. Se concluye que la experiencia de las personas que visitan Supermaxi es muy

Satisfactoria

4.1.2. Andlisis Univariado Supermercado Santa Maria.

Tabla 35.
Género de encuestados
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Masculino 91 47,4 47,4 47 4
Femenino 101 52,6 52,6 100,0
Total 192 100,0 100,0

Género

W Masculine
[E Femenino
Ctros

Figura 38. Género de encuestados

Anélisis: EI 52% de las personas encuestadas son de género femenino, por su parte el 47%
de los encuestados son de género masculino es decir que el género femenino representa mas de

la mitad de los encuestados.
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Tabla 36.
Edad de encuestados
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid De 25y 34 afios 97 50,5 50,5 50,5
De 35 a 49 afios 68 35,4 35,4 85,9
De 50 y 64 afios 27 14,1 14,1 100,0
Total 192 100,0 100,0
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Figura 39. Edad de los encuestados

Analisis: El 50% de los encuestados estan en el rango de edad entre los 25 a 34 afios, el 35

% de los encuestados esta en el rango de edad de los 35 a 49 afios, y un 14 % de las encuestas

son del rango de edad de 50 a 64 afios, tomando en cuenta la poblacion econémicamente activa,

la mayoria de los encuestados esta en el rango de 25 a 34 afios de edad.



Tabla 37.
Sector en la ciudad en el que reside
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Norte 97 50,5 50,5 50,5
Centro 43 22,4 22,4 72,9
Sur 31 16,1 16,1 89,1
Valles 21 10,9 10,9 100,0
Total 192 100,0 100,0
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Figura 40. Sector de la ciudad de Quito en el que Reside
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Analisis: ElI 50% de los encuestados residen en el norte de la ciudad de Quito, el 22% de los

encuestados residen en el centro, el 16% en el sur de la ciudad, es decir que la mayoria de las

personas encuestadas son del sector norte de la ciudad de Quito.
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Tabla 38.
Situacion Laboral
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Estudiante 30 15,6 15,6 15,6
Empleado 93 48,4 48,4 64,1
Desempleado 16 8,3 8,3 72,4
Trabajo propio 53 27,6 27,6 100,0
Total 192 100,0 100,0
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Figura 41. Situacion Laboral

Analisis: El 48% de las personas encuestas cuentan con un empleo, el 27% de los
encuestados tienen ingresos propios (Trabajo propio), y el 15% de los encuestados corresponde
a respuestas de estudiantes universitarios, por lo tanto, la mayoria de las personas encuestas

cuentan con un empleo.
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Tabla 39.
¢ Cuando fue la dltima vez que visité un Santa Maria?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid La semana pasada 32 16,7 16,7 16,7
En los Gltimos 15 dias 51 26,6 26,6 43,2
En el Ultimo mes 39 20,3 20,3 63,5
En los dltimos tres 70 36,5 36,5 100,0
meses
Total 192 100,0 100,0
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Figura 42. ;Cuando fue la ultima vez que visitd un Santa Maria?

Analisis: El 36% de las personas encuestadas comentan que la Ultima vez que visitaron un
Santa Maria fue en los ultimos tres meses a la realizacion de la encuesta, el 26% de los
encuestados responde que la Gltima visita fue 15 dias atras de la realizacion de la encuesta y un
20% de los encuestados responde que su visita se hizo en el ultimo mes, por lo tanto, en su gran

mayoria las personas encuestadas visitaron Santa Maria hace tres meses atras.
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Indique como aprecia segun lo (Visual)

Tabla 40.
¢Me gusta la decoracion del Santa Maria? (Percepcion Visual)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Vali Totalmente de acuerdo 36 18,8 18,8 18,8
d De acuerdo 84 43,8 43,8 62,5
Indiferente 56 29,2 29,2 91,7
En desacuerdo 13 6,8 6,8 98,4
Totalmente en 3 1,6 1,6 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 43. ;| Me gusta la decoracion del Santa Maria? (Percepcion Visual)

Analisis: El 43% de las personas encuestadas estan de acuerdo con la decoracion usada, un
29% respondieron que es indiferente la decoracion del establecimiento al momento de visitar
Santa Maria y un 18% responden que estan totalmente de acuerdo e indican que, si es de su

agrado la decoracion, por lo tanto, a la mayoria les agrada la decoracién de Santa Maria.



Tabla 41.
¢Pienso que la iluminacion es la adecuada? (Percepcion Visual)
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid  Totalmente de 68 35,4 35,4 35,4
acuerdo
De acuerdo 70 36,5 36,5 71,9
Indiferente 41 214 21,4 93,2
En desacuerdo 13 6,8 6,8 100,0
Total 192 100,0 100,0
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Figura 44. ;Pienso que la iluminacion es la adecuada? (Percepcion Visual)

Analisis: El 36% de las personas encuestadas estan de acuerdo con que la iluminacion usada

en Santa Maria es la adecuada, un 35% responde que esta totalmente de acuerdo con que la

iluminacién es adecuada y un 21% le es indiferente la iluminacion al momento de realizar sus

compras. A la mayoria de las personas encuestadas les parece que la iluminacidn que se usa en

Santa Maria es la adecuada.
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Tabla 42.
¢ Me parece adecuada la distribucion de los espacios? (Percepcion Visual)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid  Totalmente de acuerdo 55 28,6 28,6 28,6
De acuerdo 78 40,6 40,6 69,3
Indiferente 41 21,4 21,4 90,6
En desacuerdo 15 7.8 7.8 98,4
Totalmente en 3 1,6 1,6 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 45. ; Me parece adecuada la distribucion de los espacios? (Percepcion Visual)

Analisis: Un 40 % de las personas encuestadas estan de acuerdo con la distribucion de los
espacios en Santa Maria, un 28% responde que esta totalmente de acuerdo con la distribucion
de los espacios dentro del supermercado y un 21% le es indiferente la distribucion de los

espacios, por lo tanto, en su mayoria las personas se sienten comodas al recorrer el Santa Maria.
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Tabla 43.
¢Los colores me llaman mucho la atencion? (Percepcion Visual)

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulado
Valid Totalmente de 51 26,6 26,6 26,6
acuerdo
De acuerdo 69 35,9 35,9 62,5
Indiferente 61 31,8 31,8 94,3
En desacuerdo 6 3,1 3,1 97,4
Totalmente en 5 2,6 2,6 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 46. ¢ Los colores me llaman mucho la atencion? (Percepcion Visual)

Analisis: Un 35% de las personas encuestadas estan de acuerdo con que los colores en Santa
Maria llaman mucho la atencién, un 26% de los encuestados esta totalmente de acuerdo con
que los colores Ilaman mucho la atencién y un 31% de los encuestados respondié que le es
indiferente si los colores llamen o no la atencién, a la mayoria de los encuestados los colores

usados por Santa Maria les llaman mucho la atencién.



Tabla 44.
¢ Qué color/es predominan en Santa Maria?

Responses Porcentaje por
N Porcentaje casos
Color Predomina en Santa  Azul 2 0,8% 1,0%
Maria Rojo 50 20,0% 26,0%
Naranja 9 3,6% 47%
Blanco 46 18,4% 24,0%
Amarillo 139 55,6% 72,4%
Verde 1 0,4% 0,5%
Café 3 1,2% 1,6%
Total 250 100,0% 130,2%
Color
Fredominante
Santa Maria
[ amarillo
OBlanco
Ocaré
OMaranja
Purpura
B Rojo
W erde

Figura 47. ; Qué color/es predominan en Santa Maria?
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Analisis: Un 56% de las personas encuestas responden que el color que predomina en Santa

Maria es el color amarrillo, un 20% indica que el color rojo también le recuerda a la marca junto

con el blanco con el 18%, por lo tanto, el color con el cual reconocen a Santa Maria es el

amarillo y el rojo en menor porcentaje.
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Indique cdmo aprecia segun lo (Olfativo)

Tabla 45.
¢Me gusta el aroma que hay en Santa Maria? (Percepcion Olfativa)

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid  Totalmente de acuerdo 31 16,1 16,1 16,1
De acuerdo 66 34,4 34,4 50,5
Indiferente 75 39,1 39,1 89,6
En desacuerdo 16 8,3 8,3 97,9
Totalmente en 4 2,1 2,1 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 48. ; Me gusta el aroma que hay en Santa Maria? (Percepcion Olfativa)

Analisis: Un 39 % de las personas encuestadas responden que el aroma que percibieron fue
indiferente, un 34% estan de acuerdo con que el aroma que tienen Santa Maria es agradable, el

16% responden que estan totalmente de acuerdo con que les parece agradable el aroma en Santa

Maria
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Tabla 46
¢ Pienso se deberia potenciar mas el aroma en el establecimiento? (Percepcion Olfativa).
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Totalmente de acuerdo 52 27,1 27,1 27,1
De acuerdo 64 33,3 33,3 60,4
Indiferente 38 19,8 19,8 80,2
En desacuerdo 25 13,0 13,0 93,2
Totalmente en 13 6,8 6,8 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 49. ¢ Pienso se deberia potenciar méas el aroma en el establecimiento? (Percepcion
Olfativa).

Analisis: Un 33% de las personas encuestadas estan de acuerdo con que el aroma en Santa

Maria necesita potenciarse, un 26% de los encuestados comenta que esta totalmente de acuerdo

con la pregunta y un 19% le es indiferente si se potencia o no el aroma en los supermercados

Santa Maria, por lo tanto, a la mayoria de los encuestados le parece que se debe potenciar mas

el aroma en el establecimiento.



Tabla 47.
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¢ Mi experiencia olfativa ha sido buena? (Percepcién Olfativa)

Frecuencia Porcentaje ~ Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Totalmente de acuerdo 56 29,2 29,2 29,2
De acuerdo 63 32,8 32,8 62,0
Indiferente 51 26,6 26,6 88,5
En desacuerdo 14 7,3 7,3 95,8
Totalmente en 8 4,2 4,2 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 50. ¢ Mi experiencia olfativa ha sido buena? (Percepcion Olfativa)

Analisis: Un 32% de las personas que conformaban la muestra indica que estan de acuerdo

con que su experiencia olfativa ha sido buena, el 29% responde que esta de acuerdo y el 26%

de las respuestas indica que su experiencia olfativa ha sido indiferente por lo tanto para la

mayoria de las personas su experiencia olfativa ha sido indiferente en Santa Maria.



Tabla 48.

