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Resumen

Este trabajo se realizé con el objetivo de examinar la incidencia del Marketing Olfativo
en el Comportamiento del consumidor de almacenes de calzado en los centros
comerciales del DMQ. Por lo cual se realiz6 una revision de literatura para definir el
modelo de investigacion, las variables analizadas fueron Marketing olfativo (variable
independiente), con sus dimensiones de estimulo olfativo y aroma u odotipo; y para el
Comportamiento de consumidor (variable dependiente) sus dimensiones de cognicién,
actitud, aprendizaje y satisfaccion, en base a estos items se desarroll6 la encuesta, y se
aplico sobre una muestra de 384 encuestas; una vez realizada la validacién de expertos
y el andlisis de confiabilidad externa empleando el coeficiente Alpha de Cronbach, se
aplicé el cuestionario y posteriormente el software estadistico (SPSS) versién 26, en el
cual se trabajé el analisis univariado de los porcentajes y frecuencias de cada
dimensién, y analisis bivariado mediante el estadistico de prueba no paramétrica de Chi
cuadrado para comprobar las hipétesis. Finalmente, se concluye que si existe incidencia
relevante de la variable independiente sobre la variable dependiente, los aromas
estimulan el sentido del olfato y los seres humanos asocian recuerdos con aromas,
esta caracteristica permite a las empresas utilizar odotipos que las identifican y generan
experiencias agradables para su publico, los consumidores encuestados en este estudio
indicaron que el aroma de los almacenes despierta su interés por lo que ofertan, los
motivan a entrar y también a comprar, ademas les agrada la idea de regresar.
Palabras clave:

e MARKETING OLFATIVO

e COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

e ALMACENES DE CALZADO

e CENTROS COMERCIALES
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Abstract

This work was carried out with the objective of examining the incidence of Olfactory
Marketing in the Behavior of the consumer of footwear stores in the shopping centers of
the DMQ. Therefore, a literature review was carried out to define the research model,
the variables analyzed were Olfactory Marketing (independent variable), with its
dimensions of olfactory stimulus and aroma or odotype; and for consumer behavior
(dependent variable) its dimensions of cognition, attitude, learning and satisfaction,
based on these items the survey was developed, and it was applied to a sample of 384
surveys; Once the expert validation and the external reliability analysis were carried out
using Cronbach's Alpha coefficient, the questionnaire was applied and subsequently the
statistical software (SPSS) version 26, in which the univariate analysis of the
percentages and frequencies of each was applied. dimension, and bivariate analysis
using the Chi-square nonparametric test statistic to test the hypotheses. Finally, it is
concluded that if there is a relevant incidence of the independent variable on the
dependent variable, aromas stimulate the sense of smell and human beings associate
memories with aromas, this characteristic allows companies to use odotypes that identify
them and generate pleasant experiences for their public, the consumers surveyed in this
study indicated that the aroma of the stores arouses their interest in what they offer,
motivates them to enter and also to buy, and they also like the idea of returning.
Keywords:

e OLFACTORY MARKETING

e CONSUMER BEHAVIOR

e FOOTWEAR STORES

e MALLS
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Introduccion

Las estrategias de persuasidn de los consumidores pueden definir el éxito o
fracaso de una empresa, un ejemplo de ellas es el marketing olfativo, el cual permite al
cliente reconocer la marca mediante odotipos, de tal manera que estimule su sentido del
olfato (Duran & Rubio , 2017).

En la actualidad los clientes cada vez son mas exigentes al momento de efectuar
una compra, este aspecto impulsa a las empresas a crear nuevas estrategias con el fin
de mantener la marca posicionada en la mente del consumidor, y no inicamente acudir
a la publicidad tradicional para vender un producto o un servicio; con este parametro, se
considera al marketing olfativo como un eje principal para crear una estrategia de marca
a través de los aromas, debido a que un odotipo intensifica recuerdos y experiencias a
largo plazo en los consumidores de manera que influya en la toma de decision de
compra.

Bajo esta perspectiva, la presente investigacién determinara si existe o no una
incidencia positiva entre el marketing olfativo y el comportamiento del consumidor en
almacenes de calzado de los principales centros comerciales del DMQ; de manera que
la informacion recabada pueda ser una guia para las empresas del sector de calzado y
puedan optar por la implementacion de nuevas estrategias con el uso de aromas

asociados a la marca y resulten un punto clave para la compra.
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Antecedentes

Las empresas han ido desarrollando con el tiempo diferentes estrategias de
marketing con el fin de obtener mayor cantidad de clientes y crear una fidelidad con la
marca, es por ello que la manera en que se presenta un producto es importante para
mantener una relacién més duradera con el cliente.

La palabra perfumar proviene del latin, "que exhalan humo", su origen se
remonta al descubrimiento del fuego, al quemar cortezas y hierbas aromaticas se
percibieron los efectos de los olores en el ser humano, los primeros escritos se los
encontré en China entre los afios de 1.000 y 700 a.C. tratan sobre las propiedades de
los aromas, técnicas de extraccion y su uso. Entre las mas destacadas civilizaciones
antiguas que incursionaron en los diferentes usos de los aromas encontramos a los
egipcios, griegos, romanos, chinos, asiaticos y africanos (Diéz, 2013).

Segun (Diéz, 2013) en el siglo X un médico arabe descubre la destilacién, el
aceite de rosas fue el primer aceite esencial, con las cruzadas los aceites aromaticos se
trasladaron desde Oriente a Europa y en este lugar se originé la industria del perfume,
en 1.370, se crea el primer perfume con alcohol en Hungria, en el siglo XVII los
herbolarios ingleses tuvieron su auge, en el siglo XIX florece la quimica como disciplina
y en el afio de 1.887 el profesor cientifico francés Chamberland demuestra el poder
antiséptico de los aceites esenciales, para el afio de 1910 y gracias a un profesor inglés,
los aceites esenciales fueron cuantificados segun sus facultades antiinfecciosas, de
esta manera se los clasificd, dando paso al siglo XX en donde el interés por los
tratamientos naturales aumenta y aparece la “aromaterapia”.

En la actualidad nos encontramos con una nueva disciplina, el Marketing
Olfativo, el cual busca que los aromas representen mas que sus propiedades

medicinales, pretende que afecten la capacidad mental y emocional de los potenciales
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consumidores en el proceso de compra, utilizando el beneficio de la influencia sobre sus
actitudes y acciones a favor de la empresa (Diéz, 2013).

El marketing olfativo es una herramienta que contribuye a generar estrategias
para que las empresas logren atraer al consumidor, generando un mayor recuerdo de
un producto o marca. Aunque esta herramienta no trabaja a nivel de marca Unicamente,
es capaz de impactar en el comportamiento de un cliente. De acuerdo con (Herrmann,
Zidansek Manja, & Spangenberg, 2014) el marketing olfativo aplicado en un
establecimiento de venta de ropa para mujeres fue capaz de doblar sus ventas, lo que
no ocurria en otro almacén con caracteristicas similares.

Planteamiento del problema

Segun informacion del sistema SAIKU del Servicio de Rentas Internas- SR, las
empresas dedicadas a la fabricacion de calzado, botines, polainas, partes de cuero para
calzado y servicio de apoyo, registraron ventas totales por un valor de $138,4 millones
de USD en el afio 2019 a nivel nacional. En el periodo 2015- 2019, Pichincha se
encuentra como la segunda provincia en el Ecuador con mayor volumen de ventas de
las empresas dedicadas a la fabricacion de calzado y afines, con el 20,7% llega a ser
una provincia con una concentracién alta en este negocio, generando una tasa de
crecimiento que oscila del 1,4% al 4,3% (Observatorio Econdmico y Social de
Tungurahua, 2020).

Segun (Vivero, 2016) en el pais actualmente no existen muchos estudios sobre
marketing olfativo, son pocos los sectores que lo conocen y lo implementan, a pesar de
ir en crecimiento, sectores como el del calzado que constituye uno de los sectores mas
importantes en la provincia, se encuentran casi ajenos a estas técnicas, las cuales han
demostrado efectividad en otros mercados, especificamente en el Distrito Metropolitano
de Quito, no existen investigaciones relacionadas con el sector del calzado y sus

consumidores, bajo el enfoque del marketing olfativo (Ponce, s.f.).
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Con estos criterios ponemos en consideracion para el estudio, la siguiente
pregunta:

¢ El marketing olfativo incide positivamente en el comportamiento del consumidor
en los almacenes de calzado de los principales centros comerciales del DMQ?
Objetivos
Objetivo General

Analizar la incidencia de la aplicacion del marketing olfativo en el
comportamiento del consumidor de almacenes de calzado de los centros comerciales
del DMQ.
Objetivos especificos
1. Determinar el marco te6rico, marco referencial y marco conceptual de acuerdo a
las variables de esta investigacion.
2. Plantear marco metodoldgico para realizar el célculo pertinente para el analisis
de las variables.
3. Determinar la incidencia positiva del estimulo olfativo con la cognicién y la
actitud del consumidor en tiendas de calzado de los principales centros
comerciales del DMQ.
4. Analizar el impacto positivo del odotipo con el aprendizaje y satisfaccion del
consumidor en tiendas de calzado de los principales centros comerciales del
DMQ.
Alcance y limitaciones
Alcance

La presente investigacion estara aplicada para el mercado del Distrito
Metropolitano de Quito, el cual se enfocaré directamente a los clientes de los almacenes
de calzado en los centros comerciales; la informacion recolectada en este estudio de

marketing olfativo podra ser aplicada en cualquier almacén de calzado de la ciudad.
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Limitaciones

Debido a la situacion sanitaria del DMQ, esta investigacion se encuentra limitada
en cuanto a la recopilacion fisica de la informacion por parte de los autores de este
estudio.

Una fraccién de la muestra no se encuentra completamente familiarizada con el
uso de las TICS, las cuales sustentaran la recopilacion de encuestas de este trabajo.
Justificacion

Las estrategias de persuasion de los consumidores pueden definir el éxito o
fracaso de una empresa, un ejemplo de ellas es el marketing olfativo, el cual permite
gue el cliente pueda reconocer la marca mediante odotipos, de esta manera estimula su
sentido del olfato (Duran & Rubio , 2017).

El presente estudio se desarrollara con el propésito de analizar la indicencia del
marketing olfativo en el comportamiento del consumidor en almacenes de calzado de
los centros comerciales del DMQ; los resultados alcanzados en la misma, permitiran
motivar a las empresas de calzado a utilizar estrategias de marketing olfativo como una
herramienta para generar valor agregado a sus clientes y poder incrementar sus ventas.
De esta manera se puede establecer una fidelizacion, recordacion y percepcion de un

ambiente de compra favorable en los almacenes.
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Capitulo I: Marco Teorico
Teorias de soporte
Variable independiente: marketing olfativo

Teoria sobre Odotipo

Segun (Bonadeo M. J., 2005) el odotipo conforma un aroma especifico que es
capaz de ser percibido como un elemento de la identidad de una marca, de la misma
forma que un logotipo o un isotipo sirve para distinguir a una organizacion. Para la vista
es muy facil reconocer una marca o establecimiento, de la misma manera un aroma,
puede ser un factor determinante para que algo sea recordado por las personas. Como
lo indica (Morgado, 2014), la intensidad emocional tiene la capacidad de desunir la
experiencia y el aroma, llegando a lograr nuevas asociaciones, sin embargo, si la nueva
experiencia no es suficientemente intensa, resulta imposible la posibilidad de crear
nuevos enlaces.

Segun Morrin y Ratneshwar (2003) quienes citaron a (Gomez, 2017)
mencionaron que las tareas de memoria y el procesamiento de datos que generany
gue debe desarrollar el cerebro, se estimulan en ambientes perfumados. Los espacios
aromatizados nos estimulan a nivel de atencidn, por lo tanto, los olores generan una
respuesta primaria de reconocimiento. Al mismo tiempo, una persona frente a
experiencias agradables va a mantener la intencion de regresar al sitio donde obtuvo
dichas sensaciones. Asimismo, segun (Thomas, 2015) el uso de aromas no solo atrae a
los compradores a regresar a la tienda, sino que los compradores pueden desarrollar
una cierta percepcion favorable para un punto de venta y sus bienes o servicios basado
en el aroma.

El odotipo surge del branding olfativo, y se define como un estimulo del olfato
gue se posiciona en las marcas mediante fragancias, las cuales generan emaociones y

recuerdos; estableciendo una relacién entre estimulo e imagen (Prieto, 2012). A su vez
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la aplicacion del odotipo le integra a la marca una oportunidad de innovarse y ser
recodada en la memoria de los consumidores a través de sus percepciones, sean estas
positivas para la marca (Villanueva, 2017).

Asi como un logotipo representa la imagen de una empresa, el odotipo cumple
exactamente la misma funcion, al ser una base diferenciadora existe un aroma
especifico que representa una marca. Bajo este contexto, Ruiz (2013) establecié que
los logos olfativos tienen la funcién de reconocer la marca, productos y negocio con el
fin de crear una experiencia diferente en el cliente. En otros términos, el odotipo se
identifica como una estrategia que ayuda a identificar una marca y que el cliente pueda
reconocerla a través de un aroma, hoy en dia son cada vez mas las empresas que
optan por implementar esta estrategia con el fin de fortalecer su identidad de marca.
(Majos, 2015).

Teoria sobre Percepcidn

Segun Vargas (1994) la teoria de la percepcién es un proceso cognitivo que
reconoce e interpreta para la elaboracién de juicios en base a las sensaciones
obtenidas de ambientes fisicos y sociales. Se involucran en este proceso psiquico el
aprendizaje, la memoria y la simbolizaciéon. Como lo indica Moya (1999) citado por
(Arias, 2006) el inicio de una interaccibn humana puede generar una impresion, ya que
esta ligada a las emociones expresadas a través de reacciones, donde la union de
diversos elementos informativos que se recolectan en los primeros instantes de
interaccion. Los sentimientos, pensamientos y el comportamiento se encuentran ligados
a la situacion experimentada.

La sensopercepcion es un proceso por el cual los estimulos externos se
transforman en impulsos eléctricos o quimicos para codificarse en el cerebro y desandar

informacion emocional, motora o de cognicion (Bayona, 2006).
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De la misma forma Oviedo (2004) definié la percepcién como una tendencia al
orden mental la cual determina la entrada de informacién; y en segundo lugar, garantiza
gue la informacion retomada del ambiente permita la formacién de abstracciones. Por
otra parte, (Hernandez-Castro, 2016) dio referencia que la percepcion no es un
mecanismo directo entre los sentidos y nuestra consciencia de percepcion, en realidad
existen varios sistemas de interpretacion de la informacion que trabajan entre estos dos
extremos de la percepcion. lo que quiere decir que en realidad no percibimos lo que
esta alli, sino lo que estamos programados para percibir.

Segun (Garcia & Bautista, 2013) la palabra percepcién no abarca solamente

patrones de estimulos, mas bien incluye una busqueda dindmica de la

informacién que aporta experiencias y suposiciones que ayudan a esclarecer
hip6tesis sobre la percepcién de los objetos que se adquiere a través de los
sentidos.

Variable dependiente: comportamiento del consumidor

Figura 1

Proceso de decision de compra

\

Reconocimiento Busqueda Evaluaciéon Decisién Comportamiento
dela de de de ost compra
necesidad informacién alternativas compra P P

Nota. Modelo de las fases de decision de compra. Tomado de (Kotler & Armstrong,
2007) , Marketing version para Latinoamérica.

La teoria resume que las empresas mas reconocidas son las que detallan a
mayor profundidad la necesidad del cliente, el cual a través de su aprendizaje,

seleccion, uso y desercidn crea experiencias relacionadas con el producto; por eso
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resulta caracteristico este modelo, para entender la manera en que el cliente toma la
decision de compra. El proceso comienza inclusive antes de la primera fase que se
enunciada en la Figura 1, de esta misma forma posee consecuencias posteriores a la
tltima fase, siendo importante también mencionar que no todos los consumidores
atraviesas por todas y cada una de las fases del proceso, algunos las realizan en
diferente orden u omiten una o mas fases (Corzo, 2015).
Reconocimiento del problema
El proceso de compra comienza cuando surge la necesidad en el consumidor,
esta puede proceder de estimulos internos o externos, cuando una necesidad alcanza
un limite de intensidad puede convertirse en un motivo, generalmente esto ocurre con
las necesidades que surgen de estimulos internos, por ejemplo, las necesidades
fisiologicas (Corzo, 2015).
Busqueda de informacion
Segun (Corzo, 2015) Una vez que el consumidor experimenta una necesidad,
este procede a la busqueda de informacion, se pueden mencionar dos niveles, el estado
de busqueda liviano, en el cual sencillamente el consumidor muestra mayor receptividad
con la informacién relacionada con un producto y su necesidad. En el segundo nivel se
habla sobre una busqueda activa de informacién: lectura, busqueda de material
relacionado, visitas a locales, consulta a familiares o amigos, etc.
Las fuentes de informacion se dividen en cuatro:
e Fuentes personales.
e Fuentes comerciales.
¢ Fuentes publicas.

e Fuentes de la propia experiencia.



32

De entre ellas se destacan como las mas influyentes sobre el consumidor, las
fuentes personales y las fuentes comerciales, los profesionales de marketing son
capaces de controlar la informacién que se le ofrece al cliente mediante las fuentes
comerciales, por otra parte, las fuentes personales tienen la funcion de legitimadoras o
evaluadoras, siendo la més eficaz.

Evaluacion de alternativas

No todos los consumidores transitan el mismo procedimiento en las diferentes
situaciones de compra, existes varios procesos, en la actualidad se consideran
mayormente los modelos cognitivos guiados a la toma de decisiones conscientes y
racionales. El consumidor percibe las ventajas del producto o servicio en funcién a la
necesidad que tenga, de esta forma llega a concebir el producto como un conjunto de
atributos con diferente capacidad de satisfaccion, prestando mayor atencion a los
productos que posean los atributos o beneficios que estén buscando (Corzo, 2015).
Decisién de compra

Durante la evaluacion de alternativas los consumidores han sido capaces de
formarse preferencias ante los distintos productos considerados, de esta misma forma
en este punto se ha formado sus propias preferencias e intenciones de compra. (Kotler
& Armstrong, 2007)

Teoria Conductual de Aprendizaje

Esta teoria tiene relacion con el comportamiento Behaviorista, Paviov (2015)
menciond que la teoria conductual de aprendizaje se basa en los estimulos cuyas
respuestas alteran el comportamiento del consumidor generando un proceso de
aprendizaje, en la cual intervienen la observacion del comportamiento actual y la
asociacion que presente con su comportamiento anterior. Los consumidores saben que

su aprendizaje surge a través de estimulos positivos 0 negativos que vienen de su
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pasado. A esta teoria se la llama también condicionamiento clasico y habla sobre la
forma en que un suceso desemboca una reaccién.
Teoria Econémica

La teoria postulada por Marshall (2006) menciona la busqueda de conocimiento
gue realiza el consumidor con el fin de satisfacer sus necesidades y requerimientos. La
decision tomada y su comportamiento a largo plazo, seran el resultado de la busqueda
de la méxima satisfaccion y utilidad percibida; la relacion entre el costo y el beneficio
gue reciban del producto o servicio determina sus acciones; el consumidor persigue una
toma de decisiones racionales, que no sean influidas por el entorno, dandole mayor
importancia a la funcién conseguida del producto por sobre sus atributos.
Teoria Psicoanalitica

El comportamiento de las personas se guia esencialmente por motivos del
espiritu, es por ello que resulta dificil de comprender bajo los criterios l6gicos Y fisicos.
El impulso agresivo y el impulso sexual son estos entes invisibles con capacidad de
guiar el comportamiento humano a pesar de que este hecho no sea admitido
abiertamente, (Gomez, 2016). Para aplicar esta teoria en el marketing se debe tener en
cuenta que los consumidores poseen impulsos inconscientes, los cuales los motivan a
realizar la compra, sin conocer con exactitud los verdaderos motivos por los cuales
compran algun tipo de producto o adquieren un servicio, es simplemente su
personalidad la que los atrae hacia una marca (Corona, 2012).
Marco Referencial
Variable independiente: marketing olfativo

En el estudio realizado por Duran y Rubio (2017) de marketing olfativo en
tiendas de ropa deportiva, se determind que existe un alto porcentaje de personas que
han ingresado a un establecimiento que aplican en su ambiente un aroma en particular,

lo que lleva a ser una estrategia importante al momento de visitar un establecimiento.
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Por otro lado, el consumidor ha inferido que invertir en estrategias de marketing olfativo
es un aspecto positivo para €l, ya que establece un valor agregado en su compra y le
provoca interés por volver al establecimiento.

