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RESUMEN

El Neuromarketing ha revolucionado la manera tradicional de hacer negocios
analizando al cliente desde una perspectiva diferente, donde la complejidad del cerebro
humano y el cambio drastico en el comportamiento del consumidor a lo largo del
tiempo, niegan la posibilidad de que las empresas sigan utilizando estrategias
ambiguas, manteniéndose en la creencia de que los consumidores saben lo que quieren
y necesitan. Innovadoras herramientas han surgido de esta iniciativa y una de ellas es
el marketing olfativo que surge como término complementario del marketing sensorial
y por ende del neuromarketing, partiendo de la implementacién de estimulos dirigidos
a cada uno de los sentidos. El olfato, a pesar de no ser tan explotado como otros
sentidos, es uno de los que generan mayor nivel de recordacion porgue se conecta a la
memoria emocional capaz de recordar méas de 100 olores primarios. Es por ello, que
el efecto que producen los aromas en la decision de compra del consumidor son el eje
principal del estudio, demostrando mediante la aplicacion de encuestas administradas
a hombres y mujeres de 15 a 70 afios que ciertas estimulaciones olfativas pueden
cambiar la percepcién de los clientes, hasta el punto de hacerlos sentir como en su
hogar y permanecer més tiempo en el local. Finalmente, se comprob6 que las personas
tienden a asociar ciertos aromas a experiencias, recuerdos o marcas especificas;
concluyendo que las mujeres tienen cierta inclinacién hacia los aromas citricos y los

hombres hacia aromas maderosos segun el tipo de emocion que induce esta fragancia.
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ABSTRACT

Neuromarketing has revolutionized the traditional way of doing business by analyzing
the customer from a different perspective, where the complexity of the human brain
and the drastic change in consumer behavior over time, deny the possibility that
companies continue using ambiguous strategies, keeping in the belief that consumers
know what they want and need. Innovative tools have emerged from this initiative and
one of them is the olfactory marketing that emerges as complementary term of the
sensorial marketing and therefore of the neuromarketing, starting from the
implementation of stimuli directed to each of the senses. Smell, although not as
exploited as other senses, is one of those that generate higher level of memory because
it is connected to emotional memory capable of remembering more than 100 primary
scents. It is for this reason that the effect that aromas produce in the decision to buy
the consumer are the main axis of the study, demonstrating through the application of
administered surveys to men and women from 15 to 70 years, that certain olfactory
stimulations can change the perception of the customers, to the point of making them
feel at home and stay longer in the shop. Finally, it was found that people tend to
associate certain aromas with specific experiences, memories or brands; concluding
that women have a certain inclination towards citrus aromas and men towards woody

aromas depending on the type of emotion that induces this fragrance.
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CAPITULO |

1. ASPECTOS GENERALES

1.1. Introduccidn

En las ultimas décadas el mundo del marketing ha ido evolucionando, dejando
atras la comunicacion unilateral entre la empresa y el consumidor para convertirse en
dialogos multilaterales donde los productos tienen voz propia que es respondida por el
subconsciente del individuo (Krishna, Cian, & Sokolova, 2016, pag. 142). Por ende,
las empresas han modificado la forma de como se conciben sus procesos, colocando
al cliente en un lugar prioritario en su estructura para asi conocer, atender y satisfacer

sus necesidades y deseos (Vallejo & Sanchez, 2011).

Es importante considerar que inconscientemente la mayoria de personas no
expresan lo que realmente quiereny piensan, para lo cual es necesario que las empresas
encuentren y apliquen estrategias que permitan indagar en la mente del consumidor de
tal manera, que sus verdaderos deseos sean cumplidos y queden finalmente
satisfechos. Debido a esta situacién, el marketing sensorial es considerado como una
herramienta util para llegar de una manera diferente, innovadora y eficaz al cliente, en
donde cada uno de los sentidos juega un rol fundamental para la creacion de una
experiencia de compra que supere sus expectativas. Es por ello, que varios psicélogos
ambientalistas determinaron que tanto los estimulos fisicos como ambientales dentro
de un establecimiento influyen en el comportamiento del consumidor (Gémez &
Garcia, 2012), en la decisién de compra, nivel de recordacién de marca y la

fidelizacion del cliente.

El olfato es uno de los cinco sentidos que “mayor nivel de evocacion y recuerdo
genera”, siendo el mé&s poderoso al momento de crear vinculos con los clientes
(Sanchez, 2015). Es por esta razon que el marketing olfativo utiliza al aroma como un

estimulo clave que provoca sensaciones y emociones a la hora de comprar.



1.2. Planteamiento del problema

El comportamiento del consumidor ha cambiado, su estilo de vida es diferente
y sus gustos y preferencias se orientan hacia la busqueda no solo de un producto o
servicio determinado sino de una experiencia de compra que otorgue un valor agregado
a su decision. Por ello, es inaceptable que si las necesidades y deseos de los
consumidores han variado, las estrategias y las herramientas que se utilizan para

persuadirlos sigan siendo las mismas.

Actualmente, el marketing y la publicidad se enfrentan a un desafio ¢;Como
atraer y retener la atencion de los consumidores? Segun la teoria de Lindstrom “los
consumidores se han vuelto inmunes a los estimulos de la publicidad tradicional”, y
por eso es necesario que las empresas utilicen la neurociencia para crear nuevas
estrategias de marketing” (Osorio, 2015) y asi, evitar que los medios de comunicacion

habituales tengan cada vez menos alcance y sean menos efectivos (Bravo, 2013).

En el mundo, la tendencia de utilizar estrategias que involucran y ataquen a
todos los sentidos, especialmente al olfato, estan siendo explotadas por paises que
estan a la vanguardia en los negocios, pero en el Ecuador la implantacion de estas
técnicas son escasa al ser vistas como un gasto y no como una inversion (Karolys,
2015). Por ello, es importante que las empresas dejen de centrarse Unicamente en
preguntar a la gente qué quiere, y tomar en cuenta que “los aromas provocan
sensaciones y evocan recuerdos” (Ponce, 2013) que al ser asociados con una marca
especifica seran mas faciles de recordar y posicionarse en el subconsciente del

consumidor.

1.3. Justificacion

En un mercado competitivo el éxito o fracaso de una empresa se basa en el tipo
de estrategias que se aplique al momento de persuadir a los consumidores, por ejemplo
a través de la utilizacion de técnicas innovadoras como es el marketing olfativo;
herramienta que permite estimular el sentido del olfato y “generar un reconocimiento
de la marca mediante la aplicacion de un odotipo en la publicidad, productos o puntos
de venta” (Acosta, 2013).



Es por esta razon que la investigacion se llevard a cabo para determinar y
comprobar cémo los estimulos olfativos aplicados en el marketing influyen en la
decisién de compra, con la finalidad de que las empresas ecuatorianas de ropa
deportiva disefien estrategias de marketing mas efectivas; de tal manera que el cliente
que ingrese a la tienda se sienta atraido por sus perfumes y aromas, los relacione con
sucesos de su memoria y finalmente tome la decision de adquirir el producto
(Carmona, Pacheco, & Zapata, 2013).

En definitiva, los resultados alcanzados permitiran incentivar a los
establecimientos comerciales a utilizar estimulos para inducir a los clientes de manera
inconsciente a permanecer mas tiempo en local comercial, sentirse como en su hogar,
regresar a la tienda o posiblemente comprar mas de lo planeado. De tal forma que los
empresarios tengan una vision mas amplia del valor agregado que genera éste tipo de
técnica y de que efectivamente puede servir como una estrategia clave para posicionar

y fidelizar al cliente.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo general.

Determinar la influencia del marketing olfativo a traves de la implementacion
de estimulos sensoriales para medir el impacto en la decision de compra en las tiendas
de ropa deportiva de los principales centros comerciales del Distrito Metropolitano de
Quito.

1.4.2. Objetivos especificos

e Establecer el marco tedrico de las variables de estudio mediante la
busqueda de informacién en fuentes secundarias para sustentar la validez
de la investigacion.

e Diseflar el marco metodoldgico a traves de la estructuracion de los
instrumentos, técnicas y procedimientos de investigacion para realizar un

trabajo de campo eficiente.
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Analizar los resultados obtenidos por medio de programas estadisticos
como SPSS para comprobar las hipétesis planteadas
Plantear futuras lineas de investigacién para solventar las variables que

estan fuera del alcance del estudio.



CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. Neurociencia

2.1.1 Definicién

Néstor Braidot definié a la neurociencia como “la fusion, bastante reciente,
entre distintas disciplinas, entre ellas, la biologia molecular, la electrofisiologia, |
neurofisiologia, la anatomia, la embriologia y biologia del desarrollo, la biologia
celular, la biologia comportamental, la neurologia, la neuropsicologia cognitiva y
ciencias cognitivas” (Braidot N. , 2005, pag. 11). Por lo que, la neurociencia busca
entender los procesos mentales a los cudles se ve expuesto el ser humano cuando esta
frente a estimulos internos o externos, a través de técnicas de neuro-imagen que son
métodos de observacion que revelan procesos mentales complejos y respuestas ante

estimulos (Karolys, 2015).

Las neurociencias buscan entender los procesos a nivel celular y molecular por
los cuales el cerebro produce actos de comportamiento cognitivos especificos,
y es precisamente la investigacion de todo lo que acontece en el cerebro
humano y determina el comportamiento de las personas lo que hara méas exitosa

la gestion de las organizaciones modernas (Karolys, 2015),

2.1.2 Funcionamiento de neuronas

La capacidad que tiene el ser humano de realizar actividades tan precisas y
complejas se debe a que el cerebro trasmite mensajes claros y especificos a través de
células especializadas conocidas como neuronas. Estas células son elementos
fundamentales para el sistema nervioso y tienen la capacidad de transmitir informacion

unas con otras a largas distancias relativamente (Feldman, 2013, pag. 53).
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Todas las neuronas comparten una estructura similar a pesar de ser de
diferentes tipos (Ver Figura 1). El cuerpo celular estd compuesto en primera instancia
por el ndcleo que “incorpora el material hereditario que determina como funciona la
célula”, seguido de las dendritas que son aquellas que reciben los mensajes trasmitidos
por otras neuronas. Los botones terminales del axon, son otra parte fundamental, ya
gue son las que se encargan de enviar los mensajes recibidos de otras neuronas.
Finalmente, la vaina de mielina es aquella que aisla al axdn cubriendo de grasa y
proteina que envuelve al axon para protegerlo de corto circuitos, ya que estas células

son de naturaleza propiamente eléctrica (Feldman, 2013)

7 Dendritas

® Axén (dentro de la vaina de mielina)

/LT

Vaina de mielina

Cuerpo celular

Botones terminales

Figura 1 Componentes de la neurona
Fuente: (Feldman, 2013)

2.1.3 Percepcion y estimulo.

“La percepcion es el proceso mediante el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente
del mundo, se afirma que asi es como vemos el mundo que nos rodea” (Schiffman &
Kanuk, 2010, pag. 157). Este concepto ha sido muy utilizado actualmente en el area
comercial para determinar que las ventas ya no son una guerra de productos sino de
percepciones, con las cuales las empresas deben jugar constantemente para obtener

una ventaja competitiva frente a sus rivales.
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Por otra parte, los estimulos han sido definidos en el modelo clasico “como
aquello que afecta a los estados internos del individuo y en el &mbito del proceso de
decisién del consumidor como aquellos factores externos asociados con una decision

pendiente” (Suarez & Gumiel, 2012, pag. 8).

Aungue no tomemos en cuenta, los humanos tenemos una cantidad
innumerable de estimulos alrededor que nos motivan a tomar una decision o realizar
una actividad en especifico. Estos estimulos estan estrechamente vinculados con los
cinco sentidos, de los cuales cada ente siempre estara més afiliado a uno en especifico

que impactara en mayor medida sus habitos de consumo.
2.1.4 Definicidn de los cinco sentidos.

Los cinco sentidos son receptores especializados sobre el medio ambiente que
transmiten los estimulos externos al cerebro, el cual filtra esas sefiales eléctricas y los
transforma en una representacion interna. Estos receptores nos comunican impresiones
Opticas (vista) acusticas (oido), olfativas (olfato) gustativas (gusto) y tactiles (sistema
cinestésico) (Braidot N. , 2005).

“Cada sentido posee caracteristicas particulares y genera respuestas sensoriales
de diferente indole que, a su vez, contribuyen a lo que sera la percepcion” (Baptista,
Leon, & Mora, 2010, pag. 14). A continuacion corresponde analizar cada uno de los

sentidos: vista, audicidn, olfato, gusto y tacto.
2.1.4.1 Vista

La informacidn que se percibe a través de la vista es procesada en la corteza
visual (Braidot N. , 2005) que se encuentra mayormente distribuida en la cara medial
de los I6bulos occipitales (Guyton & Hall, 2007). “Casi un cuarto del cerebro esta
ocupado en funciones referidas a la integracién y procesamiento de imagenes
visuales”, es decir que la vista ocupa mas espacio en el cerebro que otros sentidos. La
mayoria de personas asume por instinto que se ve por los ojos, pero la realidad es
distinta ya que “la vision no se produce en los ojos, sino en el cerebro” (Braidot N. ,

2005, pag. 58).
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El procesamiento de informacion si comienza naturalmente en los ojos, mas
especificamente en la cornea, al momento en que reciben sefiales luminosas que
forman una imagen en la retina que esta compuesta por una capa de fotorreceptores
para que procesen la vision y que las neuronas que se encuentran por detras del ojo,

Ileven el mensaje al cerebro (Braidot N. , 2005).

Cada sentido tiene varias areas especializadas que registran diversas sub
modalidades, y la percepcion visual se divide en mas de 30 areas en su cdrtex; algunas
de ellas son: forma, tamafio, color, contraste, sombra, claridad, distancia, proporcién,
movimiento, localizacion, perspectiva, limites, profundidad y percepcion visual.
“Cada area se comunica y se conecta con las demds, dando como resultado un
diagrama real que puede llegar a tener mas de 200 conexiones” (Braidot N. , 2005,

pag. 65).

Dentro del marketing el sentido de la vista representa un elemento muy
importante para analizarlo y aplicarlo al mundo de los negocios, ya que cumple un
“papel fundamental en el reconocimiento y recuerdo de la imagen, la publicidad, los
empaques, los productos, los simbolos, las marcas, los logotipos, la ubicacion de la
mercancia en los anaqueles, los colores y demas aspectos clave” (Baptista et al. pag.
15). Es por esta razon que las formas, colores y simbolos de un producto, empaque o
etiqueta deben estar correctamente sincronizados, alineados y ser compatibles con la
razon de ser y el proposito del producto, ya que si llama la atencion del cliente, este no

dudara en comprarlo inmediatamente.

2.1.4.2 Audicion

Costanzo (2011) afirm6 que “el sonido se produce por ondas de compresion y
descompresidn, que son transmitidas en medios elasticos como el aire o el agua. Esas
ondas se asocian a incrementos (compresion) y disminuciones (descompresion) de la
presion”. La unidad que se utiliza para medir la presion sonora es el decibelio, mientras
que las frecuencias de sonido, se miden en ciclos por segundo o hertzios (Constanzo,
2011, péag. 87).