¢Santa Maria cuenta con un aroma unico? (Percepcion Olfativa)
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Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid  Totalmente de acuerdo 20 10,4 10,4 10,4
De acuerdo 59 30,7 30,7 41,1
Indiferente 60 31,3 31,3 72,4
En desacuerdo 28 14,6 14,6 87,0
Totalmente en 25 13,0 13,0 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 51. ; Santa Maria cuenta con un aroma Unico? (Percepcion Olfativa)

Analisis: El 31% de las personas encuestadas indican que le es indiferente si Santa Maria

cuanta con un aroma Unico, un 30% responde que esta de acuerdo con que tiene un aroma Unico

y un 14% indica que esta en desacuerdo y para ellos Santa Maria no cuenta con un aroma

distintivo.
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Tabla 49.
¢El aroma de Santa Maria invita entrar al establecimiento? (Percepcion Olfativa)

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulado
Valid  Totalmente de acuerdo 18 9,4 9,4 9,4
De acuerdo 63 32,8 32,8 42,2
Indiferente 59 30,7 30,7 72,9
En desacuerdo 37 19,3 19,3 92,2
Totalmente en 15 7.8 7.8 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 52. ¢ El aroma de Santa Maria invita entrar al establecimiento? (Percepcion Olfativa)

Analisis: Para el 35% de las personas encuestadas incidan que estan totalmente de acuerdo
con que el aroma que se percibe en la entrada del establecimiento invita a entrar, el 27% de los
encuestados indican que €l le es indiferente si el aroma invita o no a entrar al supermercado y
25% de las respuestas indican que estan de acuerdo con que el aroma es un factor determinante

al momento de entrar a un Santa Maria.
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Indique como aprecia segun lo (Auditivo)

Tabla 50.
¢Me gusta la musica ambiental del establecimiento? (Percepcién Auditiva)
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Vali Totalmente de acuerdo 23 12,0 12,0 12,0
d De acuerdo 85 443 443 56,3
Indiferente 46 24,0 24,0 80,2
En desacuerdo 10 5,2 5,2 85,4
Totalmente en 28 14,6 14,6 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 53. { Me gusta la masica ambiental del establecimiento? (Percepcion Auditiva)

Analisis: El 44% de las personas encuestadas esta de acuerdo con el tipo de musica que se
emite en el Santa Maria es de su agrado, el 23% respondieron que le es indiferente la mdsica
ambiental y para un 14% le es totalmente en desacuerdo el tipo de musica que se emite en el
establecimiento por ende no es de su agrado, por lo tanto a la mayoria de las personas les gusta

la musica ambiental que se reproduce en Santa Maria.



Tabla 51.

¢El'volumen de la musica es el adecuado? (Percepcion Auditiva)
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Frecuencia Porcentaje ~ Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Totalmente de acuerdo 37 19,3 19,3 19,3
De acuerdo 68 35,4 35,4 54,7
Indiferente 50 26,0 26,0 80,7
En desacuerdo 16 8,3 8,3 89,1
Totalmente en 21 10,9 10,9 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 54. ¢ El volumen de la musica es el adecuado? (Percepcion Auditiva)

Analisis: El 35% de las personas encuestadas esta de acuerdo con que el volumen de la

musica es el adecuado, el 26% indica que les es indiferente el volumen de la musica en el

establecimiento y un 19% de personas estan de totalmente de acuerdo con el volumen de la

musica, por lo tanto, para la mayoria de las personas encuestadas el volumen con el que se

reproduce la muasica en Santa Maria es el adecuado.
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Tabla 52.
¢ Mi experiencia auditiva ha sido buena? (Percepcion Auditiva)

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Totalmente de acuerdo 41 21,4 21,4 21,4
De acuerdo 58 30,2 30,2 51,6
Indiferente 54 28,1 28,1 79,7
En desacuerdo 25 13,0 13,0 92,7
Totalmente en 14 7,3 7,3 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 55. ;| Mi experiencia auditiva ha sido buena? (Percepcion Auditiva)

Analisis: EIl 30% de los encuestados indican que estan de acuerdo con que su experiencia
auditiva en el establecimiento ha sido buena, el 28% responde que le es indiferente su
experiencia auditiva en el establecimiento y para un 21% menciona que estan totalmente de
acuerdo con su experiencia auditiva en Santa Maria ha sido buena, por lo tanto, a la mayoria de

las personas su experiencia auditiva ha sido buena.
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Tabla 53.
¢Entiendo correctamente el voceo? (Percepcion Auditiva)
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid  Totalmente de acuerdo 30 15,6 15,6 15,6
De acuerdo 76 39,6 39,6 55,2
Indiferente 66 34,4 34,4 89,6
En desacuerdo 10 5,2 5,2 94,8
Totalmente en 10 5,2 5,2 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 56. ¢ Entiendo correctamente el voceo? (Percepcion Auditiva)

Analisis: Para el 39% de los encuestados el voceo que se usa en Santa Maria es entendible
por lo tanto estan de acuerdo, el 15% indica que esta totalmente de acuerdo con que el voceo
es entendible, el 34% de las respuestas le es indiferente el voceo. Por lo tanto, las respuestas de

los encuestados en su mayoria indican que el voceo en Santa Maria es entendible.



Indique como aprecia segun su percepcion

Tabla 54.

En su percepcion como consumidor ¢La calidad de los productos es alta?
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Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid  Totalmente de acuerdo 37 19,3 19,3 19,3
De acuerdo 109 56,8 56,8 76,0
Indiferente 22 115 115 87,5
En desacuerdo 17 8,9 8,9 96,4
Totalmente en 7 3,6 3,6 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 57. En su percepcion como consumidor ¢La calidad de los productos es alta?

Analisis: Para el 56% de las personas respondieron que estan de acuerdo con que la calidad

de los productos que se ofertan en Santa Maria es alta y el 19% respondié que estan totalmente

de acuerdo con que la calidad de los productos que se ofertan es alta, , un porcentaje elevado

de los encuestados perciben a los productos que se ofertan en Santa Maria son de calidad.
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Tabla 55.

En su percepcion como consumidor ¢ Pienso que los productos (lacteos, viveres, vegetales)
son FRESCOS?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Totalmente  de 62 32,3 32,3 32,3
acuerdo
De acuerdo 86 44,8 448 77,1
Indiferente 37 19,3 19,3 96,4
En desacuerdo 7 3,6 3,6 100,0
Total 192 100,0 100,0
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Figura 58. En su percepcion como consumidor ¢Pienso que los productos (lacteos, viveres,
vegetales) son Frescos?

Analisis: El 44% indica que estad de acuerdo con que los productos (lacteos, viveres y
vegetales) de Santa Maria son frescos, un 32% esta totalmente de acuerdo con esta afirmacion
y para un 19% le resulta indiferente el aspecto de la frescura de los productos. Por lo tanto, un

gran porcentaje de las respuestas indican que los productos que se comercializan en Santa Maria

son frescos.
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Tabla 56.

En su percepcion como consumidor ¢ Los productos de su preferencia estan a simple vista y
al alcance de su mano?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulado
Valid  Totalmente de acuerdo 82 42,7 427 42,7
De acuerdo 71 37,0 37,0 79,7
Indiferente 35 18,2 18,2 97,9
En desacuerdo 2 1,0 1,0 99,0
Totalmente en 2 1,0 1,0 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
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Figura 59. En su percepcion como consumidor ¢ Los productos de su preferencia estan a
simple vista y al alcance de su mano?

Analisis: El 42% de los encuestados reflejan en sus respuestas que estan totalmente de
acuerdo con que los productos de su preferencia se encuentran a simple vista y al alcance de su
mano, el 36% de las respuestas de los encuestados indica que esta de acuerdo con la distribucion
de los productos en percha y para un 18% le es indiferente la colocacién y distribucion de los
productos en la percha. La mayoria de las personas indican que los productos se encuentran a

simple vista y al alcance de la mano.



Tabla 57.

En su percepcion como consumidor ¢ Me he sentido comodo en el establecimiento?
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid  Totalmente de acuerdo 42 21,9 21,9 21,9
De acuerdo 83 43,2 43,2 65,1
Indiferente 47 245 245 89,6
En desacuerdo 12 6,3 6,3 95,8
Totalmente en 8 4,2 4,2 100,0
desacuerdo
Total 192 100,0 100,0
S0
40—
E 30
[ 1]
2
a
20
IE,ZS%'
0
TotaImEI:rrte de Ce acluerdo Indifelrerrte En dESEIICUEI'dO Totalmérrte en
acuerdo desacuerdo

Figura 60. En su percepcion como consumidor ¢ Me he sentido comodo en el
establecimiento?

Analisis: El 43% de las personas encuestadas indican que estd de acuerdo con que su

experiencia ha sido placentera en Santa Maria, un 21% de las respuestas estan totalmente de

acuerdo con que se han sentido comodos en Santa Maria y el 24% indica que la comodidad es

indiferente para ellos al momento de comprar. Por lo tanto, la mayoria de las personas se han

sentidos comodas en Santa Maria.



Tabla 58.
¢Recuerda Ud. cudl es el slogan (frase comercial) de Santa Maria?
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Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulado

Valid  Si que rinde 67 34,9 34,9 34,9

El placer de comprar 12 6,3 6,3 41,1

Calidad, Variedad vy 52 27,1 27,1 68,2

economia

Donde encontrards de 61 31,8 31,8 100,0

todo a menor precio

Total 192 100,0 100,0

i Recuerda Ud. cual es
el slogan (frase
comercial) de Santa
Maria?

Doncle encor@rarés de toda
a menor precio

Calidad, Variedad y
economia

[ El placer de comprar

M Si que rinde

Figura 61. ;Recuerda Ud. cual es el slogan (frase comercial) de Santa Maria?

Analisis: El 34% de las personas encuestas respondieron que el Slogan (frase comercial) de

la marca Santa Maria es “Si que rinde” la cual es la respuesta correcta, un 31% respondi6 que

el slogan de Santa Maria era “Donde encontraras de todo a menor precio” que corresponde a

Mi Comisariato y un 27% respondié que el Slogan era Calidad Variedad y Economia que
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corresponde a Tia. Se llega a la conclusion de que el Slogan de la marca Santa Maria ha obtenido

el maximo de porcentaje en las respuestas correctas, pero no con absoluta diferencia.

Tabla 59.
¢ Cuéndo encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulado
Val  Porque me agrada y 95 49,5 49,5 49,5
id lo necesito
Porque lo necesito 83 43,2 43,2 92,7
Porque me agrada 14 7,3 7,3 100,0
Total 192 100,0 100,0
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Figura 62. ; Cuando encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?