De acuerdo con Jaramillo (2017), el aroma y humectacion son aspectos
importantes que influyen en la decisién de compra de un consumidor de jabones, puede
lograr un acercamiento del cliente con la marca al momento de percibir un aroma
generando recordacion; cumple similar funcién como otros casos en donde el
consumidor identifica la marca mediante el empaque o colores.

Karolys (2015) menciona que varias empresas actualmente optan por aplicar
estrategias de marketing olfativo, con el objetivo de conseguir recordacion y presencia
de marca, generando en el consumidor interés por permanecer mas tiempo en el
establecimiento, y de esta manera incrementar su nimero de ventas.

Huapaya y Salazar (2019)en su investigacion sobre “la aplicacion del marketing
olfativo y su impacto en los Retails”, ratifican que es recomendable que una empresa
busque desarrollar un aroma que pueda diferenciarlos, de manera que si los clientes
perciben ese olor en otro lugar, puedan inmediatamente relacionarlos con la marca,
previo debe existir una investigacion para que dicho aroma se ajuste a su target no
Unicamente es utilizar un aroma porque es agradable, debe tener relacién con el
producto o servicio que ofrece.

Variable dependiente: comportamiento del consumidor

Como afirma (Revelo, 2017) en su estudio sobre el comportamiento del
consumidor ecuatoriano desde la perspectiva psicolégica, el comprador ecuatoriano
tiene mejor acceso a la informacion, por este motivo también han cambiado sus
actitudes de compra, podria decirse que es racional y precavido, un consumidor mas
exigente, en cuanto a su comportamiento impulsivo de compra este no ha reducido sino

mas bien se aplaza debido al incremento en la oferta, este cliente evita las prohibiciones
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de consumo y es capaz inclusive de ajustar su presupuesto en bisqueda de mantener
sus deseos de adquisicion, se muestra irracional en cuanto a su formacion financiera
puesto que generalmente no utiliza un presupuesto, sobregira sus tarjetas y facilmente
se inclina por las ofertas, la publicidad y la novedad.

Como indica (Ayuquina, 2018) en su investigacion sobre el nivel de impacto
actual de las promociones internas de los principales centros comerciales de Quito en la
decision de compra del consumidor, las promociones son de clara influencia, también se
evidencia la frecuencia de asistencia de las personas a un centro comercial de Quito es
de 2 veces por semana, lo que denota la importancia que tiene esta actividad en su
rutina, los medios digitales juegan un papel de suma importancia dentro de la
comunicacion hacia los clientes para informarles sobre actividades y eventos, como
informacion valiosa se menciona que los principales centros comerciales a los que los
habitantes de la ciudad acuden son: el Centro Comercial el Recreo ubicado al sur de la
Ciudad y el Centro Comercial Quicentro Shopping al norte, los mismos que cuentan con
excepcionales zonas mercantiles en sus alrededores que promueven el comercio y la
recreacion, atrayendo asi a un mayor numero de potenciales compradores, la variedad
de oferta que poseen estos establecimientos representa uno de los principales motivos
por los cuales el 83% de las personas los prefieren.

De acuerdo con (Corzo, 2015), cerca del 92% de la poblacién del DMQ acude a
los diferentes centros comerciales, siendo las mujeres de entre 26 a 35 afios quienes
los visitan con mayor frecuencia, el lugar de mayor afluencia de personas es el Paseo
San Francisco con un 21.24% de preferencia, el motivo principal de las visitas a centros
comerciales es para realizar compras de supermercado, el atributo mas valorado por los
clientes es la calidad del servicio que reciben, en cuanto al aspecto externo de los
centros comerciales, la arquitectura resulta ser la caracteristica mejor apreciada,

finalmente se resalta el tiempo de permanencia de las personas en estos
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establecimientos, el cual rodea las 2 o 3 horas, resultando en un 43% de satisfaccion
general.
Variables: Marketing Olfativo y Comportamiento del Consumidor

De acuerdo a Ortegén-Cortazar y Gomez (2016) al desarrollar una planificacién
de inversion financiera adecuada en la cual se asume costos de disefio, mantenimiento
y actividades, se puede alcanzar presencia sensorial sobre el comportamiento,
recordacion y persuasion del consumidor, logrando buenos resultados en la aplicacion
de marketing sensorial.

Por otro lado, las técnicas empleadas para aromatizar los puntos fisicos, por las
tiendas mayoristas son determinantes al momento de obtener una ventaja competitiva y
gue estas puedan ser recordadas por los consumidores, esto se debe a que el empleo
de pocos quimicos en el aroma final son mas sencillos de recordar a diferencia de los
aromas gue son mas complejos impactando no solo el procesamiento cognitivo, sino el
comportamiento del consumidor lo que conlleva a un aumento de compras en sus
tiendas (Herrmann, Zidansek, & Spangerberg, 2013).

En otra investigacion realizada por (Peck & Childers, 2008) determinaron que
genera mas impacto un aroma en el ambiente sobre marcas desconocidas mejorando el
recuerdo y la atencion de los consumidores. Dentro de las tiendas se ha notado mas la
preocupacion de alterar los elementos del entorno para influir en las percepciones
sensoriales, principalmente con el aroma y la musica debido a que estos dos elementos
son mas ambientales generando la deduccion de que una manipulacion ambiental es
l6gica.

Segun (Barragan & Torres, 2018), en su estudio sobre “marketing olfativo y su
influencia en el comportamiento del consumidor en tiendas de ropa del DMQ”, los
consumidores son realmente exigentes al momento de adquirir un producto o servicios,

razén por la cual las empresas deben cumplir con ciertos factores que motiven al mismo
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para finalizar su compra; sabemos que actualmente la publicidad tradicional ya no
provoca el mismo efecto de antes; por lo que se busca crear nuevas estrategias
favoreciendo la presencia en el mente del consumidor y valor diferenciador. Desde esta
perspectiva nace el marketing olfativo, una técnica que consiste en la aplicacion de
aromas en los productos o puntos estratégicos de la tienda que permite a los usuarios
asociar fuertemente el aroma con la marca, generando experiencias en la memoria de
las personas a manera de provocar una relacion mas llevadera con el cliente.

Karolys (2015) expuso en su investigacion que en la mayoria de casos las
empresas usan mas los sentidos de la vista, el oido y el gusto, pero muy poco el sentido
del olfato ya que este es mas complejo y lleva una mayor iniciativa en la
publicidad. Relacionar aroma y marca es uno de los desafios que los establecimientos
estan actualmente aplicando, debido a que el aroma u odotipo influye en la decisién de
compra a través del olfato el cual recepta experiencia, percepcién, emocion e interés en
el sitio de venta.

Marco Conceptual
Marketing Olfativo

Segun (Jaramillo, 2017) que cita a lannini (2010) menciona gque el marketing
olfativo es una manera de aplicar marketing para captar la atencion de los clientes
utilizando aromas y relacionandolos con la marca, se dice que el marketing olfativo es la
ciencia moderna que usa fragancias en ambientes comerciales generando emociones e
influyendo en los consumidores, ademas sobre el estado de &nimo de los trabajadores.

Segun Lépez-Rua (2015), se puede provocar diferentes emociones empleando
aromas en los establecimientos comerciales que pueda ser capaz de influir en los
comportamientos de quien se involucre en el lugar, sean trabajadores o clientes.
(Engen, Kuisma, y Eimas, 1973) citado por (Barrios, 2012) indicaron que al realizarse

estudios previos se determiné que los olores permanecen en la mente de las personas
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a lo largo de su vida y tienen la plena capacidad de identificarlos.

Huapaya y Salazar (2019) indican que el aroma, los recuerdos y el bienestar estan
fuertemente conectados en la mente humana, esto implica la importancia que tienen los
olores para el consumidor y también la comprension que deben tener las empresas de
este aspecto al momento de impulsar planes de marketing y perseguir la cercania con el
cliente y la creacién de vinculos, al darle la importancia a la existencia de esta conexion
la empresa puede encaminarse de mejor forma hacia la generacién de experiencias
sensoriales, que favorezcan su interaccion y fidelizacion.

Estimulo

Como lo menciona (Yela, 1996), el estimulo se refiere a la estimulacién que
experimenta un érgano, nervio, tejido o receptor, que es percibida por el organismo
teniendo como consecuencia una respuesta.
Estimulo olfativo

Ribes (2002) indica que el sistema nervioso posee neuronas especializadas con
el propdsito de receptar y servir de transductores de los cambios fisicos y quimicos del
ambiente; los impulsos nerviosos son el resultado de un proceso de deteccién que
convierte los estimulos del entorno en impulsos nerviosos. (Arveldez & Venster 2012).
Memoria

Como lo conceptualiza Ballesteros (2016) la informacién que recolectamos cada
dia y en las diferentes situaciones a las que estamos expuestos, es codificada y dirigida
hacia la memoria, la cual se caracteriza por considerarse como uno de los principales
procesos psicologicos, estos datos o recuerdos responden a la voluntad de traerlos a la
mente y algunos también de forma involuntaria.
Memoria Olfativa

Por otra parte, la cantidad de informacion que surge de un aroma, se asocia con

otras terminales sensoriales desarrollandose de esta forma hacia la memoria olfativa, la
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cual se caracteriza por ser de largo plazo y tiene conexién con la memoria de episodios,
gracias a la ejecucion de estos procesos una persona logra transportarse en lugar y
tiempo y tener recuerdos (Bonadeo M., 2005).

Marketing Sensorial

(De Garcillan, 2015) menciona que el marketing sensorial también llamado multi
sensorial es aquel que persigue la diferenciacion y permite la creacién de experiencias
por medio de los cinco sentidos y los asocia a un producto o servicio; pretende
transformar a la compra en una experiencia satisfactoria que puede producir un
recuerdo agradable que permanezca a lo largo del tiempo.

Marketing Olfativo

Segun (lannini, 2010) quien define al marketing olfativo comola ciencia moderna
que utiliza determinados aromas u olores para las empresas con el objetivo de producir
emociones en sus clientes y de esta forma lograr persuadir sobre sus habitos de
compra y también el comportamiento organizacional interno.

Comportamiento del consumidor

Para Schiffman y Lazar (2010) el término comportamiento del consumidor refiere
a la forma en que los consumidores actlan a la hora de buscar, comprar, evaluar y usar
los productos o servicios satisfaciendo sus necesidades; el estudio del mismo radica en
coémo las personas toman su decision de compra basandose en ¢Qué? ¢ Como?
¢ Cuando? ¢Dbénde? ¢ Por qué? y ¢ Con qué frecuencia?

El comportamiento del consumidor trata acerca de las actividades mentales y
fisicas que realizan los consumidores domésticos y comerciales, dichas operaciones
resultan en decisiones y acciones para pagar, comprar y usar productos y servicios.
Ademads, para comprender el comportamiento del consumidor, tenemos que conocer
varios aspectos acerca de los consumidores como lo son: necesidades y deseos, sus

percepciones, la manera en que ellos aprenden, sus motivaciones y emociones, como
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ellos forman actitudes y como realizan el proceso de toma de decisiones de compra
(Sheth, 2014).
Cognicion

La cognicién implica el proceso de conocer y organizar las experiencias,
percepciones e informacion mediante nuestras capacidades mentales para atribuir un
tipo de comportamiento (Fisher, 2001).

Actitud

Este término hace referencia a la expresion que tiene un individuo en base a sus
sentimientos internos y que se presenta ante diferentes situaciones, esto va a depender
netamente de la personalidad de cada persona. La actitud es la respuesta al
procesamiento de informacién obtenida y puede ser analizada en base a la experiencia
previa. (Maxwell, 1994).

Las actitudes son tendencias asimiladas que se manifiestan de forma positiva o
negativa ante uno o varios objetos, es un eje principal para medir el comportamiento de
compra (Schiffman & Lazar, 2010).

Aprendizaje

El aprendizaje se relaciona con las experiencias que una persona ha vivido
dependiendo de su comportamiento, esto influye en la interaccion de los estimulos,
impulsos, respuestas y refuerzos, es decir, el aprendizaje hace parte de las vivencias
del cliente ante diferentes estimulos que encuentra en una tienda haciendo que influyen
al momento de realizar una compra. Existen cinco rasgos importantes del aprendizaje
gue son: aprendizaje activo, autorregulado, constructivo, situado y social (Kotler &
Armstrong, Fundamentos de Marketing, 2013).

“Son el conjunto de experiencias que vive el cliente y afecta en su ambiente, el
mismo, responde a las estrategias de mercadotecnia que influyen en la conducta del

mismo” (Riviera et al., 2009).



41

Satisfaccioén

Kotler y Keller (2012) definen el término satisfaccion como sentimientos positivos
0 negativos de una persona que llega a diferenciar el valor percibido de un producto con
las expectativas que tenia del mismo. La satisfaccién implica condiciones mejores a las
anteriores o las esperadas por las personas (Gonzéalez, Ossa, Pamplona, & Rebelo,
2005). Ademas, en el aspecto comercial, la satisfaccién cuenta con tres factores
relevantes como son los proveedores, productores y comercializadores (Denove &

Power, 2006).
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Capitulo Il: Marco Metodologico
Marco contextual

El presente estudio se enfoca en la poblacién econdmicamente activa que habita
en el Distrito Metropolitano de Quito, 2.723.752 personas distribuidas respectivamente
en cada administracion zonal, como se indica en la Tabla 1, el elemento muestral de la
investigacion esta representado por las personas que compran su calzado en centros
comerciales del DMQ, teniendo como poblacion a los habitantes del DMQ que se
encuentran en la PEA, mediante una encuesta estructurada se recolectara la
informacion en el mes de septiembre 2021, la misma que sera analizada utilizando un
muestreo aleatorio estratificado.

Se realizara una Unica recoleccion de datos para analizar y describir las
variables de manera que la investigacion es transversal (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2010).

Enfoque de investigacion

“El enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar hipotesis, con
base en la medicion numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010). La
presente investigacion tendra un enfoque cuantitativo, ya que el objetivo principal es
poder probar hipotesis con el fin de comprobar si el marketing olfativo influye
positivamente en el comportamiento del consumidor en almacenes de calzado.
Tipologia de la investigaciéon
Por su finalidad

La investigacion es aplicada porque se basa en problemas, contextos, y
escenarios precisos para la toma de decisiones (Rodriguez, 2005). La investigacion
realizada es aplicada, debido a que se toma en cuenta como guia las teorias de soporte

gue representan el conocimiento a ser aplicado en las variables de investigacion, para
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de esta forma analizar la incidencia del marketing olfativo en el comportamiento del
consumidor de tiendas de calzado de los centros comerciales del DMQ, empleando una
investigacion cuantitativa que busca poner en practica el marco teérico y brindar
recomendaciones que sean ejecutables para los propietarios de los locales, quienes
sean capaces de reflejar los resultados de este estudio en la aplicacidon de nuevas
estrategias que les permitan crear vinculos, recordacion y fidelizacion con sus clientes.
Por sus fuentes de informacion

La investigacion a realizarse empleara fuentes de informacion secundarias e
investigacion de campo, también seré validada por expertos en el rea.

Segun (Grande & Abascal, 2009) las fuentes secundarias pertenecen a
informacidn preexistente y se la puede receptar a través de individuos que no
presenciaron directamente la situacién.

La investigacion de campo se relaciona con el lugar de un acontecimiento, el
investigador se dirige al lugar del evento para medir los datos que desea estudiar, con el
propésito de recolectar la mayor cantidad de informacién valida (Cajal, 2020).

Por las unidades de anélisis

El presente estudio estara enfocado a hombres y mujeres que pertenezcan al
nivel socioeconémico A, B C +, entre las edades de 18 a 60 afios que corresponden a la
poblacion econdmicamente activa del Distrito Metropolitano de Quito, el cual cuenta con
una proyeccion de crecimiento 2020 de 2.723.752 habitantes (Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2019) los mismos que se encuentran dispersos en las diferentes
Administraciones Zonales que se muestra en la Tabla 1.

Por el control de variables

Hernandez et al. (2010) definen a la investigacion no experimental como

“estudios que se realizan sin la manipulacién deliberada de variables y en las que solo

se observa los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos”, por lo que
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en esta investigacion es de caracter no experimental es decir tanto el marketing olfativo
(variable independiente) como el comportamiento del consumidor (variable
dependiente), se estudiaran sin ser manipulados es decir en su entorno natural.

Las encuestas del presente estudio seran realizadas en los almacenes de los
centros comerciales que se ubican en las administraciones zonales del Distrito
Metropolitano de Quito.

Tabla 1

Habitantes del DMQ dividido por Administraciones Zonales

Administraciéon zonal Sector NUumero de habitantes del DMQ

Administracion

198.170
Calderén
Administracion la Norte
ici 428.128
Delicia
Administracion Eugenio
i 513.615
Espejo
Administracién Centro
4 264.578
Manuela Saenz
Administracion Eloy
52.972
Alfaro
Administracién Sur
i 389.074
Quitumbe
Administraciéon Los
i 202.910
Chillos
Administracién Valles
191.410

Tumbaco
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Administracién zonal Sector Numero de habitantes del DMQ

Dispersos 13.895

Poblacion total DMQ 2.723.752

Nota. Adaptado del (SID) Sistema de Indicadores Distritales DMQ
http://sid.quito.gob.ec/SID.Front/Reportelndicador?idindicador=186
Por el alcance

La investigacion tendrd un alcance correlacional, segun mencionaron Hernandez
et al. (2010), la finalidad de este alcance es comprender la relacién gue existe entre dos
0 mas variables dentro de un contexto; por lo que se determinara si existe una relacion
positiva 0 negativa y también la correlacién entre las variables marketing olfativo y
comportamiento del consumidor en almacenes de calzado de los centros comerciales
del Distrito Metropolitano de Quito.
Hipotesis
Figura 2

Modelo del estudio de marketing olfativo y el comportamiento del consumidor

Marketing Olfativo Comportamiento
del Consumidor

- ) 1 Cognicion
Estimulo Olfativo L+
. Auctitud

% Aprendizaje

Odotipo o Aroma  [=— .
—a&) Satisfaccion

Nota. Modelo del estudio de marketing olfativo y el comportamiento del consumidor.
Tomado de Barragan y Torres (2018), Repositorio Universidad de las Fuerzas Armadas

ESPE


http://sid.quito.gob.ec/SID.Front/ReporteIndicador?idIndicador=186
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H1: Los estimulos olfativos inciden positivamente en la cognicién del consumidor.
H2: Los estimulos olfativos indicen positivamente en la actitud del consumidor.
H3: El odotipo incide positivamente en el aprendizaje del consumidor.

H4: El odotipo incide positivamente en la satisfaccion del consumidor.