El proceso de la audicién se lleva a cabo en la corteza auditiva debido a una

serie de mapas tonotdpicos, en los cuales los sonidos de alta frecuencia excitan las
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neuronas situadas en uno de los extremos, mientras que los de baja frecuencia alteran
las neuronas de lado contrario. Es importante considerar que los sonidos adquiridos
por el oido derecho van al hemisferio cerebral izquierdo y viceversa, desarrollando de

esta manera estimulos especificos (Baptista et al., 2010, pag. 16).

Desde la perspectiva del marketing, las caracteristicas de los sonidos, es decir
cada tono, ritmo, intensidad entre otros; representan un rol importante al momento de
transmitir una emocion al cliente. El sonido va a ayudar al “reconocimiento de marcas,
posicionamiento, publicidad, venta personal y marketing directo” (Baptista et al.,
2010) Por lo que las empresas deben considerar el hecho de que cada sonido despierta
una emocion en el cliente, y que debe ir acorde a las especificaciones de cada producto
y no salirse de su concepto; a fin de que, gracias a ese sonido el producto y el cliente

logren un gran vinculo.

2.1.4.3 Olfato

El sentido del olfato se encarga de percibir y reconocer olores que provienen
de particulas aromaticas desprendidas de cuerpos volatiles a través de estimulos que
afectan los nervios olfatorios (Acosta, 2013, pag. 7). El olfato es un sentido
“innecesario para la supervivencia en los humanos”, sin embargo, puede mejorar la
calidad de vida y proteger al individuo contra diversos peligros (Constanzo, 2011, pag.
92).

Guyton y Hall (2007) sefialaron que en el pasado la mayoria de fisidlogos
pensaban que las sensaciones olfatorias estaban a cargo de otras sensaciones primarias,
por lo que se las clasifico en: alcanforado, almizclefio, floral, mentolado, etéreo, acre
y putrido, sin embargo hoy en dia existen mas de cien olores primarios. (Guyton &
Hall, 2007). El olfato “es uno de los sentidos que mas se conecta con la memoria
emocional, ya que esta informacién neuronal llega hasta el hipotalamo, en el limbico
(Baptista et al., 2010). “De hecho, se ha estudiado que podemos recordar el 1% de lo
gue tocamos, el 2% de lo que escuchamos, el 5% de lo que vemos, el 15% de lo que

degustamos y el 35% de lo que olemos” (Estanyoli, 2014).



10

Figura 2 Porcentaje de lo que las personas recuerdan en relacién a los
sentidos
Fuente: (Estanyoli, 2014)

Los olores y aromas son factores que no deben ser descuidados por las
empresas Ssi su objetivo es obtener una diferenciacion frente a la competencia,
posicionar sus productos y atraer a mas clientes. Es por ello, que escoger un aroma que
represente su producto no es una tarea facil, ya que el proceso de percepcién de los
aromas es diferente y subjetivo en cada individuo. Para lo cual, se debe realizar un
amplio estudio de sus productos y de lo que la maca desea transmitir a fin de lograr

sensaciones como libertad, frescura, comodidad y sobre todo seguridad.

2.1.4.4 Gusto

Braidot (2005) mencioné que “el gusto es fundamentalmente una funcion de
los corplsculos gustativos de la boca, sin embargo, es una experiencia comun que el
sentido del olfato contribuya en forma importante a la percepcion del gusto” (Braidot
N. , 2005, pag. 71). Debido a esto es que en muchas ocasiones solo con oler los
alimentos, se puede reconocer que estan picantes, agrios, amargos, dulces, o que
incluso estan dafiados y que ya no son aptos para el consumo humano. Sin embargo el
sabor continda siendo el més dificil de medir ya que es profundamente subjetivo
(Roberts, 2005, pag. 122).
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El proceso gustativo inicia en “la lengua y, dependiendo de la zona de la lengua
donde se ubiquen los impulsos gustativos, estos llegaran al encéfalo de forma
diferente”, ya sea a través del tracto solitario en el tronco del encéfalo o por medio del
nervio glosofaringeo, “de alli las neuronas de tercer orden se dirigen hacia la corteza

cerebral parictal” (Baptista et al., 2010).

Se ha llevado a cabo varios estudios para conocer qué sustancias quimicas
excitan a los receptores gustativos, y se ha llegado a la conclusion de que existen trece
receptores en las células gustativas para el sodio, el potasio, el cloruro, la adenosina,
la inosina, el sabor dulce, amargo, glutamato e hidrégeno. (Baptista et al., 2010, pag.
16). “Los sabores son el resultado de la mezcla de cinco cualidades gustativas
elementales: salado, dulce, agrio, amargo y umami (que se puede identificar en muchas
sustancias afiadidas a los alimentos, sobre todo en el glutamato monoso6dico)”

(Constanzo, 2011, pag. 94).

Tanto los olores como los sabores son estimulos valiosos que influencian en el
comportamiento del consumidor y sobre todo el sentido del gusto que ha
revolucionado varias industrias al incluir este estimulo en sus productos. Como por
ejemplo la industria farmacéutica al mejorar el sabor de sus medicinas, o las empresas
de maquillaje que incluyeron sabores en sus productos, incluso la industria tabaquera
que utilizé ingredientes que producen placer (Baptista et al., 2010, pag. 17). Es asi
como las empresas dejan de utilizar estimulos tan saturados como los visuales, y estan
en la busqueda de nuevas estrategias de marketing novedosas e innovadoras que logren

mejores resultados.

2.1.4.5 Tacto

El sentido del tacto es parte de los sentidos somaticos, que son aquellos que
recogen la informacion sensitiva de todo el organismo. “La sensacion somatica surge
de una serie de informaciones procedentes de una variedad de receptores a través del
cuerpo”, el cual presenta cuatro modalidades en cuanto a la sensibilidad (Braidot N. ,
2005). El érgano que representa al tacto es la piel; es el drgano més extenso del cuerpo
humano, y debido a sus terminaciones nerviosas, permite identificar inmediatamente
con las yemas de los dedos si un objeto es suave, aspero, duro, blando, seco, hiumedo,

si esta caliente o frio (Roberts, 2005, pag. 124).
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La primera modalidad es la “discriminacion tactil” que es indispensable para
reconocer el tamafio, la forma y también la textura de los objetos. La segunda es la
“propiocepcion” que informa sobre la postura, movimientos y equilibrio. “Algunos lo
denominan el sexto sentido, debido a que procede de varias areas distintas al cerebro”.
La tercera modalidad es la “nocicepcién” que estd directamente relacionado con los
del dolor, especialmente cuando ocurre dafio quimico en algun tejido. Y por Gltimo
estd la “sensacion de temperatura” que se encarga de registrar lo célido y frio del
cuerpo (Braidot N. , 2005, pag. 76).

Por todo lo mencionado, es evidente que el sentido del tacto resulta muy
importante considerarlo al momento de aplicar estrategias de marketing al mercado.
La percepcion de los clientes debe ser positiva con el fin de generar un contacto entre
el cliente, el producto, el servicio, la marca y todo lo que represente a la organizacion
(Baptista et al., 2010). Debido a que si la experiencia y la sensacion obtenida a través
del tacto son buenas, el cliente obedecera a sus instintos, adquiriré el producto y lo

consumird; generando asi un recuerdo positivo con esa marca.
2.1.5 Procesos de funcionamiento del cerebro

El cerebro “estd integrado por diversas partes que cumplen con una
funcionalidad en especifico” y si alguna de ellas falla, pues las consecuencias recaeran
en el desarrollo de la persona (Sarquiz & Arroyo, 2013, pag. 61). A continuacion se

explicara cada una de las partes que conforman la fisiologia del cerebro.

En primer lugar se encuentran los hemisferios, el derecho y el izquierdo. El
hemisferio derecho esta relacionado con todo el &mbito artistico; la percepcion de
musica, llanto y risas, la localizacion espacial de los objetos, la inspiracién, perspicacia
y el control de la mano izquierda. Mientras que el hemisferio izquierdo comprende al
conocimiento, aprendizaje, razonamiento matematico, comprension de sonidos, la

escritura, el lenguaje y principalmente la habilidad cientifica (Sarquiz & Arroyo, 2013,

pag. 61).
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Luego esta una de las partes mas importantes del cerebro, los l6bulos, que
ayudan a determinar cuél de ellos se relacionan con cada uno de los sentidos. Los
I6bulos son cuatro, el primero es el occipital que se encuentra en la parte posterior y
que esta compuesto principalmente por zonas de procesamiento visual. El segundo es
el 16bulo temporal, éste esta ubicado en la parte inferior, cerca de los oidos y debido a
esto sus funciones estan directamente relacionadas con el sonido, se asocia con las
actividades respectivas al hemisferio izquierdo, y también comprende algunos
aspectos de la memoria. El siguiente es el I6bulo parietal que esta ubicado en la parte
superior, se encarga de las actividades relacionadas al movimiento, la orientacion, el
calculo y algunos tipos de conocimiento. Y por ultimo el 16bulo frontal, que se sitta
delante del I6bulo parietal y se encarga de las funciones mas importantes e integradas

como es pensar, incorporar conceptos y planificar (Braidot N. , 2005, pag. 29).

Otra parte importante del cerebro es la corteza de asociacion parieto-temporo-
occipital que esta situado entre las zonas de los 16bulos que le dan su nombre. “Es un
area basicamente somatosensorial que recibe inputs somestésicos, propioceptivos,
auditivos, visuales y oculomotores, (Roman, Rabadan, & Sanchez, 2010, pag. 42). Es
decir se encarga de combinar e integrar toda la informacién que proviene de los
sentidos de la vista, el tacto y el oido; “facilitando el desarrollo de los procesos

perceptivos complejos” (Portellano, 2005, pag. 84).

Finalmente esta el cerebelo y el tronco cerebral que también cumplen roles muy
importantes dentro de la fisiologia del cerebro. El cerebelo “se encarga de coordinar
el movimiento corporal, la postura y el equilibrio”, mientras que el tronco cerebral
controla la respiracion, la tos y los latidos cardiacos (Sarquiz & Arroyo, 2013, pag.
61).

2.1.6 Aprendizaje y memoria

El aprendizaje que segln varias investigaciones y estudios, se determino que
“es el proceso que crea un cimulo de valores, costumbres, conductas, experiencias y
se modifica a través del tiempo™; es un conjunto de actitudes, vivencias y experiencias
que son adquiridas dentro de un entorno social, y que en la mayoria de casos el

aprendizaje se lo vive en el hogar (Sarquiz & Arroyo, 2013, pag. 74).
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“El aprendizaje de una nueva palabra, de un sonido nuevo, un color nuevo, o
hasta de un aroma puede modificar las conexiones sinapticas que pasan en el cerebro”
(Karolys, 2015, pag. 31), lo cual ayuda a las personas a que el reconocimiento de la

realidad de la situacidn en la que se encuentren sea rapida y eficaz.

Por otro lado esta la memoria cuyo concepto ha ido evolucionando generacion
tras generacion, dejando atras algunos paradigmas y mitos. Actualmente se enfoca
basicamente en seis grandes caracteristicas que la memoria debe ser: no literal, activa,
flexible, adaptativa, dinamica y subjetiva; lo cual ayuda a comprender de mejor manera
cual es el comportamiento del consumidor ante diferentes estimulos publicitarios
(Abad & De Balanzo6 Bono, 2012, pag. 300).

La memoria ayuda a solucionar problemas que se presentan dia a dia, como por
ejemplo recordar el procedimiento para resolver una formula matematica, acordarse
de seres queridos asi como también recordar malas experiencias obtenidas con algunas
marcas, productos, servicios, comerciales, revistas o simplemente una visita al
supermercado. Lo importante dentro de esto es que “la memoria permite percibir y
proyectar el futuro, ya que todas las decisiones son bajo los conocimientos aprendidos
y almacenados en la mente, lo que algunos llaman, experiencia de vida” (Sarquiz &

Arroyo, 2013, pag. 65).

La memoria atraviesa por varios procesos consecutivos para poder ocupar un
lugar en la mente de las personas, a estos procesos se los conoce como fases de la
memoria. La primera de ellas es la codificacion o registro que consiste en procesar y
decodificar la informacion, la segunda fase es el almacenamiento que se fundamenta
en la creacion de un espacio para almacenar y registrar toda la informacién
decodificada. Y por ultimo esta la fase de recuperacion, que radica practicamente en
recordar la informacion previamente almacenada, pero esto no es una tarea sencilla,
ya que se necesita la ayuda de un estimulo para poder recordar sin problemas dicha

informacion (Sarquiz & Arroyo, 2013, pag. 66).

Muchos investigadores han intentado clasificar el tipo de almacenamiento que
tienen las personas, y esto lo han hecho en base a dos grandes grupos que son: el tiempo

en que la informacion esta en la mente y el tipo de informacion que se almacena. De
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acuerdo al tiempo, la memoria se clasifica en corto y largo plazo (Sarquiz & Arroyo,
2013, pag. 66). La memoria a corto plazo “es ventajosa para el rapido procesamiento
cognitivo de los estimulos percibidos” pero lamentablemente tiene una actividad
espacio-temporal mas limitada. A diferencia de la memoria a largo plazo que “ocupa
un lugar mas grande en el cerebro” y es participe de la mayoria de actividades

cotidianas que se realiza al dia (Abad & De Balanzé Bono, 2012, pag. 303).

Por otro lado esta la clasificacién de acuerdo al contenido o al tipo de
informacidn que se almacena. La primera es la memoria semantica, “es la que nos
permite reconocer con rapidez la simbologia de una marca y dotarla de sentido”
(Braidot N. , 2005, pag. 98), ademas se relaciona directamente con el vocabulario que
se emplea a la hora de hablar, es decir es la parte esencial al momento de la
comunicacion sin importar idioma, raza, religion, gustos o preferencias. Luego esta la
memoria episddica que permite guardar experiencias de la vida asi como también
ayuda a tener un nivel de recordacién cronologico, es decir, recordar cada etapa de la
vida de manera ordenada, que empieza desde la nifiez, adolescencia, madurez y vejez
(Sarquiz & Arroyo, 2013, pag. 68).

Otro tipo de memoria es la de reconocimiento, pero en este caso sus efectos
son negativos, ya que cuando la persona se encuentra en la etapa de vejez, su nivel de
recordacion de rostros, experiencias, nombres y vivencias empiezan a fallar debido a
su edad. Finalmente la memoria procedimental es la dltima de este grupo de
clasificacion, que se refiere a los pasos que se emplean para realizar distintas
actividades, como hornear un pastel, bafiarse, resolver un ejercicio matematico, entre
otros (Sarquiz & Arroyo, 2013). Estas actividades “son aquellas a las que recurrimos
practicamente automatica cuando manejamos un automavil, contestamos el teléfono o

jugamos un partido de tenis” (Braidot N. , 2005, pag. 100).
2.2. Neuromarketing

2.2.1 Definicién

El Neuromarketing es un area de conocimiento que estudia el comportamiento

de los consumidores atendiendo a lo que sucede en su cerebro. Comenzd a utilizarse
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este término por primera vez en el afio 2002 y desde entonces ha ido creciendo la

literatura en este tema de forma exponencial (Morin, 2011).