Analisis: Para el 49% de las personas encuestadas respondieron que cuando encuentran el
producto de su preferencia lo adquieres porque les agrada y lo necesitan, un 43% de los
respondieron que la principal razén para adquiere porque los necesitan y un 7% de las

respuestas indican que compran productos por que les agradan.
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Tabla 60.
¢Por qué prefiere comprar en Santa Maria?
Responses Porcentaje
N Porcentaje por Caso
Preferencia de compra Variedad 73 27,1% 38,0%
Calidad 28 10,4% 14,6%
Precios 143 53,2% 74,5%
Ambiente 11 4,1% 5,7%
Acogedor
Limpieza 3 1,1% 1,6%
Atencion 11 4,1% 5,7%
Total 269 100,0% 140,1%
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Figura 63. ¢ Por qué prefiere comprar en Santa Maria?

Analisis: El 53% de los encuestados responde que la principal razén por la que realizan sus

compras en Santa Maria es el precio, 27% indican que por la gran variedad de productos y un

10% menciona que la calidad también es otro de los factores por los cuales las personas
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compran en Santa Maria, la principal razon por la cual las personas visitan Santa Maria es por

los precios bajos.

Tabla 61.
¢En general sus visitas a Santa Maria ha sido una experiencia?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Valid Muy satisfecho 15 7.8 7.8 7.8
Satisfecho 86 448 44 8 52,6
Poco satisfecho 74 38,5 38,5 91,1
Nada satisfecho 17 8,9 8,9 100,0
Total 192 100,0 100,0
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Figura 64. ;En general sus visitas a Santa Maria ha sido una experiencia?

Analisis: Para el 44% de las personas encuestadas responde que en general su visita a los
supermercados Santa Maria ha sido una experiencia satisfactoria, un 38% de los encuestados
responde que su experiencia poco Satisfactoria al momento de visitar Santa Maria, y un 8%
responde que su experiencia nada satisfactoria. Se concluye que la experiencia de las personas

que visitan Santa Maria es satisfactoria en general.
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4.2.Analisis Bivariado
4.2.1. Anélisis Bivariado Supermaxi.

4.2.1.1. Analisis Anova de Supermaxi.

Segun Mantilla (2015) el Anova “indica si existe relacion o diferencia significativa entre dos

variables, una nominal y otra métrica” (Mantilla, 2015)
Primer anélisis Anova

HO: Si hay relacién entre Percepcion Visual (Pregunta 6) y *;Cuando fue la tltima vez que

visito un Supermaxi? Es mayor al 0.05 rechazo hipétesis HO

H1: No hay relacion entre Percepcion Visual (Pregunta 6) y *;Cuando fue la Gltima vez que

visito un Supermaxi? Es menor al 0.05 acepto hipotesis H1
Hipotesis
HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo
H1: Si Ay B es <al 5%, Acepto
Siendo:
A: ¢Me gusta la decoracion de Supermaxi?

B: ¢Cuando fue la Gltima vez que visito un Supermaxi?
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Tabla 62.
Percepcidn Visual (Pregunta 6) y *¢ Cuando fue la ultima vez que visité un Supermaxi?
Suma de GL Media F Sig.
cuadrados Cuadratica
Entre grupos 11,787 4 2,947 3,585 ,008
Dentro de grupos 153,707 187 ,822
Total 165,495 191

Analisis: el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas Me gusta
la decoracion de Supermaxi y ¢Cuando fue la Ultima vez que visito un Supermaxi?, se puede
determinar que el calculo de nivel de significancia es de 0,008 determinamos que se rechaza la
hipétesis nula HO y se acepta la hipotesis alternativa H1 por lo tanto existe relacion entre las
dos preguntas, debido a que si a las personas les gusta el aspecto (Ambientacion) de los
supermercados Supermaxi es un factor importante para regresar y tener preferencia por esta

marca.

Segundo analisis Anova

HO: Si hay relacion entre Me gusta la decoracion de Supermaxi y *;Cuando encuentra el

producto de su preferencia lo adquiere? Es mayor al 0.05 rechazo hipétesis HO

H1: No hay relacion entre Me gusta la decoracion de Supermaxi y *¢Cuando encuentra el

producto de su preferencia lo adquiere? Es menor al 0.05 acepto hipotesis H1

Hipotesis

HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo

H1: Si Ay B es<al 5%, Acepto
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Siendo:

A: Me gusta la decoracion de Supermaxi

B: ¢Cuéndo encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?

Tabla 63.
Me gusta la decoracion de Supermaxi y *¢,Cuando encuentra el producto de su preferencia lo
adquiere?

Suma de cuadrados GL Media Cuadrética F Sig.
Entre grupos 5,727 4 1,432 3,545 ,008
Dentro de grupos 75,523 187 ,404
Total 81,250 191

Anélisis: el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas Me gusta
la decoracion de Supermaxi y ¢ Cuando encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?,
se puede determinar que el calculo de nivel de significancia es de 0,008 determinamos que se
rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la hipotesis alternativa H1 por lo tanto existe relacion
entre las dos preguntas, debido a que la ubicacién de los productos y percepcion de la atmosfera
(factores externos) influencia en el comportamiento de compra y seleccion de los productos al

momento que los consumidores realizan sus compras..

Tercer andlisis Anova

HO: Si hay relacion entre Pienso que la iluminacion es la adecuada y *¢Cuando encuentra el

producto de su preferencia lo adquiere? Es mayor al 0.05 rechazo hipotesis HO

H1: No hay relacion entre Pienso que la iluminacion es la adecuada y *;Cuéando encuentra

el producto de su preferencia lo adquiere? Es menor al 0.05 acepto hipdtesis H1
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Hipotesis

HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo

H1: Si A yB es<al 5%, Acepto

Siendo:

A: Pienso que la iluminacidn es la adecuada

B: ¢Cuéndo encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?

Tabla 64.
Pienso que la iluminacion es la adecuada y *¢ Cuando encuentra el producto de su
preferencia lo adquiere?

Suma de cuadrados GL Media Cuadratica F Sig.

Entre grupos 6,482 4 1,620 4,053 ,004
Dentro de grupos 74,768 187 ,400
Total 81,250 191

Anélisis: el resultado de la investigacién realizada, con el cruce de las preguntas Pienso que
la iluminacion es la adecuada y ¢ Cuando encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?,
se puede determinar que el célculo de nivel de significancia es de 0,004 por lo tanto
determinamos que se rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la hipotesis alternativa H1 por lo
tanto existe relacion entre las dos preguntas, debido a que la iluminacion en el establecimiento
tanto en pasillos, perchas, frigorificos y secciones varias, es un factor importante a la hora que
un cliente selecciona un producto, por lo tanto es un atributo importante a tomar en cuenta al
momento del perchaje y ubicacion de los productos estrellas en perchas en supermercados

Supermaxi.
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Cuarto anélisis Anova

HO: Si hay relacion entre Me parece adecuada la distribucion de los espacios y ¢Cuando

encuentra el producto de su preferencia lo adquiere? Es mayor al 0.05 rechazo hipotesis HO

H1: No hay relacion entre Me parece adecuada la distribucion de los espacios y ¢Cuando

encuentra el producto de su preferencia lo adquiere? Es menor al 0.05 acepto hipotesis H1
Hipotesis
HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo
H1: Si A y B es < al 5%, Acepto
Siendo:
A: Me parece adecuada la distribucion de los espacios
B: ¢Cuéndo encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?

Tabla 65.
Me parece adecuada la distribucion de los espacios y *¢ Cuando encuentra el producto de su

preferencia lo adquiere?

Suma de cuadrados GL Media Cuadrética F Sig.
Entre grupos 6,051 2 3,025 3,107 ,047
Dentro de grupos 184,027 189 974
Total 190,078 191

Analisis: se puede determinar que el céalculo de nivel de significancia es de 0,047 se rechaza
la hipdtesis nula HO y se acepta la hipdtesis alternativa H1 por lo tanto existe relacion entre las

dos preguntas, la amplitud de los espacios y la distribucién de las areas de los diferentes
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productos (pasillos, secciones) son de suma importancia para la toma de decisiones de compra

ya que permite al cliente observar todos los productos comodamente.
Quinto analisis Anova

HO: Si hay relacién entre Me gusta el aroma que hay en Supermaxi y ¢Cuando encuentra el

producto de su preferencia lo adquiere? Es mayor al 0.05 rechazo hipétesis HO

H1: No hay relacion entre Me gusta el aroma que hay en Supermaxi y ¢Cuéndo encuentra el

producto de su preferencia lo adquiere? Es menor al 0.05 acepto hipotesis H1
Hipotesis
HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo
H1: Si A y B es <al 5%, Acepto
Siendo:
A: Me gusta el aroma que hay en Supermaxi
B: ¢Cuéndo encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?

Tabla 66.
Me gusta el aroma que hay en Supermaxi y ¢ Cuando encuentra el producto de su preferencia

lo adquiere?

Suma de cuadrados GL Media Cuadrética F Sig.
Entre grupos 6,483 4 1,621 4,053 ,004
Dentro de grupos 74,767 187 ,400

Total 81,250 191
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Anélisis: el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas Me gusta

el aroma que hay en Supermaxi y ¢ Cuando encuentra el producto de su preferencia lo
adquiere?, se puede determinar que el calculo de nivel de significancia es de 0,004
determinamos que se rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la hipotesis alternativa H1 por lo
tanto existe relacion entre las dos preguntas, se determina que al momento de realizar compras
por parte de los clientes un factor importante, de manera consciente o inconsciente es el aroma
que se percibe en el establecimiento y el de los productos por lo que tanto la secciones y
productos con aromas agradables son factor favorable para una mejor experiencia de compra

del consumidor en el establecimiento.

Sexto analisis Anova

HO: Si hay relacion entre Me gusta la misica ambiental del establecimiento y ¢Cuéando

encuentra el producto de su preferencia lo adquiere? Es mayor al 0.05 rechazo hipdtesis HO

H1: No hay relacion entre Me gusta la muasica ambiental del establecimiento y ¢Cuando

encuentra el producto de su preferencia lo adquiere? Es menor al 0.05 acepto hipotesis H1

Hipotesis

HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo

H1: Si Ay B es <al 5%, Acepto

Siendo:

A: Me gusta la musica ambiental del establecimiento

B: ¢ Cuando encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?
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Tabla 67.
Me gusta la musica ambiental del establecimiento y ¢ Cuando encuentra el producto de su
preferencia lo adquiere?