Instrumentos de recoleccién de informacion

Para la recoleccion de informacion primaria se aplicara el instrumento de la
encuesta dirigida a los consumidores de tiendas de calzado de los principales centros
comerciales del DMQ, la misma que ser& desarrollada con la herramienta de formularios
de Google via internet para el proceso de recoleccion de datos. En el estudio se utilizara
como levantamiento de informacién secundaria, teorias de investigaciones anteriores
para respaldar objetivos e hipétesis, y las encuestas con el propdsito de obtener datos
reales y que sean beneficio para el mismo.

La encuesta es una de las herramientas mas utilizadas para recolectar
informacion, la misma que se establece a través de un cuestionario con la finalidad de
recaudar todos los datos posibles de las personas encuestadas y desarrollar una
investigacion mas real (Bernal, 2010).

Validacion de contenido

Para desarrollar la validacion de contenido se utilizé la metodologia del estudio
realizado por Crespo (2016), el cual se manifiesta mediante los criterios medibles de:
representatividad, comprension, interpretacion y claridad, para evaluar las preguntas de
la presente investigacion.

Segun Bernal-Garcia M, et al. (2018) el nimero de expertos para la validacion
depende de los objetivos de la investigacion. Landeta (2002) sugiere que el nimero de
expertos para una investigacion debe oscilar entre 7 y 30, por lo cual en el presente

estudio se seleccionaron 10 expertos.
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Para este proceso, se efectud una encuesta con las preguntas a ser valoradas, y

se envio en el mes de septiembre de 2021 via correo electronico a 10 expertos en el

area de marketing previamente seleccionados con conocimientos en estrategias y

marketing sensorial, para su respectiva calificacion.

Las personas seleccionadas evaluaron las preguntas bajo los parametros:

Tabla 2

Pardmetros para validacion de contenido

Criterios de valoracion

Escala

Representatividad

1 = Sin representatividad,
2 = Valoracién neutra,

3 = Representatividad Alta

Comprension

1 = Sin comprension,
2 = Valoracion neutra,

3 = Se comprende claramente

Interpretacién

1 = Diversas interpretaciones
2 = Valoracién neutra,

3 = Una sola interpretacién

Claridad

1 = Sin claridad,
2 = Valoracion neutra,

3 =directo

Nota. Metodologia de validacion de contenido, adaptado de (Crespo Alban, D’

Ambrosio, Verdesoto, Resines Cuenca, & Castillo Cabay, 2016). Como medir la

percepcion de la responsabilidad social empresarial en la industria de gaseosas YURA,;

ppl-18
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De la misma forma los expertos validaron la informacién que se presenta en la
tabla 3 con sus datos demograficos en los cuales se sefiala su género, ocupacion, y
nivel de estudio.
Tabla 3

Informacion de los expertos

No. Experto Género Ocupacion Nivel de estudio

1 Masculino Docente T/P Ingenieria

2 Masculino Docente Maestria

3 Masculino Docente Maestria

4 Femenino Estratega de Maestria
Neuromarketing &
Inbound Marketing

5 Masculino Docente PHD

6 Masculino Administrador de Ingenieria
calzados Ponti

7 Masculino Especialista de Maestria
talento humano

8 Masculino Docente Doctorado

9 Masculino Gestor de Ingenieria
proyectos

10 Femenino Docente Doctorado

Nota. Datos principales de los expertos.
De un total de 10 expertos que favorecieron la validacion de contenido, el 80%
(8) pertenecen al género masculino y el 20% (2) al género femenino; siendo su nivel de
estudios el 30% (3) ingenieria, el 40% (4) maestria, 20% (2) doctorado y 10% (1) PHD.
En cuanto a su ocupacion, los evaluadores tienen un amplio conocimiento en
marketing distribuyéndose de la siguiente manera: Una estratega de Neuromarketing &
Inbound Marketing, un Gestor de Proyectos, un especialista de Talento Humano, un

Administrador de calzados Ponti y cinco Docentes/Investigadores.



Por recomendacion de los expertos, se corrigio la redaccion de algunas

preguntas y posteriormente se recopilaron las evaluaciones y se analizaron los

resultados a través del programa Excel.

Resultado de la validacion de contenido

Con un total de 120 puntos por pregunta bajo la escala de calificacion
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mencionada anteriormente, se obtiene la ponderacion de resultados para lo cual, las

preguntas aceptadas superan una calificacion sobre el 75%, y en el caso de que fuese

inferior se modifican por sugerencia de los expertos (Crespo et al, 2016). En este caso,

como podemos apreciar en la tabla 4, para la pregunta 10 con una calificacion de 74%

se modificé el texto y la redaccion de la misma, mientras que, para las 9 preguntas

restantes, estas fueron aceptadas al obtener resultados que oscilan desde el 81% hasta

el 94%.

Tabla 4

Resultados validacién de contenido

Variable Dimensione Pregunt

S S 3 Cod RE CcoO I CL Total Porcentaje

Demosgraf'ca 1 DI 30 28 26 20 113 94%

2 ID2 30 29 20 29 117 98%

3 ID3 27 27 22 26 102 85%

4 ID4 26 28 25 27 106 88%

5 ID5 24 28 26 27 105 88%

6 24 27 26 27 104 87%

Estimulo 7 EO7 27 28 26 27 108 90%

Olfativo

8 EO8 27 26 23 26 102 85%

Odotipo 9 oD9 26 22 22 24 94 78%

10 OoD10 24 22 21 22 89 74%

Actitud del 11 AC11 26 24 23 25 98 82%
consumidor

12 AC12 27 24 22 25 08 82%

13 AC13 30 27 25 29 111 93%

14 AC14 30 28 27 28 113 94%
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Vari:ble Dimer;sione Pregunt Cod RE CO I CL Total Porcentaje
Cognicion 15 CO15 28 24 24 25 101 84%
16 CO16 25 24 24 24 97 81%
Aprendizaje 17 AP17 28 26 25 27 106 88%
18 AP18 29 27 26 28 110 92%
Satisfaccion 19 SA19 26 25 22 24 97 81%
20 SA20 29 28 27 27 111 93%

Nota. Porcentajes obtenidos de los expertos por pregunta.

Bajo los resultados obtenidos en la validacion de contenido, siendo RE:

Representatividad, CO: Comprension, I: Interpretacién y CL: Claridad; la encuesta se

distribuy6 de la siguiente manera: Un total de 5 preguntas referentes a segmentacion, y

15 preguntas en las que se aplico escala de Likert con 5 niveles de medicién (Tabla 5),

de las cuales 2 pertenecen a la dimensién estimulo olfativo, 2 correspondientes a la

variable odotipo, 4 referentes a la dimensién actitud del consumidor, 2 de la dimensién

cognicion, 2 de la dimension aprendizaje y 2 de la dimension satisfaccion. Los expertos

sugirieron algunas correcciones en redaccion, las cuales se mantuvieron para la nueva

encuesta.

Tabla b

Criterios de valoracion Escala de Likert

Criterios de valoracion

Escala

Calificaciéon negativa

Calificacion positiva

1 = Muy desacuerdo
2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo
5 = Muy de acuerdo

Confiabilidad interna del instrumento

El tamafio de muestra para estudios piloto se recomienda incluir entre 25y 50

participantes, los cuales deben tener caracteristicas que se requieren medir en la
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poblacion objetivo, ya que esta cantidad seria esencial para conseguir una curva de
normalidad (Garcia-Garcia, Reding-Bernal & Lopez-Alvarenga, 2013). En el presente
estudio, se aplico una prueba piloto a 28 unidades de analisis, pertenecientes al 7% de
la muestra poblacional calculada de 384 consumidores, los cuales permitiran determinar
si el contenido de la encuesta es el que se necesita para medir las variables en estudio.
Para el andlisis de validez de contenido de la encuesta piloto se utilizara el Alpha de
Cronbach, el estadistico que se obtendra mediante SPSS y Excel.

Resultados del analisis de confiabilidad interna

Como criterio general, se sugieren las recomendaciones siguientes para evaluar
los resultados del Coeficientes de Alfa de Cronbach; cuando es mayor a 0.9 es
excelente; mayor a 0.8 es bueno; cuando es mayor a 0.7 es aceptable; cuando es
mayor a 0.6 es un resultado cuestionable; y rangos menores a 0.5 es inaceptable
(InnovaMIDE, 2014).

En la tabla 6, se observa los resultados del Alfa de Cronbach global y por
dimensiones, la presente investigacién cuenta con dos variables. La primera variable es
el estimulo olfativo y la segunda el odotipo, dentro de la variable estimulo olfativo
encontramos dos dimensiones: la cognicion y la actitud; en cuanto a la segunda
variable, el odotipo, posee dos dimensiones: aprendizaje y satisfaccion, se calculd
también el alfa de Cronbach del estudio global, el cual alcanzé un 0.939, que nos indica
gue el instrumento de recoleccion de datos posee un alto nivel de confiabilidad.

Tabla 6

Resultados del Alfa de Cronbach global y por dimensiones

Dimension Alfa de Cronbach
Estimulo Olfativo 0.761
Odotipo 0.732

Cognicion 0.808
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Dimension Alfa de Cronbach
Actitud 0.739
Aprendizaje 0.776
Satisfaccion 0.738
Total Global 0.939

Nota. Alpha de Cronbach del instrumento global y por dimensiones.

En la Tabla 7, se observa en modo de porcentajes las respuestas obtenidas de
las encuestas piloto en cada pregunta. La variable estimulo olfativo posee cuatro
preguntas en la dimensién actitud y dos preguntas de la dimensién cognicion, sumando
un total de seis preguntas para esta variable, por otra parte, la variable odotipo cuenta
con dos preguntas en la dimension de aprendizaje y dos preguntas en la dimensién
satisfaccion, con un total de cuatro preguntas para esta variable. La valoracion de los
encuestados se encuentra presentada con la aplicaciéon de la escala de Likert donde el
valor (1) pertenece a totalmente en desacuerdo, el valor (2) pertenece a desacuerdo, el
valor (3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo, el valor (4) De acuerdo y el valor (5)
Totalmente de acuerdo.

Tabla 7

Resultados de las encuestas piloto

Totalm Totalm
] ] ) ente En ) De ente
Variab Dimensi Indifer
) No Pregunta En  Desac acuerd De Total
les on ente
Desac uerdo o] Acuer
uerdo do
¢ Percibié algn aroma
) ) 32,10 39,30 14,30
Estimu 1 dentrodelalmacénde 7,10% 7,10% 100%
% % %
lo calzado?
Olfativ ¢ El olor que percibio en
i 28,60 42,90 21,40
o] 2 el almacén fue de su 3,60% 3,60% 100%

do? % % %
agrado”
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Totalm Totalm
] ] ) ente ) De ente
Variab Dimensi Indifer
i No Pregunta En Desac acuerd De Total
les on ente
Desac uerdo 0 Acuer
uerdo do
¢, Reconoci6 el tipo de
) 21,40 35,70 17,90
3 aroma que tenia el 0% 25% 100%
) % % %
_ almacen de calzado?
Odotip _ _
¢ Considera que el tipo
0
de aroma que percibié 10,70 28,60
4 ) 3,60% 50% 7,10% 100%
en el almacén es el % %
apropiado?
¢ Existe una relacion
entre el aroma percibido 21,40 46,40 17,90
) 7,10% 7,10% 100%
en el almacén con el % % %
producto (calzado)?
¢ Considera Ud. que el
aroma del almacén fue 17,90 35,70 35,70
6 _ 3,60% 7,10% 100%
un factor importante % % %
ara la compra?
Actitud P P o
¢ El aroma que percibié
dentro del almacén le 10,70 39,30 35,70 14,30
7 ) 0% 100%
recordd alguna % % % %
experiencia positiva?
¢ El aroma del almacén,
le provocé algun interés 21,40 32,10 17,90
8 3,60% 25% 100%
por el producto que % % %
ofertan?
¢ El aroma del almacén,
o 14,30 35,70 28,60 17,90
9 le motivé a comprarsu  3,60% 100%
o % % % %
Cognicio producto (calzado)?
n ¢El aroma del almacén,
o _ 39,30 42,90 10,70
10 le motivo a realizar una 0% 7,10% 100%

compra espontanea?

%

% %
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Totalm Totalm
] ] ) ente ) De ente
Variab Dimensi Indifer
i No Pregunta En Desac acuerd De Total
les on ente
Desac uerdo 0 Acuer
uerdo do
¢,Pudo relacionar el
aroma del almacén con 21,40 42,90
11 3,60% 25% 7,10% 100%
Aprendiz alguna marca que Ud. % %
aje conozca?
¢El aroma del almacén, 10,70 28,60 39,30 14,30
12 . 7,10% 100%
le motiva a regresar? % % % %
¢ El aroma que posee el
almacén de calzado, es
o 32,10 35,70
13 un elemento principalde 0%  7,10% y o 25%  100%
0 0
_ la experiencia positiva
Satisfac
_ gue le pueda ofrecer?
cion _
¢ El acudir a un almacén
aromatizado, es un 10,70 4290 46,40
14 0% 0% 100%

aspecto agradable para
ud.?

%

%

%

Nota. Porcentajes obtenidos de las encuestas piloto.

Procedimiento para recoleccion de datos

Para Bernal (2010) recolectar datos refiere a un proceso que permite responder

los objetivos y probar las hip6tesis de una investigacion; los cuales establecen objetivos

claros, una seleccion de la muestra, métodos de recoleccion, estrategias y

levantamiento de datos. Para la investigacion se manej6é como instrumento guia la

encuesta desarrollada por (Barragan & Torres, 2018).
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Poblacion y muestra
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Para el célculo de la muestra se empleara la formula de muestreo probabilistico

estratificado de Scheaffer, Mendenhall y Ott (1987), que se muestra a continuacion:

2 0?
L 2Vw (1)
N2D + ¥ N2
Donde:
n= Muestra

N2= es la poblacion de cada uno de los estratos
O2= es la varianza de cada uno de los estratos
W= es la ponderacion de cada uno de los estratos
D= es la puntuacién de la escala

Al aplicar esta formula y manteniendo un nivel de error del 5% y un nivel de

confianza del 95%, se obtiene un total de 384 individuos de muestra, como se evidencia

en la Tabla 8 a continuacion:

Tabla 8

Resultados del calculo de la muestra

Margen de error Tamanfo de la Tamafio para un nivel de

admitido poblacién confianza del 95%

0.5 2723752 384

Nota. Célculo de la muestra sobre la PEA, correspondiente a este estudio.
De la misma forma en la tabla 5 se muestra la distribucion de la muestra para
cada estrato y su respectivo sector poblacional, los estratos son: Norte, Centro, Sur,

Valles y sectores dispersos ubicados en el DMQ.
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Distribucion de la muestra estratificada
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N°
- poblacional _ Muestra del
Estrato Identificacion Proporcién
en cada estrato
estrato
1 Norte 626298 23% 88
2 Centro 778193 29% 110
3 Sur 911046 33% 128
4 Valles 408215 15% 58
Total DMQ 2723752 100% 384

Nota. Detalle de la distribucién de la muestra estratificada en os sectores del Norte,

Centro, Sur y Valles, que conforman el DMQ.

En el Distrito Metropolitano de Quito existen diversos almacenes de calzado que

aplican marketing olfativo y asisten un sin nimero de consumidoras y prospectos, de

manera que, mediante los calculos realizados anteriormente, se llevara a cabo la

aplicacion de las encuestas de manera estratificada, véase (Apéndice B), y se pretende

con esto comprobar las hipétesis planteadas para determinar la incidencia del marketing

olfativo en el comportamiento del consumidor en almacenes de calzado de los centros

comerciales del DMQ.
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Capitulo Ill: Resultados

Analisis univariado

Para el desarrollo del analisis univariado de la presente investigacion se utilizo el
software estadistico SPSS version 26, que facilit el tratamiento de la informacion
recopilada de los encuestados y la obtencion de los diferentes resultados considerados
pertinentes para este estudio. El instrumento de recoleccion de datos de esta
investigacion consta de 20 preguntas, a las cuales se les ha asignado su respectiva
escala de medida.
Tabla 10

Pregunta 1: ¢ Cual es su rango de edad?

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido 18- 28 263 68,5 68,5 68,5
29 -39 87 22,7 22,7 91,1
40 - 50 25 6,5 6,5 97,7
51-60 9 2,3 2,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion obtenida del software estadistico SPSS version 26.
Figura 3

Representacion gréafica de la edad de los encuestados

¢Cual es su rango de edad?

Porcentaje

18- 28 29-39 40- 50 51-60
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En la figura 3 se puede apreciar que el 68.49% de los consumidores de
almacenes de calzado de los centros comerciales se encuentran entre los 18- 28 afios
siendo este el rango mas representativo, contrastado por un 2.34% que representa a las
personas de 51-60 afos, quienes serian los que menos acuden a estos
establecimientos.

Tabla 11

Pregunta 2: ¢ Cual es su género?

_ _ Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Femenino 169 44,0 44,0 44,0
Masculino 215 56,0 56,0 100,0

Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
Figura 4

Representacion gréafica del género de los encuestados

¢Cual es sugénero?

E FEMENING
W MASCULING

En la Figura 4, se puede apreciar la informacién correspondiente al género de

los encuestados, donde el 55.99% (215) de los encuestados representa al género
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masculino y el 44.01% (169) representa al género femenino, concluyendo que existe
una diferencia significativa del género masculino.
Tabla 12

Pregunta 3: ¢ Cual es su ingreso mensual?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
vélido acumulado

valido  Menos De 100 102 26,6 26,6 26,6
400 a 600 141 36,7 36,7 63,3
601 a 1000 90 23,4 23,4 86,7
1001 a 2000 46 12,0 12,0 98,7
Ma&s de 2000 S 1,3 1,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.

Figura 5

Representacion grafica de los ingresos de los encuestados

£Cual es su ingreso mensual?

Porcentaje

MEMOS DE 400 400 A 600 601 A 1000 1001 A 2000 MAS DE 2000

Se puede observar que el mayor porcentaje de encuestados el 36.72%, percibe
un ingreso de 400 a 600 ddlares, lo que los ubica en un estrato econémico medio y
pertenecen al publico objetivo de los centros comerciales de la urbe, seguido de un

26,56% con un ingreso menos de 400 ddlares, un 23,44% un ingreso de 601 a 1000 y
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apenas el 1.30% de los encuestados perciben mas de 2000 délares mensualmente,
podemos visualizar la informacién descrita en la Figura 5.

Tabla 13

Pregunta 4: ¢ En qué zona se encuentra su residencia actual?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Quito Sur 129 33,6 33,6 33,6
Quito Centro 107 27,9 27,9 61,5
Quito Norte 71 18,5 18,5 79,9
Valles 77 20,1 20,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.

Figura 6

Representacion gréafica de la zona de residencia de los encuestados

¢(En qué zona se encuentra su residencia actual?

[ oumo sur

M QUITO CENTRO
W QUITO NORTE
EvaLLES

El presente estudio tiene como objetivo analizar la incidencia del marketing
olfativo y el comportamiento del consumidor de calzado de los centros comerciales del
Distrito Metropolitano de Quito, conformado por cuatro zonas: Sur, Centro, Norte y
Valles, se realiz6 un muestreo estratificado para identificar la distribucion que debian

tener las encuestas , al aplicarse se identificd que el mayor porcentaje el 33.59% de los



61

encuestados pertenecen al sector sur, el 27,86% pertenece a Quito Centro, el 20,05 la
pertenece a los Valles y el 18.49% de los encuestados pertenecen al sector norte del
DMQ, como se aprecia en la Figura 6.