Es por ello, que “el neuromarketing puede definirse como una disciplina de
avanzada, que investiga y estudia procesos cerebrales que explican la conducta y la
toma decisiones de las personas en los campos de accion del marketing tradicional”
(Braidot, 2011). Esta técnica es considerada como una ciencia de vanguardia que
integra varios campos de investigacion; es una mezcla entre i. Neurociencia, la cual se
enfoca en el sistema nervioso y principalmente en el cerebro humano. ii. La Psicologia
cognitiva que es aquella que relaciona al cerebro humano con el comportamiento v iii.
Marketing que es el encargado del desarrollo de productos y marcas con el objetivo de
satisfacer a los clientes y ser rentable para la empresa (Zara & Tuta, 2013).

2.2.2 Funciones del neuromarketing

La cuestion de los efectos del neuromarketing para las empresas y la sociedad
es importante ya que se supone que hay potencial para descubrir los procesos
implicitos y automaticos que determinan la decision de hacer el proceso de compra, y
que revelara informacion secreta sobre el comportamiento del consumidor que no

puede obtenerse por los métodos tradicionales de mercadeo (Zara & Tuta, 2013).

Por tanto, la funcidn principal del Neuromarketing es comprender los procesos
cerebrales de un consumidor ante diferentes estimulos. Hoy en dia se pueden contestar
preguntas que hace pocos afios eran practicamente imposibles de contestar. El
Neuromarketing ayuda a descifrar los procesos mentales que se dan en un consumidor
al momento de hacer una compra, a entender las respuestas a los estimulos
publicitarios y hasta medir los resultados de las acciones tomadas por el consumidor

en términos de ventas para cierta empresa (Salazar, 2011).

Pero para la obtencion de esta informacion se requerird de técnicas
especializadas que facilitaran el analisis de procesos cerebrales implicados en la
decisién de compra de un producto y en el comportamiento en la recompra del

consumidor.
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2.2.3 Técnicas para el estudio del neuromarketing

Son conocidas con el término de tecnologias y se refieren “a las técnicas
neurocientificas que permiten obtener informacion sobre procesos mentales que no
percibimos de manera consciente”, debido a que el 85% aproximadamente de las
decisiones que las personas toman lo hacen de manera inconsciente y apenas el 15%
son decisiones tomadas conscientemente (De Andreis, 2012, pag. 54). Estas técnicas

se miden a través de dos métodos que son los reflejos externos y los reflejos internos.

2.2.3.1 Reflejos externos

Es importante considerar que los reflejos externos “son actividades que se
originan en el cuerpo humano, que son suprimibles y modificables y basicamente re-
flejan las emociones de las personas” (Mufioz, 2015). Existen varias maneras para

analizar los reflejos externos que se detallaran a continuacion:



TECNICAS

CARACTERISTICAS

Lenguaje
corporal

Permite analizar la conducta a través de la
comumnicacion no verbal, mediante gestos, mimicas,
movimientos corporales entre otros.

No necesita aparatos tecnologicos por lo que es un
metodo extremadamente simplificado

Ritmo cardiaco

Se refiere “a la medicion de la velocidad del latido del
corazon .

Cuando existe desaceleracion de los latidos, se
relaciona con un incremento de atencion, por el
contrario, si hay mayor aceleracion se crea una
respuesta negativa

Respuesta
galvinica de la

piel

Analiza el cnmpartamienﬂo de la piel, las reacciones
ante la presencia de diferentes estimulos v situaciones
provocadas por estrategias publicitarias (piel enizada,
se torna suave, sudoracion, entre otros)

Disefio empatico

=e realiza sobre el entomno real del consunudor, v €l
sabe que esta siendo observado.

Permite visualizar algunas situaciones o experiencias
dentro de su diario vivir

Se sugiere que al momento de aplicar la técnica, el
observador esté solo v en silencio de tal manera que
no hava interrupciones en el momento en el que la
persona esta probando v/o haciendo uso del producto

Codificacion

facial

Se sistematizan las expresiones faciales con las
emociones del ser humano

Es un método que ya ha sido utilizado por varias
empresas para analizar el comportamiento del
consumidor hacia diferentes productos v servicios

Entrevistas
basadas en la
generacion de
imagenes ¥
metaforas

Consisten basicamente en la creacion de una
situacion a partir de su sumilitud con otra

Las metaforas apelan a la sustitucion del sentido de
una situacion por otro figurado, sobre la base de una
comparacion creativa

Figura 3 Técnicas de los reflejos externos
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Fuente: (Fernandez, 2014; Mufioz, 2015; Sarquiz y Arroyo, 2013; y Zard & Tuta,

2013)
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Mapas de

inteligencia

Son graficos que crea el investigador a partir de
constructos  que  reflejan  los  pensamientos v
emociones de los entrevistados.

Facilitan la comprension v la wvisualizacion de
diversos aspectos en los que debe centrarse una
estrategia de marketing

Latencia de
respuesta

Consiste en medir el tiempo que los participantes
tardan en responder ante ciertos pares de palabras o
imagenes entre las que deben elegir

Una respuesta rapida mndica que no hay contradiccion
entre lo que una persona piensa v lo que dice, pero st
el tiempo de respuesta es lenta, quiere decir que la
contradiccion es alta

Eve tracking

Es una técnica que estudia la influencia de los
estimulos visuales en los procesos de atencion v en el
comportamiento del consumidor

Se refiere al seguimiento del ojo v a los movimientos
que este genera ante escenarios visuales presentados
al cliente (catdlogos de revistas_ sitios web, empaques
de productos, entre otros)

Se utiliza un Dhispositive de Segumimiento Ocular
(DS0), en el cual, el cliente debe colocar su barbilla
sobre un soporte v situarse frente a un monitor, el
mismo que tendra una camara con luces infrarrojas,
permitiendo conocer qué posicion de su campo visual
esta mirando una persona en un instante del tiempo

Biofeedback

Permite observar a través de un ordenador la
presencia o ausencia de emociones de una persona
mientras visualiza un comercial o experimenta con un
producto

El olyetivo es lograr que la persona tenga un control
voluntario de sus estados biologicos

Figura 4 Técnicas de los reflejos externos CONTINUA
Fuente: (Fernandez, 2014; Mufioz, 2015; Sarquiz y Arroyo, 2013; y Zard & Tuta,

2013)
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2.2.3.2 Reflejos internos

Estos reflejos se miden a través de técnicas que “estan basadas en métodos

avanzados tecnoldgicos desarrollados originalmente para el area médica” (Mufioz,

2015, pag. 109) que requieren la ayuda de equipos y maquinas especiales para realizar

dichos estudios.

TECNICAS CARACTERISTICAS

Electroencefalograma Mide la actividad eléctrica del cercbro.

(EEG) Consiste en conectar electrodos a la cabeza de un
individuo a través de un casco o gorro, luego se presentan
estimulos (productos v publicidad); enseguida la actividad
cerebral serd medida v grabada.

Proporciona conocimientos pertinentes al
comportamiento del consumidor

Es una de las primeras herramientas que permitio a los
investigadores entender v explorar el funcionamiento
interno del cerebro.

Resonancia Es una técnica segura y no invasiva, para identificar

Magnética Funcional

(FRMI),

patrones de actividad cerebral que revelan como un
consumidor evaliia un producto, objeto o publicidad.

Se basza en exploraciones del cerebro que permitan
visualizar cOmo v qué zona se activa ante cada estimulo
que recibe el individuo que participa del experimento
La informacion obtenida puede decir lo que el sujeto
estaba pensando, si se sentia emocionado, feliz o triste v
si estd o no prestando atencion.

Se convertira en la herramienta favorita de los
investigadores

Magneto
Encefalografia
(MEG)

Capta los campos magnéticos de la actividad neuronal
Se utiliza frecuentemente en la neurocirugia ya que
permite la identificacion de procesos dafados

Ofrece una sefial con mayor calidad y una resolucion
temporal mas alta.

Es relativamente mas caro que el electroencefalograma

(EEG)

Figura 5. Técnicas de los reflejos internos
Fuente: (Almeida, Crescitell, 2014; De Andreis, 2012; Fernandez et al, 2012;
Muiioz, 2015; Ruanguttamanun, 2014; Vidal, 2015; Vlasceanu, 2014; y Zara & Tuta,

2013)
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2.3 Marketing sensorial

2.3.1 Definicién

El marketing sensorial supone una nueva area del marketing que tiene como
objetivo la gestion de la comunicacion de la marca hacia los cinco sentidos del
consumidor con el fin de afectar a su imagen e influir sobre su comportamiento de

compra en relacion a un producto o servicio (Mufiiz, 2011).

Esta nueva rama del marketing supone a las emociones causadas por la
estimulacion de los sentidos su mas valiosa arma de comercializacion, creando asi
estrategias innovadoras que permitan a los consumidores asociar un olor, una imagen,
una forma o un sabor con un producto, de tal forma que su poder de compra sea
influenciada por las experiencias sensoriales causadas, y no por factores externos

Ilamativos que podrian cambiar su decision.

Por tanto, el marketing sensorial es aquella disciplina que afecta a los sentidos
y al comportamiento del consumidor (Krishna et al., 2016), mediante la utilizacion de
diferentes elementos para influir en los sentidos y asi generar reacciones afectivas,
cognitivas y de comportamiento que favorezcan la creacion de una marca memorable,

estimulando asi su compra (Bolafios, Martinez, & Regalado, 2015).
2.3.2 Aplicaciones del marketing sensorial

Segun un video de la empresa emoZiona Marketing Sensorial, la publicidad
actualmente se enfoca en crear emociones que transciendan la vista para que el
mensaje sea recordado de mejor manera. Esto esta sustentado en el hecho de que de
todos los anuncios publicitarios a los que estamos expuestos diariamente, tan solo
captamos el 5% de los que vemos pero el 35% de los que olemos, debido a que
podemos recordar mas de 10.000 aromas en donde algunos se vincularan de tal forma
con la memoria que seran dificilmente olvidadas por la experiencia causada
(Malfitano, Arteaga, Romano, & Cinica, 2007).

Este tipo de técnicas estan enfocadas en ofrecer algo mas que un simple

producto o servicio, algo mas que un simple detalle, sino en lograr crear una estrategia
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de mercadeo tal, que transcienda las expectativas del consumidor posicionandose
facilmente en su mente. A continuacion, se muestra un cuadro de las diferentes

aplicaciones del marketing sensorial de acuerdo a los cinco sentidos del ser humano

(Ver Figura 6)

Senfido mas

usade ¥ explotado en la

comercializacion

S5e aprecian en lox
diferentes fiposs de
marcas, colores
corporatives, personajes,

amuncios publicitarios

Segundo zentido Implantados 2
mas utilizado por la traves de jingles, menzajes
publicidad recordatorios, masica
contraztads en Hendas
Sentido olfativo La nariz puede Pueds crear
diztinguir maz de 10.000  conexionss sntre uns
olores diferentss, v ez el  marca v owos recuerdos.
zentido masz ligado a Festaurantss envian olores
nuestro recusrdo para dar a Cconocsr 5u
amocional producto
Sentido gustative Esfe seniido Uszado en marcas
combina todos los da alimentos ¥ babidas.
diferentss sentidos para Muchas firmas han optada
Creal una experiencia de  por mcloir hojas
MmAErca. zaborizadss de sus
productos en revistas,
Sentido Tactil Conzidera la Puedsa zer
informacion fisica y manipulado a traves da los
paicologica entre el materiales, la textura, la

clienta v el produacto

zuavidad, antra otros.

Figura 6 Aplicacion del Marketing Sensorial

Fuente: (Karolys, 2015)
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2.3.3 Marketing experiencial

El marketing experiencial estad fundamentado en la interaccion del cliente con
la marca, basado en una experiencia Unica que supera sus expectativas y que crea un
vinculo emocional hacia un producto o servicio ofrecido. Esta técnica utiliza como
estrategia las sensaciones, los sentimientos, los pensamientos y finalmente las
actuaciones para crear una identidad en la mente del consumidor y asi posicionarse
(Karolys, 2015).

Segun Vallejo y Sanchez, “los pequefios detalles modifican drasticamente la
percepcion que un cliente tiene de la empresa”, la misma que a su vez sera su realidad
en el mercado (Vallejo & Sénchez, 2011, péag. 57). Es por ello que superar las
expectativas que tiene el consumidor en el producto o servicio, permitird crear
experiencias que fidelicen al sujeto con la marca y lograr un vinculo emocional muy
fuerte, afirmando el supuesto de Tim Pethick “la razoén guia, pero las emociones

deciden” (Diez, 2013).

En definitiva, el marketing sensorial y mas especifico aun el marketing
olfativo, va més alla que una simple interaccion con el cliente, lo que se busca es poder
satisfacer a los consumidores con estimulos dirigidos a sus sentidos y que estos sean
aplicados mediante estrategias del marketing experiencial, a través de sus sensaciones,
emociones, pensamientos, actuaciones y relaciones. Cumpliendo de esta manera el
objetivo de motivar a los clientes a que ingresen a los locales comerciales, que se
sientan atraidos e identificados con estos estimulos, y que finalmente adquieran los

productos que ofrece la tienda.

2.3.4 Las nuevas tendencias del Marketing

Las nuevas tendencias del marketing basadas en la satisfaccion del cliente
como eje principal, han logrado ser un sistema de negocios que ha revolucionado la
manera de vender y atraer al cliente logrado un incremento sustancial en la rentabilidad
de las empresas, a través de técnicas que involucren principalmente los cinco sentidos

para crear una estrecha relacién con el cliente.
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La vista, es uno de los sentidos méas desarrollados y utilizados por el ser
humano ya que sugieren una mayor retencion y comprension de los elementos que se
le presenten en una publicidad, es por ello que el Marketing visual es una las técnicas
mas explotadas por las empresas en donde prima el juego con los colores, las imagenes

y el contexto que se muestre.

El olfato, a pesar de ser subestimado, es uno de los sentidos que esta
rentabilizando mucho las empresas al relacionar alguna marca o producto con un olor
especifico de tal forma que el consumidor lo recuerde apenas el aroma sea percibido.
El marketing olfativo “pretende agregar valor no directamente sobre el producto, sino
sobre la percepcion de la marca como tal”, en fin de que el producto cree un valor en
la persona despertando emociones y generando recordacion a través de aromas
especificos que buscan proporcionar identidad y diferenciacion en una marca.
(Carmona, Pacheco, & Zapata, 2013).

“El gusto es el mas intimo de los sentidos del ser humano, en la medida en que
implica el contacto interior, directo y, durante cierto tiempo, del individuo con el
producto en la boca” (Manzano, 2011, pag. 159). Muchos lo catalogan como el mas
completo de los sentidos debido que para experimentar un sabor, se debe pasar por el

resto de los otros sentidos.

Por otro lado, el Audio Marketing a través del oido, ha sido uno de las
estrategias mas potentes para condicionar una compra en un establecimiento y crear
una experiencia mejor y mas memorable. EIl uso de musica segun el tipo de mensaje
que se desee transmitir, es una excelente herramienta que supone un estado de
relajacion en el cliente, que convierte al acto de compra en un momento de confort y

placer sensorial.

Finalmente, el tacto tiene una serie de caracteristicas referenciales respecto a
los demas sentidos, la primera de ellas es que implica un contacto directo, fisico
y sin intermediacién con el producto, y es que este contacto se produce casi
siempre a partir de una predisposicion activa y voluntaria por parte del

consumidor” (Manzano, 2011, pag. 177).
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El marketing téactil es una estrategia muy Util si el fabricante crea productos y
servicios innovadores que tenga una buena estética, materiales ideales y texturas
persuasivas, pero tiene que lidiar ante técnicas tecnoldgicas como las ventas online

que desplazan la necesidad de sentir el producto antes de adquirirlo.