Suma de cuadrados GL Media Cuadrética F Sig.
Entre grupos 3,339 4 ,835 2,004 ,046
Dentro de grupos 77,911 187 A17
Total 81,250 191

Analisis: el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas Me gusta
la musica ambiental del establecimiento y ¢, Cuando encuentra el producto de su preferencia lo
adquiere?, se puede determinar que el célculo de nivel de significancia es de 0,046
determinamos que se rechaza la hipétesis nula HO y se acepta la hipotesis alternativa H1 por lo
tanto existe relacion entre las dos preguntas, se determina que al momento de realizar compras
por parte de los clientes un factor importante es la mdsica que se reproduce en el
establecimiento, ya que el comportamiento de los consumidores varia mucho dependiendo del
ritmo y el estilo de la mUsica en su compras, ya que pueden estar planificadas o a su vez pueden
ser impulsivas generadas ese momento debido al estado de &nimo del consumidor previamente

persuadido por el ritmo de la musica

Séptimo analisis Anova

HO: Si hay relacion entre Entiende correctamente el voceo y ¢ Cuando encuentra el producto

de su preferencia lo adquiere? Es mayor al 0.05 rechazo hipétesis HO

H1: No hay relacién entre Entiende correctamente el voceo y ¢ Cuando encuentra el producto

de su preferencia lo adquiere? Es menor al 0.05 acepto hipétesis H1
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Hipotesis

HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo

H1: Si A yB es<al 5%, Acepto

Siendo:

A: Entiende correctamente el voceo

B: ¢Cuéndo encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?

Tabla 68.
Entiende correctamente el voceo y ¢ Cuando encuentra el producto de su preferencia lo
adquiere?

Suma de cuadrados GL Media Cuadrética F Sig.
Entre grupos 5,059 4 1,265 3,104 ,017
Dentro de grupos 76,191 187 ,407
Total 81,250 191

Anélisis: el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas Entiende
correctamente el voceo y ¢ Cuando encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?, se
puede determinar que el célculo de nivel de significancia es de 0,017 determinamos que se
rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la hipétesis alternativa H1 por lo tanto existe relacion
entre las dos preguntas, se determina que al momento de realizar compras por parte de los
clientes, el voceo es una herramienta fundamental de marketing que Supermaxi usa, debido a
la posibilidad de comunicar a sus clientes sobre promociones, descuentos , sorteos y
promociones que el supermercado este anunciando en ese momento dando asi la posibilidad a

los clientes de actuar y variar sus compras debido al anuncio emitido.



127

Octavo anélisis Anova

HO: Si hay relacién entre La calidad de los productos es alta y En general su visita a

Supermaxi ha sido una experiencia, Es mayor al 0.05 rechazo hipotesis HO

H1: No hay relacién entre La calidad de los productos es alta y En general su visita a

Supermaxi ha sido una experiencia, Es menor al 0.05 acepto hipdtesis H1

Hipotesis

HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo

H1: Si Ay B es <al 5%, Acepto

Siendo:

A: La calidad de los productos es alta

B: En general su visita a Supermaxi ha sido una experiencia

Tabla 69.

La calidad de los productos es alta y En general su visita a Supermaxi ha sido una
experiencia

Suma de cuadrados GL  Media Cuadrética F Sig.
Entre grupos 14,291 2 7,146 13,822 ,000
Dentro de grupos 97,709 189 517
Total 112,000 191

Analisis: el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas La calidad
de los productos es alta 'y ¢ En general su visita a Supermaxi ha sido una experiencia?, se puede
determinar que el calculo de nivel de significancia es de 0,00 determinamos que se rechaza la

hipotesis nula HO y se acepta la hipotesis alternativa H1 por lo tanto existe relacion entre las
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dos preguntas, se determina la relacion que existe entre la calidad de los productos que los

consumidores van adquirir esta directamente vinculada con la experiencia de compra,

Ademas de la calidad de los productos y la ambientacion que estos se encuentran
(iluminacion, limpieza, ubicacion) brinda una experiencia confortable a los consumidores al

momento de realizar sus compras.

Noveno analisis Anova

HO: Si hay relacién entre Los productos de su preferencia estan a simple vista y al alcance
de su mano y En general su visita a Supermaxi ha sido una experiencia, Es mayor al 0.05

rechazo hipotesis HO

H1: No hay relacion entre Los productos de su preferencia estan a simple vista y al alcance
de sumano y En general su visita a Supermaxi ha sido una experiencia, Es menor al 0.05 acepto

hipdtesis H1

Hipotesis

HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo

H1: Si A y B es<al 5%, Acepto

Siendo:

A: Los productos de su preferencia estan a simple vista y al alcance de su mano

B: En general su visita a Supermaxi ha sido una experiencia
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Tabla 70.
Los productos de su preferencia estan a simple vista y al alcance de su mano y En general su
visita a Supermaxi ha sido una experiencia

Suma de cuadrados GL Media Cuadrética F Sig.
Entre grupos 23,062 4 5,765 12,122 ,000
Dentro de grupos 88,938 187 AT76
Total 112,000 191

Anélisis: el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas Los
productos de su preferencia estan a simple vista y al alcance de su mano y En general su visita
a Supermaxi ha sido una experiencia, se puede determinar que el célculo de nivel de
significancia es de 0,000 determinamos que se rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la
hipotesis alternativa H1 por lo tanto existe relacion entre las dos preguntas, se determina que la
ubicacién de los productos en percha es fundamental para brindar una buena experiencia de
compra ya que los productos que se encuentren a simple vista y al alcance de la mano los
clientes hardn un menor esfuerzo para llevarlos a su carrito y poder seguir mirando nuevos
productos, examinarlos y tomar la decision de llevarlos o por lo menos de conocer las nuevas

ofertas que se estan exhibiendo.

Decimo analisis Anova

HO: Si hay relacién entre ;Cuando fue la Gltima vez que visito un Supermaxi? y ¢(Cuando

encuentra el producto de su preferencia?, Es mayor al 0.05 rechazo hipotesis HO

H1: No hay relacion entre ¢Cuando fue la dltima vez que visito un Supermaxi? y ¢Cuando

encuentra el producto de su preferencia? Es menor al 0.05 acepto hipdtesis H1
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Hipotesis

HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo

H1: Si A yB es<al 5%, Acepto

Siendo:

A: ¢;Cuando fue la Gltima vez que visito un Supermaxi?

B: ¢Cuéndo encuentra el producto de su preferencia?

Tabla 71.
¢ Cuéndo fue la dltima vez que visito un Supermaxi? y ¢ Cuando encuentra el producto de su
preferencia?

Suma de cuadrados GL  Media Cuadréatica F Sig.

Entre grupos 10,256 2 5,128 6,243  ,002
Dentro de grupos 155,239 189 821
Total 165,495 191

Analisis: El resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas ¢Cuando
fue la ultima vez que visito un Supermaxi? y ¢ Cuando encuentra el producto de su preferencia?,
se puede determinar que el calculo de nivel de significancia es de 0,002 determinamos que se
rechaza la hipdtesis nula HO y se acepta la hipétesis alternativa H1 por lo tanto existe relacién
entre las dos preguntas, se determina que dependiendo del intervalo de tiempo transcurrido
entre compra y compra en supermercados Supermaxi, las personas se encuentran sumamente
Satisfechas y sus compras van relacionadas con el agrado de recorrer los pasillos del
supermercado y la necesidad de cubrir sus necesidades con los varios productos que ofrece

Supermaxi.



131

4.2.1.2.Analisis de correlacion de Supermaxi.

Segun Mantilla (2015) la correlacion “permite conocer si existe asociacion entre dos o mas

variables de estudio métricas” (Mantilla, 2015)

Primer analisis de correlacion

Tabla 72.
¢Me gusta la decoracién del Supermaxi? Y ¢ Cuando fue la Gltima vez que visitd un
Supermaxi?

¢Cuando fue la ¢Me gusta la
ultima vez que decoracion del
visito un Supermaxi?
Supermaxi? (PERCEPCION
VISUAL)
¢Cuando fue la  Correlacion de Pearson 1 622
Gitima vez que
Visito un  Sig. (bilateral) ,000
Supermaxi? N 192 102
¢Me gusta la Correlacion de Pearson 622" 1
decoracién del
Supermaxi? Sig. (bilateral) ,000
(PERCEPCION
VISUAL) N 192 192

Analisis: mediante el analisis realizado por el programa estadistico SPSS 23 se ha procedido
arealizar la asociacion entre variables de las preguntas ¢ Me gusta la decoracion del Supermaxi?
Y ¢Cuéando fue la tltima vez que visité un Supermaxi? Donde se observa que la correlacion de
Pearson es de 0,622 lo que evidencia que existe una correlacion media entre las variables lo que
determina que la decoracién de Supermaxi es un factor de influencia en la frecuencia de visita
del consumidor al establecimiento, para por lo cual se debe tomar muy encuentra la experiencia

del consumidor al momento de realizar sus compras.
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Segundo andlisis de correlacion
Tabla 73.

¢El aroma de Supermaxi invita a entrar al establecimiento? Y ¢ Cuando fue la dltima vez que
visito un Supermaxi?

¢El aroma de Supermaxi ¢Cuando fue la
invita a entrar al Gltima vez que
establecimiento? visitd un
(PERCEPCION Supermaxi?
OLFATIVA)
¢El aroma de Supermaxi  Correlacion de 1 ,463
invita a entrar al  Pearson
establecimiento?
OLFATIVA) N 192 192
¢Cuando fue la ultima vez  Correlacién de 463 1
gue visito un Supermaxi? Pearson
Sig. (bilateral) ,106
N 192 192

Analisis: mmediante el analisis realizado por el programa estadistico SPSS 23 se ha
procedido a realizar la asociacion entre variables de las preguntas ¢Me gusta el aroma que hay
en Supermaxi? Y ¢Cuando fue la tltima vez que visitd un Supermaxi?, Donde se observa que
la correlacion de Pearson es de 0,462 lo que evidencia que existe una correlacion baja entre las
variables lo que determina ¢(Me gusta el aroma que hay en Supermaxi? es un factor de
influencia bajo en la frecuencia de visita de los clientes, para lo cual se deben tomar medidas
correctivas para mejorar las estrategias de marketing olfativo y potenciar su uso, con el fin de
generar una nueva experiencia al consumidor para que Supermaxi se convierta en la primera

opcidén al momento de pensar un lugar donde realizar las compras.



Tercer andlisis de correlacién

Tabla 74.
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¢Me gusta la musica ambiental del establecimiento? Y ¢ Entiendo correctamente el voceo?