Tabla 14

Pregunta 5: ¢ Cual es su estado civil?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Valido Soltero 308 80,2 80,2 80,2
Casado 63 16,4 16,4 96,6
Divorciado 8 2,1 2,1 98,7
Otro 5 1,3 1,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.

Figura 7

Representacion grafica del estado civil de los encuestados

¢ Cual es su estado civil?

E SOLTERD
W cASADO

M DIVORCIADO
W oTRo

De las 384 encuestas aplicadas en esta investigacion, en la Figura 7 podemos
observar el estado civil de los encuestados, en donde encontramos que el 80.21% de

los individuos son solteros, este porcentaje representa la mayor porcion de la poblacion,



seguido de un 16,41% que pertenecen al estado civil casado, el 2,08% divorciado y el
1,30%, el menor porcentaje pertenece a otros.
Tabla 15

Pregunta 6: ¢ Percibi6 algun aroma dentro del almacén de calzado?

Porcentaje Porcentaje

Fr ncia Porcentaj Al
ecuencia Porcentaje 4140 acumulado

Valido Totalmente en 24 6,3 6,3 6,3
desacuerdo
En desacuerdo 20 52 5,2 11,5
Ni de acuerdo 66 17,2 17,2 28,6
nien
desacuerdo
De acuerdo 211 54,9 54,9 83,6
Totalmente de 63 16,4 16,4 100
acuerdo

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
Figura 8

Representacion grafica porcentual de la pregunta 6

¢Percibio algun aroma dentro del almacén de calzado?

[E Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

W Ni deacuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

En la Figura 8 se describe la informacién recopilada en la pregunta 6 sobre la
percepcion de aromas dentro de los distintos almacenes de calzado de los centros

comerciales, como resultado se obtiene lo siguiente: el 6.25% de los encuestados
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manifiestan estar totalmente de acuerdo en decir que si perciben aromas dentro de los

locales, la mayor parte de la poblacién el 54.95% estan de acuerdo, los consumidores

gue tienen una percepcion neutra respecto al aroma representan el 17.19%, en

desacuerdo se tiene el 5,21% y finalmente quienes estuvieron totalmente en

desacuerdo figuran el 6,25% de los encuestados.

Tabla 16

Pregunta 7: ¢ El olor que percibi6é en el almacén fue de su agrado?

Frecuencia Paorcentaje

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Totalmente en 15 3,9 3,9 3,9
desacuerdo
En desacuerdo 27 7,0 7,0 10,9
Ni de acuerdo ni 109 28,4 28,4 39,3
en desacuerdo
De acuerdo 178 46,4 46,4 85,7
Totalmente de 55 14,3 14,3 100
acuerdo

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.

Figura 9

Representacion gréafica porcentual de la pregunta 7

¢El olor que percibié en el almacén fue de su agrado?

E Totalmente en desacuerds

M En desacuerdo

[ Ni deacuerdo ni en desacusrdo
[ De acuerdo

O Tetalmente de acuerdo
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El conocer si los aromas que emplean los almacenes de calzado de los centros
comerciales son percibidos con agrado por parte de los consumidores, resulta
importante para esta investigacion, en la Figura 9 se detallan los datos recabados y se
visualiza un escenario favorable en el que el 14.32% de los consumidores indica que
estan totalmente de acuerdo, que el olor que percibieron fue de su agrado, el 46.35%
gue representa la mayor porcién, estan de acuerdo, sumando estos dos grupos
obtenemos un 60.37% (232 personas) que denotan agrado por los aromas utilizados, el
26.39% se muestran indiferentes, el 7.03% estan en desacuerdo y por ultimo el 3.91%

se encuentran totalmente en desacuerdo.

Tabla 17

Pregunta 8: ¢ Reconocio el tipo de aroma que tenia el almacén de calzado?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado

Valido Totalmente en 24 6,3 6,3 6,3
desacuerdo
En desacuerdo 56 14,6 14,6 20,8
Ni de acuerdo 110 28,6 28,6 49,5
ni en
desacuerdo
De acuerdo 157 40,9 40,9 90,4
Totalmente de 37 9,6 9,6 100
acuerdo

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Figura 10

Representacion grafica porcentual de la pregunta 8

iReconocid el tipo de aroma que tenia el almacén de calzado?

M Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

W Ni deacuerdo ni en desacuerdn
[ De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

En el presente estudio encontramos como dimension el odotipo, con el fin de colaborar
en su descripcidn se realiza esta pegunta a los encuestados, cuyos resultados se
evidencian en la Figura 10, en la que se observa que el 9.64% de los encuestados
estan totalmente de acuerdo en decir que reconocieron el tipo de aroma que tenia el
almacén de calzado, el 40.89% que representa la mayor parte de la porcion, estan de
acuerdo, sumando estos dos grupos obtenemos una respuesta favorable por parte del
50.53% de la poblacién (194 personas), el 28,65% se muestran indiferentes, el 14,58%
se encuentran en desacuerdo y finalmente el 6.25% estan totalmente en desacuerdo

con esta pregunta.



Tabla 18

Pregunta 9: ¢ Considera que el tipo de aroma que percibi6 en el almacén es el

apropiado?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido Totalmente en 18 47 47 47
desacuerdo
En desacuerdo 29 7,6 7,6 12,2
Ni de acuerdo a0 23,4 23,4 35,7
nien
desacuerdo
De acuerdo 187 48,7 48,7 84,4
Totalmente de 60 15,6 15,6 100
acuerdo

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
Figura 11

Representacion grafica porcentual de la pregunta 9

¢Considera que el tipo de aroma que percibio en el almacén es el apropiado?

M Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

W Ni deacuerdo ni en desacuerdn
[ De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Como se muestra en la Figura 11 el 15,63% de los encuestados indican que
estan totalmente de acuerdo, el aroma del almacén es el apropiado, el 48.7% que

representa la mayor parte de la muestra indica que esta de acuerdo, el 23.44% se
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muestra indiferente, el 7,55% estan en desacuerdo y por ultimo el 4.69% estan

totalmente en desacuerdo.

Tabla 19

Pregunta 10: ¢ Existe una relacion entre el aroma percibido en el almacén con el

producto (calzado)?

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Totalmente en 22 57
desacuerdo
En desacuerdo 42 10,9
Ni de acuerdo 83 21,6
nien
desacuerdo
De acuerdo 175 45,6
Totalmente de 62 16,1
acuerdo

5,7 5,7
10,9 16,7
21,6 38,3
45,6 83,9
16,1 100

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.

Figura 12

Representacion grafica porcentual de la pregunta 10

¢Existe una relacién entre el aroma percibido en el almacén con el producto (calzado)?

Se puede decir que la mayor parte de encuestados expresa una respuesta

E Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

W Ni deacuerdo ni en desacuerdo
[ De acuerda

O Totalmente de acuerdo

67

positiva, indicando que si identifican una relacion entre el aroma percibido en el almacén
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con el producto, como se detalla en la Figura 12, donde el 16.15% de los encuestados

estan totalmente de acuerdo y el 45.57% estan de acuerdo, al sumar estos dos grupos

se obtiene el 61.72% que representa la mayor parte de los encuestados, el 21.61% se

muestran indiferentes, el 10.94% estan en desacuerdo y el 5.73% estan totalmente en

desacuerdo con el enunciado. Este resultado abre una pauta para afirmar que los

almacenes de calzado estan usando el tipo de aroma apropiado para el establecimiento.

Tabla 20

Pregunta 11: ¢ Considera Ud. que el aroma del almacén es un factor importante para la

compra?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o\
valido acumulado
Valido Totalmente en 18 47 4.7 47
desacuerdo
En desacuerdo 50 13,0 13,0 17,7
Ni de acuerdo 139 36,2 36,2 53,9
nien
desacuerdo
De acuerdo 121 31,5 31,5 85,4
Totalmente de 56 14,6 14,6 100
acuerdo

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Figura 13

Representacion grafica porcentual de la pregunta 11

¢ Considera Ud. que el aroma del almacén es un factor importante parala compra?

[ Totalmente en desacuerds

M En desacuerdo

W Ni deacuerdo ni en desacuerdo
Dk acuerdo

O Tetalmente de acuerds

El propésito del marketing olfativo es utilizar los aromas como medio de
satisfaccion, retencion del cliente y recordacion, lo cual desemboca finalmente en la
compra, es por ello que resulta importante determinar si para el consumidor el aroma
del almacén es un factor a considerar, como se detalla en la Figura 13 donde se
observa que el 14.58% de los encuestados esta totalmente de acuerdo, el 31.51% esta
de acuerdo, al sumar los dos grupos que muestran respuestas positivas obtenemos un
46.09% de personas a las cuales los aromas si les resultan importantes para su
compra, el 36.20% se muestra indiferente, el 13.02% en desacuerdo y el 4.69% se

encuentra totalmente en desacuerdo con esta afirmacion.
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Tabla 21

Pregunta 12: ¢ El aroma que percibié dentro del almacén le recuerda alguna experiencia

positiva?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido Totalmente en 19 49 49 49
desacuerdo
En desacuerdo 38 9,9 9,9 14,8
Ni de acuerdo 130 33,9 33,9 48,7
nien
desacuerdo
De acuerdo 160 41,7 41,7 90,4
Totalmente de 37 9,6 9,6 100
acuerdo

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS versién 26
Figura 14

Representacion grafica porcentual de la pregunta 12

¢El aroma que percibio dentro del almacén le recuerda alguna experiencia positiva?

[H Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

M Ni deacuerds ni en desacuerds
[0k acuerdo

O Totalmente de acuerds

La experiencia positiva se refiere a la satisfaccion del cliente por ello es
importante conocer si los aromas le permiten recordar experiencias positivas y a su vez
gue pueda asociar este factor con una recompra, como se observa en la Figura 14, del

total de encuestados el 6,64% esta totalmente de acuerdo que el aroma del almacén les
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recordd una experiencia positiva, seguido de un 41,67% que esta de acuerdo, un

33,85% ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 0,90% esta en desacuerdo, y el 4,95%

totalmente en desacuerdo que el aroma les record6 una experiencia positiva.

Tabla 22

Pregunta 13: ¢ El aroma que posee el almacén, le provoca algun interés por el producto

gue ofertan?

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Totalmente en 18 47 47 47

desacuerdo

En desacuerdo 50 13,0 13,0 17,7

Ni de acuerdo 135 35,2 35,2 52,9

nien

desacuerdo

De acuerdo 145 37,8 37,8 90,6

Totalmente de 36 9,4 9,4 100

acuerdo

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.

Figura 15

Representacion grafica porcentual de la pregunta 13

¢El aroma que posee el almacén, le provoca algun interés por el producto que ofertan?

[ Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

M Ni deacuerds ni en desacuerds
[ De acuerdo

O Totalmente de acuerds
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En la figura 15, el 9,38% de los encuestados esta totalmente de acuerdo que el
aroma provoca un interés por el producto que ofertan, seguido de un 37,76% que esta
de acuerdo con este resultado se puede observar que un gran grupo de personas
respaldan la importancia del marketing olfativo dentro del comportamiento del
consumidore debido a que consideran que los olores utilizados por los almacenes,
despiertan su interés por el producto, por otra parte el 35,16% de la muestra
encuestada tiene una opinion indiferente, el 13,02% esté en desacuerdo y el 4,69%
totalmente en desacuerdo.

Tabla 23

Pregunta 14: ¢ El aroma que posee el almacén, le motiva a comprar su producto

(calzado)?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Valido Totalmente en 27 7,0 7,0 7,0
desacuerdo
En desacuerdo 70 18,2 18,2 25,3
Ni de acuerdo 182 47,4 47 .4 72,7
nien
desacuerdo
De acuerdo 75 19,5 19,5 92,2
Totalmente de 30 7,8 7,8 100
acuerdo

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Figura 16

Representacion grafica porcentual de la pregunta 14

¢{El aroma que posee el almacén, le motiva a comprar su producto (calzado)?

[ Totalmente en desacuerdo
MEn desacuerdo

W Ni deacuerdo ni en desacuerdo

[H De acuerdo

[ Totalmente de acuerdo

En la Figura 16, el 7,81% de los encuestados esta totalmente de acuerdo que el
aroma del almacén le motiva a comprar su producto, seguido de un 19,53% que esta de
acuerdo, al sumar estos dos grupos similares, obtenemos el 27.43% lo que denota que
el aroma si despierta reacciones en el consumidor haciendo que su experiencia y
percepcion del producto y el almacén mejore, por otro lado encontramaos que el 47,40%
tiene una opinién indiferente que resulta la predominante en esta pregunta, dando pie a
la idea de que existen otros factores mas influyentes en la motivacion del consumidor,
encontramos también que el 18,23% esta en desacuerdo y el 7,03% totalmente en

desacuerdo.



Tabla 24

Pregunta 15: ¢ El aroma que posee el almacén, le motiva a realizar una compra

espontanea?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido Totalmente en 37 9,6 9,6 9,6
desacuerdo
En desacuerdo 83 21,6 21,6 31,3
Ni de acuerdo 161 41,9 41,9 73,2
nien
desacuerdo
De acuerdo 82 21,4 21,4 94,5
Totalmente de 21 55 5,5 100
acuerdo

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.

Figura 17

Representacion grafica porcentual de la pregunta 15

¢,El aroma que posee el almacén, le motiva a realizar una compra espontanea?

[ Totalmente en desacuerds

M En desacuerdo

W Ni deacuerdo ni en desacuerdo
Dk acuerdo

O Tetalmente de acuerds
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En la Figura 17, el 5,47% de los encuestados esta totalmente de acuerdo que el

aroma del almacén le motiva a realizar una compra espontanea, seguido de un 21,35%

gue esta de acuerdo, el 41,93% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, el 21,61% esta

en desacuerdo y el 9,64% esta totalmente en desacuerdo.
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Tabla 25

Pregunta 16: ¢ El aroma del almacén lo puede relacionar con alguna marca que Ud.

conozca?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje o
valido acumulado
Valido Totalmente en 28 7,3 7,3 7,3
desacuerdo
En desacuerdo 75 19,5 19,5 26,8
Ni de acuerdo 103 26,8 26,8 53,6
nien
desacuerdo
De acuerdo 147 38,3 38,3 91,9
Totalmente de 31 8,1 8,1 100
acuerdo

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
Figura 18

Representacion grafica porcentual de la pregunta 16

i El aroma del almacén lo puede relacionar con alguna marca que Ud. conozca?

[H Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

M Ni deacuerds ni en desacuerds
[0k acuerdo

O Totalmente de acuerds

En la Figura 18, del total de encuestados el 8,07% esta totalmente de acuerdo,
seguido de un 38,28% que esta de acuerdo, al sumar estos dos grupos similares en sus
respuestas encontramos que la mayor parte de consumidores. El 46.35% pueden

reconocer el aroma de las marcas que han logrado mayor recordacion en ellos, por otra
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parte, se observa que el 26,82% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, el 19,53% esta
en desacuerdo y el 7,29% esta totalmente en desacuerdo que el aroma del almacén lo
puede relacionar con alguna marca.

Tabla 26

Pregunta 17: ¢ El aroma que posee el almacén, le motiva a regresar?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado

Valido Totalmente en 14 3,6 3,6 3,6
desacuerdo
En desacuerdo 29 7,6 7,6 11,2
Ni de acuerdo 112 29,2 29,2 40,4
nien
desacuerdo
De acuerdo 163 42.4 42,4 82,8
Totalmente de 66 17,2 17,2 100
acuerdo

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
Figura 19

Representacion grafica porcentual de la pregunta 17

¢ El aroma que posee el almacén, le motiva a regresar?

[ Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

W Ni deacuerda ni en desacuerds
[ De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Los almacenes de calzado buscan que las personas que realizaron sus compras

reiteren esta decisién en futuras ocasiones y prefieran su marca, por lo cual conocer si
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el aroma es un factor que motiva al regreso del cliente resulta de importancia para esta

investigacion, sobre una muestra de 384 personas se encontrd que del total de

encuestados el 17,19% esta totalmente de acuerdo que el aroma del almacén lo motiva

a regresar, seguido de un 42,45% esta de acuerdo, el 29,17% no esta de acuerdo ni en

desacuerdo, el 7,55% esta en desacuerdo y el 3,65% esta totalmente en desacuerdo

gue el aroma del almacén lo motiva a regresar como se detalla en la Figura 19.

Tabla 27

Pregunta 18: ¢ El aroma que posee el almacén de calzado, es un elemento principal de

la experiencia positiva que le pueda ofrecer?

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Totalmente en 14 3,6 3,6 3,6

desacuerdo

En desacuerdo 18 4.7 4.7 8,3

Ni de acuerdo 74 19,3 19,3 27,6

ni en

desacuerdo

De acuerdo 191 49,7 49,7 77,3

Totalmente de 87 22,7 22,7 100

acuerdo

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Figura 20

Representacion grafica porcentual de la pregunta 18

El aroma que posee el almacén de calzado, es un elemento principal de la experiencia positiva que le pueda
ofrecer?

[ Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

M Ni deacuerdo ni en desacuerdo

[l Ds acusrdo

O Totalmente de acuerdo

En esta pregunta se busca conocer si el aroma es importante dentro de la
satisfaccion del consumidor, luego de realizar la encuesta sobre una muestra del 384
residentes del DMQ, se obtuvo que: el 22,66% esta totalmente de acuerdo que el aroma
del almacén es un elemento principal de la experiencia positiva que le pueda ofrecer,
seguido de un 49,74% que esta de acuerdo, el 17,27% no esta de acuerdo ni en
desacuerdo, el 4,69% esta en desacuerdo y el 3,65% esta totalmente en desacuerdo
que el aroma del almacén es un elemento principal de la experiencia positiva que le

pueda ofrecer como se observa en la Figura 20.



79

Tabla 28

Pregunta 19: ¢ El acudir a un almacén aromatizado, es un aspecto agradable para Ud.?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
| valido acumulado

Valido Totalmente en 12 3,1 3,1 3,1
desacuerdo
En desacuerdo 5 1,3 1,3 4.4
Ni de acuerdo 42 10,9 10,9 15,4
nien
desacuerdo
De acuerdo 166 43,2 43,2 58,6
Totalmente de 159 41,4 41,4 100
acuerdo

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
Figura 21

Representacion grafica porcentual de la pregunta 19

¢El acudir a un almacén aromatizado, es un aspecto agradable para Ud.?

[ Tatalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

[ Ni deacuerdo ni en desacuerdo
[ De acuerdo

OTotalmente de acusrdo

En la Figura 21, del total de encuestados el 41,41% est4 totalmente de acuerdo
gue el acudir a un almacén aromatizado es un aspecto agradable, seguido de un
43,23% que esta de acuerdo, al sumar estos dos grupos de similares respuestas y
porcentaje significativo de personas, se puede decir que efectivamente un almacén

aromatizado resulta agradable para los consumidores, por otra parte encontramos que
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el 10,94% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, el 1,30% esta en desacuerdo y el
3,12% esta totalmente en desacuerdo con esta interrogante.
Anélisis bivariado

Segun (Lind, Marchal, & Wathen, 2012) para llevar a cabo el procedimiento de
prueba de hipétesis, primero se debe formular la hipétesis nula y alternativa, luego hay
gue seleccionar el nivel de significancia, el tercer paso es establecer el estadistico de
prueba, luego se plantean las reglas de decision y finalmente se toma la decision de
rechazar o aceptar las hipétesis nula o alternativa.

Ademas (Addlink, 2019) indic6 que la prueba de hipétesis verifica la hipétesis
nula y la hipétesis alternativa, de esta forma se considera una regla que indica cuando
se debe aceptar o rechazar una afirmacién acerca de una poblacion.