2.4 Marketing olfativo

2.4.1 Definicion

El marketing olfativo es una “novedosa herramienta del marketing” que
consiste en aplicar olores y aromas en locales comerciales con la finalidad de despertar
emociones asi como también influir en el comportamiento de clientes y empleados
“aumentando asi la sensacién de bienestar, conseguir la fidelizacion de clientes,
incrementar el recuerdo positivo de la experiencia en el local e incitar al consumo”

(Diez, 2013, pag. 55).

Hoy en dia el marketing olfativo es considerado una ciencia moderna que se
basa basicamente en la influencia generada por los olores en el comportamiento de las
personas (Correa, 2012), ya que éstos son capaces de ayudar a la decisién de compra
de los clientes. Por ejemplo, si una persona va pasando por la calle y percibe a pan
recién horneado a las 6 de la tarde, probablemente se va a ver atraida por ese olor y va
a entrar a la panaderia a comprarlo. Incluso los resultados presentados ante este
estimulo olfativo pueden ser negativos, porque si el olor es desagradable, simplemente
el proceso de compra no se efectuara.

El marketing olfativo se experimenta a traves de un estimulo que es el aroma,
cuya capacidad para ser reconocida se vuelve mas sensible siempre y cuando remita o
redirija a una experiencia o un evento en particular a la persona que percibe el olor.
Cuando el aroma representa un atributo esencial en el producto, es posible que las
personas asocien ese olor con una experiencia emocional, ya que la asociacion entre
el aroma y la experiencia significa que el recuerdo de ese aroma se almacenara en la
memoria, recalcando que ese recuerdo tiene una naturaleza emocional (Arboleda &
Alonso, 2015, pag. 404).
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Los olores tienen una gran conexion con la memoria, lo que permite a nuestra
mente recordar situaciones, lugares 0 momentos determinados de una forma mas
rapida que con cualquier otro estimulo. Debido a esto la implementacidn de aromas en
locales comerciales es una decision importante ya que de estos depende que los
clientes permanezcan mas tiempo en el establecimiento, “se estima que en un punto de
venta aromatizado los clientes pueden pasar en promedio un 15,9% mas de tiempo”.
Ademas que las personas tengan la oportunidad de obtener una experiencia agradable
y Unica, que regresen al local debido a que el olor trae “buenos momentos a su
memoria”, perciban los productos de una manera positiva y que logren identificar al

establecimiento, es decir, posicionarlo en su mente (Diez, 2013, pag. 63)

2.4.2 Aplicaciones del marketing olfativo
Existen varias situaciones en las que el marketing olfativo es aplicable y

algunas de ellas son:

En primer lugar esta la aromatizacion ambiental que se lo aplica a través del
aire acondicionado, ambientales portatiles, aerosoles y limpiadores liquidos que se los
utiliza para limpiar el piso y que son recomendables para todo tipo de espacios como
hoteles, locales comerciales, restaurantes, vehiculos, empresas, entre otros. Luego se
encuentra los empaques olfativos que consisten en la creacion y desarrollo de envases,
paquetes y envolturas perfumadas que vinculen al producto con la marca (Karolys,
2015, pag. 46).

El marketing olfativo también se aplica en la identidad olfativa, a través del
disefio de logotipos aromatizados exclusivos, cuyo objetivo es reforzar la identidad
corporativa de las empresas con ayuda de un aroma Unico. Otra de las aplicaciones es
mediante el merchandising (Karolys, 2015) en donde basicamente la implementacion
del marketing olfativo se lo realiza por medio de los escaparates (Diez, 2013). La
publicidad olfativa se une también a este grupo y consiste en el desarrollo de material
publicitario perfumado (folletos, tripticos, dipticos, tarjetas e incluso vallas), asi como
también el disefio de lineas de perfumeria. No hay que olvidar que los aromas también
deben ser llevados al punto de venta con el fin de tener un refuerzo extra y lograr
posicionar y vincular el olor con la marca (Karolys, 2015, pag. 46) y sobre todo generar

la venta impulsiva (Diez, 2013, pag. 67).
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2.4.3 Como se perciben los olores

El olfato es uno de los sentidos que tiene mayor conexion con la memoria
emocional, debido a que esta informacién neuronal llega hasta el hipotalamo, conocido
como el limbico (Guyton & Hall, 2007). En la gran mayoria de organizaciones se ha
explotado al sentido de la vista como Unico sentido para afianzar relaciones con los
consumidores, sin tomar en cuenta cuanto puede hacer un aroma al relacionarlo con
un producto o0 una marca.

Mediante técnicas especializadas de imagen mencionadas anteriormente, “se
observo que los olores agradables se activan principalmente en el area derecha de los
I6bulos frontales, y los olores desagradables se activan en la amigdala (asociada con
las emociones) y la corteza en la insula del 16bulo temporal” (Karolys, 2015), por lo
que los olores se van a ver ubicados dependiendo al recuerdo o a la experiencia que se
asocie; en donde, es primordial comprender la manera en como se perciben los olores

y todo lo que hay detras de ello (Karolys, 2015). Refiérase, a la Figura 7.
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2.4.4 Odotipo

El Odotipo es “una forma aromatica estable que inscribe como uno mas de los
elementos de identificacion para una marca” (Bonadeo, 2005). Por tanto, el odotipo
juega un rol fundamental en la identificacion de la marca pero usando olores, de
manera que dicha fragancia pueda ser reconocida por el consumidor, y sea asociada
inmediatamente con su logotipo o isotipo, los cuales podran dar mejor resultados si

estan fusionados.

Tener un odotipo para las empresas significa estar un paso adelante que su
competencia, ya que solo al imaginar que tu marca sea capaz de transmitir y estimular
el sentido del olfato creando una fuerte asociacion y carga emocional indudablemente
es sindnimo de éxito. Los aromas nos despiertan emociones y sentimientos de una
manera directa e inconsciente porgue tienen que ver con la parte del cerebro que
manejan las respuestas instintivas. Cuando asociamos una sensacion positiva con un

aroma, esa asociacion sera para siempre.

2.4.5 Los olores en las tiendas de ropa

El uso de aromas en las empresas especialmente en tiendas dentro de centros
comerciales cada vez es una estrategia que toma mas fuerza, especialmente en el
Ecuador. Es palpable que las grandes empresas no se han conformado obtener un alto
nivel de recordacion al observar su representacion grafica (logo), sino lo han
vinculado con la creacion de un olor particular que sea inconfundible al momento de
percibirlo. Es por ello que estas organizaciones llevan utilizando este tipo de estrategia
desde hace afios, debido a que el sentido del olfato juega un rol fundamental en la

decisién de compra de forma inconsciente.

Para determinar qué olor se debe utilizar en cada establecimiento, se debe
elaborar un estudio con el cual se establece el aroma que méas se ajusta a las
necesidades y objetivos de las empresas. Sin embargo existen ciertos parametros o
aromas preestablecidos para los distintos sectores comerciales. Por ejemplo para

instituciones financieras se sugiere el aroma a bamb( o canela, para guarderias y



29

tiendas de golosinas estan los aromas de chicle, talco y colonia infantil y para colegios

y universidades se recomienda aromas de hierbabuena y cola (Diez, 2013, pag. 68).

Mientras que para el caso de estudio que son las tiendas de ropa pues dependera
si es tienda de ropa deportiva el olor a césped y hierbabuena son los mejores, si de ropa
infantil se trata, el aroma a colonia y talco son los mas recomendables; pero si es ropa
femenina no hay nada mejor que los aromas florales y frutales (Diez, 2013). Pues
dependera de la situacion y objetivos de las tiendas de ropa para elegir el aroma
adecuado que vaya con la ocasion y que cumpla la meta de atraer a mas clientes, que
se queden mas tiempo en la tienda, compren los productos y que por supuesto regresen

y se fidelicen con la marca.

En el Ecuador cada vez mas va incrementando el porcentaje de empresas que
se suman a la implementacion del marketing sensorial, especialmente del marketing
olfativo como fue el caso de Sweet & Coffee; que ubicaban en los bafios dispensadores
con olor a café y aromas dulces que provocaban en la gente las ganas de tomarse un
café o recordaban y asociaban ese aroma con una experiencia pasada. Existen varias
empresas como Sencia, Perfumagic y Air marketing que se desempefian en el pais para
ofrecer marketing olfativo, incluso han trabajo con marcas reconocidas como
Sumbawa, Ecuasanitas, Banco Procedit, Multicines, Hotel Marriot, Quicentro

Shopping, entre otros (Acosta, 2013, pag. 12).

Existen varias empresas que utilizan algunos métodos y maneras para aplicar
aromas en los diferentes establecimientos. La primera se Illama aromatextil, es una
técnica en la cual el aroma es aplicado para aromatizar textiles, ideal para ropa,
sdbanas, cobijas, almohadas entre otros. El aromatextil no humedece la ropa y evita la
proliferacion del moho y la humedad (Ver figura 8) (Zambrano & Armijos, 2015).
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Figura 8 Aromatextil
Fuente: (Rosales, 2015)

Otro sistema de aromatizacion es el ecoscent, “este sistema esta disefiado para
cubrir areas extensas que requieran una difusion directa”. Funciona por medio del aire
acondicionado y la bomba puede ser instalada en un techo falso o detras de una pared.
Posee hasta cinco litros de esencias, un timer integrado y es utilizado para cualquier
ocasion como oficinas, hoteles, casinos entre otros (Ver Figura 9) (Zambrano &
Armijos, 2015).

Figura 9 Sistema ecoscent
Fuente: (Rosales, 2015)

El sistema Aroscent es otra técnica se emplea y es uno de los productos mas
vendidos de la empresa Air Aroma; depende Unicamente de la difusion en frio del
aroma construido en un aluminio de calidad con lineas limpias, acabados y colores

finos y sofisticados (Ver Figura 10) (Zambrano & Armijos, 2015).
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Figura 10 Sistema Aroscent
Fuente: (Rosales, 2015)

Y por ultimo estan los equipos de aromatizacién, que son equipos elegantes y
estéticos que perfuman el ambiente mediante un sistema de ambientacion continua de
fragancia en forma de aire seco. Es un sistema autonomo alimentado por bateria por
lo que no requiere una instalacion eléctrica (Ver Figura 10). Este sistema junto con los
ambientales en aerosol; son los sistemas mas comunes y cotidianamente utilizados por
varias empresas, principalmente establecimientos pequefios que no requieren una

fuerte difusion de aromas (Zambrano & Armijos, 2015).

\

nl"“l

Figura 11 Equipos de aromatizacion.
Fuente: (Rosales, 2015)
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2.5 Comportamiento del consumidor

2.5.1 Definicién

Es aquel “comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar,
utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que satisfagan sus
necesidades” (Karolys, 2015), basicamente se enfoca en cédmo los consumidores
toman decisiones para gastar recursos (financieros, materiales, tiempo) en la
adquisicién de articulos de consumo. Ademas encierra una serie de aspectos que
incluyen el por qué compran las personas, donde compran, cuando lo compran, con
qué frecuencia, como lo desechan y el efecto post compra; aspectos que sirven para un
mejor estudio y analisis del cliente (Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 5).

El estudio del comportamiento del consumidor incluye un andlisis del cliente
durante todo el proceso de decision de compra, empezando desde la bdsqueda en el
momento de la compra, es decir la necesidad de algun producto o servicio, asi como
también la post compra y la evaluacion de los productos o servicios con el objetivo de
que las empresas mejoren sus estrategias y formulen nuevas propuestas que satisfagan
las necesidades y los deseos de los consumidores (Almeida & Crescitell, 2014, pag.
126).

Este estudio es considerado uno de los mas importantes para las empresas, ya
que su principio bésico se fundamenta en “entender al consumidor para poder
atenderlo” (Noboa, 2015, pag. 28); es decir, que es necesario conocer y comprender
puntualmente lo que quiere el consumidor, sus gustos, preferencias, deseos y
necesidades. Sin embargo indagar en la mente de los clientes es una tarea complicada
pero indispensable si lo que se desea es incrementar ingresos. Es por esta razén que un
buen estudio del comportamiento del consumidor “permite decidir con precision cual
es la estrategia méas apropiada para llegar al mercado meta y asegurar una venta
exitosa” (Noboa, 2015).
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2.5.3 Construccion de la confianza

Crear un vinculo entre el cliente y la marca es lo que se conoce como
construccion de la confianza, que se refiere a la meta y el objetivo que toda empresa
anhela alcanzar. Es facil que una persona entre a cualquier tienda y compre un
producto, pero lo complicado radica en lograr que esa persona regrese a la tienda,
recuerde la marca, regrese a la tienda o peor aln que tenga un afecto especial hacia los

productos o servicios ofrecidos por las empresas.

Por lo que, el objetivo primordial de ofrecer a los clientes un valor agregado y
que se puedan diferenciar de la competencia, “es en cierto modo, retener a los clientes”
(Karolys, 2015, pag. 63), ya que actualmente resulta mucho mas costoso conseguir
clientes nuevos, llamar su atencién y convencerlos de adquirir un producto o servicio
gue mantener a los clientes actuales y leales a la marca (Schiffman & Kanuk, 2010,

pag. 12).

Un cliente fiel produce incrementos importantes en las ganancias de una
empresa, debido a que compran mas productos, son menos sensibles al cambio de
precios, ponen poca atencion a la publicidad de los competidores, difunden
comentarios positivos y gracias a eso atraen, recomiendan y sugieren a otros clientes
sobre los productos o servicios adquiridos (Schiffman & Kanuk, 2012). De hecho, el
prestigio de una empresa depende en gran porcentaje de la lealtad de los clientes, de
su frecuencia de compra y del seguimiento que se les realiza; para que de esta manera
la marca siga siendo exitosa o que lamentablemente por un simple error de servicio,

calidad, ambiente o falta de atencién a los clientes caiga en un desprestigio total.

2.5.4 Posicionamiento

Uno de los aspectos primordiales que las empresas deben considerar es que las
marcas mas exitosas son aquellas que son recordadas como primera opcién y que
permanecen en la mente de los consumidores ante cualquier necesidad y situacion.
Para ello, se debe entender qué es lo que realmente desea el cliente, sus actitudes y
comportamientos hacia los productos y servicios; y de esta manera desarrollar un plan
gue permita implementar estrategias que logren que la marca se introduzca en el

mercado exitosamente. Para este caso, el objetivo es que el aroma que se utilice en las
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tiendas de ropa deportiva, se posicione de tal manera que se genere un vinculo entre la

marca y el cliente.

Ante esto es importante resaltar que el posicionamiento no es nada mas ni nada
menos que “la imagen que tiene un producto en la mente del consumidor” (Schiffman
& Kanuk, 2010, pag. 168), que entre mas positiva sea la imagen, méas exitoso sera el
posicionamiento. “En el cerebro cada marca ocupa un espacio en la mente del
consumidor”, asociado con un recuerdo ya que el posicionamiento no solo se trata de

Ilegar a la mente del consumidor, sino también a su corazén (Alvarado, 2013, pag. 54).