(Percepcion Auditiva)

¢Me gusta la musica ¢Entiendo
ambiental del correctamente el
establecimiento? voceo?
(PERCEPCION (PERCEPCION
AUDITIVA) AUDITIVA)
¢Me gusta la musica Correlacion de 1 612"
ambiental del  Pearson
establecimiento? : i
AUDITIVA) N 192 192
¢Entiendo Correlacion de 612" 1
correctamente el  Pearson
voceo? : i
(PERCEPCION Sig. (bilateral) ,000
AUDITIVA) N 192 192

Anélisis: Mediante el analisis realizado por el programa estadistico SPSS 23 se ha procedido

a realizar la asociacion entre variables de las preguntas ;Me gusta la musica ambiental del

establecimiento? Y ¢Entiendo correctamente el voceo?, Donde se observa que la correlacion de

Pearson es de 0,612 lo que evidencia que existe una correlacion media entra las variables de las

preguntas ¢Me gusta la musica ambiental del establecimiento? Y ¢Entiendo correctamente el

voceo?, por lo tanto, los factores externos como el volumen de la musica, el ritmo y tipo de

musica, ademas del voceo que se usa para comunicar promociones, publicidad a los clientes

son fundamentales para que la experiencia del consumidor sea mas agradable y asi lograr una

recordacion y fidelizacion con la marca Supermaxi.
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4.2.1.3.Anélisis Chi cuadrado de Supermaxi

Segun Mantilla (2015) menciona que el Chi cuadrado “es la relacion y asociacion entre dos
0 tres variables de estudio con respecto a su promedio de los datos observados frente a los

esperados” (Mantilla, 2015)

Primer anélisis de chi cuadrado

HO: Si ¢En general sus visitas a Supermaxi ha sido una experiencia? ;Cuéndo encuentra el

producto de su preferencia lo adquiere?, Es mayor a 0.05 rechazo la hipétesis HO

H1: Si ¢En general sus visitas a Supermaxi ha sido una experiencia? ¢Cuando encuentra el

producto de su preferencia lo adquiere?, Es menor a 0.05 acepto la hipdtesis H1

Tabla 75.
Primer analisis de chi cuadrado
Experiencia de visita ¢Cuando encuentra el producto de su
preferencia lo adquiere?
Chi-cuadrado 79,9582 95,719°
Gl 3 2
Sig. asint6tica ,000 ,000

Analisis: Mediante el software SPSS 23 se ha realizado la prueba estadistica chi cuadrado
entre ¢En general sus visitas a Supermaxi ha sido una experiencia? ¢Cuando encuentra el
producto de su preferencia lo adquiere?, teniendo como resultado 0.000 que es menor a 0,005
reconociendo H1 lo que evidencia que existe relacion y asociacion entre las dos variables de

estudio.
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Segundo andlisis de chi cuadrado

HO: Si Género Y ¢Recuerda Ud. cuél es el slogan (frase comercial) de Supermaxi?, Es mayor

a 0.05 rechazo la hipdtesis HO

H1: Si Género Y ¢Recuerda Ud. cual es el slogan (frase comercial) de Supermaxi?, Es menor

a 0.05 acepto la hipdtesis H1

Tabla 76.
Segundo analisis de chi cuadrado

Género ¢Recuerda Ud. cual es el slogan (frase
comercial) de Supermaxi?

Chi-cuadrado 1,333? 279,708°
gl 1 3
Sig. asintotica ,248 ,000

Analisis: mediante el software SPSS 23 se ha realizado la prueba estadistica chi cuadrado
entre Género Y ¢Recuerda Ud. cual es el slogan (frase comercial) de Supermaxi?, teniendo
como resultado 0.000 que es menor a 0,005 reconociendo H1 lo que evidencia que existe

relacién y asociacién entre las dos variables de estudio.

4.2.2. Andlisis Bivariado Santa Maria.

4.2.2.1.Analisis Anova de Santa Maria

Primer analisis Anova

HO: Si hay relacion entre Percepcion Visual (Pregunta 6) y *¢Cuando fue la Gltima vez que

visito un Santa Maria? Es mayor al 0.05 rechazo hipétesis HO
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H1: No hay relacion entre Percepcion Visual (Pregunta 6) y *¢Cuéndo fue la Gltima vez que

visito un Santa Maria? Es menor al 0.05 acepto hipotesis 1
Hipotesis
HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo
H1: Si A yB es<al 5%, Acepto
Siendo:
A: Me gusta la decoracion de Santa Maria
B: ¢Cuéndo fue la tltima vez que visito un Santa Maria?

Tabla 77.
Percepcion Visual (Pregunta 6) y *¢,Cuando fue la ultima vez que visito un Santa Maria?

Suma de cuadrados  GL  Media Cuadrética F Sig.

Entre grupos 24,757 4 6,189 5416 ,000
Dentro de grupos 213,697 187 1,143
Total 238,453 191

Analisis: el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas Me gusta
la decoracién de Santa Maria y ¢ Cuando fue la ultima vez que visito un Santa Maria?, se puede
determinar que el calculo de nivel de significancia es de 0,00 por lo tanto determinamos que se
rechaza la hipétesis nula HO y se acepta la hipdtesis alternativa H1 existe relacién entre las dos
preguntas, debido a que, si a las personas les gusta el aspecto de los supermercados Santa Maria
genera una atraccion importante para regresar y tener preferencia por esta marca al momento

de ir a realizar las compras.
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Segundo analisis Anova

HO: Si hay relacion entre Me gusta la decoracion de Santa Maria y *¢;Cuando encuentra el

producto de su preferencia lo adquiere? Es mayor al 0.05 rechazo hipétesis HO

H1: No hay relacion entre Me gusta la decoracion de Santa Maria y *; Cuando encuentra el

producto de su preferencia lo adquiere? Es menor al 0.05 acepto hipotesis H1
Hipotesis
HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo
H1: Si A y B es < al 5%, Acepto
Siendo:
A: Me gusta la decoracion de Santa Maria
B: ¢Cuéndo encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?

Tabla 78.
Me gusta la decoracién de Santa Maria y *¢ Cuando encuentra el producto de su preferencia

lo adquiere?

Suma de cuadrados  GL  Media Cuadrética F Sig.

Entre grupos 3,816 4 ,954 2,512 043
Dentro de grupos 71,013 187 ,380
Total 74,828 191

Analisis: el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas Me gusta
la decoracidn de Santa Maria y ¢, Cuando encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?,
se puede determinar que el calculo de nivel de significancia es de 0,043 por lo tanto

determinamos que se rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la hipotesis alternativa H1 por lo
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tanto existe relacion entre las dos preguntas, debido a que la decoracién del establecimiento y
percepcion de la atmosfera (factores externos) influencia en el comportamiento de compra de

los consumidores.

Tercer analisis Anova

HO: Si hay relacion entre Pienso que la iluminacion es la adecuada y *¢ Cuando encuentra el

producto de su preferencia lo adquiere? Es mayor al 0.05 rechazo hipdtesis HO

HZ1: No hay relacion entre Pienso que la iluminacion es la adecuada y *; Cuando encuentra

el producto de su preferencia lo adquiere? Es menor al 0.05 acepto hipétesis H1

Hipotesis

HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo

H1: Si Ay B es <al 5%, Acepto

Siendo:

A: Pienso que la iluminacion es la adecuada

B: ¢Cuando encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?

Tabla 79.
Pienso que la iluminacion es la adecuada y *¢ Cuando encuentra el producto de su
preferencia lo adquiere?

Suma de cuadrados GL  Media Cuadratica F Sig.

Entre grupos 6,672 3 2,224 6,135 ,001

Dentro de grupos 68,156 188 ,363

Total 74,828 191
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Anélisis: el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas Pienso que

la iluminacion es la adecuada y ¢ Cudndo encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?,
se puede determinar que el célculo de nivel de significancia es de 0,01 por lo tanto
determinamos que se rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la hipotesis alternativa H1 por lo
tanto existe relacion entre las dos preguntas, debido a que la iluminacion en el establecimiento
tanto en pasillos, perchas, frigorificos y secciones varias, es un factor importante a la hora que
un cliente selecciona un producto, por lo tanto es un atributo importante que se debe tomar en

cuenta al momento del perchaje y ubicacién de los productos estrellas en perchas.

Cuarto andlisis Anova

HO: Si hay relacién entre Me parece adecuada la distribucién de los espacios y ¢Cuando

encuentra el producto de su preferencia lo adquiere? Es mayor al 0.05 rechazo hipdtesis HO

H1: No hay relacion entre Me parece adecuada la distribucion de los espacios y ¢Cuéando

encuentra el producto de su preferencia lo adquiere? Es menor al 0.05 acepto hipotesis H1

Hipotesis

HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo

H1: Si Ay B es <al 5%, Acepto

Siendo:

A: Me parece adecuada la distribucion de los espacios

B: ¢ Cuando encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?
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Tabla 80.
Me parece adecuada la distribucién de los espacios y *¢ Cuando encuentra el producto de su
preferencia lo adquiere?

Suma de cuadrados ~ GL  Media Cuadrética F Sig.

Entre grupos 3,814 4 ,953 2,511 ,043
Dentro de grupos 71,015 187 ,380
Total 74,828 191

Analisis: el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas Me parece
adecuada la distribucion de los espacios y ¢ Cuando encuentra el producto de su preferencia lo
adquiere?, se puede determinar que el calculo de nivel de significancia es de 0,043
determinamos que se rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la hipotesis alternativa H1 por lo
tanto existe relacion entre las dos preguntas, se determina que la amplitud de los espacios y la
distribucidn en las perchas donde se colocan los diferentes productos (pasillos, secciones) son
de suma importancia para la toma de decisiones de compra de los clientes, ya que les permite

observar todos los productos comodamente.

Quinto analisis Anova

HO: Si hay relacion entre Me gusta el aroma que hay en Santa Maria y ¢ Cuando encuentra

el producto de su preferencia lo adquiere? Es mayor al 0.05 rechazo hipétesis HO

H1: No hay relacion entre Me gusta el aroma que hay en Santa Maria y ¢Cuando encuentra

el producto de su preferencia lo adquiere? Es menor al 0.05 acepto hipdtesis H1

Hipotesis

HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo

H1: Si Ay B es<al 5%, Acepto
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Siendo:

A: Me gusta el aroma que hay en Santa Maria

B: ¢Cuéndo encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?

Tabla 81.
Me gusta el aroma que hay en Santa Maria y ¢ Cuando encuentra el producto de su
preferencia lo adquiere?

Suma de cuadrados GL  Media Cuadratica F Sig.

Entre grupos 10,936 4 2,734 8,002 ,000
Dentro de grupos 63,892 187 ,342
Total 74,828 191

Anélisis: el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas Me gusta
el aroma que hay en Santa Maria y ¢ Cuando encuentra el producto de su preferencia lo
adquiere?, se puede determinar que el calculo de nivel de significancia es de 0,00 determinamos
que se rechaza la hipdtesis nula HO y se acepta la hipdtesis alternativa H1 por lo tanto existe
relacion entre las dos preguntas, se determina que al momento de realizar compras por parte de
los clientes un factor importante es el aroma que se percibe en el establecimiento o el de los
productos, por lo tanto las secciones y productos con aromas agradables tienden a ser un factor
favorable para el comportamiento de compra del consumidor al momento de la seleccion y

compra de productos.