Para determinar si los datos recolectados siguen o no una distribucién normal,
previo a la realizacion de la prueba de hipétesis, se realiz6 la prueba de Kolmogérov-
Smirnov, la misma que consiste en una prueba de bondad de ajuste que permite medir
el grado de concordancia existente, determinando que en base a la distribucion
especificada procedan las observaciones (Ruiz, 2021).

Tabla 29

Prueba Kolmogo6rov-Smirnov para una muestra

Marketing Comportamiento del
Olfativo Consumidor

N 384 384

Parametros normales®® Media 14,2630 34,4714

Desv. Estandar 3,12508 6,76415

Maximas diferencias Absoluto 0,148 0,072
extremas

Positivo 0,099 0,053

Negativo -0,148 -0,072

Estadistico de prueba 0,148 0,072

Sig. asintética(bilateral) ,000¢ ,000¢

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Los datos se ajustan a una distribucion normal si el nivel de significancia
determinada es menor que la significancia de Kolmogroc -Smirnov, por otro lado, si la
significancia calculada es mayor que la significancia de Kolmogroc -Smirnov los datos
no se ajustan a una distribucion normal (Levin & Rubin, 2004). En la tabla 29 podemos
apreciar que con un nivel de significancia de 0.05 la sig. asintética (bilateral) es p=0.00,
y al ser menor, se establece que no se ajusta a una distribuciéon normal, razén por la
cual se definio como estadistico de prueba en este estudio, el estadistico no
paramétrico de Chi cuadrado (X?).

La prueba no paramétrica Chi cuadrado (X?), es un estadistico que se utiliza
para probar hipotesis, este tipo de prueba contrasta las frecuencias observadas (0;) vs
las frecuencias esperadas (E;) con respecto a la hipétesis nula; acotando que los datos
no deben necesariamente ajustarse a una distribucién normal, como la prueba de
variables categoricas para estudios de tipo cualitativo (Quevedo, 2011). La finalidad de
aplicar el estadistico Chi cuadrado en este estudio es para comprobar si existe 0 ho una
incidencia positiva entre las variables.

Para realizar el célculo del estadistico no paramétrico Chi cuadrado se utilizaron
los programas Excel, Spss y Minitab; se utilizé la formula del estadistico Chi cuadrado
segun Webster (2000) cémo se observa en la “Ecuacién 1”:

K
(0;—E;)? )
xt=) ——

Donde:

0;: Es la frecuencia de eventos observados en la investigacion

E;: Es la frecuencia de eventos esperados en la investigacion solo si la hipotesis
nula es correcta

K: Es el nUmero de categorias. (p.651)
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Previo a este desarrollo, se agrup6 en categorias la escala de Likert con la
finalidad de obtener mayor claridad en las respuestas y evitar ciertos errores en la
comprobacion de hip6tesis del estudio. La agrupacion se realiz6 en tres categorias:
totalmente en desacuerdo, y desacuerdo (categoria 1); ni de acuerdo ni en desacuerdo
(categoria 2); totalmente de acuerdo y de acuerdo (categoria 3) respectivamente
(Asbun-Bojalil, Sevilla-Gonzalez, & Novoa-Heckel, 2016). Finalmente se realiz6 una
correlacion de Spearman, para escoger las preguntas que mas contribuyeron en el
presente estudio. En la tabla 30 podemos apreciar el rango con los valores proximos a
1, que indican si existe 0 no una correlacién escasa, débil, moderada o fuerte, y en base
a esta interpretacion se procedi6 a realizar la prueba de hipétesis con las preguntas
seleccionadas.

Tabla 30

Interpretacion de la correlacion del coeficiente Rho de Spearman

Rango Relacion
0-0,25 Escasa

0,26 — 0,50 Débil

0,51-0,75 Moderada y fuerte
0,76 — 1,00 Fuerte y perfecta

Nota. Tomado de “Relaciéon entre variables cuantitativas” por Santander y Ruiz (2004).
Informatica médica .

Los resultados del coeficiente de Spearman se los obtuvo a través del programa
estadistico SPSS, en base al rango presentado en la tabla 30 se seleccionaron los
cruces de las preguntas que mas se aproximaron a 1, y posteriormente realizar las

respectivas pruebas de hipotesis.
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Tabla 31

Preguntas seleccionadas bajo el criterio de coeficiente de Spearman

Preguntas Coeficiente de
Spearman
OE7 vs CO15 0.303
Hipotesis 1 OE7 vs CO16 0.285
OE8 vs CO16 0.355
OE8 vs AC12 0.317
Hipétesis 2 OE8 vs AC13 0.287
OE8 vs AC14 0.212
OD9 vs AP17 0.292
Hipétesis 3 OD9 vs AP18 0.275
EO10 vs AP18 0.413
OD9 vs SA19 0.203
Hipdtesis 4 OD10 vs SA19 0.305
0OD10 vs SA20 0.279

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
Dimensiones: Estimulo olfativo y cognicién

Hip6tesis Uno

H,1: Los estimulos olfativos no inciden positivamente en la cognicion del consumidor.
H, 1: Los estimulos olfativos inciden positivamente en la cognicion del consumidor.
Tabla 32

Frecuencias observadas y esperadas de EO7 agrupada vs CO15 agrupada (SPSS)

CO15: ¢ Existe unarelacion
entre el aroma percibido en el
almacén con el producto
(calzado)? (Agrupada)

En De
desacuerdolndiferente acuerdo  Total
EQ7: ¢Percibi6 En Recuento 17 13 14 44
algn aroma desacuerdo Recuento 7,3 9,5 27,2 44,0
dentro del esperado
almacén de Indiferente  Recuento 11 25 30 66
calzado? Recuento 11,0 14,3 40,7 66,0
(Agrupada) esperado
De acuerdo Recuento 36 45 193 274
Recuento 45,7 59,2 169,1 274,0
esperado
Total Recuento 64 83 237 384
Recuento 64,0 83,0 237,0 384,0
esperado

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Tabla 33

Prueba chi-cuadrado de EO7 agrupada vs CO15 agrupada (SPSS)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion

Valor gl asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de 40,140* 4 ,000
Pearson
Razén de verosimilitud 37,023 4 ,000
Asociacion lineal por 30,282 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26; a 0
casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 7,33.

Tabla 34

Prueba chi-cuadrado de EO7 vs CO15 (EXCEL)

Valor
Chi cuadrado 40,140
Grados de
libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa Excel.
Tabla 35

Prueba chi-cuadrado de EO7 vs CO15 (MINITAB)

Chi-cuadrada gl Valorp
Pearson 40,140 4 0,000
Relacion de verosimilitud 37,023 4 0,000

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico Minitab.
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Regla de decision, establecida segun Lind et al. (2012):

Grados de libertad: 4

a=0.05

Valor critico

Si X? > 9.488 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa
Si X2 < 9.488 se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa

Valor p

Sip < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa

Sip = a se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa

(p. 651)

Figura 22

Representacion grafica de Chi cuadrado de EO7 vs CO15 GeoGebra

Se acepta Ho

Se rechaza Ho
9.488

Ver a=005 X2

fxo 5 10 15 20 25 30 35 a0 a5 50
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Andlisis

El valor obtenido del estadistico chi cuadrado (x?) calculado en varios softwares,
y representado en la figura 22 fue de 40.140, a diferencia del valor critico con 4 grados
de libertad y nivel de significancia de 0.05 calculado en la tabla (Apéndice A) que fue de
9.488, se establece que, al ser chi cuadrado un valor superior al valor critico, se rechaza
la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa. Del mismo modo, utilizando la
prueba p-valor p = 0.00 siendo esta menor que a = 0.05, se confirma el resultado
anteriormente mencionado. Por lo tanto, al aceptar la hipétesis alternativa se concluye
gue los estimulos olfativos inciden positivamente en la cogniciéon del consumidor al
momento de ingresar a un almacén de calzado.
Tabla 36

Frecuencias observadas y esperadas de EO7 agrupada vs CO16 agrupada (SPSS)

CO16: ¢El aroma que percibid
dentro del almaceén le recuerda
alguna experiencia positiva?

(Agrupada)
En De
desacuerdolndiferente acuerdo  Total
EQ7: ¢Percibi6 En Recuento 19 15 10 44
algn aroma desacuerdo Recuento 6,5 14,9 22,6 44,0
dentro del esperado
almacén de Indiferente  Recuento 10 33 23 66
calzado? Recuento 9,8 22,3 33,9 66,0
(Agrupada) esperado
De acuerdo Recuento 28 82 164 274
Recuento 40,7 92,8 140,6 274,0
esperado
Total Recuento 57 130 197 384
Recuento 57,0 130,0 197,0 384,0
esperado

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Tabla 37

Prueba chi-cuadrado de EO7 agrupada vs CO16 agrupada (SPSS)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 48,4792 4 ,000
Pearson
Razoén de verosimilitud 42,305 4 ,000
Asociacion lineal por 39,145 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS versién 26; a 0
casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 6,53.

Tabla 38

Prueba chi-cuadrado de EO7 vs CO16 (EXCEL)

Valor
Chi cuadrado 48,479
Grados de
libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa Excel.
Tabla 39

Prueba chi-cuadrado de EO7 vs CO16 (MINITAB)

Chi-cuadrada gl Valorp
Pearson 48,479 4 0,000
Relacién de verosimilitud 42,305 4 0,000

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico Minitab.
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Regla de decision, establecida segun Lind et al. (2012):

Grados de libertad: 4

a=0.05

Valor critico

Si X? > 9.488 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa
Si X2 < 9.488 se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa
Valor p

Sip < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa
Sip = a se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa

(p. 651)

Figura 23

Representacion gréafica de Chi cuadrado de EO7 vs CO16 GeoGebra
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Andlisis

En la Figura 23 podemos apreciar el valor de chi cuadrado (x?) de 48.479 en la
parte derecha en la zona de rechazo, mientras que el valor critico con 4 grados de
libertad y nivel de significancia de 0.05 calculado en la tabla de 9.488 (Apéndice A) se
encuentra en la zona limite, al ser menor esta Ultima, se establece que la hip6tesis nula
se rechaza y se acepta la hipotesis alternativa. Por otro lado, al ser menor que a = 0.05
la prueba p-valor con una significancia asintética obtenida del estadistico SPSS p = 0.00
se confirma el resultado anterior. Por lo tanto, al aceptar la hipétesis alternativa se
concluye que los estimulos olfativos inciden positivamente en la cognicion del
consumidor al acudir a un almacén de calzado.
Tabla 40

Frecuencias observadas y esperadas de EO8 agrupada vs CO16 agrupada (SPSS)

CO16: ¢El aroma que percibid
dentro del almaceén le recuerda
alguna experiencia positiva?

(Agrupada)
En De
desacuerdo Indiferente acuerdo Total
EOS8: ¢ El olor En Recuento 20 9 13 42
que percibio en desacuerdo Recuento 6,2 14,2 21,5 420
el almacén fue esperado
de su agrado? Indiferente Recuento 19 56 34 109
(Agrupada) Recuento 16,2 36,9 55,9 109,0
esperado
De acuerdo Recuento 18 65 150 233
Recuento 34,6 78,9 119,5 233,0
esperado
Total Recuento 57 130 197 384
Recuento 57,0 130,0 197,0 384,0
esperado

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Tabla 41

Prueba chi-cuadrado de EO8 agrupada vs CO16 agrupada (SPSS)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 72,8302 4 ,000
Pearson
Razoén de verosimilitud 63,685 4 ,000
Asociacion lineal por 50,443 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS versién 26; a 0
casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 6,23.

Tabla 42

Prueba chi-cuadrado de EO8 vs CO16 (EXCEL)

Valor
Chi cuadrado 72,830
Grados de
libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa Excel.
Tabla 43

Prueba chi-cuadrado de EO8 vs CO16 (MINITAB)

Chi-cuadrada gl Valorp
Pearson 72,830 4 0,000
Relacion de verosimilitud 63,685 4 0,000

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico Minitab.
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Regla de decision, establecida segun Lind et al. (2012):

Grados de libertad: 4

a=0.05

Valor critico

Si X? > 9.488 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa
Si X2 < 9.488 se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa
Valor p

Sip < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa
Sip = a se acepta la hip6tesis nula y se acepta la alternativa

(p. 651)

Figura 24

Representacion gréafica de Chi cuadrado de EO8 vs CO16 GeoGebra
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El valor estadistico de chi cuadrado (x?) calculado 72.830 que se presenta en la
Figura 24, es mayor al valor critico de 9.488 con 4 grados de libertad y nivel de
significancia de 0.05 calculado en la tabla (Apéndice A), por lo tanto, se rechaza la
hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa. El mismo resultado indica la prueba p-
valor p = 0.00 menor que a@ = 0.05 que en base al analisis se acepta H; lo cual resulta
gue los estimulos olfativos inciden positivamente en la cognicién del consumidor al
percibir un aroma dentro del almacén de calzado.
Dimensiones: Estimulo olfativo y actitud del consumidor
Hipotesis dos
H,2: Los estimulos olfativos no inciden positivamente en la actitud del consumidor.
H,2: Los estimulos olfativos inciden positivamente en la actitud del consumidor.
Tabla 44

Frecuencias observadas y esperadas de EO8 agrupada vs AC12 agrupada (SPSS)

AC12: ¢(El aroma que posee el
almacén, le provoca algun
interés por el producto que
ofertan? (Agrupada)

En De
desacuerdolndiferente acuerdo Total
EO8: ¢ El olor En Recuento 23 7 12 42
gue percibi6é en desacuerdoRecuento 7,4 14,8 19,8 42,0
el almacén fue esperado
de su agrado? Indiferente Recuento 21 54 34 109
(Agrupada) Recuento 19,3 38,3 51,4 109,0
esperado
De acuerdo Recuento 24 74 135 233
Recuento 41,3 81,9 109,8 233,0
esperado
Total Recuento 68 135 181 384
Recuento 68,0 135,0 181,0 384,0
esperado

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Tabla 45

Prueba chi-cuadrado de EO8 agrupada vs AC12 agrupada (SPSS)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 65,9172 4 ,000
Pearson
Razoén de verosimilitud 56,657 4 ,000
Asociacion lineal por 42694 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS versién 26; a 0
casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 7,44.

Tabla 46

Prueba chi-cuadrado de EO8 vs AC12 (EXCEL)

Valor
Chi cuadrado 65,917
Grados de
libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa Excel.
Tabla 47

Prueba chi-cuadrado de EO8 vs AC12 (MINITAB)

Chi-cuadrada gl Valorp
Pearson 65,917 4 0,000
Relacion de verosimilitud 56,657 4 0,000
Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico Minitab.




Regla de decision, establecida segun Lind et al. (2012):

Grados de libertad: 4

a=0.05

Valor critico

Si X? > 9.488 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa
Si X2 < 9.488 se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa
Valor p

Sip < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa
Sip = a se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa

(p. 651)

Figura 25

Representacion grafica de Chi cuadrado de EO8 vs AC12 GeoGebra
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El chi cuadrado (x?) calculado de 65.917, como podemos identificar en la Figura
25 se encuentra en la zona de rechazo, por lo que, al ser mayor en comparacién con el
valor critico de 9.488 (Apéndice A), se rechaza la hipétesis nula aceptando la hip6tesis
alternativa. Para afirmar este resultado se comprob6 mediante la prueba p-valor p =
0.00y @ = 0.05, mediante la regla de decision se acepta la hipétesis alternativa. Se
concluye entonces que al aceptar la hipotesis alternativa los estimulos olfativos inciden
positivamente en la actitud del consumidor al momento de percibir un aroma en el
almaceén de calzado.
Tabla 48

Frecuencias observadas y esperadas de EO8 agrupada vs AC13 agrupada (SPSS)

AC13: ¢(El aroma que posee el
almacén, le motiva a comprar
su producto (calzado)?

(Agrupada)
En De
desacuerdolndiferente acuerdo  Total
EOS8: ¢El olor queEn Recuento 25 11 6 42
percibi6 en el desacuerdo Recuento 10,6 19,9 11,5 42,0
almacén fue de esperado
su agrado? Indiferente Recuento 30 63 16 109
(Agrupada) Recuento 27,5 51,7 29,8 109,0
esperado
De acuerdo Recuento 42 108 83 233
Recuento 58,9 110,4 63,7 233,0
esperado
Total Recuento 97 182 105 384
Recuento 97,0 182,0 105,0 384,0
esperado

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Tabla 49

Prueba chi-cuadrado de EO8 agrupada vs AC13 agrupada (SPSS)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 45,9482 4 ,000
Pearson
Razon de verosimilitud 43,008 4 ,000
Asociacion lineal por 33,086 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS versioén 26; a. 0
casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 10,61.

Tabla 50

Prueba chi-cuadrado de EO8 vs AC13 (EXCEL)

Valor
Chi cuadrado 45,948
Grados de
libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa Excel.
Tabla 51

Prueba chi-cuadrado de EO8 vs AC13 (MINITAB)

Chi-cuadrada gl Valorp
Pearson 45,948 4 0,000
Relacion de verosimilitud 43,008 4 0,000
Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico Minitab.




Regla de decision, establecida segun Lind et al. (2012):

Grados de libertad: 4

a=0.05

Valor critico

Si X? > 9.488 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa
Si X2 < 9.488 se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa
Valor p

Sip < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa
Sip = a se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa

(p. 651)

Figura 26

Representacion gréafica de Chi cuadrado de EO8 vs AC13 GeoGebra
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En la Figura 26 se visualiza el valor de chi cuadrado (x?) calculado de 45.948, la

cual se encuentra en la zona de rechazo; al ser mayor en comparacién con el valor

critico de 9.488 (Apéndice A), se rechaza la hipétesis nula aceptando la hipétesis

alternativa. Para afirmar este resultado se comprob6 mediante la prueba p-valor p =

0.00y @ = 0.05, mediante la regla de decision se acepta la hipétesis alternativa. Se

concluye entonces que los estimulos olfativos inciden positivamente en la actitud del

consumidor al momento de percibir un aroma en el almacén de calzado.

Tabla 52

Frecuencias observadas y esperadas de EO8 agrupada vs AC14 agrupada (SPSS)

AC14: (El aroma que posee el
almacén, le motiva a realizar
una compra espontanea?

(Agrupada)
En De
desacuerdolndiferente acuerdo  Total
EOS8: ¢El olor queEn Recuento 24 11 7 42
percibi6 en el desacuerdo Recuento 13,1 17,6 11,3 42,0
almacén fue de esperado
su agrado? Indiferente Recuento 34 59 16 109
(Agrupada) Recuento 34,1 45,7 29,2 109,0
esperado
De acuerdo Recuento 62 91 80 233
Recuento 72,8 97,7 62,5 233,0
esperado
Total Recuento 120 161 103 384
Recuento 120,0 161,0 103,0 384,0
esperado

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Tabla 53

Prueba chi-cuadrado de EO8 agrupada vs AC14 agrupada (SPSS)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 29,9352 4 ,000
Pearson
Razoén de verosimilitud 29,340 4 ,000
Asociacion lineal por 18,080 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS versioén 26; a. 0
casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 11,27.