Para que un aroma llegue a la mente y al corazén del cliente, es decir se
posicione, es necesario que cumpla con ciertas caracteristicas; entre ellas tener un
“poder estimulante, poder de relajacion y congruencia con el producto en el punto de
venta” (Munuera & Rodriguez, 2009, pag. 203), con el fin de que el cliente se sienta
comodo con ese olor y se vea atraido hacia las tiendas, locales, productos y articulos

originarios de ese aroma Unico.
2.5.4 Actitud

Schiffman y Kanuk (2010) afirmaron que la actitud “es una predisposicion
aprendida, que impulsa al individuo a comportarse de una manera consistentemente
favorable o desfavorable en relacion con un objeto determinado”. ES importante
recalcar que la actitud no es lo mismo que el comportamiento, mas bien es un resultado
del mismo que tiene cualidades motivacionales y que incita a que un consumidor tenga
un comportamiento especifico, ya sea positivo o que sienta repulsion o descarte hacia

algan producto o servicio (pag. 228).

Predecir exactamente lo que un cliente estd pensando acerca de una marca,
producto, servicio o publicidad; es muy complicado porque las personas se ven
influenciadas por factores sociales u otros para dar su verdadero criterio al momento
de encuestarlos. Debido a esto, es necesario realizar estudios e investigaciones que
permitan determinar el comportamiento de compra y cuél sera la actitud del cliente
frente a diversos objetos o situaciones (Bolafios, Martinez, & Regalado, 2015, pag.
21).
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Los estimulos que influyen en las respuestas emocionales de los clientes, es
decir, aquellos que generan placer, interés y mejora del estado emocional, suelen
convertirse en actitudes y comportamientos positivos (Gémez & Garcia, 2012, pag.
34). Ante esto, las personas que reciben los correctos estimulos visuales, olfativos,
gustativos, tactiles y auditivos; desarrollaran una mejor actitud ante los productos,
servicios y publicidad ofrecidos por las empresas, siempre y cuando los estimulos

receptados generen acogida, comodidad y placer.

2.6 Decision de compra

El proceso de decision consiste en varios pasos secuenciales que un cliente los
sigue al momento de efectuar la compra; estos comienzan con “la deteccion de una
carencia, el reconocimiento de una necesidad, la busqueda y seleccién de alternativas,
la decision de compra y la evaluacion posterior” (Rivera, Arellano, & Molero, 2013,
pag. 36).

La etapa en la que se fijara mayor atencion serd propiamente en la de decision
de compra, en donde el consumidor adquiere “la marca de mayor preferencia”, pero
para esto existen dos factores que pueden interrumpir esta decision (Kotler &
Amstrong, 2013, pag. 144). El primero esta constituido por las actitudes e influencias
de terceros, es decir consejos, recomendaciones y en ciertas ocasiones incluso
presiones de familiares y amigos, mientras que el segundo factor hace referencia a
situaciones inesperadas como la disminucién de precios de la competencia o a la mala
situacién econdmica. De estos factores dependera la compra o el rechazo de productos
0 servicios, ya que “las intenciones de compra no siempre dan lugar a una compra real”

(Kotler & Amstrong, 2013, pag. 144).

Constantemente los consumidores deben tomar decisiones sobre qué productos
comprar y donde comprarlos; decisiones que suelen ser inciertas y con las cuéles el
cliente puede percibir un cierto grado de riesgo, que Schiffman y Kanuk lo definieron
como “la incertidumbre que afrontan los consumidores cuando no pueden prever las
consecuencias de sus decisiones de compra” (pag. 183). El riesgo percibido por los
clientes es un factor que influye directamente en la estrategia de compra,

independientemente de que exista en realidad o no. Sin embargo aquel riesgo que no
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es percibido, no tendra influencia alguna sobre el comportamiento del consumidor
(Schiffman & Kanuk, 2012).

2.7 Teorias de soporte

2.7.1 Marketing olfativo

Una de las teorias que respaldan al marketing olfativo es la teoria
estereoquimica que fue patrocinada por Moncrieff-Amoore en el afio de 1964. Esta
teoria establece “que los grupos funcionales presentes en una molécula odorifica tienen
distintos tamafios, y que mediante un mecanismo similar al modelo enzimatico “llave-
cerradura”, se puede reconocer la distribucion electronica de un compuesto asociado a
un olor caracteristico” (Herrera, Mendoza, Garcia, Cruz, & Mufioz, 2010), en donde
la llave es la molécula con ciertas propiedades geométricas y la cerradura es un
supuesto sitio receptor que arroja moléculas con las propiedades especificas de la llave.
Sin embargo, se debe tomar en cuenta en que ambas partes deben coincidir tanto con
el arreglo conformacional como con una distribucion espacial especifica (Herrera et
al., 2010), ya que si este es el caso, “entonces moléculas con formas muy parecidas

deben dar olores muy parecidos” (Amoore, Jhonston, & Rubin, 1964).

Esta teoria menciona que todos los olores nacen de la combinacion de dos o
mas colores primarios. El primer olor se le conoce como ambergris, “es una fragancia
de origen animal secretada en el estémago o tracto intestinal de la ballena y que se
libera al mar en forma de una masa rocosa de color grisaceo a negro” (Karolys, 2015);
su principal componente es el alcohol triterpénico ambreina, el segundo olor es
almendras amargas, en donde “las moléculas clasicas poseedoras de dicho aroma son
el acido cianhidrico y el benzaldehido, ambos producidos por la hidrdlisis de la
amigdalina, que es uno de los componentes de las almendras amargas” (Herrera et al.,
2010) y su olor es bien definido. Otro olor es el alcanforado que se obtiene a través de
la molécula alcanfor, que puede ser obtenida de manera natural por medio del aceite
de madera o también en el laboratorio mediante el pineno, este olor se ha popularizado
debido a que ha estado presente en productos como los ungiientos para los resfriados

y repelente de insectos (Amoore, Jhonston, & Rubin, 1964).
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El siguiente olor es el floral cuyas fragancias “son de las mas interesantes dada
su gran aceptacion por parte de la mayoria de las personas, sobre todo de las mujeres,
quienes dominan la industria del perfume”; entre ellas las mas usadas son el jazmin, el
lirio de los valles y la rosa (Herrera et al., 2010). El frutal es otro olor que se suma a
la lista, lo ésteres forman parte de este gran grupo en donde los que tienen aromas
frutales intensos son aquellos que poseen mas de ocho atomos de carbono, tienen
aromas frutales intensos (Herrera et al., 2010); los mas utilizados son el aroma a melén,
uva, frutas rojas y otros de percepcion similar. Otro olor es el herbal, esta vasta familia
de fragancias es muy dificil de definir, incluye el follaje verde de las hojas, tallos,
frutos verdes asi como también el pasto recién cortado (Amoore, Jhonston, & Rubin,
1964).

Los aromas musk también pertenecen a los olores primarios, “son de los mas
interesantes en el &mbito de la perfumeria por dos razones: su gran capacidad como
fijador y sus propiedades caracteristicas. Son olores considerados calidos, sensuales y
a la vez naturales” (Herrera et al., 2010). Otro olor que se suma al grupo es la familia
de maderas que “incluyen las fragancias derivadas de los aceites esenciales de varios
tipos de arboles, como el cedro y el sandalo, y algunos provenientes de hojas como el
pachuli y el vetiver” (Herrera et al., 2010). Por altimo, esta el olor putrefacto para
completar los 9 olores primarios, al cual se le relaciona con el aroma producido por un
huevo podrido (Amoore, Jhonston, & Rubin, 1964).

Con la gama de olores presentados, es fundamental que las empresas, tiendas
de ropa y almacenes establezcan qué es lo que desean transmitir a sus clientes a traves
de los aromas, ya que de eso dependera la combinacion que se utilice entre ellos o si
simplemente se implementara un olor primario. Sin embargo, se debe considerar que
no todas las combinaciones produciran un buen resultado y que no solo es cuestion de
que la tienda tenga un buen aroma, sino que a su vez se relacione con la marca y que

los productos generen una sensacion de afiliacion y familiaridad con los clientes.

El marketing olfativo es una rama del marketing sensorial, el cual a su vez es
un elemento del marketing experiencial (Barrios, 2012), que segun Schmitt (2006)
menciona “que el valor no lo crea la empresa sino el cliente”, y es por ello que se ha

hecho una modificacion al proceso de compra en donde uno de los factores importantes
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en el consumidor es despertar una experiencia lo suficientemente especial que motive

a la adquisicién de productos (Schmitt, 2006).

2.7.2 Comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor es algo complejo, por lo que
diversos autores han desarrollado varias teorias que permiten orientar a las empresas
“al manejo de las variables de consumo de los individuos™. Si bien es cierto algunas
empresas desconocen sobre la existencia de dichas teorias, sus acciones y resultados

las comprueban (Rivera, Arellano, & Molero, 2013, pag. 45).

La primera teoria es la econdmica cuyo objetivo principal es “maximizar el
beneficio”. La variable consumo tiene un vinculo especial con los ingresos en donde
los clientes consideran varias alternativas de compra pero siempre tomando en cuenta
la relacion calidad — precio (Rivera et al.,) Esta teoria esta representada por el modelo
de J. Marshall que consiste basicamente en que el comportamiento del consumidor se
“fundamenta en alcanzar la maxima utilidad”, considerando la oportunidad de comprar

lo mas econdémico y rentable (Bolafios, Martinez, & Regalado, 2015, pag. 22).

Otra teoria es la del psicoanalisis cuyo autor fue Sigmud Freud, quién propuso
la idea de que existen varias fuerzas que guian al comportamiento humano. Estas
fuerzas son dos; en primer lugar esta la fuerza conocida como Eros que consiste en el
sexo, la recreacion, la amistad y la socializacion. Y por otro lado la fuerza Thanatos
que se “refiere a la agresion y al placer derivado de la destruccion y la muerte”. Ambas
fuerzas son utilizadas en el area de la publicidad y se vinculan con productos e ideas
un poco censuradas para la sociedad como el tabaco, el alcohol y perfumes que incitan
al éxito sexual (Rivera et al., 2013, pag. 47).

Luego se encuentra la teoria del aprendizaje que indica que en primera instancia
el consumidor se comporta ante principios econdémicos, pero eso no quiere decir que
solo reaccione ante ellos sino mas bien, serviran de base para tomar otras decisiones.
Esta teoria aplicada a largo plazo lleva a la fidelizacion de los clientes debido a que se
sienten seguros con los productos que adquieren y no desean probar cosas nuevas, lo

que indica que el comportamiento del consumidor no es racional (Rivera et al., 2013).
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La ultima teoria es la socio-psicol6gica, respaldada por las teoria de Paviov y
Veblen que mencionaron que el comportamiento del consumidor no solo se basa en
las condiciones econdémicas sino también en las caracteristicas internas de las personas
y el entorno (Bolafos, Martinez, & Regalado, 2015, pag. 22). El objetivo principal de
esta teoria es que los consumidores adopten ciertos comportamientos para parecerse a
sus lideres de opinion y ser aceptados en grupos sociales, ademas son influenciados
por grupos de referencia y mensajes publicitarios que afirman que ese producto lo usa
todo mundo, que es el mejor producto y que no va a ser menos que el grupo social
(Rivera et al., 2013, pag. 49). Es por esta razon que la estrategia de comunicacion
cumple un rol fundamental al momento de llegar al consumidor, ya que de ella depende
gue el individuo se una al grupo de referencia social y adquiera el producto o servicio.

2.7.3 Actitud

Una de las teorias mas importante que sustentan a la actitud y al
comportamiento del consumidor es la Teoria de la Accion Razonada, “la TAR
representa una integracion completa de los componentes de la actitud en una estructura
disefiada para la obtencion de mejores explicaciones y predicciones respecto del
comportamiento” (Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 235) “Una caracteristica
importante es la proposicion de que la mejor manera de predecir una conducta es
preguntar si la persona tiene la intencion de realizarla”. El modelo comprende tres
procesos generales de creencias, intencion y accion; asi como también incluye los
siguientes componentes: (Hogg & Vaughan, 2008, pag. 158) Actitud hacia la
conducta: “un producto de las creencias del individuo acerca de una conducta
determinada y de como se evaltian esas creencias y opiniones” (Hogg & Vaughan,

2008) con respecto a un objeto.

1. Intencion conductual: “declaracion interna para actuar” (Hogg & Vaughan,
2008). Estéa influida por dos componentes, el primero es de caracter personal
que engloba a las actitudes; y el segundo es de caracter social que esta
representado por la norma subjetiva (Arroyo & Carrero, 2012, pag. 186).

2. Conducta: “es la accion realizada” (Hogg & Vaughan, 2008, pag. 158).
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3. Norma subjetiva: “influye en la accion de actuar y se mide directamente
evaluando los sentimientos del consumidor hacia lo que otros personajes
relacionados (familia, amigos, vecinos, jefe, entre otros) pensarian de la accion
que se considera” (Hogg & Vaughan, 2008), es decir es la reflexion que toma
el consumidor acerca de una decision que puede ser influenciada por terceros.
Estd compuesta por dos elementos claves, el primero son las creencias
normativas, es decir “la creencia que el sujeto tiene de lo que ciertos referentes
de su entorno social piensan de si debe o no ejecutar esa conducta” y el segundo

es la motivacion de ajustarse a esas creencias (Arroyo & Carrero, 2012).

El modelo tridimensional de la actitud posee tres componentes: “el cognitivo,
como conocimientos y percepciones que terminan tomando forma de creencias; el
afectivo, emociones y sentimientos, de caracter evaluativo; y el conativo-conductual,
como tendencia a la accion respecto de un objeto”. Ademas intervienen dos tipos de
modelos: el modelo de atributos maltiples que es aquel que analiza los atributos de los
objetos previamente seleccionados y el modelo de la actitud hacia el objeto que mide
las actitudes hacia la categoria de un producto, servicio o marca especifica (Vidal,
2015, pag. 11).

La conducta dentro de este modelo cumple un rol muy importante,
especialmente si se vincula con la actitud de un consumidor que es la ausencia,
presencia y evaluacion de ciertas creencias, caracteristicas y atributos con respecto a
un producto, servicio o0 marca, la cual puede ser positiva o negativa, lo que depende de
los elementos cognitivo, afectivo y conativo. Es por esta razon que para determinar las
actitudes de los consumidores hacia el marketing olfativo, es necesario partir del
estudio de su conducta.

Cabe considerar que la Teoria de la Accion Razonada no es el Unico modelo
existente, el Modelo de la Actitud hacia el Objeto, es otro que se mencionay sirve para
medir las actitudes de los clientes hacia una categoria especifica de productos que
dependen de sus atributos y caracteristicas para conseguir actitudes positivas. Luego
esta el Modelo de la Actitud hacia el Comportamiento que esta disefiado para “captar

la actitud hacia el comportamiento” y no hacia el objeto como tal. Y por ultimo se
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encuentra la Teoria de la Accion Planificada que pretende mejorar la “prediccion del
comportamiento y ampliar el campo para incluir la prediccion de aquellas conductas

no sujetas exclusivamente a control voluntario” (Vidal, 2015, pag. 12).