Sexto analisis Anova

HO: Si hay relacion entre Me gusta la musica ambiental del establecimiento y ;Cuando

encuentra el producto de su preferencia lo adquiere? Es mayor al 0.05 rechazo hipotesis HO

H1: No hay relacion entre Me gusta la masica ambiental del establecimiento y ¢Cuando

encuentra el producto de su preferencia lo adquiere? Es menor al 0.05 acepto hipdtesis H1



Hipotesis

HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo

H1: Si Ay B es <al 5%, Acepto

Siendo:

A: Me gusta la musica ambiental del establecimiento

B: ¢Cuéndo encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?

Tabla 82.
Me gusta la musica ambiental del establecimiento y ¢ Cudndo encuentra el producto de su

preferencia lo adquiere?

Suma de GL Media F Sig.
cuadrados Cuadratica
Entre grupos 6,320 4 1,580 4,313 ,002
Dentro de grupos 68,508 187 ,366
Total 74,828 191
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Analisis: el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas Me gusta

la musica ambiental del establecimiento y ¢, Cuando encuentra el producto de su preferencia lo

adquiere?, se puede determinar que el calculo de nivel de significancia es de 0,02 determinamos

gue se rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la hipétesis alternativa H1 por lo tanto existe

relacién entre las dos preguntas, se determina que al momento de realizar compras por parte de

los clientes un factor importante es la musica que se reproduce en el establecimiento, el

comportamiento de los consumidores varia mucho dependiendo del ritmo y tipo de musica lo

cual se ve reflejado en su forma de comprar.
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Séptimo analisis Anova

HO: Si hay relacion entre Entiende correctamente el voceo y ¢ Cuando encuentra el producto

de su preferencia lo adquiere? Es mayor al 0.05 rechazo hipétesis HO

HZ1: No hay relacion entre Entiende correctamente el voceo y ¢ Cuando encuentra el producto

de su preferencia lo adquiere? Es menor al 0.05 acepto hipotesis H1

Hipotesis

HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo

H1: Si Ay B es <al 5%, Acepto

Siendo:

A: Entiende correctamente el voceo

B: ¢Cuéndo encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?

Tabla 83.
Entiende correctamente el voceo y ¢ Cuando encuentra el producto de su preferencia lo
adquiere?

Suma de cuadrados  GL  Media Cuadratica F Sig.

Entre grupos 5,019 4 1,255 3,361 ,011
Dentro de grupos 69,809 187 ,373
Total 74,828 191

Analisis: el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas Entiende
correctamente el voceo y ¢ Cuando encuentra el producto de su preferencia lo adquiere?, se
puede determinar que el calculo de nivel de significancia es de 0,01 determinamos que se

rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la hipotesis alternativa H1 por lo tanto existe relacion
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entre las dos preguntas, se determina que al momento de realizar compras por parte de los
clientes, el voceo es una herramienta fundamental de marketing que Santa Maria usa, por lo
tanto le brinda la posibilidad de comunicar a sus clientes sobre promociones, descuentos ,
sorteos que el supermercado este anunciando en ese momento dando asi la posibilidad a los

clientes de actuar debido al anuncio proporcionado.

Octavo analisis Anova

HO: Si hay relacion entre La calidad de los productos es alta y En general su visita a Santa

Maria ha sido una experiencia, Es mayor al 0.05 rechazo hipotesis HO

H1: No hay relacion entre La calidad de los productos es alta y En general su visita a Santa

Maria ha sido una experiencia, Es menor al 0.05 acepto hipotesis H1

Hipotesis

HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo

H1: Si Ay B es <al 5%, Acepto

Siendo:

A: La calidad de los productos es alta

B: En general su visita a Santa Maria ha sido una experiencia
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Tabla 84.
La calidad de los productos es alta y En general su visita a Santa Maria ha sido una
experiencia

Suma de cuadrados ~ GL  Media Cuadratica F Sig.

Entre grupos 17,226 4 4,307 8,501 ,000
Dentro de grupos 94,727 187 ,507
Total 111,953 191

Anélisis: se puede determinar que el célculo de nivel de significancia es de 0,00
determinamos que se rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la hipotesis alternativa H1 por lo
tanto existe relacion entre las dos preguntas, se determina la relacion que existe en la calidad
de los productos que los consumidores van adquirir esta directamente conectada con la
experiencia de compra, ademas el contexto que estos se encuentran (iluminacion, limpieza,
ubicacion) brinda una experiencia confortable a los consumidores al momento de realizar sus

compras.

Noveno analisis Anova

HO: Si hay relacién entre Los productos de su preferencia estan a simple vista y al alcance
de su mano y En general su visita a Santa Maria ha sido una experiencia, Es mayor al 0.05

rechazo hipotesis HO

H1: No hay relacion entre Los productos de su preferencia estan a simple vista y al alcance
de su mano y En general su visita a Santa Maria ha sido una experiencia, Es menor al 0.05

acepto hipotesis H1

Hipotesis

HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo

H1: Si Ay B es<al 5%, Acepto
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Siendo:

A: Los productos de su preferencia estan a simple vista y al alcance de su mano

B: En general su visita a Santa Maria ha sido una experiencia

Tabla 85.
Los productos de su preferencia estan a simple vista y al alcance de su mano y En general su
visita a Santa Maria ha sido una experiencia

Suma de cuadrados GL  Media Cuadratica F Sig.

Entre grupos 10,108 4 2,527 4,640 ,001
Dentro de grupos 101,845 187 ,545
Total 111,953 191

Anélisis: el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas Los
productos de su preferencia estan a simple vista y al alcance de su mano y En general su visita
a Santa Maria ha sido una experiencia, se puede determinar que el célculo de nivel de
significancia es de 0,01 determinamos que se rechaza la hipotesis nula HO y se acepta la
hipotesis alternativa H1 por lo tanto existe relacion entre las dos preguntas, se determina que la
ubicacién de los productos en percha es fundamental para brindar una buena experiencia de
compra haciendo que los productos se encuentren a simple vista y al alcance de la mano
brindando la oportunidad de realizar un menor esfuerzo para llevarlo a su carrito (productos) y

por lo tanto seguir mirando nuevas ofertas.

Decimo analisis Anova

HO: Si hay relacion entre ¢ Cuando fue la ultima vez que visito un Santa Maria? y ;Cuando

encuentra el producto de su preferencia?, Es mayor al 0.05 rechazo hipotesis HO

H1: No hay relacion entre ¢ Cuando fue la Gltima vez que visito un Santa Maria? y ¢ Cuando

encuentra el producto de su preferencia? Es menor al 0.05 acepto hipotesis H1
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Hipotesis

HO: Si A y B es > al 5%; Rechazo

H1: Si A yB es<al 5%, Acepto

Siendo:

A: ;Cuando fue la tltima vez que visito un Santa Maria?

B: ¢Cuéndo encuentra el producto de su preferencia?

Tabla 86.
¢ Cuando fue la tltima vez que visito un Santa Maria? y ¢ Cuando encuentra el producto de su
preferencia?

Suma de cuadrados GL  Media Cuadratica F Sig.

Entre grupos 5,112 3 1,704 4,596 ,004
Dentro de grupos 69,716 188 371
Total 74,828 191

Analisis el resultado de la investigacion realizada, con el cruce de las preguntas ¢Cuando
fue la dltima vez que visito un Santa Maria? y ¢Cuando encuentra el producto de su
preferencia?, se puede determinar que el calculo de nivel de significancia es de 0,004
determinamos que se rechaza la hipétesis nula HO y se acepta la hipotesis alternativa H1 por lo
tanto existe relacion entre las dos preguntas, se determina que dependiendo del intervalo de
tiempo transcurrido entre compra y compra en el supermercado Santa Maria, si las personas
buscan productos para cubrir una necesidad momentéanea iran una vez al mes o cada quince
dias, si va en busca de nuevos productos o simplemente pasear por que les gusta y prefieren

ese supermercado las visitas podrian ser semanales.
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4.2.2.2.Correlacién, analisis Santa Maria

Primer analisis de correlacion

Tabla 87.
¢Me gusta la decoracion del Santa Maria? Y ¢ Cuéndo fue la ultima vez que visité un Santa
Maria?

¢Me gusta la decoracion ¢ Cuando fue la

del Santa Maria? Gltima vez que
(PERCEPCION visitd un Santa
VISUAL) Maria?
(Me gusta la  Correlacion de 1 ,403
decoracion del Santa  Pearson
Maria? _ -
VISUAL) N 192 192
(Cuando fue la Correlacién de 403 1
ultima vez que visito  Pearson
un Santa Maria? _ -
Sig. (bilateral) ,154
N 192 192

Analisis: mediante el analisis realizado por el programa estadistico SPSS 23 se ha procedido
a realizar la asociacion entre variables de las preguntas ¢Me gusta la decoracion del Santa
Maria? Y ¢Cuando fue la Gltima vez que visitd un Santa Maria? Donde se observa que la
correlacion de Pearson es de 0,403 lo que evidencia que existe una correlacion baja entre las
variables lo que determina que la decoracion y ambientacién de Santa Maria es un factor clave

al momento en que los clientes piensas en un lugar al cual se van a dirigir.



Segundo analisis de correlacion

Tabla 88.
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¢Me gusta el aroma que hay en Santa Maria? Y ¢Cuéndo fue la Gltima vez que visit6 un

Santa Maria?

¢Me gusta el aroma que
hay en Santa Maria?
(PERCEPCION

¢Cuando fue la
ultima vez que
visito un Santa

OLFATIVA) Maria?

¢Me gusta el aroma Correlacion de 1 446"
que hay en Santa Pearson
Maria? _ -
OLFATIVA) N 192 192
¢cCuando fue la Correlacion de 446" 1
ultima vez que visito  Pearson
un Santa Maria? : -

Sig. (bilateral) ,001

N 192 192

Analisis: mediante el analisis realizado por el programa estadistico SPSS 23 se ha procedido

a realizar la asociacion entre variables de las preguntas ¢Me gusta el aroma que hay en Santa

Maria? Y ¢Cuando fue la Gltima vez que visitd un Santa Maria?, Donde se observa que la

correlacion de Pearson es de 0,446 lo que evidencia que existe una correlacion baja entre las

variables lo que determina ¢Me gusta el aroma que hay en Santa Maria? es un factor de

influencia bajo en la frecuencia de visita de los clientes de Santa Maria, para lo cual se deben

tomar medidas correctivas para mejorar las estrategias de marketing olfativo y potenciar su uso

con el fin de generar una nueva experiencia al consumidor para que Santa Maria sea la primera

opcidn al momento de pensar un lugar donde realizar las compras.



Tercer andlisis de correlacién

Tabla 89.
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¢Me gusta la musica ambiental del establecimiento? Y ¢ Entiendo correctamente el voceo?