Tabla 54

Prueba chi-cuadrado de EO8 vs AC14 (EXCEL)

Valor
Chi cuadrado 29,935
Grados de
libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa Excel.
Tabla 55

Prueba chi-cuadrado de EO8 vs AC14 (MINITAB)

Chi-cuadrada gl Valorp
Pearson 29,935 4 0,000
Relacion de verosimilitud 29,340 4 0,000

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico Minitab.
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Regla de decision, establecida segun Lind et al. (2012):

Grados de libertad: 4

a=0.05

Valor critico

Si X? > 9.488 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa
Si X2 < 9.488 se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa
Valor p

Sip < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa
Sip = a se acepta la hip6tesis nula y se acepta la alternativa

(p. 651)

Figura 27

Representacion gréafica de Chi cuadrado de EO8 vs AC14 GeoGebra
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Como resultado el chi cuadrado (x?) calculado fue de 29.935, el cual se
encuentra en la zona de rechazo, al ser mayor en comparacién con el valor critico de
9.488 (Apéndice A) como muestra la Figura 27, se rechaza la hipétesis nula aceptando
la hipétesis alternativa. Para corroborar este resultado se comprobé mediante la prueba
p-valor p =0.00y @ = 0.05, y mediante la regla de decision se acepta la hipotesis
alternativa. Se concluye entonces que al aceptar la hipotesis alternativa H, 2 los
estimulos olfativos inciden positivamente en la actitud del consumidor al momento de

percibir un aroma en el almacén de calzado.
Dimensiones: Odotipo y aprendizaje del consumidor

Hipotesis tres

H,3: El odotipo no incide positivamente en el aprendizaje del consumidor.
H,3: El odotipo incide positivamente en el aprendizaje del consumidor.
Tabla 56

Frecuencias observadas y esperadas de OD9 agrupada vs AP17 agrupada (SPSS)

AP17: ¢Pudo relacionar el
aroma del almacén con alguna
marca que Ud. conozca?

(Agrupada)
En De
desacuerdolndiferente acuerdo  Total
OD9: ¢ReconocioEn Recuento 37 23 20 80
el tipo de aroma desacuerdo Recuento 215 215 371 80,0
qgue tenia el esperado
almacén de Indiferente  Recuento 29 39 42 110
calzado? Recuento 29,5 29,5 51,0 110,0
(Agrupada) esperado
De acuerdo Recuento 37 41 116 194
Recuento 52,0 52,0 89,9 194,0
esperado
Total Recuento 103 103 178 384
Recuento 103,0 103,0 178,0 384,0
esperado

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Tabla 57

Prueba chi-cuadrado de OD9 agrupada vs AP17 agrupada (SPSS)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 38,1312 4 ,000
Pearson
Razoén de verosimilitud 37,560 4 ,000
Asociacion lineal por 32553 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS versién 26; a 0
casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 21,46.

Tabla 58

Prueba chi-cuadrado de OD9 vs AP17 (EXCEL)

Valor
Chi cuadrado 38,131
Grados de
libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa Excel.
Tabla 59

Prueba chi-cuadrado de OD19 vs AP17 (MINITAB)

Chi-cuadrada gl Valorp
Pearson 38,131 4 0,000
Relacion de verosimilitud 37,560 4 0,000
Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico Minitab.
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Regla de decision, establecida segun Lind et al. (2012):

Grados de libertad: 4

a=0.05

Valor critico

Si X? > 9.488 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa
Si X2 < 9.488 se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa
Valor p

Sip < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa
Sip = a se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa

(p. 651)

Figura 28

Representacion gréafica de Chi cuadrado de EO9 vs AP17 GeoGebra
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El valor de chi cuadrado (x?) 38.131 en la Figura 28, es superior al valor critico
de 9.488 con 4 grados de libertad y nivel de significancia de 0.05 calculado en la tabla
(Apéndice A), mediante la regla de decisién se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la
hipétesis alternativa. Resultado similar se obtuvo mediante la prueba p-valor p = 0.00
obtenido mediante SPSS y al ser menor que el nivel de significancia ¢ = 0.05 se
confirma el resultado anteriormente mencionado. De manera que, al aceptar la hipétesis
alternativa se concluye que el odotipo incide positivamente en el aprendizaje del
consumidor de almacenes de calzado.
Tabla 60

Frecuencias observadas y esperadas de OD9 agrupada vs AP18 agrupada (SPSS)

AP18: ¢El aroma que posee el
almacén, le motiva a regresar?

(Agrupada)
En De
desacuerdolndiferente acuerdo  Total
OD9: ¢ Reconoci6En Recuento 21 25 34 80
el tipo de aroma desacuerdo Recuento 9,0 23,3 47,7 80,0
gue tenia el esperado
almacén de Indiferente  Recuento 13 40 57 110
calzado? Recuento 12,3 32,1 65,6 110,0
(Agrupada) esperado
De acuerdo Recuento 9 47 138 194
Recuento 21,7 56,6 115,7 194,0
esperado
Total Recuento 43 112 229 384
Recuento 43,0 112,0 229,0 384,0
esperado

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Tabla 61

Prueba chi-cuadrado de OD9 agrupada vs AP18 agrupada (SPSS)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 36,7392 4 ,000
Pearson
Razoén de verosimilitud 34,582 4 ,000
Asociacion lineal por 32389 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS versién 26; a 0
casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 8,96.

Tabla 62

Prueba chi-cuadrado de OD9 vs AP18 (EXCEL)

Valor
Chi cuadrado 36,739
Grados de
libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa Excel.

Tabla 63

Prueba chi-cuadrado de OD9 vs AP18 (MINITAB)

Chi-cuadrada gl Valorp
Pearson 36,739 4 0,000
Relacién de verosimilitud 34,582 4 0,000
Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico Minitab.
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Regla de decision, establecida segun Lind et al. (2012):

Grados de libertad: 4

a=0.05

Valor critico

Si X? > 9.488 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa
Si X2 < 9.488 se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa
Valor p

Sip < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa
Sip = a se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa

(p. 651)

Figura 29

Representacion grafica de Chi cuadrado de EO9 vs AP18 GeoGebra
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El dato de chi cuadrado (x?) presentado en la Figura 29 fue 36.739, siendo esta
cantidad superior al valor critico de 9.488 (Apéndice A), la hip6tesis nula se rechaza y
se acepta la hipotesis alternativa. Para ratificar este resultado, se tomo la prueba p-valor
p = 0.00 y al ser menor que el nivel de significancia a« = 0.05 se rechaza la hipotesis
nula aceptando la alternativa. Se concluye entonces que el odotipo incide positivamente
en el aprendizaje del consumidor de almacenes de calzado.
Tabla 64

Frecuencias observadas y esperadas de OD10 agrupada vs AP18 agrupada (SPSS)

AP18: ¢(El aroma que posee el
almacén, le motiva a regresar?

(Agrupada)
En De
desacuerdolndiferente acuerdo  Total
OD10: En Recuento 20 13 14 47
¢;Consideraque desacuerdoRecuento 5,3 13,7 28,0 47,0
el tipo de aroma esperado
gue percibié en Indiferente Recuento 11 46 33 90
el almacén es el Recuento 10,1 26,3 53,7 90,0
apropiado? esperado
(Agrupada) De acuerdo Recuento 12 53 182 247
Recuento 27,7 72,0 147,3 247,0
esperado
Total Recuento 43 112 229 384
Recuento 43,0 112,0 229,0 384,0
esperado

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS versién 26.
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Tabla 65

Prueba chi-cuadrado de OD10 agrupada vs AP18 agrupada (SPSS)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 93,3022 4 ,000
Pearson
Razoén de verosimilitud 78,441 4 ,000
Asociacion lineal por 69,439 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS versién 26; a 0
casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 5,26.

Tabla 66

Prueba chi-cuadrado de EO10 vs AP18 (EXCEL)

Valor
Chi cuadrado 93,302
Grados de
libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa Excel.

Tabla 67

Prueba chi-cuadrado de EO10 vs AP18 (MINITAB)

Chi-cuadrada gl Valorp
Pearson 93,302 4 0,000
Relacion de verosimilitud 78,441 4 0,000
Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico Minitab.
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Regla de decision, establecida segun Lind et al. (2012):

Grados de libertad: 4

a=0.05

Valor critico

Si X? > 9.488 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa
Si X2 < 9.488 se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa
Valor p

Sip < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa
Sip = a se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa

(p. 651)

Figura 30

Representacion grafica de Chi cuadrado de EO10 vs AP18 GeoGebra
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El chi cuadrado (x?) calculado gener6 un resultado de 93.302, como podemos
apreciar en la Figura 30, por lo cual, al ser superior a diferencia del valor critico de 9.488
(Apéndice A), se rechaza la hip6tesis nula aceptando la hipétesis alternativa. Se
comprobd este resultado mediante la prueba p-valor obtenida mediante el software
SPSS p = 0.00 y nivel de significancia @ = 0.05, que al ser menor esta Ultima, se acepta
la hip6tesis alternativa rechazando la nula. De tal manera se concluye que el odotipo
incide positivamente en el aprendizaje del consumidor de almacenes de calzado.
Dimensiones: Odotipo y satisfaccion del consumidor
Hipotesis cuatro
Hy4: El odotipo no incide positivamente en la satisfaccién del consumidor.
H,4: El odotipo incide positivamente en la satisfaccion del consumidor.
Tabla 68

Frecuencias observadas y esperadas de OD9 agrupada vs SA19 agrupada (SPSS)

SA19: ¢El aroma que posee el
almacén de calzado, es un
elemento principal de la
experiencia positiva que le
pueda ofrecer? (Agrupada)

En De
desacuerdolndiferente acuerdo  Total
OD9: ¢ Reconoci6En Recuento 12 19 49 80
el tipo de aroma desacuerdo Recuento 6,7 15,4 57,9 80,0
gue tenia el esperado
almacén de Indiferente Recuento 9 30 71 110
calzado? Recuento 9,2 21,2 79,6 110,0
(Agrupada) esperado
De acuerdo Recuento 11 25 158 194
Recuento 16,2 37,4 140,4 194,0
esperado
Total Recuento 32 74 278 384
Recuento 32,0 74,0 278,0 384,0
esperado

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.



111

Tabla 69

Prueba chi-cuadrado de OD9 agrupada vs SA19 agrupada (SPSS)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 19,0152 4 ,001
Pearson
Razoén de verosimilitud 18,493 4 ,001
Asociacion lineal por 14301 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS versién; a 0
casillas (0,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 6,67.

Tabla 70

Prueba chi-cuadrado de OD9 vs SA19 (EXCEL)

Valor
Chi cuadrado 19,015
Grados de
libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa Excel.
Tabla 71

Prueba chi-cuadrado de OD9 vs SA19 (MINITAB)

Chi-cuadrada gl Valorp
Pearson 19,015 4 0,001
Relacion de verosimilitud 18,493 4 0,001
Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico Minitab.
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Regla de decision, establecida segun Lind et al. (2012):

Grados de libertad: 4

a=0.05

Valor critico

Si X? > 9.488 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa
Si X2 < 9.488 se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa
Valor p

Sip < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa
Sip = a se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa

(p. 651)

Figura 31

Representacion grafica de Chi cuadrado de OD9 vs SA19 GeoGebra
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En la Figura 31, se representa el valor de chi cuadrado (x?) calculado que fue de
19.015, mediante la regla de decision se establece que si x? es superior al valor critico
en este caso de 9.488 (Apéndice A), se rechaza la hip6tesis nula aceptando la hipotesis
alternativa. Para probar este resultado se utilizé la prueba p-valor p = 0.001 y el nivel de
significancia a = 0.05 en este caso, al ser mayor, se acepta la hipétesis alternativa.
Considerando este andlisis se concluye que el odotipo incide positivamente en la
satisfaccion del consumidor de almacenes de calzado.
Tabla 72

Frecuencias observadas y esperadas de OD10 agrupada vs SA19 agrupada (SPSS)

SA19: ¢El aroma que posee el
almacén de calzado, es un
elemento principal de la
experiencia positiva que le
pueda ofrecer? (Agrupada)

En De
desacuerdolndiferente acuerdo  Total
OD10: En Recuento 11 14 22 47
¢, Consideraque desacuerdoRecuento 3,9 9,1 34,0 47,0
el tipo de aroma esperado
gue percibié en Indiferente Recuento 8 29 53 90
el almacén es el Recuento 7,5 17,3 65,2 90,0
apropiado? esperado
(Agrupada) De acuerdo Recuento 13 31 203 247
Recuento 20,6 47,6 178,8 247,0
esperado
Total Recuento 32 74 278 384
Recuento 32,0 74,0 278,0 384,0
esperado

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Tabla 73

Prueba chi-cuadrado de OD10 vs SA19 (SPSS)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 41,7462 4 ,000
Pearson
Razoén de verosimilitud 37,646 4 ,000
Asociacion lineal por 34264 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS versién; a 1
casillas (11,1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 3,92.

Tabla 74

Prueba chi-cuadrado de OD10 vs SA19 (EXCEL)

Valor
Chi cuadrado 41,746
Grados de
libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa Excel.

Tabla 75

Prueba chi-cuadrado de OD10 vs SA19 (MINITAB)

Chi-cuadrada gl Valorp
Pearson 41,746 4 0,000
Relacién de verosimilitud 37,646 4 0,000
Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico Minitab.




115

Regla de decision, establecida segun Lind et al. (2012):

Grados de libertad: 4

a=0.05

Valor critico

Si X? > 9.488 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa
Si X2 < 9.488 se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa
Valor p

Sip < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa
Sip = a se acepta la hip6tesis nula y se acepta la alternativa

(p. 651)

Figura 32

Representacion gréafica de Chi cuadrado de OD10 vs SA19 GeoGebra
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Andlisis

Se presenta en la Figura 32 el chi cuadrado (x?) calculado de 41.746, mediante
la regla de decision se establece que si x? es superior al valor critico en este caso de
9.488 (Apéndice A), se rechaza la hipétesis nula aceptando la hipétesis alternativa. Para
demostrar este resultado se utilizé la prueba p-valor p = 0.00 y @ = 0.05 en este caso, al
ser mayor, se confirma que la hipétesis nula se rechaza y se acepta la hipotesis
alternativa. Se concluye entonces que el odotipo incide positivamente en la satisfaccion
del consumidor de almacenes de calzado.
Tabla 76

Frecuencias observadas y esperadas de OD10 vs SA20 (SPSS)

SAZ20: ¢El acudir aun almacén
aromatizado, es un aspecto
agradable para Ud.? (Agrupada)

En De
desacuerdolndiferente acuerdo  Total
OD10: En Recuento 8 5 34 47
¢, Consideraque desacuerdoRecuento 2,1 51 39,8 47,0
el tipo de aroma esperado
gue percibié en Indiferente Recuento 4 23 63 90
el almacén es el Recuento 40 9,8 76,2 90,0
apropiado? esperado
(Agrupada) De acuerdo Recuento 5 14 228 247
Recuento 10,9 27,0 209,0 2470
esperado
Total Recuento 17 42 325 384
Recuento 17,0 42,0 325,0 384,0
esperado

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Tabla 77

Prueba chi-cuadrado de OD10 vs SA20 (SPSS)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 48,7532 4 ,000
Pearson
Razoén de verosimilitud 39,082 4 ,000
Asociacion lineal por 28,435 1 ,000
lineal
N de casos validos 384

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version; a 2
casillas (22,2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 2,08.

Tabla 78

Prueba chi-cuadrado de OD10 vs SA20 (EXCEL)

Valor
Chi cuadrado 48,753
Grados de
libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa Excel.

Tabla 79

Prueba chi-cuadrado de OD10 vs SA20 (MINITAB)

Chi-cuadrada gl Valorp
Pearson 48,753 4 0,000
Relacién de verosimilitud 39,082 4 0,000
Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico Minitab.
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Regla de decision, establecida segun Lind et al. (2012):

Grados de libertad: 4

a=0.05

Valor critico

Si X? > 9.488 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa
Si X2 < 9.488 se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa
Valor p

Sip < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa
Sip = a se acepta la hip6tesis nula y se acepta la alternativa

(p. 651)

Figura 33

Representacion gréafica de Chi cuadrado de OD10 vs SA20 GeoGebra
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Analisis

El chi cuadrado (x?) de 48.753 que muestra la Figura 33, es superior al valor

critico de 9.488 (Apéndice A), por tal, se rechaza la hip6tesis nula aceptando la
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hipétesis alternativa. Para afirmar este resultado se utilizé la prueba p-valor p = 0.00 y

a = 0.05 en este caso, al ser mayor, se acepta la hipotesis alternativa corroborando el

resultado anteriormente mencionado. Se concluye entonces que al aceptar la hipétesis

alternativa el odotipo incide positivamente en la satisfaccion del consumidor de

almacenes de calzado.

Tabla 80

Resumen de hipétesis

Resumen ]
_ . Chi cuadrado o
Dimensiones de Regla de decisidn
o calculado
hipoétesis
40,140 Rechaza H,
Acepta H;
Estimulo Olfativo y H1 48,479 Rechaza H,
Cognicion Acepta H,
72,830 Rechaza H,
Acepta H,
65,917 Rechaza H,
Acepta H;
Estimulo Olfativo y
. 45,948 Rechaza H,
actitud del H2
_ Acepta H,
consumidor
29,935 Rechaza H,
Acepta H,;
38,131 Rechaza H,
_ Acepta H,
Odotipo y
o 36,739 Rechaza H,
aprendizaje del H3
) Acepta H,;
consumidor
93,302 Rechaza H,

Acepta H;
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Resumen ]
_ _ Chi cuadrado o
Dimensiones de Regla de decisidn
o calculado
hipotesis
19,015 Rechaza H,
. Acepta H,
Odotipo y
. . 41,746 Rechaza H,
Satisfaccion del H4
) Acepta H,;
consumidor

48,746 Rechaza H,
Acepta H;

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa Excel.
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Capitulo IV: Incidencia de la situacion actual por covid-19 en el Marketing
Olfativo en el Comportamiento del Consumidor de Almacenes de Calzado de los
Centros Comerciales del Distrito Metropolitano de Quito.

Antecedentes

Como indican los autores (Inca & Inca, 2020) en el afio 2019 surgi6 el brote de
una enfermedad desconocida, esta se caracterizaba por la presentacion de fiebre,
debilidad, tos y problemas gastrointestinales en algunos casos, esta sintomatologia fue
rastreada a su origen en un mercado de mariscos en Huanan -Wuhan-China, esta
afeccion se denomin6 como 2019 Nuevo Coronavirus (2019n-CoV), en febrero 2020 en
reunién del Comité Internacional sobre Taxonomia de virus se identificé como un
Sindrome Respiratorio Agudo Severo Coronavirus 2 (SARS-Cov-2) y finalmente llamado
Coronavirus Disease -2019 (COVID-19). En enero 2020 el Comité de Emergencias del
Reglamento Sanitario Internacional acuerda que el brote cumple con las caracteristicas
para anunciar una emergencia de salud publica internacional debido a que se identifica
transmisién hacia personas fuera de China, para el 31 de marzo 2020segun la OMS se
reportan casos de contagio y de muerte a nivel mundial.

En el Ecuador el primer caso registrado se suscit6 el 20 de febrero 2020, para el
mes de marzo 2020 ya existian altos niveles de contagio y fallecimientos, llevando al
pais a encabezar la lista de paises de América del Sur con la mayor tasa de contagios
de COVID-19, seguido de Uruguay en segundo lugar y Pera en tercero segun
informacion proporcionada por la OMS y el gobierno ecuatoriano como podemos

observar en la Figura 34 (Inca & Inca, 2020).
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Figura 34
Representacion grafica comparativa de la tasa de casos positivos de COVID-19 mundial

Vs. Ecuador
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Nota. Gréafica comparativa de los datos recopilados en el periodo del 13 al 31 de marzo
del 2020 segun reportes de situacion COD19 OMS -2020; Infografia
nacional COVID-19 Servicio Nacional de Gestion de Riesgos y Emergencias
2020. Tomado de (Inca & Inca, 2020). Revistas ESPOCH.