Cada una de las teorias tiene sus puntos positivos y negativos, unas mas
complejas que otras, pero en si todas buscan el mismo fin que es llegar al
comportamiento del consumidor a través de las actitudes. Es importante desarrollar
conductas y actitudes favorables en los clientes que a largo plazo generen
comportamientos positivos, de tal manera que permitan que se tome decisiones
acertadas con respecto a los productos y servicios ofrecidos; y mas aln si esas actitudes

son influenciadas por estimulos del marketing sensorial.

3. Marco referencial

Karolys (2015) afirmo en su investigacion que hoy en dia las empresas utilizan
estrategias de marketing para acaparar mercado y posicionar su producto o su marcay
que estas cada vez son mas efectivas; sin embargo han decido optar por un nuevo
método que es el marketing olfativo con el fin de obtener una presencia de marca,
motivar al cliente a que permanezca mas tiempo en el local y principalmente generar
un alto nivel de recordacion y asociacion entre la tienda y el aroma. La importancia
del estudio radicd en la utilizacién de aromas y fragancias como estrategia de
marketing, tomando en cuenta que el género femenino es mas susceptible, es decir que
tiene un mejor olfato y puede asociar de mejor manera los aromas, pero eso no quiere
decir que al género masculino se le debe dejar a un lado, puesto que son ellos quienes
pueden desarrollar un nivel mas alto de recordacion del lugar; con esto se concluye
que tanto hombres como mujeres generan un resultado positivo ante el estimulo,
despertando recuerdos, memorias o0 vivencias almacenadas en la corteza cerebral
(Karolys, 2015, pags. 96-98)

Otra investigacion similar realizada por Zambrano y Armijos (2015) en la cual
establecieron que efectivamente el aroma cumple un papel muy importante en la

decision de compra, especialmente en las compras impulsivas; debido a que motiva
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que los clientes ingresen a las tiendas y efectien sus compras. El estudio fue aplicado
para una tienda de ropa de nifios en el cual se afirm6 que el aroma con el que los
consumidores se sienten mas comodos y les lleva a una época de su infancia a través
de memorias y vivencias fue el olor a talco de bebé. Ademaés se consideré que el
marketing olfativo no es un gasto como lo ven la mayoria de empresas, sino que por
el contrario este es una inversion, ya que su implementacion aumenta las visitas a los
locales y si este aroma logra conectarse intimamente con el cliente, la ventas sin duda
alguna aumentaran, y la recordacion del local se posicionara no solo en la mente del

consumidor sino en su corazon (Zambrano & Armijos, 2015, pags. 86 -124).

Holguin (2014) también realiz6 una investigacion relacionada al tema en donde
el neuromarketing fue el protagonista, el cual se llevd a la practica mediante la
implementacion de olores en las tiendas de ropa y como éstos influyen en la decisién
de compra de los consumidores. El estudio concluy6 que el aroma adecuado para las
tiendas de ropa es el olor a manzana/canela y el olor a miel, es decir que existe una
inclinacion por las fragancias dulces y suaves, que incluso a un grupo de personas este
aroma lo relacionaron a un perfume de hombre por lo cual les motivaria a entrar a las
tiendas; sin embargo se pensaba que los olores citricos iban a llamar mas la atencién
de los consumidores, lo cual no fue asi; ya que se relaciond especialmente el olor a
limon con productos de limpieza, desinfectantes y aromatizantes de bafio. Esta
conclusion se la tomo debido al hecho de que las culturas son diferentes, por ende la
percepcién de los olores cambia de cultura en cultura, y es por esta razon que se debe
analizar cuidadosamente el mercado al que va a dirigirse el producto y qué es lo que
se desea transmitir a través de la implementacion de aromas y fragancias en los locales

comerciales (Holguin, 2014, pags. 54-56).

Los estudios previamente analizados sirvieron como premisa y base para la
realizacion de la investigacion. Motivaron a llevar al marketing olfativo a otro nivel y
que sea aplicado en otro tipo de tiendas. Debido a que los anteriores estudios fueron
implementados en tiendas de ropa femenina, masculina e infantil; la investigacion a
realizarse se destacara en un tipo de ropa mas especifico, la ropa deportiva. Hoy en dia
el tema del deporte, la recreacion y sobre todo la salud esté en auge por lo que estas

empresas especificas deberian aplicar estrategias innovadoras relacionadas al
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marketing olfativo para incrementar sus ventas, dar a conocer su marca Yy fidelizarla

con el cliente.

Este estudio se realizara en los principales centros comerciales del Distrito
Metropolitano de Quito, con el objetivo de acaparar a las personas que han
experimentado olores y aromas en el ambiente de las diferentes tiendas de ropa,
ademas de recibir su opinion sobre la aplicacion de marketing olfativo en las tiendas
de ropa deportiva y sus gustos y preferencias en cuanto a olores y aromas, con el fin
de que al ingresar a las tiendas, el aroma percibido les genere una experiencia de

compra mas placentera.

4. Marco conceptual.

Aroma

“El aroma es un estimulo que se interpreta de manera emocional
almacenandose en la memoria de largo plazo, por esta razon tiende a ser recordado de
manera prologada en relacion con experiencias personales” (Arboleda & Alonso,

2015).
Emociones

“Las emociones son disposiciones corporales dindmicas que especifican el
dominio de acciones de las personas y de los animales” (Maturana, 2002, citado en
Otero, 2006).

Estimulo

“Definido en el modelo clasico como aquello que afecta a los estados internos
del individuo y en el &mbito del proceso de decision del consumidor como aquellos

factores externos asociados con una decision pendiente” (Suarez & Gumiel, 2012)
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Experiencia

“Suceso privado que tiene lugar como consecuencia de una estimulacion
inducida, esto es, un estimulo que se produce en el exterior y le llega al sujeto, quien

lo encuentra, lo vive o pasa por ello” (Carmona, et al., pag. 6)

Marketing experiencial

Es el proceso que incide especificamente en aportar un valor a los clientes,
vinculado a las experiencias de éstos con los productos y servicios que se les
ofrecen, proporciondndoles una informacion-comunicacion suficiente para
ayudarles a tomar la decision de compra actual y fidelizarlos en un futuro
(Segura & Garriga, 2008).

Marketing olfativo

“Es considerado hoy en dia una ciencia moderna basada en el hallazgo de la
influencia que tienen los olores en los pensamientos y acciones de las personas”
(Hollando, 2011)

Marketing sensorial

“Es la utilizacion de diferentes elementos para influir en los sentidos y asi
generar reacciones afectivas, cognitivas y de comportamiento que favorezcan la
creacion de una marca memorable y asi estimular la compra” (Bolafios, Martinez, &
Regalado, 2015).

“El marketing sensorial es todo esfuerzo de comercializacion en base al
entendimiento de la sensacion y la percepcion de los consumidores con relacién al
marketing- apelando a la percepcion de los consumidores, la cognicidn, la emocion, el

aprendizaje, la preferencia, la eleccion o evaluacion” (Krishna A. , 2013).
Neuromarketing

El neuromarketing es considerado una ciencia de vanguardia que integra varios
campos de investigacion; es una mezcla entre i. Neurociencia, la cual se enfoca en el

sistema nervioso y principalmente en el cerebro humano. ii. La Psicologia cognitiva
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que es aquella que relaciona al cerebro humano con el comportamiento y iii. Marketing
que es el encargado del desarrollo de productos y marcas con el objetivo de satisfacer

a los clientes y ser rentable para la empresa (Zara & Tuta, 2013)

Neurociencias

Estudia el sistema nervioso en su conjunto, de manera interdisciplinaria entre
la fisica, la biologia y la electrofisiologia. Analiza y explica el desarrollo,
estructura, funcion, farmacologia y patologia del sistema nervioso y de como
los diferentes elementos del sistema nervioso interactian y dan origen a la

conducta (Fernandez, Di Crocce, Volpe, Blanco, & Huertas, 2012)

Percepcion

“La percepcion es el proceso mediante el cual un individuo selecciona,
organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente
del mundo, se afirma que asi es como vemos el mundo que nos rodea” (Schiffman &

Kanuk, 2012, pag. 157).

Sentidos

Los sentidos son el mecanismo fisioldgico con el cual cuenta un ser humano
para poder percibir elementos o situaciones que hacen a la vida puramente
sensible (Krishna A. , 2013).
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CAPITULO 111

5. MARCO METODOLOGICO

5.1 Enfoque de investigacion

La investigacion tendrd un enfoque cuantitativo, segin mencionaron
Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010), el “enfoque cuantitativo usa la recoleccion
de datos para probar hipdtesis, con base en la medicion numérica y el analisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias”. El objetivo
primordial del estudio es establecer hipotesis, determinar variables, disefiar un plan
para probarlas, utilizar métodos estadisticos y elaborar conclusiones en base a las
hipétesis (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 6) con el fin de comprobar si
efectivamente el marketing olfativo influye o no en la decision de compra del

consumidor en las tiendas de ropa deportiva.
5.2 Tipologia de investigacion
5.2.1 Por su finalidad

La finalidad de una investigacion se establece a través del objetivo de estudio
y su alcance, es decir si la investigacion tiene fines tedricos o aplicativos (Bunge, 2004,
pag. 23). Para esto hay dos tipos de investigacion, la primera se llama investigacién
aplicada y “sirve para tomar decisiones y establecer politicas y estrategias”, una de las
caracteristicas mas importantes de esta investigacion es la importancia que se le da a
la resolucion de problemas y que las decisiones que se toman son a largo a plazo.
Mientras que el segundo tipo de investigacion se denomina pura o cientifica que es
“una investigacion sistematica, controlada, empirica y critica de propuestas hipotéticas
acerca de presuntas relaciones entre fenomenos naturales” (Namakforoosh, 2005, pag.
44).

A la investigacion pura, Rodriguez (2005)la denomind como investigacion
basica o fundamental “es un proceso formal y sistematico, coordina el método
cientifico, de andlisis y generalizacion con las fases deductiva e inductivas del

razonamiento” cuyo fin principal es el de desarrollar teorias y no de la aplicacion de
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los hallazgos. Por otro lado la investigacion aplicada como su nombre lo indica “se
aplica a problemas concretos, en circunstancias y caracteristicas concretas”, se
encuentra estrechamente relacionada con el tipo de investigacion anterior ya que para
la toma de decisiones y resolucion de problemas es necesario contar con los hallazgos
y aportes tedricos que la investigacion pura le brinda al estudio (Rodriguez, 2005, pags.
22 - 23).

La tipologia de investigacion que se va a llevar a cabo es aplicada, debido a
gue uno de los objetivos del estudio es llevar a la practica el marco teérico y que las,
tiendas o locales de ropa deportiva puedan ejecutar las recomendaciones que se
expondran en la investigacion. Ademas cabe recalcar que el fin de la investigacion no
es el de desarrollar teorias o generar simplemente un marco teérico, por el contrario lo
gue se busca es que los locales comerciales en especial las tiendas de ropa ecuatorianas
implementen nuevas estrategias de marketing en su negocio, apliquen el marketing
sensorial, principalmente el marketing olfativo con el objetivo de incrementar las
visitas a las tiendas y que sirva como un estimulo en la decision de compra. Para que
los consumidores no s6lo entren a comprar sino que se logre una familiaridad y una
estrecha relacion entre el aromay la marca a través de recuerdos, memorias y vivencias
lo que motivara a que el cliente se identifique con la marca y que su regreso al local

sea un periodo a corto plazo.

5.2.2 Por las fuentes de informacion

Para la investigacion se empleard principalmente fuentes de informacion
secundarias que “es informacidn que ya existe y que se encuentra en el momento que
se la necesita” (Grande & Abascal, 2009) “es proporcionada por personas que no
observaron directamente la situacion. Estos datos se encuentran en enciclopedias,
diarios, revistas, publicaciones periddicas y otros materiales” (Rodriguez, 2005, pag.
24). En efecto para la investigacion se buscara informacidn secundaria tanto en papers,
como en articulos de revistas, articulos cientificos, bases de datos, libros, documentos

on line, entre otros.
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5.2.3 Por las unidades de analisis
Hombres y mujeres de 15 a 70 afios que residen en el Distrito Metropolitano
de Quito.

5.2.4 Por el control de las variables

La investigacion no experimental es la que se va a llevar a cabo en nuestro
estudio, segn lo mencion6 Hernandez et al. (2010), éstos son “estudios que se realizan
sin la manipulacion deliberada de variables y en las que solo se observa los fendmenos
en su ambiente natural para después analizarlos”, es decir que en el proceso de analisis
no se aplica ningdn tipo de tratamiento o experimento al grupo que va a ser analizado.
En este caso tanto la variable independiente (marketing olfativo) como la dependiente
(decision de compra) seran estudiadas en su entorno natural sin realizar ningdn tipo de
modificaciones.

Otro punto a considerar es que sera una investigacion transversal, en la cual “la
recoleccion de datos se la realiza en un solo momento, en un tiempo inico”, y no en
varios momentos y a diferentes publicos como lo establece la investigacion
longitudinal. Esta investigacién se la aplica debido a que unicamente en el momento
en que se realice la encuesta, se generaran los resultados para analizar la influencia del
marketing olfativo en la decision de compra en las tiendas deportivas (Hernandez et
al., 2010, pag. 51).

5.2.5 Por el alcance

El alcance que tendra la investigacién sera correlacional, como lo menciona
Hernandez et al. (2010) “tiene como finalidad conocer la relacion o grado de
asociacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto
en particular”, ademds que la investigacion correlacional busca analizar como
reacciona y actla una variable al conocer y comprender el comportamiento de las

demés variables (Hernandez et al.,2010, pag. 81).

En este caso se va a determinar la relacion que existe entre el marketing olfativo
y la decision de compra de los consumidores en las tiendas de ropa deportiva en los

principales centros comerciales del Distrito Metropolitano de Quito. Esta relacion
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puede ser positiva o negativa y si no hay correlacion entre las variables, “ello nos
indica que éstas fluctian sin seguir un patrdn sistematico entre si (Hernandez et al.,
2010, pag. 82).

5.3 Hipdtesis

e El marketing olfativo influye en la decision de compra de los consumidores

e Los estimulos olfativos influyen en la actitud del consumidor

5.4 Procedimiento para la recoleccion y analisis de datos

En esta etapa (Chavez, 2008) se realiza los pasos que se detallan a
continuacion:

e Desarrollo de un cronograma, en el mismo que se identifique el tiempo en el
que se recopilara las encuestas.

e ldentificacion del personal que va a realizar el trabajo de campo, que en este
estudio seran los mismos investigadores.

e Definicion del sector o area de aplicacion del cuestionario.

e Aplicacion del cuestionario

e Reuvision y control de la informacion recolectada en el trabajo de campo.

e Ingreso en una base de datos la informacion de la encuesta.

Una vez se haya recolectado todos los datos segln la muestra, es necesario
validarlos, es decir revisar si las encuestas estan bien llenadas, no hay tachones,
borrones o respuestas incoherentes; para de esta manera continuar con la tabulacion.
Para este paso primero se debe codificar cada una de las preguntas a través de una
matriz de codificacion, la cual facilitara la tabulacion de datos, este proceso se llevara
a cabo por medio del programa estadistico conocido como SPSS. El analisis de datos
incluird analisis univariado y bivariado, asi como también la comprobacion de las
hipdtesis, que seran respaldadas por los resultados obtenidos de los programas de

Excel con el fin de obtener mayor veracidad y confiabilidad en los resultados.
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5.5 Instrumentos

Las técnicas de recoleccion dependera de “las caracteristicas basicas, la
naturaleza y en qué consiste la informacion”. Existen varios instrumentos de
recoleccion y para esta investigacion se empleard las encuestas que “consisten en un
conjunto articulado y coherente de preguntas que se formulan a las personas sobre la
base de un cuestionario, se puede realizar por correo, teléfono, frente a frente, en la
calle, en establecimientos comerciales y en sus domicilios” (Grande & Abascal, 2009,

pags. 58-59).