(Percepcion Auditiva)

¢Me gusta la musica ¢Entiendo
ambiental del correctamente el
establecimiento? voceo?
(PERCEPCION (PERCEPCION
AUDITIVA) AUDITIVA)
¢Me gustalamusica  Correlacion de 1 523"
ambiental del  Pearson
establecimiento?
(PERCEPCION Sig. (bilateral) ,000
AUDITIVA) N 192 192
¢Entiendo Correlacion de 523™ 1
correctamente el  Pearson
voceo?
(PERCEPCION Sig. (bilateral) ,000
AUDITIVA) N 192 192

Analisis: mediante el analisis realizado por el programa estadistico SPSS 23 se ha procedido

a realizar la asociacién entre variables de las preguntas ¢Me gusta la musica ambiental del

establecimiento? Y ¢ Entiendo correctamente el voceo?, Donde se observa que la correlacién de

Pearson es de 0,523 lo que evidencia que existe una correlacién media entra las variables de las

preguntas ¢Me gusta la musica ambiental del establecimiento? Y ¢Entiendo correctamente el

voceo?, por lo tanto, los factores externos como el volumen de la musica, el ritmo y tipo de

musica, ademas del voceo que se usa para comunicar promociones, publicidad a los clientes

son fundamentales para que la experiencia del consumidor sea méas agradable y asi lograr una

recordacion y fidelizacion.
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4.2.2.3.Chi Cuadrado, analisis Santa Maria
Primer analisis de chi cuadrado

HO: Si ¢En general sus visitas a Santa Maria ha sido una experiencia? ;Cuando encuentra el

producto de su preferencia lo adquiere?, Es mayor a 0.05 rechazo la hip6tesis HO

H1: Si ¢En general sus visitas a Santa Maria ha sido una experiencia? ;Cuando encuentra el

producto de su preferencia lo adquiere?, Es menor a 0.05 acepto la hipotesis H1

Tabla 90.
Primer andlisis de chi cuadrado

¢En general sus visitas a Santa ¢ Cuando encuentra el producto de

Maria ha sido una experiencia? su preferencia lo adquiere?
Chi-cuadrado 86, 875a 59,719P
Gl 3 2
Sig. Asintotica ,000 ,000

Analisis: mediante el software SPSS 23 se ha realizado la prueba estadistica chi cuadrado
entre ¢En general sus visitas a Santa Maria ha sido una experiencia? ¢Cuando encuentra el
producto de su preferencia lo adquiere?, teniendo como resultado 0.000 que es menor a 0,005
reconociendo H1 lo que evidencia que existe relacion y asociacion entre las dos variables de

estudio.
Segundo analisis de chi cuadrado

HO: Si Género Y ¢Recuerda Ud. cuél es el slogan (frase comercial) de Santa Maria?, Es

mayor a 0.05 rechazo la hipotesis HO

H1: Si Género Y ¢Recuerda Ud. cuél es el slogan (frase comercial) de Santa Maria?, Es

menor a 0.05 acepto la hipotesis H1
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Tabla 91.
Segundo analisis de chi cuadrado
Género ¢Recuerda Ud. cual es el slogan (frase
comercial) de Santa Maria?
Chi-cuadrado 5212 38,375"
Gl 1 3
Sig. Asintotica ,000 ,000

Anélisis: mediante el software SPSS 23 se ha realizado la prueba estadistica chi cuadrado
entre Género Y ¢Recuerda Ud. cuél es el slogan (frase comercial) de Santa Maria?, teniendo
como resultado 0.000 que es menor a 0,005 reconociendo H1 lo que evidencia que existe

relacion y asociacion entre las dos variables de estudio.
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CAPITULO V
5.1.Propuesta
Nombre del plan

Estrategias para reactivar el punto de venta en Supermercados a través del marketing

sensorial brindando una experiencia de compra unica en los clientes.
Objetivo general

Desarrollar estrategias basadas en Marketing Sensorial para activar el punto de venta, que se
ajusten a los requerimientos de cada supermercado e identificar oportunidades para mejorar la
percepcion, recordacion y fidelizacion de los clientes con las marcas Supermaxi y Santa Maria

en la ciudad de Quito en el segundo semestre del afio 2019
Objetivos especificos

e Incrementar el tiempo de estancia de los clientes en el establecimiento con el fin de
aumentar las ventas.

e Proponer estrategias de marketing sensorial basadas en los sentidos del olfato, auditivo
y visual.

e Medir la satisfaccion de los clientes posterior a los cambios propuestos.
Marketing Sensorial

El marketing sensorial o multisensorial busca la diferenciacion, creando experiencias a

través de los cinco sentidos humanos, estos se asocian al producto ofrecido. EI marketing
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sensorial se encamina a convertir la accion de compra en una experiencia agradable,

provocando un recuerdo positivo y perdurable en el consumidor.

Es necesario el uso de los distintos sentidos para generar una experiencia en el consumidor.
Por medio de los sentidos, se pretende reforzar los valores, atributos y las caracteristicas

diferenciales de cada productos y servicios.

Segun Martinez, Parra y Garcia (2019) menciona que:

La decoracion, la iluminacion, las texturas de los materiales y la aromatizacion
de espacios son elementos con los que se juega para crear una experiencia unica
en determinadas tiendas, centros comerciales, aeropuertos y hoteles. Lo que se
persigue es que la vivencia del usuario en estos espacios sea Unica 'y memorable.
Los autores Josep Pine y James Gilmore (2001), defendieron que se esta
asistiendo a un cambio radical desde el punto de vista econémico, y que el
mercado de servicios pronto sera sustituido por el mercado de experiencias.

(Martinez, Parra, & Garcia, 2019)

El oido

Segun De Garcilan (2015) menciona que los consumidores continuamente tienen exposicion
a sonidos “que de una u otra manera alteran nuestras emociones, sentimientos y estados de
animo... Por ejemplo, los sonidos que produce la calle, el trafico, las obras, etc., producen en
el consumidor un estado de animo alterado, estrés y mal genio” (De Garcillan Lépez-Rua,

2015).

“La musica resulta indispensable a la hora de cautivar e invitar al punto de venta a un cliente.

El sentido del oido no se puede controlar voluntariamente, por lo cual se convierte en un medio



155
muy fuerte comercialmente, tanto a nivel consciente como inconsciente” (De Garcillan Lopez-

Raa, 2015).

“Las marcas utilizan el poder de la mdsica para provocar sensaciones positivas que nos
trasladen a otro lugar, evocando momentos vividos, contagiandonos de ese buen feeling que
solo el sonido es capaz de generar y directamente relacionarnos con la marca” (De Garcillan

Lépez-Raa, 2015).

Los establecimientos o puntos de venta hacen uso del hilo musical para marcar el ritmo de
las compras, en funcion de la afluencia de clientes. Normalmente cuando hay mayor afluencia
en una tienda se suele subir el volumen de la musica o directamente poner misica mas movida
y actual, lo que se busca es que el cliente apresure su compra lo que favorece el flujo de clientes.
Cuando hay poco transito de clientes en la tienda la musica o el sonido tiende a ser suave,
armonica lo que induce a que el cliente permanezca méas tiempo en la tienda, los estudios
realizados han demostrado que el efecto de la musica de fondo es mas efectivo cuando se sujeta

a la situacién de compra del momento.

Un solo sonido puede generar varios y mus distintos estimulos. Si un cliente o consumidor
es expuesto a determinado sonido este puede afectar a su percepcion y asi a su experiencia, por
medio de un sonido, jingle o masica particular se puede lograr que un producto o servicios se

le otorgue determinada cualidad como de elegancia, juventud, extroversion, peligrosidad etc.
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La musica puede lograr:

Generar experiencias
positivas.

Acercar a los consumic_io_res
hacia su producto, servicio y
marca.

Modificar o influenciar decisiones o
comportamientos de compra.

Hacer un ambiente propicio dentro
del establecimiento comercial.

Crear nuevos habitos de
consumo en los clientes.

Garantizar en mayor medida
una repeticion de compra.

Figura 65. Mdsica

Para que la comunicacion persuasiva basada en el oido sea eficiente se deberéa tener en

consideracion:

Utilizar de manera congruente la
musica. De forma que apunte en la
misma direccion que la comunicacion
visual.

Adecuar la musica a la situacion.

Figura 66. Consideraciones de la comunicacion persuasiva

El olfato

Los aromas tienen el poder de provocar una reaccion determinada en el consumidor, lo que
influira en su comportamiento de compra. Las organizaciones que accedan a utilizar el
marketing olfativo tendran un valor diferencial frente a su competencia y una mayor

rentabilidad.
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afectiva
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Actitud
receptiva o de
rechazo

Preferencias de
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Figura 67. El olfato

El sentido del olfato es el que mas sentimientos genera, es por ello que el uso de este

proporciona beneficios en el punto de venta:

Mejora la experiencia
de compra: pues se
trata de una técnica

hasta ahora poco
explotada en el &mbito
comercial.

Los clientes van a
permanecer mas tiempo
en el establecimiento,
al estar atraidos por el
agradable ambiente que
produce el espacio
perfumado.

Volveran al
establecimiento en la
blsqueda de ese aroma
que trae buenos
momentos de compra a
su memoria, la
memoria olfativa es
mucho mas duradera
que la visual.

Se perciben los
productos de manera
positiva. Los aromas

influyen en la decisién
de compra, lo que
incide también en los
resultados de las
empresas.

Figura 68. Beneficios del marketing olfativo en el punto de venta

El olor puede modificar los habitos de clientes e incluso condicionar la decision de compra,

si el aroma es unico, identificaran el establecimiento con él, y lo recordaran cada vez que lo

huelan de manera que siempre recibiran la marca de manera positiva. Asociaran el aroma a su

establecimiento y a los productos que comercializa.
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Los clientes que hayan tenido una buena experiencia en la tienda gracias al aroma hablaran
bien del establecimiento, es decir, lo recomendaran a otros clientes, lo que supondrd un aumento

de visitas de nuevos clientes y también se refuerza la identidad corporativa.

Los estimulos emotivos visuales han quedado saturados por la altisima competitividad. El
‘marketing olfativo’ supone un “soplo de aire fresco” que evita el bombardeo constante que los
ojos sufren a diario. Sin embargo, el marketing olfativo propone una estrategia diferente que,
lejos de competir en el campo del sentido visual, se dirige a la memoria con el sentido méas
influyente en la decision de compra: el olfato. El olor cumple una funcién importante en la
valorizacion de la marca, sobre todo porque es una novedad, por tanto, la refuerza agregandole

un valor que las otras no tienen.