Impacto del COVID-19 en la actividad econémica de la ciudad de Quito
La ciudad de Quito cuenta con el mayor nimero de habitantes respecto a otras

ciudades del Ecuador lo que implica un mayor reto en el ambito econémico, como

referente del crecimiento de su economia se observan los niveles de ventas registradas
por el Servicio de Rentas Internas, en el periodo comprendido entre el 2011 al 2019 se
mantenia un promedio de crecimiento anual del 1.12% lo cual se vio fuertemente

afectado por la pandemia, como se observa en la Tabla#, en el afio 2020 en se registrd
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una disminucion del -22.18%, en la tasa de crecimiento de las ventas, evidenciando una
situacion de gravedad en la economia del DMQ, que amerita la toma de decisiones
urgentes que conduzcan a reactivar la economia de los diferentes sectores (Alvarez &
Erazo, 2021).

Tabla 81

Evolucion de las ventas en millones de délares y la tasa de crecimiento entre el afio

2011 al 2020

Afo Ventas Tasa De
Crecimiento

2011 67.355,45

2012 72.572,24 7,75%
2013 78.262,54 7,84%
2014 82.705,13 5,68%
2015 71.891,41 -13,08%
2016 65.195,72 -9,31%
2017 70.694,27 8,43%
2018 73.176,38 3,51%
2019 73.622,99 0,61%
2020 57.297,01 -22,18%

Nota. Tomado de “Comercio electrénico y su impacto en los centros comerciales de
Quito en pandemia de covid-19. “por Alvarez, E. & Erazo, T. (2021). Revista de
Investigacion Cientifica TSE DE

Efectos de la emergencia sanitaria COVID-19 en el comportamiento del

consumidor
Desde marzo del 2020 diferentes paises alrededor del mundo se han declarado

en estado de excepcion como medida para evitar la propagacion masiva del Covid-19 y

el colapso de sus sistemas de salud; segin datos de la Comision Econémica para

América Latina y el Caribe (CEPAL, 2020) el nuevo virus traera graves efectos

econdmicos y sociales que se sentiran en corto y largo plazo y cuya envergadura

dependera de la economia mundial, las condiciones de cada sector, la duracion de la
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epidemia, las medidas de prevencion y las oportunidades que se le ofrezcan a la
poblacion de las diferentes regiones. Se espera que la economia de América Latina y el
Caribe descienda en un -9.1% en el afio 2020 debido a que las empresas de los
sectores comerciales, de transporte, manufactura, educacion, turismo y recursos
naturales se veran fuertemente afectadas por la interrupcion de la actividad productiva
interna, ocasionando desempleo y bajo desarrollo econémico.

De acuerdo con (Ortega-Vivanco, 2020), el estado implemento para el mes de
marzo 2020 seis medidas emergentes: a) restriccion en las calles, b) Solo funcionan los
establecimientos de primera necesidad, c) Impedimento para movilizacion via aérea, d)
Apertura del teletrabajo para instituciones publicas y privadas, e) Inhabilitacion de
transporte interprovincial. Se valora una pérdida de 2000 millones USD y el 3.5% del
Producto Interno Bruto (PIB); las empresas y consumidores son los mas afectados por
la pandemia, provocando un cambio en los habitos de consumo y reduccién de las
ventas, conduciendo asi a un desafio de reactivacién econdmica para los sectores
productivos y el pais en general. Algunos estudios que mencionan el impacto de la
pandemia en el comportamiento del consumidor sefialan a la compra en linea como una
de las nuevas practicas habituales a ser adoptadas y otorgan mayor énfasis a las
tecnologias digitales y su rol en pro de facilitar el desarrollo del sistema econémico y
favorecer las medidas de aislamiento y distanciamiento recomendadas para frenar la
propagacion el virus y sus diferentes cepas.

En el Ecuador, en cuanto a las relaciones sociales, la comunicacion online y las
redes sociales han colaborado de gran manera a la reconexién con el entorno cercano,
se ha fomentado el uso de aplicaciones de video conferencia para profesionales de
diferentes ramas, actividades de formacion y recreacion, dentro del &mbito social
también destaca el fortalecimiento al apoyo de causas sociales y la preocupacion por la

reduccion de la contaminacion por emision de plasticos; existe asimismo un aumento en
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el consumo masivo de plataformas de entretenimiento como Netflix, HBO, Amazon
Prime, Hulu y Disney Plus que destacan por ende el elevado uso de la tecnologia
durante el confinamiento; el ejercicio y el buen humor contribuyeron de gran manera a la
salud mental de la poblacion confinada, por otro lado se vieron afectadas las
costumbres alimenticias y el consumo de productos locales. (Ortega-Vivanco, 2020).
Impacto del COVID-19 en la actividad econémica de los centros comerciales de la
ciudad de Quito.

Como afirman (Alvarez & Erazo, 2021) los centros comerciales son lugares que
concentran locales generalmente de cadenas comerciales, franquicias, tiendas
departamentales y diferentes marcas dirigidas a consumidores de un estrato de
ingresos medios y altos. En la ciudad de Quito existe una demanda insatisfecha de
sitios de esparcimiento, socializacion y desarrollo de actividades econdmicas; la
comodidad y seguridad que brindan estos sitios, incentivan a la comunidad a acudir,
aspecto gue se vio afectado por la situacion sanitaria del pais, los centros comerciales
presentaron una disminucién del 20.10% de visitas. Tras la pandemia de COVID-19 se
evidencia un decremento significativo en las ventas del afio 2020 a comparacion con el
afio 2019, lo cual repercute en la demanda de los locales en centros comerciales de la
urbe, quienes encontraron en el comercio electronico un medio para llegar hacia sus
compradores, este aspecto forma parte de un crecimiento del 44% de las ventas por
medios electronicos en el afio 2020 a comparacion del afio 2019 en el Ecuador. El 55%
del total de compras que se realizan a locales de centros comerciales de la ciudad de
Quito son efectuadas por medios electronicos, para los ciudadanos resulta importante
adquirir sus productos o servicios en estos lugares y no quieren dejar de hacerlo, al
mismo tiempo encuentran en esta alternativa una forma de salvaguardar su salud y

bienestar mientras el contexto del COVID-19 siga desenvolviéndose.
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El impacto de la pandemia sobre los centros comerciales repercute principalmente en
cuanto a la cantidad de afluencia de visitantes, la que se ve reducida en un fuerte
porcentaje con respecto a lo registrado en el afio 2019, resultado que en gran parte se
debe al confinamiento declarado por las autoridades con el fin de frenar los altos indices
de contagios, otro aspecto que se vio afectado fue el de las ventas que sufrié un
decremento y por otro lado, como alternativa, muchas marcas implementaron el uso del
comercio electrénico medio que se mostrd atractivo al permitir que las personas
continten realizando sus compras sin exponerse a riesgo de contagio y desde la
comodidad de sus hogares, se encontré que los establecimientos en centros
comerciales poseen una cierta preferencia de consumo por parte de los ciudadanos
guienes mostraron interés en seguir realizando sus consumos a pesar de las
dificultades encontradas.
COVID-19 en la industria del calzado ecuatoriano

Como afirma (Observatorio Econémico y Social de Tungurahua, 2020) la
industria de la manufactura exceptuando la refinacion de petréleo, fue la mayor de las
18 industrias nacionales en cuanto a su aporte al PIB, con una contribucion de
$13.962,6 millones dolares en 2019 equivalente al 13% del PIB segun los datos que
establece el Banco Central del Ecuador; segun informacién (SRI), las empresas
fabricantes de calzado en general, en el afio 2019 registraron ventas totales por $138,4
millones de délares a nivel nacional de los cuales el 20.7% fue en Pichincha, entre el
afo 2011 a 2019 Pichincha present6 una tasa de crecimiento promedio anual de entre
el 1.4% al 4.3% . En la Figura 35 se pueden apreciar los principales provinciales

fabricantes de calzado del pais y su volumen de ventas en el periodo 2015- 2019.
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Figura 35
Provincias con alto volumen de ventas de las empresas dedicadas a la fabricacién de

calzado y afines (Periodo 2015-2019)
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Nota. Gréfica de la evolucion de las ventas en USD de las principales provincias
fabricantes de calzado y afines. Tomado de Analisis calzado Industria Manufacturera de
Calzado y afines, por Observatorio Econdmico y Social de Tungurahua (OBEST), 2020,
Universidad Técnica de Ambato.

En el sector del calzado los desafios no solo vienen a raiz del COVID-19, la falta
de créditos, los altos aranceles para importacién de materias primas, productos que
ingresan al pais comercializados a muy bajo costo, son inconvenientes que han venido
suscitandose incluso antes de la pandemia. Segun datos de la Asamblea General de
Artesanos de Calzados y Productores Ecuatorianos (Agape), en el pais existen 10 mil
talleres que generan 300 mil plazas de empleo, tras la crisis sanitaria se redujeron un
60% que equivalen en 120 mil empleos. Tungurahua es la provincia que posee mayor

namero de empresas fabricantes de calzado, estas representan el 70% del cuero y
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calzado fabricado en el pais, a efectos de la pandemia su produccion cayé en un 80% lo
gue significa el 97% de ingresos ( D’Una, 2021).

En noviembre 2021 se lleva a cabo la Feria Internacional del Cuero, Calzado y
Componentes (Ficce) en Tungurahua, la misma que se realiza cada afio, en ella
participan alrededor de 90 expositores de Ecuador, Colombia y Peru, en el afio 2020 la
feria se efectud de forma virtual para evitar contagios por la pandemia; esta feria
fomenta la relacion comercial y estratégica, genera alianza e impulsa el espiritu
guebrantado de los comerciantes del sector del calzado los cuales continGan en la
basqueda de reactivarse, un ejemplo de ello son las nuevas inversiones en cuanto a
tendencias, texturas y colecciones de colores traidos de Italia y Alemania, acompafnada
de innovaciones tecnoldgicas en cuanto a fabricacion de lonas en algodén, las que
hasta el momento habrian sido importadas con altos costos. (El Comercio, 2021).

La Camara Nacional de Calzado (Caltu) en el afio 2021 mediante su presidenta
Lilia Villavicencio se pronuncia a favor de impulsar las nuevas tecnologias a favor de la
industria, varias empresas del sector se han visto en la necesidad de transformarse de
forma acelerada para mantenerse en contacto con los clientes y colaboradores, por ello
se comenzaron a utilizar diferentes canales de comercio digital; en union con las
diferentes organizaciones, Caltu pretende lanzar la primera plataforma de comercio
electrénico del sector de cuero, calzado y afines (ZATTOS.COM.EC.) con el objetivo de
captar ventas nacionales e internacionales. La capacitacion mediante cursos online en
diversos temas enfocados a fortalecer las actividades administrativas y productivas del
sector, ademas de la creacién de una maestria en disefio con mencién en Innovacion

de Calzado en alianza con la Universidad Técnica de Ambato y Ciatec de México
forman parte importante de las estrategias que se plantean promover en el afio para

superar la crisis (El Heraldo, 2021).
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Resultados

Las consecuencias que resaltan tras la pandemia del COVID-19 en Ecuador,
especialmente y a fines de este estudio es que la economia del sector del calzado se ha
visto fuertemente afectada, hasta el afio 2019 se encontraba en crecimiento favorable y
una buena participacion dentro del PIB nacional, también se consideran a los centros
comerciales del DMQ los cuales se mantuvieron cerrados por varios meses de
confinamiento a causa de la crisis sanitaria. Por lo tanto, resulta importante incorporar
un capitulo complementario al presente estudio, tomando en cuenta que este se vio
inmerso en la pandemia del Covid-19, seccion destinada a determinar si existe una
incidencia en las dimensiones: Marketing olfativo y Comportamiento del consumidor de
tiendas de calzado de centros comerciales del Distrito Metropolitano de Quito.

Para recopilacion de datos necesaria se realizé una encuesta piloto a los
consumidores de los almacenes de calzado de los centros comerciales del DMQ. Sobre
el total de la muestra (384 personas) se aplicé el 7%, obteniendo un total de 28
encuestas a ser aplicadas, para este fin se utilizé la herramienta online: Formularios de
Google.

Analisis univariado

En este capitulo se realiz6 el andlisis univariado con el fin de caracterizar y
describir cada pregunta realizada dentro del formulario aplicado, mediante la utilizacion
del software estadistico SPSS version 26, se emplearon variables que permitieron
visualizar los resultados de las dimensiones de marketing olfativo y comportamiento del
consumidor, y la incidencia del COVID-19 sobre las mismas.

Caracterizacion de la muestra
Las encuestas piloto se aplicaron a 28 personas, mediante un cuestionario en

Google forms, a consumidores pertenecientes a los diferentes sectores del DMQ y de



acuerdo con el porcentaje de muestra piloto del 7% sobre la muestra inicial de cada
porcién, como se muestra en la Tabla 81.
Tabla 82

Distribucion geografica de la muestra piloto estratificada

Estrato Identificacion l\/_Iu_es_,tra Muestra piloto
inicial
1 Norte 88 6
2 Centro 110 8
3 Sur 128 10
4 Valles 58 4
Total DMQ 384 28

Nota: Detalle de la distribucion de la muestra piloto del 7% sobre la muestra inicial,
apartado Covid-19, en los sectores del Norte, Centro, Sur y Valles, que conforman el
DMQ.

Representaciones graficas del andlisis univariado

Tabla 83

Pregunta 1: ¢ Cual es su rango de edad?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado

Valido 18 - 28 16 57,1 57,1 57,1
20 -39 6 21,4 21,4 78,6
40 - 50 6 21,4 21,4 100,0
Total 28 100,0 100,0

Nota. Informacion obtenida del software estadistico SPSS versiéon 26.

130
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Figura 36

Representacion grafica de la edad de los encuestados
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Como se observa en la figura 36 sobre la edad de los encuestados, al realizarse
28 encuestas dirigidas al estudio sobre la incidencia de la pandemia ocasionada por
COVID-19 en el marketing olfativo y el comportamiento del consumidor de tiendas de
calzado de los centros comerciales del Distrito Metropolitano de Quito, el 57.14% de los
consumidores se encuentran entre los 18- 28 afios de edad, siendo este el rango mas
representativo, en segundo lugar, tenemos un 21.43% que corresponde a las personas
de 29-39 afios y finalmente los consumidores de 40-50 afios quienes serian los que

menos acuden a estos establecimientos con un 21.43%.
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Tabla 84

Pregunta 2: ¢ Cual es su género?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje N
J valido acumulado

Valido Femenino 19 67,9 67,9 67,9
Masculino 9 32,1 32,1 100,0
Total 28 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
Figura 37

Representacion grafica del género de los encuestados

iCual es sugénero?

EFEMENING
W MASCULING

En la Figura 83, se puede apreciar la informacién correspondiente al género de
los encuestados, donde el 67.86% (19) de los encuestados representa al género
femenino y el 32.14% (9) representa al género masculino, concluyendo que existe

mayor porcentaje del género femenino.
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Tabla 85

Pregunta 3: ¢ Cual es su ingreso mensual?

Porcentaie Porcentaje
Frecuencia Porcentaje “entay acumulad
vélido o
Valido menos de 400 9 321 32,1 32,1
400 a 600 9 32,1 32,1 64,3
601 a 1000 8 28,6 28,6 92,9
1001 a 2000 2 7,1 7,1 100,0
Total 28 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
Figura 38

Representacion gréafica de los ingresos de los encuestados

¢ Cual es su ingreso mensual?

40

Porcentaje

MENOS DE 400 400 A 600 601 A 1000 1001 A 2000

¢Cual es suingreso mensual?

En la distribucion de la residencia de los encuestados que se observa en la
Figura 38 se puede observar que el 32.14% de los encuestados percibe un ingreso de
menos de 400 ddlares, de la misma forma el 32.14% percibe un ingreso mensual de
400 a 600 ddlares, seguido de un 28.57% con un ingreso de 601 a 1000 délares, un
7.14% que representa a la minoria, posee una entrada econdmica mensual de 1001 a

2000 dolares.
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Tabla 86

Pregunta 4: ¢ En qué zona se encuentra su residencia actual?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Valido Quito Sur 10 35,7 35,7 35,7
Quito Centro 8 28,6 28,6 64,3
Quito Norte 6 21,4 21,4 85,7
Valles 4 14,3 14,3 100,0
Total 28 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
Figura 39

Representacion grafica de la zona de residencia de los encuestados

¢En qué zona se encuentra su residencia actual?

HQuiTo sUR

W QUITO CENTRO
B QuITo NORTE
EvALLES

Este estudio se realiz6 sobre la distribucion zonal del Distrito Metropolitano de
Quito, la cual esta compuesta por cuatro zonas: Sur, Centro, Norte y Valles aledafios, la
Figura 39 muestra la distribucion del lugar de residencia de los encuestados de acuerdo
al muestreo estratificado aplicado previamente, como resultado el 35.71% de los
encuestados pertenecen al sector sur, el 28.57% pertenece a Quito Centro, el 21.43%
pertenece al Norte de la ciudad y el 14,29% el grupo menos representativo de los

encuestados pertenecen a los Valles.
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Tabla 87

Pregunta 5: ¢ Cual es su estado civil?

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Soltero 17 60,7 60,7 60,7
Casado 10 35,7 35,7 96,4
Divorciado 1 3,6 3,6 100,0
Total 28 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
Figura 40

Representacion grafica del estado civil de los encuestados

i Cual es su estado civil?

[H SOLTERD
W cASADOD
[ DIVORCIADD

La Figura 40, muestra la distribucion del estado civil de los encuestados, en
donde podemos observar que el mayor porcentaje pertenece a personas solteras con
un 60.71%, seguido de un 35.71% que pertenecen al estado civil casado, y finalmente

con el menor porcentaje un 3,57% perteneciente a las personas divorciadas.



136

Tabla 88
Pregunta 6: ¢ El uso de la mascarilla como medida de prevencién del COVID-19, ha

interferido en que Ud. perciba algin aroma dentro del almacén de calzado o en su

mercaderia?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado
Valido Totalmente en 1 3,6 3,6 3,6
desacuerdo
En desacuerdo 4 14,3 14,3 17,9
Ni de acuerdo ni en 6 21,4 21,4 39,3
desacuerdo
De acuerdo 10 35,7 35,7 75,0
Totalmente de 7 25,0 25,0 100,0
acuerdo
Total 28 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
Figura 41

Representacion gréafica porcentual de la pregunta 6

¢El uso de la mascarilla como medida de prevencion del COVID-19, ha interferido en que Ud. perciba algun
aroma dentro del almacén de calzado o en su mercaderia?

H Totalmente en desacuerda

W En desacuerdo

[ i deacuerdo ni en desacuerda

HDe acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Como se observa en la Figura 41, el porcentaje con mayor representatividad es del

35.71% de personas encuestadas que manifiestan estar de acuerdo con que el uso de
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la mascarilla debido a la pandemia actual ha interferido al momento, de percibir aromas

en los locales de calzado, el 25% se encuentra totalmente de acuerdo, el 14.29% estan

en desacuerdo, seguido de un 21.43% que se encuentran indecisos y el 3.57% expresa

estar totalmente en desacuerdo con esta pregunta.

Tabla 89

Pregunta 7: A raiz de la pandemia ¢ Reconoce Ud. el tipo de aroma del almacén de

calzado o su mercaderia?

Frecuencia Porcentaje

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido Totalmente en 2
desacuerdo
En desacuerdo 7
Ni de acuerdo ni en 6
desacuerdo
De acuerdo 11
Totalmente de acuerdo 2
Total 28

7,1 7,1
25,0 32,1
21,4 53,6
39,3 92,9

7,1 100,0

100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.

Figura 42

Representacion grafica porcentual de la pregunta 7

Araiz de la pandemia ;Reconoce Ud. el tipo de aroma del almacén de calzado o su mercaderia?