Cuando se va a llevar a cabo una encuesta se debe hacer una prueba piloto. “En
esta prueba se analiza si las instrucciones se comprenden y si los items funcionan de
manera adecuada, los resultados se utilizan para medir la confiabilidad y validez del
instrumento”. Una vez que se haya realizado las revisiones, correcciones y mejoras
necesarias, la encuesta esta lista para ser llevada a cabo (Gomez & Garcia, 2012, pag.
125).

5.6. Poblacion y muestra

La investigacion esta dirigida a todos los hombres y mujeres que residen en el
Distrito Metropolitano de Quito. Pero con el fin de obtener informacion mas certera
sobre el problema planteado, la amplitud de la poblacién se ha delimitado a los
individuos mayores a 15 afios que pertenecen al grupo de personas en edad de trabajar
(PET). Segun la Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo (Instituto
Nacional de Estadistica y Censos, 2016) a partir de esta edad se registra un 61.2% de
habitantes que trabajan en un empleo adecuado/pleno o bien generan algun tipo de
ingreso informal (PEA). Por tanto, la poblacion objeto de estudio corresponde a
1783.207 de hombres y mujeres de 15 a 70 afios en el Distrito Metropolitano de Quito
(Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo, 2016). Este rango de edad
pertenece al grupo de personas en el cual el sentido del olfato es mas agudo, ya que a
partir de los 70 afios comienza a declinar la habilidad olfativa, la sensibilidad nasal y
el interés por este tipo de estimulaciones (Thomas Jefferson University Hospitals,
2014).
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Para la recoleccion de datos se utilizard una encuesta administrada que se
realizara cerca de los establecimientos de ropa deportiva dentro de los principales
centro comerciales del Distrito Metropolitano de Quito que utilizan o no este tipo de
estrategias para inducir a la compra a sus clientes. A pesar de ello, para evitar datos
innecesarios e irrelevantes, en la estructura del instrumento se ha colocado preguntas
filtro que aseguren el cumplimiento de las condiciones requeridas para la obtencién de

informacion valiosa para el estudio.

Ademas en la investigacion se va a emplear una muestra, que se refiere a un
subgrupo de la poblacion escogida para la investigacion del cual se va recoger
informacion y se pretende generalizar los resultados (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2010, pag. 103). Asi, es posible obtener una muestra aleatoria en donde todas
las personas de 15 a 70 afios que hayan experimentado este tipo de estrategia olfativa
y residan en el Distrito Metropolitano Quito tengan la misma posibilidad de ser
elegidos. Por ello, para cubrir dicho universo utilizaremos el muestreo aleatorio simple
mediante el cual podemos inferenciar acerca de una poblaciéon e incrementar la
precision del procedimiento de estimacion (Scheaffer, Mendenhall, & Ott, 2006, pag.
82).
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Tabla 1

Célculo de la muestra

N = 17783.207 personas e =0,05
Z=1,96 n=X
p=0,50
g=0,50
_Z%.p.q
(e)?
_ (1,96)2(0,5)(0,5)
N (0,05)2
0.9604
n=
0.0025

n = 384,14 =~ 384 personas

Fuente: (Scheaffer, Mendenhall y Ott, 2006)

5.7 Confiabilidad y validez

La confiabilidad permite conocer “el grado en que un instrumento produce
resultados consistentes y coherentes” (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010), que
ayuda al investigador a demostrar cuan confiable es el herramienta que utiliza para la

recoleccion de datos y analisis de la informacion.

En este estudio se realizd una prueba piloto a 20 personas, las mismas que
hicieron distintas correcciones y modificaciones a la encuesta, principalmente en lo
gue concierne a la redaccion y comprension de la terminologia utilizada en el
cuestionario. Con los resultados obtenidos se elabor6 una matriz de confiabilidad, con
la cual se obtuvo un valor alfa Cronbach correspondiente a 0,828 (Ver Apéndice D),

que demostrd que el instrumento que se utilizd en la investigacion es fiable.

Por otro lado, la validez se refiere al “grado en que aparentemente un

instrumento de medicion mide la variable en cuestion, de acuerdo con expertos”
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(Hernandez, Ferndndez, & Baptista, 2010). Para este caso, se preciso el apoyo de
profesionales relacionados que contribuyeran con sus conocimientos y experiencia a
la investigacion en cuanto a las variables de estudio que son el marketing olfativo y la

decision de compra.

La encuesta fue el instrumento de recoleccion seleccionado para este estudio,
el cual fue analizado por ocho expertos desde distintas perspectivas como la
psicologia, el marketing, el neuromarketing, la programacion neurolingiistica e
incluso desde el ambito de la metodologia de la investigacion; con el fin de verificar
no solo el contenido del cuestionario sino también claridad y la consistencia del

mismo.
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CAPITULO IV

6. Resultados
6.1 Andlisis univariado

Pregunta 1: Escoja tres de los siguientes factores que para usted son de

mayor importancia cuando realiza una compra.

De las 384 personas encuestadas, el 25% considera que la buena atencion es
uno de los tres factores de mayor importancia cuando realizan una compra, seguido de
la variedad de productos con el 23% y el orden y organizacion con el 19 %. Por otro
lado, el buen olor no representa un elemento determinante para realizar una compra
pero si se puede considerar como un factor complementario para sentirse a gusto
durante la compra, asi lo afirma el 15% de los encuestados. Mientras que tan solo el

7% considera que una iluminacion adecuada influye en su compra (Ver Figura 12).

® Orden y organizacion
= Buena atencion

= Buen olor

= Variedad de productos
® [luminacion adecuada

m Estetica y decoracion

Figura 12 Factores determinantes cuando realizan una compra
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Pregunta 2: Cologue en orden de importancia, los elementos adicionales que
le gustaria que los establecimientos comerciales utilicen para motivar su compra.

De los 384 encuestados, el 36% coincide que las muestras y degustaciones son
los elementos mas importantes que los establecimientos comerciales deberian usar
para motivar su compra. El 25% considera que los perfumes y aromas son el segundo
elemento mas relevante para atraer la atencion de los consumidores, mientras que los
carteles y letreros reflejan un estado de indiferencia ante los encuestados. Por otro
lado, los elementos como la musica ambiental y las diferentes formas y texturas de los
productos no representan un factor diferenciador para llamar su atencion al momento

de la compra (Ver Figura 13).

100%
90%
80% 16% 0 14%
° ° 25% 22% °
70%
0,
60% 24%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Muestrasy  Cartelesy  Perfumesy Musica Diferentes
degustaciones  letreros aromas ambiental formas 'y
texturas del
producto
® Nada importante = Poco importante = Neutral = Importante = Muy importante

Figura 13 Elementos adicionales que los establecimientos comerciales deberian
utilizar para motivar la compra
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Pregunta 3: Usted ha ingresado a algun establecimiento que utilice un aroma
especial en su ambiente.

De las 384 personas encuestadas, el 90% ha ingresado a algun establecimiento
que utiliza un aroma especial en su ambiente, mientras que tan solo el 10% nunca han
percibido algin aroma diferente al momento de entrar a algin local comercial (Ver
Figura 14).

uSj
No

Figura 14 Ingreso al establecimiento que utilice un aroma especial en
su ambiente
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Pregunta 3.1: En qué tipo de establecimientos ha experimentado estos
aromas

De las 349 personas que han ingresado a algun establecimiento que utilice un
aroma especial en su ambiente, el 19% coincide haber percibido un aroma particular
en tiendas de ropa, asi como en restaurantes y cafeterias, y hoteles y resorts, con un
18% y 17% respectivamente; lo cual representa que este tipo de estrategia ha sido mas
explotada en estos sectores. Por otro lado, el 5 % de los encuestados en cada item
aseguran haber experimentado algun aroma en concesionarios, transportes y entidades
financieras. Mientras que tan solo el 1% sugiere haber experimentado esta sensacion
en otros establecimientos como centros comerciales, laboratorios de perfumes, entre

otros (Ver Figura 15).

Otros establecimientos J 1%

Supermercados V7%

Centros medicos J 9%

Tiendas de ropa J 19%

Gimnasios P 7%
Concesionarios 5%

Transportes 5%

Hoteles y resorts 1 17%

Centros de entretenimiento V7%

Entidades financieras 5%

Restaurantes y cafeterias J 18%

L’

Figura 15 Tipo de establecimientos que los encuestados han experimentado un
aroma especial en su ambiente
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Pregunta 4: Que siente usted cuando percibe un aroma en el ambiente de un
local comercial

De las 349 personas que han ingresado a algin establecimiento que utilice un
aroma especial en su ambiente, el 81% coincide que los aromas que se aplican en los
locales comerciales les hace permanecer mas tiempo en el local, asi como también el
73% esta de acuerdo que les provoca regresar a la tienda cuando experimentan esta
sensacion. Por otro lado, el 24% esta en desacuerdo que aplicar esta estrategia les incita
a comprar mas de lo planeado (Ver Figura 16).

Permanecer  Sentir como Provoca Les trae Comprar mas Recomendar a
mas tiempo su hogar regresar a la buenos otros
en el local tienda recuerdos

H Totalmente de acuerdo  ® De acuerdo
u Neutral = En desacuerdo
® Totalmente en desacuerdo

Figura 16 Las percepciones que tienen las personas cuando perciben un aroma
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Pregunta 5: Usted ha experimentado algtin aroma particular en el ambiente
de tiendas de ropa deportiva

De las 349 personas que han ingresado a algun establecimiento que utilice un
aroma especial en su ambiente, el 69% de los encuestados ha percibido dicho aroma
en tiendas de ropa deportiva, mientras que el 31% ha experimentado esta sensacion

pero en otro tipo de establecimientos (Ver Figura 17).

u Sj
= No

Figura 17 Aroma particular en el ambiente de tiendas de ropa deportiva
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Pregunta 5.1: Seleccione en que establecimientos de ropa deportiva usted

recuerda haber percibido un aroma particular en su ambiente.

De las 238 personas gque han ingresado a algun establecimiento que utilice un
aroma particular en el ambiente de tiendas de ropa deportiva, el 41% asume haber
percibido un aroma especial en Adidas, el 31% en Nike y el 18% en la tienda Puma.
Por otro lado, el 10% considera haber experimentado un aroma diferente en otros

establecimientos como Maraton, Sumbawa, entre otros (Ver Figura 18).

= Nike

= Puma

= Adidas
Otros

Figura 18 Establecimientos de ropa deportiva con un aroma particular en
su ambiente
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Pregunta 5.2: Usted ha comprado en alguno de los establecimientos de ropa

deportiva

De las 238 personas gque han ingresado a algun establecimiento que utilice un
aroma particular en el ambiente de tiendas de ropa deportiva, el 85% ha comprado en
alguno de estos establecimientos, mientras que tan solo 15% ha visitado estos locales

pero no ha adquirido ningun producto (Ver Figura 19).

ESj
No

Figura 19 Compra en tiendas de ropa deportiva seleccionados
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Pregunta 6: Cree usted que al aplicar un aroma en el local de ropa deportiva
adquiere un valor agregado al momento de la compra

De las 349 personas que han ingresado a algun establecimiento que utilice un
aroma especial en su ambiente, el 68% coincide en que aplicar aromas en locales de
ropa deportiva si da un valor agregado al momento de realizar una compra. Por otro
lado, para el 20% de los encuestados le es indiferente si aplican o no esta estrategia en
los locales comerciales, mientras que apenas el 12% considera que no es una buena

inversion (Ver Figura 20).

uSj
= No

u Indiferente

Figura 20 Aplicar aromas en locales de ropa deportiva adquiere un valor
agregado al momento de la compra
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Pregunta 7: ¢ Qué tipo de aroma pertenece?

De las 349 personas que han ingresado a algun establecimiento que utilice un
aroma especial en su ambiente, la mayoria de personas acertd con un 30% al descifrar
que el aroma #11 corresponde a dulce, mientras que el aroma con mas dificultades de

identificar fue el aroma #29 perteneciente al citrico (Ver Figura 21).

m Aroma#11

® Aroma #23

= Aroma #29

= Aroma #66

Figura 21 Identificacion de aromas
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Por otro lado, se establecio que en la identificacién de aromas los hombres
realizan una mejor asociacion en cuanto a aromas pertenecientes al dulce, floral y
citrico, con un 51%, 54% y 52% respectivamente; mientras que las mujeres asociaron
de mejor manera el aroma maderoso con 51%, siendo la diferencia minima entre ellos
(Ver Figura 22).

120

100

80

60

40

20

Aroma #11 - Aroma #23 - Aroma #29 - Aroma #66 -
Dulce Floral Citrico Maderoso

® Hombres = Mujeres

Figura 22 Identificacion de aroma por género
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Pregunta 8: Entre en los aromas que se le presentaron anteriormente, ¢cuél

le agradaria a usted aplicarlo en una tienda de ropa deportiva?

De las 349 personas que han ingresado a algin establecimiento que utilice un
aroma especial en su ambiente, al 30% de los encuestados les agradd el aroma citrico
como para aplicarlo en una tienda de ropa deportiva, al 29% les gustaria aplicar un
aroma maderoso, al 23% un aroma floral, mientras que el 18% preferirian un aroma
dulce (Ver Figura 23).

= Floral

m Citrico

= Maderoso
Dulce

Figura 23 Los aromas que les agradaria a las personas para ponerlos en una
tienda de ropa deportiva
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Pregunta 9. ;Qué le motivé a elegir el aroma indicado en la pregunta
anterior?

De las 349 personas que han ingresado a algun establecimiento que utilice un
aroma especial en su ambiente, el 68% de los encuestados selecciond un aroma en base
a sus gustos y preferencias, el 14% opt6 por escoger su aroma de acuerdo a sus
experiencias vividas; mientras que para el 11% los recuerdos fueron uno de los
aspectos importantes al momento de elegir el aroma de su agrado (Ver Figura 24).

m Gustos y preferencias

m Experiencias

5 Recuerdos
Indiferencia

Figura 24 Las motivaciones para elegir un aroma
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Pregunta 10. ¢ Qué sensacion o emocion le produciria el aroma escogido al

estar usted en la tienda de ropa deportiva?

De las 349 personas que han ingresado a algun establecimiento que utilice un
aroma especial en su ambiente y que seleccionaron un aroma ideal para aplicarlo en
las tiendas de ropa deportiva, al 27% de los encuestados este aroma les provoca una
sensacion de frescura, al 25% una sensacion de relajacion y al 18% les genera energia
y vitalidad. Por otro lado, al 13% de las personas les produce una sensacién de
felicidad, mientras que apenas al 2% les causa otro tipo de sensaciones (Ver Figura
25).

2%

= Felicidad

= Relajacion

= Anti - estrés
Frescura

® Energia y vitalidad

m otros

Figura 25 Sensaciones o0 emociones que producen los aromas
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Pregunta 11. ;Qué importancia tiene para usted poner un aroma en una

tienda de ropa deportiva?