5.2. Estrategias de marketing Sensorial

En relacion con las estrategias del Marketing sensorial, se puede especificar las siguientes

segun (Goémez & Mejia, 2012) menciona que:

e La conexién con la imagen que genera identidad, en las diferentes actividades de
comercializacion. El Branding sensorial para construir la imagen de marca a través del
desarrollo de experiencias sensoriales implicando a varios de los cinco sentidos.

e Uso concentrado o una mezcla de los sentidos, que se pueden utilizar para la marca. En
este orden de ideas es necesario determinar una prioridad de los sentidos que se
consideraron posibles a explotar, lograr sinergias y efectos cascada. (Gomez & Mejia,

2012)
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5.2.1. Estrategias de Marketing Olfativo.

Olfato: Se aplicara un ambientador (aroma) distintivo. Con el objetivo de definir la fragancia,
se realiz6 una entrevista en profundidad con el responsable de la empresa Ecuaromas Marketing

Olfativo, dedicada a la creacion de fragancias corporativas.

En el contexto de los supermercados Santa Maria y Supermaxi se podia activar o tranquilizar
el ambiente; se decidid, conforme con la sugerencia del especialista en una fragancia que active

la atmosfera.

Figura 69. Aromas

5.2.2. Estrategias de Marketing Visual.

e Rotacién de productos: para que se logre obtener un lugar que permita proyectar un
cambio y transformacion continua, que impulse y motive al “cliente a visitar la tienda
con mas frecuencia, se pasé a determinar la politica de movilidad en un maximo de 15
dias. Esto es: un mismo producto no podia encontrarse ubicado en un mismo lugar
durante mas de 15 dias” (Jiménez & Zambrano, Marketing sensorial: merchandising a
través de las emociones en el punto de venta. Analisis de un caso, 2017).

e Perchas llenas: “las perchas estaran siempre con producto para que el cliente pueda

tomar los productos que prefiera en ese momento y asi su decision sea facil y rapida”
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Figura 70. Marketing visual
5.2.3. Estrategias de Marketing auditivo.

Oido: Se realiz6 una playlist de acuerdo con los gustos musicales del target. Esta decision
fue en base al estudio realizado sobre habitos de consumo cultural. La mdsica, finalmente,

seguira los siguientes parametros:

e Las canciones fueron aquellas que el informe recogia con méas audiencia y peticiones en
radio, las mas compradas y descargadas en Spotify e iTunes; el volumen de la musica

no debia ser excesivo (no superior a 50 decibelios).

El ritmo de las canciones debe ir variando en funcion del trafico de personas en el
establecimiento, planteandose canciones mas intensas y ritmicas en los momentos de mas

trafico y otras mas lentas en periodos de mas tranquilidad.
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Figura 71. Marketing auditivo

Medidas de control del plan.

Para la consecucién del mencionado plan, se debe tomar medidas con las cuales se podra

contralar su correcta aplicacién y desarrollo.

e Recopilacién informacion para conocer en qué momento del dia los clientes realizan sus
compras, frecuencia de visita y la holgura de tiempo que dedican a sus compras, si son
en horarios de la mafiana o son en la hora de la tarde.

e Realizacién de un control sobre el tiempo promedio que los clientes destinan a sus

compras.

numero de clientes

tiempo promedio de compra =
pPop P tiempo de compra

e Estructuracién una encuesta rapida sobre la experiencia y satisfaccion del cliente.

ENCUESTA DE SATISFACCION DEL CLIENTE

Como le atendid el personal del establecimiento

Excelente — Bien ] Regular  []
Mal (] Muy mal (|
Como valora la calidad de nuestro servicio (cajeros, atencidn al cliente, despachadores)
Excelente — Bien B Regular (|
Mal (] Muy mal
En general sus vistas hasido una experiencia
Sumamente Satisfecho [_| Muy Satisfecho [] satisfecho [
Poco Satisfecho [ Nada Satisfecho [

Con que frecuencia compra en este establecimiento
Unavezala O Unavez cada O Unavez )
semana 15 dias al mes

¢Ha encontrado todos los producto que estaba buscando?

si ] NO [
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e Cerciorarse que la masica (ritmo, género y volumen) sea el correcto dependiendo de la
cantidad de clientes que haya en el establecimiento.
o Ritmo lento cuando el establecimiento se encuentre no muy lleno
o Ritmo mas acelerado cuando el establecimiento este lleno de clientes
e Control sobre el merchandising de los productos sea el correcto, con la elaboracion de
planogramas y verificar que se cumplan al momento del perchaje.
e Verificacion que las perchas siempre cuenten con productos nunca dejar lugares vacios
en percha.
e Verificacidn de que el producto en percha sea rotado cada 15 dias con el fin de indicar
y dar a conocer nuevas opciones de productos para los clientes, proyectando variedad y

actualidad en el stock de productos.

5.3.Presupuesto del plan

Tabla 92.
Estrategias de marketing sensorial

Estrategias de marketing sensorial
Marketing olfativo
Actividad Medio Valor Total

Creacidn de un aroma
distintivo de cada marca

. Ecuaromas Marketing $300 $300
con profesionales en
marketing olfativo
Tres Dispensadores de Ecuaromas Marketing 70 clu $210

Aroma Temporizados

TOTAL $510




Marketing Visual

Actividad Medio Valor Total
Capacitacion al p_ersonal de Charla con experto en $400 $400
percha y cajeros marketing
TOTAL $400
Marketing Auditivo
Actividad Medio Valor Total
Suscripcion en plataformas (Spotify, Imusic) $100 $100

musicales (Mensuales)

TOTAL

$100
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5.4.Resumen de la propuesta

Tabla 93.
Objetivos de la propuesta
Propuesta
Estrategias para reactivar el punto de venta en Supermercados a través del marketing sensorial brindando una experiencia de compra Gnica en los
clientes.
Objetivos

Incrementar el tiempo de estancia de los clientes
en el establecimiento con el fin de aumentar las

Proponer estrategias de marketing sensorial
basadas en los sentidos del olfato, auditivo y visual.

Medir la satisfaccion de los
clientes posterior a los cambios

ventas. propuestos.
Tabla 94.
Estrategias de la propuesta
Market_lng Estrategias Actividades Responsables Presupuestos
Sensorial
o . Rotacion de productos en percha, perchas Mercaderistas
. Potencializacion de la percepcion siempre con producto disponible
Marketing . . .
visual visual del establec[mlento hacia los dentificar cad 5 con color Diseriador de interior $2.000
consumidores entificar cada seccion con colores sefiador de interiores
Colocar luz led Disefador de interiores
Markgtlng Establecimiento d? una identidad de Crear un aroma distintivo de la marca Ecuaromas Marketing $510
olfativo marca a través del olfato
Recopilar playlist con gustos musicales del Personal Audio visual
Marketing  Influencia en el ritmo de compra de los target $200
auditivo consumidores Suscripciones a plataformas de musica (Spotify | Audio visal
y Imusic) Personal Audio visua

v9T



CAPITULO VI

6.1.Conclusiones y recomendaciones

Después de la investigacion realizada acerca de la percepcion del marketing sensorial y su influencia en el comportamiento de compra de los

clientes que visitan supermercados para satisfacer sus necesidades, casos de estudio (Supermaxi, Santa Maria), se ha obtenido una serie de

conclusiones gracias a la revision tedrica y el estudio empirico y de campo.

Conclusiones

Recomendaciones

Con el desarrollo de nuevas técnicas de comercializar productos en la industria retail
y los consumidores que cada vez cuentan con un mayor poder de decisién, los
establecimientos deben innovar y comunicar su valor a los clientes, una forma muy
efectiva de lograrlo es a través del marketing sensorial que busca vincular la marca con
el cliente mediante una experiencia agradable generando recordacion, fidelizacién y

generando beneficios econdémicos.

La aplicacién de las técnicas de Marketing sensorial es de suma
importancia, para vincular al consumidor al proceso de compra
brindando mas all4 de un intercambio de productos por dinero una
experiencia agradable de compra, juntando un ambiente agradable
generando emociones positivas hacia la marca y el establecimiento

en donde esta Gpera.

La aplicacion del marketing sensorial trae varios beneficios, siempre y cuando la
aplicacion de la técnica sea la adecuada, el primero de ellos es que puede lograr un
aumento considerable en la eficacia de la comunicacion, potencia la experticia de
compra generada en el consumidor mediante el uso de estimulos sensoriales que
conectan con emociones, también mejora la percepcién del consumidor a la marca e

influye en su comportamiento de compra.

Las técnicas que se planean implementar de marketing sensorial
deben estar basadas en un estudio previo y con el soporte de la teoria
adecuada para obtener resultados acordes a los esperados,
maximizando el numero de clientes satisfechos junto con el

incremento del volumen de ventas.

Continla
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El marketing visual es uno de los elementos méas importantes ya que la gran mayoria
los seres humanos son muy visuales, con esta herramienta los autoservicios deben usar
acorde los colores, signos, espacios, ubicacion de los productos para generar
sentimientos, comodidad y una experiencia agradable de compra con el fin de que pase

mas tiempo en el supermercado y asi se genere un mayor volumen en las ventas.

El conjunto de estimulos sensorial brinda una experiencia mas
memorable al consumidor por lo tanto se recomiendo vincular y
atacar minimo dos sentidos de los consumidores de una forma
permanente para que la recordacion de la marca se vincule

directamente con la experiencia percibida a través de los sentidos.

El aspecto del marketing olfativo va mas alla de aromatizar el establecimiento,
consiste en reforzar la imagen de la marca en la mente del consumidor. Utilizado los
aromas con el fin de incidir en las emociones y decisiones de los consumidores,

provocando un recuerdo junto con una mayor notoriedad. (Top of mind)

Trabajar acorde a los objetivos planteados en la propuesta ya que
brinda un camino claro a los pasos a seguir, ademas de las
herramientas de control de las estrategias planteadas con el fin que la
aplicacion de la propuesta se correcta y lo mas importante que se
pueda medir y controlar para la futura toma de decisiones correctivas

en la aplicacion de estas.

En el marketing auditivo es de suma importancia ya que influye de forma directa e
inconsciente en el comportamiento del consumidor, la utilizacion correcta del
marketing auditivo es generar interés en el cliente, empleando determinado tipo de
masica con un volumen, vibraciones y tiempo, buscando una influencia directa en el

comportamiento de compra en el establecimiento por parte del consumidor.

Trabajar constantemente para mejorar la recordacion, fidelizacion
y percepcion de los clientes por las marcas ya que estas ideas
generadas en el cerebro de los consumidores se generaron a base de
la experiencia vivida en el establecimiento, publicidad, servicio de
atencion al cliente, estos atributos son de suma importancia para el
consumidor al momento de tomar la decisién de donde realizara su

siguiente compra.
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