E Totalments en desacusrdo

M En desacuerdo

M Ni deacuerdo ni en desacuerdo
[EDe acuerdn

O Totalmente de acuerdo
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Como se observa en la Figura 42, el 39.29% de encuestados indica que estan
de acuerdo con la pregunta realizada, reconocen el tipo de aroma del almacén de
calzado o su mercancia, en segundo lugar el 25% indica que esta en desacuerdo, el
tercer lugar pertenece al grupo de indecisos con un 21.43% y finalmente con igual
porcentaje pero con respuestas opuestas los grupos totalmente en desacuerdo y
totalmente de acuerdo, en el contexto del COVID-19 es posible que se haya
incrementado el porcentaje de personas que ya no pueden percibir tipos de olores, por
efectos secundarios del virus o por el uso de medidas de proteccion de vias
respiratorias implementados por las autoridades y que deben ser respetados por la

ciudadania.

Tabla 90

Pregunta 8: En la actualidad ¢ Considera Ud. que el aroma del almacén o su mercaderia

le motiva a realizar una compra?

Porcentaje
Frecuenci Porcentaje acumulad
a Porcentaje  valido 0

Valido Totalmente en 1 3,6 3,6 3,6
desacuerdo

En desacuerdo 8 28,6 28,6 32,1

Ni de acuerdo ni en 6 21,4 21,4 53,6
desacuerdo

De acuerdo 8 28,6 28,6 82,1

Totalmente de acuerdo 5 17,9 17,9 100,0

Total 28 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Figura 43

Representacion grafica porcentual de la pregunta 8

En la actualidad ¢ Considera Ud. que el aroma del almacén o su mercaderia, le motiva a realizar una compra?

E Totalmente en desacuerdo

W En desacuerdo

[ Ni deacusrdo ni en desacusrdo
[H De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Se considera que el aroma del almacén o de su mercaderia, motiva a los
consumidores a realizar una compra, con el 28.57% de encuestados quienes estan de
acuerdo con esta afirmacion y con el 17.86% quienes estan totalmente de acuerdo, por
otro lado se observa el 28.57% de personas que indican estar en desacuerdo y el
3.57% totalmente en desacuerdo, posiblemente a causa de la pandemia su motivacion
se haya visto alterada, y finalmente el 21.43% de encuestados no estan ni de acuerdo

ni en desacuerdo como se puede ver en la Figura 43.
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Tabla 91
Pregunta 9: ¢ Relaciona Ud. el tipo de aroma que percibe en el almacén de calzado o en

su mercaderia con productos de desinfeccion utilizados a causa del COVID-19?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Valido Totalmente en 2 7,1 7,1 7,1
desacuerdo
En desacuerdo 5 17,9 17,9 25,0
Ni de acuerdo ni en 4 14,3 14,3 39,3
desacuerdo
De acuerdo 14 50,0 50,0 89,3
Totalmente de acuerdo 3 10,7 10,7 100,0
Total 28 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.

Figura 44

Representacion gréafica porcentual de la pregunta 9

éRelaciona Ud. el tipo de aroma que percibe en el almacén de calzado o en su mercaderia con productos de
desinfeccion utilizados a causa del COVID-19?

[ Totalmente en desacusrdo

W En desacuerdo

W Mi deacuerdo ni en desacuerdo

[ De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

De las 28 encuestas realizadas en este estudio, el 50% de personas indican
estar de acuerdo y el 10.71% estar totalmente de acuerdo en que actualmente

relacionan el aroma del almacén o de su mercaderia con productos de desinfeccion
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utilizados por los locales de calzado, en segundo lugar el 17.86% indica estar en
desacuerdo y el 14,29% no se encuentran seguros de ninguna postura, con estos
resultados se puede ver que existe un cambio producido sobre la percepcion de aromas
y en el uso de olores o productos, por parte de los almacenes, a causa de la pandemia,
como se evidencia en la Figura 44.

Tabla 92

Pregunta 10: Bajo el contexto de la pandemia ¢ El aroma del almacén es un factor

importante que le motiva a regresar?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido acumulado

Valido Totalmente en 2 7,1 7,1 7,1
desacuerdo
En desacuerdo 3 10,7 10,7 17,9
Ni de acuerdo ni en 10 35,7 35,7 53,6
desacuerdo
De acuerdo 12 42,9 42.9 96,4
Totalmente de acuerdo 1 3,6 3,6 100,0
Total 28 100,0 100,0

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
Figura 45

Representacion grafica porcentual de la pregunta 10

Bajo el contexto de la pandemia ;El aroma del almacén es un factor importante que le motiva aregresar?
[ Totalmente en desacuerdo

M En desacuerdo

M Mi deacuerdo ni en desacuerdo
[HDe acuerdo

O Totalmente de acuerdo
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Se puede concluir que para la mayoria de encuestados el aroma del almacén
continda siendo un factor importante que lo motiva a regresar, con un 42.86% de
personas que indican estar de acuerdo y un 3.57% totalmente de acuerdo. se llega a
obtener la mayor porcién, resultando una oportunidad para la aplicacion de marketing
olfativo de los almacenes de calzado, por otro lado, el 35.71% se encuentra indeciso, el
10.71% en desacuerdo y el 7.14% totalmente en desacuerdo, como se detalla en la
Figura 45.

Tabla 93
Pregunta 11: La situacion actual ¢ Ha interferido en la experiencia agradable que le

puedan ofrecer los aromas empleados por las tiendas de calzado?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Totalmente en 1 3,6 3,6 3,6
desacuerdo
En desacuerdo 4 14,3 14,3 17,9
Ni de acuerdo ni en 4 14,3 14,3 32,1
desacuerdo
De acuerdo 14 50,0 50,0 82,1
Totalmente de acuerdo 5 17,9 17,9 100,0
Total 28 100,0 100,0

Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version 26.
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Figura 46

Representacion grafica porcentual de la pregunta 11

La situacion actual ;Ha interferido en la experiencia agradable que le puedan ofrecer los aromas empleados
por las tiendas de calzado?

E Totalmente en desacuerdo

W En desacuerdo

[ Ni deacusrdo ni en desacusrdo
[H De acuerdo

O Totalmente de acuerdo

Es necesario conocer si los niveles de satisfaccion de los consumidores con
respecto al marketing olfativo y su aplicacion por parte de los almacenes de calzado, se
han visto afectados por la pandemia que atraviesa el mundo, a lo cual del sondeo
realizado a los 28 sujetos de estudio, el 50% indica estar de acuerdo y el 17.86%
totalmente de acuerdo, siendo en conjunto la mayor parte de la poblacion encuestada,
con el mismo porcentaje 14.29% se encuentran los indecisos y en desacuerdo, por
altimo con el 3.57% quienes estan totalmente en desacuerdo, como lo especifica la
Figura 46.

Anélisis bivariado

Para conocer si la situacién epidemiolégica derivada del Covid-19 tuvo
incidencia en el marketing olfativo y el comportamiento del consumidor de almacenes de
calzado de los centros comerciales del Distrito Metropolitano de Quito, resulta necesario

realizar la respectiva prueba de hipétesis mediante el estadistico no probabilistico Chi
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cuadrado, con el fin de determinar si existe una incidencia de la pandemia sobre las
variables de este estudio.

Prueba de hipétesis

Hy1: El Covid-19 no influye en el marketing olfativo y comportamiento del consumidor en
almacenes de calzado de los centros comerciales del DMQ.

H,1: El Covid-19 influye en el marketing olfativo y comportamiento del consumidor en
almacenes de calzado de los centros comerciales del DMQ.

Tabla 94

Tabla de contingencia de Marketing Olfativo vs Comportamiento del consumidor

¢Relaciona Ud. el tipo de aroma
que percibe en el almacén de
calzado o en su mercaderia con
productos de desinfeccion
utilizados a causa del COVID-
19? (Agrupada)

En De
desacuerdolndiferente acuerdo  Total
¢Eluso dela En Recuento 3 0 2 5
mascarilla como desacuerdo Recuento 1,3 1,3 2,5 5,0
medida de esperado
prevenciéon del Indiferente Recuento 2 4 0 6
COVID-19, ha Recuento 1,5 1,5 3,0 6,0
interferido en esperado
gue Ud. perciba De acuerdo Recuento 2 3 12 17
algn aroma Recuento 4,3 4,3 8,5 17,0
dentro del esperado
almacén de
calzado o en su
mercaderia?
(Agrupada)
Total Recuento 7 7 14 28
Recuento 7,0 7,0 14,0 28,0

esperado
Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS versién 26.
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Tabla 95

Prueba chi-cuadrado de Marketing Olfativo vs Comportamiento del consumidor (SPSS)

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 14,1332 4 ,007
Pearson
Razoén de verosimilitud 16,529 4 ,002
Asociacion lineal por 5,325 1 ,021
lineal
N de casos validos 28

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa estadistico SPSS version; a. 8
casillas (88,9%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado
es 1,25.

Tabla 96

Prueba chi-cuadrado de OD10 vs SA20 (EXCEL)

Valor
Chi cuadrado 14,133
Grados de
libertad 4
Valor critico 9,49
Alfa 0,05

Nota. Informacién procesada y obtenida del programa Excel.

Tabla 97

Prueba chi-cuadrado de OD10 vs SA20 (MINITAB)

Chi-cuadrada gl Valor p
Pearson 14,133 4 0,007
Relacion de verosimilitud 16,529 4 0,002
Nota. Informacion procesada y obtenida del programa estadistico Minitab.
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Regla de decision, establecida segun Lind et al. (2012):

Grados de libertad: 4

a=0.05

Valor critico

Si X? > 9.488 se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa
Si X2 < 9.488 se acepta la hipétesis nula y se acepta la alternativa
Valor p

Sip < a se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa
Sip = a se acepta la hip6tesis nula y se acepta la alternativa

(p. 651)

Figura 47

Chi cuadrado Marketing Olfativo vs Comportamiento del consumidor GeoGebra

Se acepta Ho

Nﬂ 33 Se rechaza Ho
9.488 a=0.05
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Andlisis

El chi cuadrado (x?) de 14.133 que muestra la figura 47, es superior al valor
critico de 9.488 (Apéndice A), por tal, se rechaza la hip6tesis nula aceptando la
hipétesis alternativa. Para afirmar este resultado se utilizé la prueba p-valor p = 0.007 y
a = 0.05 en este caso, al ser mayor, se acepta la hipotesis alternativa corroborando el
resultado anteriormente mencionado. Se concluye entonces que al aceptar la hipétesis
alternativa el Covid-19 tuvo influencia en el marketing olfativo y comportamiento del

consumidor en almacenes de calzado de los centros comerciales del DMQ.
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Capitulo V: Discusién
Discusion

En la presente investigacion se determiné que existe una incidencia positiva del
Marketing olfativo sobre el Comportamiento del consumidor en almacenes de calzado
de los centros comerciales del Distrito Metropolitano de Quito. EI Marketing olfativo es
una herramienta que permite a las empresas influir en el comportamiento del
consumidor aplicando estrategias enfocadas a optimizar su experiencia, producir
recordacion, diferenciacion, fidelizacion, satisfaccién, potenciar el concepto de marcay
crear vinculos emocionales mediante aromas. En la actualidad el consumidor investiga
varias alternativas antes de decidirse por un producto, esto debido a que la oferta
incrementa cada vez mas con el paso del tiempo, entonces las caracteristicas del
producto tienden a no ser suficientes para decidirse por la compra del mismo, sino que
debe existir una relacién cercana con la empresa, un vinculo entre el cliente y la marca.

Al desarrollar esta investigacion se tomo la linea de investigacion abierta por
(Barragan & Torres, 2018) en su estudio, en el cual analizaron el marketing olfativo y el
comportamiento del consumidor en tiendas de ropa, encontrando que no existia relacién
entre el tipo de aroma utilizado y el producto comercializado, actualmente se pudo hallar
gue si existe congruencia entre el tipo de aroma y los productos ofertados por las
tiendas de calzado de los centros comerciales.

Ademés como factor diferenciador de anteriores investigaciones, en la actualidad
nos encontramos atravesando una pandemia mundial a causa del covid-19, por lo cual
se incluy6 un apartado que permitié determinar que la situacién de emergencia sanitaria
y sus repercusiones, si tuvieron incidencia sobre el Marketing olfativo y el
comportamiento del consumidor, debido a que los habitos de la ciudadania cambiaron

ante los nuevos lineamientos impuestos por las autoridades competentes y las
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recomendaciones de prevencién del virus, esto significd una nueva perspectiva de las
personas respecto a las estrategias de marketing olfativo.
Conclusiones

La presente investigacion fue realizada con el objetivo principal de analizar la
incidencia del marketing olfativo en el comportamiento del consumidor en almacenes de
calzado del Distrito Metropolitano de Quito, a través de un marco teérico que nos
representdé como base principal del estudio, seguido de un marco metodoldgico en el
cual se establecio la validacion de contenido de nuestro instrumento y finalmente la
recopilacién de datos en la cual se procedié a probar cada una de las hipétesis
planteadas. Mediante el estadistico Chi cuadrado aplicado en el programa SPSS, Excel
y Minitab se realizaron las respectivas pruebas de hipoétesis:

Hipotesis (1) los estimulos olfativos inciden positivamente en la cognicién del
consumidor, mediante los items estimulos olfativos (EO) y cognicion (CO) se
establecieron los cruces entre variables mediante el estadistico Chi cuadrado
generando los valores: 40.140, 48.479, 72.830 segun la Tabla 80. De manera que,
comparando con el valor critico de 9.488 con 4 grados de libertad y nivel de
significancia de 0.05 calculado en la tabla (Apéndice A), son superiores a dicho valor,
por lo tanto, se encuentra dentro del area de rechazo, aceptando la hipétesis alternativa.
Es decir, que los estimulos olfativos inciden positivamente en la cognicién del
consumidor en los almacenes de calzado, debido a que el cliente es quien procesa la
informacion con respecto a los sentimientos, experiencias, y memoria a través de su
percepcion, por lo que se pueden establecer estrategias que incluyan la recordacion de
la marca o el producto porque el sentido del olfato puede memorizar el olor a largo
plazo.

Hipdtesis (2) Los estimulos olfativos inciden positivamente en la actitud del

consumidor, de la misma forma, mediante los items estimulos olfativos (EO) y actitud
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(AC) los valores respaldados por el estadistico chi cuadrado fueron de 65.917, 45.948,
29.935 segun la tabla 80. Comparando estos resultados con el valor critico de 9.488
(Apéndice A), son superiores a dicho valor, por lo que se confirma que los estimulos
olfativos inciden positivamente en la actitud del consumidor, debido a que un estimulo
busca motivar al consumidor a interesarse por el producto, haciendo que pueda realizar
una compra o realice una compra espontanea.

Hipatesis (3) el odotipo incide positivamente en el aprendizaje del consumidor,
mediante los items odotipo (OD) y aprendizaje (AP), se establecio a través de los
cruces de variables un Chi cuadrado de 38.131, 36.739, 93.302 respectivamente, los
cuales se aprecian en la Tabla 80; al contrastar con el valor critico de 9.488 (Apéndice
A), se manifiesta que son valores mayores a dicho valor, por lo que al estar en la zona
de rechazo se acepta la hip6tesis alternativa, corroborando que el odotipo indice
positivamente en el aprendizaje ya que esto motiva a que los consumidores puedan
asociar y recordar la marca.

Hipotesis (4) el odotipo incide positivamente en la satisfaccién del consumidor,
mediante los items odotipo (OD) y aprendizaje (SA), se consiguié un Chi cuadrado
calculado de 19.015, 41.746, 48.746 respectivamente como se presenta en la Tabla 80,
al ser valores superiores a comparacion del valor critico 9.488, se rechaza la hipétesis
nula aceptando la hipétesis alternativa, por lo cual se ratifica que al visitar un almacén
aromatizado es un aspecto agradable para el consumidor, ya que incita a permanecer
mas tiempo en el punto de venta e interesarse por el producto.

En la investigacion, también se implement6 un capitulo que corresponde a la
incidencia que existe actualmente del Covid-19 en el marketing olfativo y el
comportamiento del consumidor en tiendas de calzado del Distrito Metropolitano de

Quito. Se desarrollé un estudio a 28 personas de los diferentes sectores del Distrito, con
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la finalidad de conacer si la crisis sanitaria influyé en estas dos variables, los resultados
se presentaron de la siguiente manera:

Se realiz6 un cruce entre los items marketing olfativo vs comportamiento del
consumidor, obteniendo un valor Chi cuadrado calculado de 14.133 en comparacion
con el valor critico de 9.488 (Apéndice A), por lo que se manifiesta un rechazo de la
hipotesis nula aceptando la hip6tesis alternativa, concluyendo que la emergencia
sanitaria a causa del covid-19 tuvo incidencia en el marketing olfativo y el
comportamiento del consumidor en los almacenes de calzado del Distrito Metropolitano
de Quito, haciendo referencia a que el uso de la mascarilla interfiere en la percepcién de
algun aroma, y también que el tipo de aroma utilizado en los almacenes pueden ser
relacionados por el consumidor con productos de desinfeccion.

Recomendaciones

Se recomienda a los diferentes almacenes de calzado utilizar estrategias de
marketing olfativo que les permita conectar con sus consumidores, tomando en cuenta
gue el cliente actual busca mantener una relacién estrecha con las marcas de su
preferencia, la utilizacion del odotipo de marca, permite diferenciarse y generar
experiencias y recordacién en la mente del consumidor, ante los avances del comercio
electrénico que se han observado, resulta también importante que los almacenes
ofrezcan motivos para que los clientes deseen visitarlos.

El marketing olfativo es una estrategia en la que no se utiliza un solo tipo de
aroma en el punto de venta, mas bien los establecimientos deben involucrar su odotipo
en proceso de compra que atraviesan los consumidores, a través de la evidencia
observada de las actitudes y comportamientos que poseen los clientes a los que estan
dirigidos.

Se sugiere que las empresas busquen crear un odotipo, que despierte los

sentidos del consumidor y conecte directamente este aroma con la marca, los olores y
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aromas también hablan de personalidad de marca y contribuyen a su diferenciacion,
tomando en cuenta que los olores permanecen mas tiempo en la mente.

Bajo el contexto de la pandemia se recomienda considerar la nueva realidad en
la que esta inmersa la ciudadania y adaptarse, considerando las nuevas necesidades
de los clientes, sus preocupaciones y habitos, también las preferencias y percepciones
recientes que tengan sobre los aromas en los puntos de venta.

Finalmente, se recomienda a los investigadores de marketing profundizar la
investigacion del marketing olfativo en la realidad nacional y los diferentes sectores,
bajo variables actuales, estrategias comprobadas estadisticamente y promover la
construccion de nuevas estrategias que se basen en el olfato.

Futuras lineas de investigacion

El objetivo de esta investigacion fue analizar la incidencia del Marketing olfativo
en el Comportamiento del consumidor en los almacenes de calzado de los centros
comerciales del Distrito Metropolitano de Quito, para futuros estudios se recomienda
actualizar la informacién sobre Marketing olfativo en el pais y seguir el proceso y nuevos
datos que arroje el desenvolvimiento de la pandemia.

En otras investigaciones resultaria importante confirmar o cuestionar las
hipétesis propuestas, ademas de profundizar en los diferentes tipos de calzado y
tiendas especializadas considerando que el odotipo y consumidor presentan diferentes
caracteristicas.

Para investigaciones venideras se sugiere estudiar, como el comercio
electrénico ha cambiado la utilizacion de aromas en almacenes y de forma presencial,
actualizar las estrategias para la aplicacion de Marketing Olfativo en tiendas online y
aterrizar estos resultados al contexto nacional. También se sugiere investigar los

diferentes sectores de los servicios.
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