De las 349 personas que han ingresado a algun establecimiento que utilice un
aroma especial en su ambiente, el 87% considera que aplicar este tipo de estrategia es
un factor de importancia cuando realizan una compra, mientras que el 13% coincide
que no es relevante colocar un aroma en las tiendas de ropa deportiva para sentirse a
gusto (Ver Figura 26).

2%

= Muy importante
= |mportante
= Poco importante

Nada importate

Figura 26 Importancia que tienen los aromas al ser colocados en tiendas de ropa
deportiva
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6.2 Andlisis Bivariado

Este andlisis se lo realizé a través del cruce de variables nominales, ordinales
y de escala, mediante el uso del programa Statistical Package for the Social Science
(SPSS); con el cuél se determind la independencia y relacion de las variables con la

ayuda de estadisticos como el Chi cuadrado y Anova que se explicara a continuacion:

Chi Cuadrado
Tabla 2

Gustos Vs. Motivacion

Hipotesis: HO: El factor gustos y motivacion de las personas por aplicar un

aroma en una tienda de ropa deportiva son variables independientes.

H1: Los factores que les motivan a las personas a elegir un aroma

dependen del aroma que hayan elegido.
Resultados: 0,020 <0,05 Se rechaza HO y se acepta H1

Tabla 3

Resumen de procesamiento de casos. Gustos * Motivacién

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje

Entre en los aromas que 349 90,9% 35 9,1% 384 100,0%

se le presentaron
anteriormente, ¢cudl le

agradaria a usted
aplicarlo en una tienda

de ropa deportiva? *

¢QUuEé le motivé a elegir
el aroma indicado en la

pregunta anterior?




Tabla 4.

Tabla cruzada. Gustos * Motivacion

70

¢Qué le motivo a elegir el aroma indicado en la Total
pregunta anterior?
Gustos y Experienc  Recuerdos Lees
preferencias ias indifer
ente
Entre en los Floral 45 13 14 7 79
aromas que 57,0% 16,5% 17,7% 8,9% 100,0
se le %
presentaron Citrico 78 17 3 7 105
anteriormen 74,3% 16,2% 2,9% 6,7% 100,0
te, ¢cudl le %
agradariaa  Maderoso 70 16 9 5 100
usted 70,0% 16,0% 9,0% 5,0% 100,0
aplicarlo en %
una tienda Dulce 44 4 11 6 65
de ropa 67,7% 6,2% 16,9% 92% 1000
deportiva? %
Total 237 50 37 25 349
67,9% 14,3% 10,6% 7,2% 100,0
%
Tabla 5

Pruebas de chi-cuadrado. Gustos * Motivacion

Valor gl Significacid
n asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 19,623 9 ,020
Pearson
Razon de verosimilitud 21,962 ,009
Asociacion lineal por 371 1 ,543
lineal
N de casos validos 349
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Grafico de barras
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I Experiencias
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una tienda de ropa deportiva?

Figura 27 Gustos* Motivacion

Analisis: La eleccion del aroma floral, citrico, maderoso o dulce segun sea el
caso, depende en mayor porcentaje de los gustos y preferencias de los encuestados con
un total del 67,9%; mientras que el 10,6% de las personas realizaron su eleccién basada

en los recuerdos sin importar el aroma que elijan.
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Tabla 6

Género Vs. Gustos

Hipotesis: HO: El factor género y los gustos de las personas por aplicar un aroma

en una tienda de ropa deportiva son variables independientes.

H1: Los aromas que a las personas les agradaria aplicarlo en una

tienda de ropa deportiva dependen del género.
Resultados: 0,001 <0,05 Se rechaza HO y se acepta H1

Tabla 7

Resumen de procesamiento de casos. Género * Gustos

Casos
Vaélidos Perdidos Total
N Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje

Genero * Entre en los 349 90,9% 35 9,1% 384 100,0%

aromas que se le

presentaron

anteriormente, ¢cual le

agradaria a usted
aplicarlo en una tienda

de ropa deportiva?

Tabla 8

Tabla cruzada. Género * Gustos

Entre en los aromas que se le presentaron Total
anteriormente, ;cudl le agradaria a usted aplicarlo
en una tienda de ropa deportiva?

Floral Citrico Maderoso Dulce
Genero  Masculino 36 46 69 33 184
19,6% 25,0% 37,5% 17,9% 100,0%
Femenino 43 59 31 32 165
26,1% 35,8% 18,8% 19,4% 100,0%
Total 79 105 100 65 349

22,6% 30,1% 28,7% 18,6% 100,0%




73

Tabla 9

Prueba de chi-cuadrado. Género * Gustos

Valor gl  Significacion asintdtica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 15,697 3 ,001

Razén de verosimilitud 16,025 3 ,001

Asociacion lineal por lineal 4,025 1 ,045
N de casos validos 349

Grafico de barras

Entre en los
aromas que se
le presentaron
anteriormente,

soual le

agradaria a
usted aplicarlo
en una tienda

de ropa
deportiva?

M Fioral

H citrico

O maderoso
W Dulce

Recuento

Masculino Femenino

Genero

Figura 28 Género*Gustos

Andlisis: De las personas encuestadas 69 hombres que corresponde al 37,5%
les agradaria aplicar un aroma maderoso en las tiendas de ropa, mientras que en género
femenino, 59 de ellas que corresponde al 35,8% eligieron el aroma que eligieron el

citrico.
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Tabla 10

Sector residencia Vs. Ingreso establecimiento

Hipotesis: HO: EI factor sector de residencia y el ingreso a un establecimiento

son variables independientes.

H1: Que las personas ingresen a un establecimiento que tenga aroma

depende del sector en donde vivan.

Resultados: 0,017 <0,05 Se rechaza HO y se acepta H1

Tabla 11

Resumen de procesamiento de casos. Sector de Residencia * Ingreso a un
establecimiento con aroma

Casos
Vélido Perdidos Total
N Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje
Sector residencia * 384 100.0% 0 0.0% 384 100.0%

¢Usted ha ingresado a

algun establecimiento

que utilice un aroma
especial en su ambiente?




Tabla 12

75

Tabla cruzada. Sector de Residencia * Ingreso a un establecimiento con aroma

¢Usted ha ingresado a algun establecimiento Total
que utilice un aroma especial en su ambiente?
Sl NO
Sector Norte 157 9 166
residencia 94.6% 5.4% 100.0%
Sur 67 13 80
83.8% 16.3% 100.0%
Centro 34 7 41
82.9% 17.1% 100.0%
Valles 89 8 97
91.8% 8.2% 100.0%
Total 347 37 384
90.4% 9.6% 100.0%
Tabla 13

Prueba de chi cuadrado. Sector de Residencia * Ingreso a un establecimiento

con aroma

Chi-cuadrado de Pearson
Razén de verosimilitud
Asociacion lineal por lineal

N de casos validos

Valor
10.225?
9.755
1.063

384

gl
3

Sig. asintética (2 caras)
.017
.021

.303



Grafico de barras

2007

130

1007

Recuento

50

i Msted ha
ingresado a
algln
establecimiento
que utilice un
aroma especial
en su amhbienta?

Ms
Eno

Morte Sur Centro “alles

Sector residencia

Figura 29 Sector residencia*Ingreso establecimiento

76

Analisis: De las personas que viven en el norte de Quito, 157 de ellas que

corresponde al 94.6% si ha ingresado a algln establecimiento que utilice un aroma

especial en su ambiente, mientras que a penas 9 personas que corresponde al 5.4% no

han ingresado a un establecimiento con aroma.
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Tabla 14

Aromas en tienda de ropa deportiva Vs. Frecuencia de compra

Hipotesis: HO: El factor aromas en tienda de ropa deportiva y la frecuencia de

compra son variables independientes.

H1: Que las personas hayan comprado en alguno de los
establecimientos de ropa depende de que hayan experimentado algun

aroma en tiendas de ropa deportiva.

Resultados: 0,010 < 0,05 Se rechaza HO y se acepta H1

Tabla 15

Resumen de procesamiento de casos. Aromas en tienda de ropa deportiva *
Frecuencia de compra

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
¢Usted ha 241 62,8% 143 37,2% 384 100,0%

experimentado algun
aroma particular en el
ambiente de tiendas de
ropa deportiva? *
¢Usted ha comprado en
alguno de los
establecimientos de
ropa deportiva
seleccionados?




Tabla 16

78

Tabla cruzada. Aromas en tienda de ropa deportiva * Frecuencia de compra

¢Usted ha comprado en alguno  Total
de los establecimientos de ropa
deportiva seleccionados?
Sl NO
¢Usted ha experimentado algin Sl 205 32 237
aroma particular en el ambiente 86,5% 13,5% 100,0%
de tiendas de ropa deportiva? NO 1 3 4
25,0% 75,0% 100,0%
Total 206 35 241
85,5% 14,5% 100,0%
Tabla 17

Prueba de chi — cuadrado. Aromas en tienda de ropa deportiva * Frecuencia de

compra
Valor gl Significaci6  Significacio Significacio
n asintotica n exacta n exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de 11,984 1 ,001
Pearson
Correccion de 7,542 1 ,006
continuidad
Razén de verosimilitud 7,595 1 ,006
Prueba exacta de ,010 ,010
Fisher
Asociacion lineal por 11,935 1 ,001
lineal

N de casos validos 241
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Figura 30 Aromas en tienda de ropa deportiva * Frecuencia de compra
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Andlisis: De las personas que han experimentado algin aroma particular en el

ambiente de tiendas de ropa deportiva, 205 personas que corresponde al 86.52% si han

comprado en alguno de los establecimientos seleccionados ya sea Nike, Puma, Adidas

y otras, mientras que 32 personas que corresponde al 13,5% no han comprado nada.
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Tabla 18

Aromas en tienda de ropa deportiva Vs. Valor agregado

Hipotesis: HO: El factor aromas en tienda de ropa deportiva y el valor agregado

son variables independientes.

H1: El valor agregado que se adquiere al momento de la compra
deprende que las personas experimentado algin aroma en tiendas de

ropa deportiva.

Resultados: 0,025 < 0,05 Se rechaza HO y se acepta H1

Tabla 19

Resumen de procesamiento de casos. Aromas en tienda de ropa deportiva *
Valor agregado

Casos
Vaélidos Perdidos Total
N Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje
¢Usted ha 347 90,4% 37 9,6% 384 100,0%

experimentado algun
aroma particular en el
ambiente de tiendas de
ropa deportiva? * ;Cree
usted que al aplicar un
aroma en el local de
ropa deportiva adquiere
un valor agregado al
momento de la compra?




Tabla 20

81

Tabla cruzada. Aromas en tienda de ropa deportiva * Valor agregado

¢Cree usted que al aplicar un aroma en el Total
local de ropa deportiva adquiere un valor
agregado al momento de la compra?

Si, es una No, es una Indiferente
buena mala
inversién inversion
¢Usted ha Sl 172 28 38 238
experimentado 72,3% 11,8% 16,0% 100,0%
algiin aroma NO 64 15 30 109
particular en el 58,7% 13,8% 27,5% 100,0%
ambiente de tiendas
de ropa deportiva?
Total 236 43 68 347
68,0% 12,4% 19,6% 100,0%

Tabla 21

Pruebas de chi- cuadrado. Aromas en tienda de ropa deportiva * Valor

agregado

Valor gl Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,355 ,025
Razon de verosimilitud 7,120 ,028
Asociacion lineal por lineal 7,325 1 ,007
N de casos validos 347




Grafico de barras

2007

150

1007

Recuento

50

éUsted ha experimentado algiin aroma particular en el
ambiente de tiendas de ropa deportiva?

¢'1Cree usted que al
aplicar un aroma en &l
local de ropa deportiva
adquiere un valor
agregado al momento
e la compra?

B Si, es una buena inversion
[E Mo, es una mala inversien
Cindiferente

Figura 31 Aromas en tienda de ropa deportiva * Valor agregado

82

Andlisis: De las personas que han experimentado algin aroma particular en el

ambiente de tiendas de ropa deportiva, 172 de ellas que corresponde al 72.3%

considera que aplicar un aroma es una buena inversién, mientras que 28 personas que

corresponden al 11,8% por el contrario coinciden en que no es una buena inversion.
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Tabla 22

Aromas en tienda de ropa deportiva Vs. Importancia

Hipotesis: HO: El factor aromas en tienda de ropa deportiva y la importancia son

variables independientes.

H1: La importancia de un aroma en las tiendas deprende de las personas

hayan experimentado algin aroma en tiendas de ropa deportiva.

Resultados: 0,002 < 0,05 Se rechaza HO y se acepta H1

Tabla 23

Resumen de procesamiento de casos. Aromas en tienda de ropa deportiva *
Importancia

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje
¢Usted ha 347 90,4% 37 9,6% 384 100,0%

experimentado alguin
aroma particular en el
ambiente de tiendas de
ropa deportiva? * ;Qué
importancia tiene para
usted poner un aroma en

una tienda de ropa
deportiva?




Tabla 24

Tabla cruzada. Aromas en tienda de ropa deportiva * Importancia

84

¢Qué importancia tiene para usted poner un aroma Total
en una tienda de ropa deportiva?
Muy Important Poco Nada
important e important  important
e e e
¢Usted ha Sl 122 90 25 1 238
experimentad 51,3% 37,8% 10,5% 0,4% 100,0
o algln %
aroma N 37 53 14 5 109
particularen O 33,9% 48,6% 12,8% 4,6% 100,0
el ambiente %
de tiendas de
ropa
deportiva?
Total 159 143 39 6 347
45,8% 41,2% 11,2% 1,7% 100,0
%
Tabla 25

Prueba de chi — cuadrado. Aromas en tienda de ropa deportiva * Importancia

Valor gl  Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 14883 3 ,002
Razén de verosimilitud 14,510 ,002
Asociacion lineal por lineal 10,757 1 ,001
N de casos validos 347
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Figura 32 Aromas en tienda de ropa deportiva * Importancia

Analisis: De las personas que han experimentado algin aroma particular en

el ambiente de tiendas de ropa deportiva, 122 personas que corresponden al 51,3%

85

consideran muy importante el colocar un aroma en una tienda de ropa deportiva,

mientras que 26 personas que corresponde a 10.9% consideran que es poco y hada

importante el colocar aroma en las tiendas.
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Tabla 26

Ingreso a establecimientos Vs. Sentirse como en su hogar

Hipotesis: HO: Que las personas hayan ingresado a algin establecimiento que
utilice aromas en su ambiente y la actitud de que se sientan como en

su hogar son variables independientes.

H1: Que las personas se sientan como en su hogar depende de que
hayan ingresado a algin establecimiento que utilice un aroma

especial en su ambiente

Resultados: 0,00 < 0,05 Se rechaza HO y se acepta H1

Tabla 27

Resumen de procesamiento de casos. Ingreso a establecimientos * Sentir como
en su hogar

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
¢Usted ha 349 90,9% 35 9,1% 384 100,0%

ingresado a algln
establecimiento
que utilice un
aroma especial en
su ambiente? *
Cuando percibe un
aromaen el
ambiente de un
local comercial, le
hace sentir como
en su hogar?




Tabla 28

Tabla cruzada. Ingreso a establecimientos * Sentir como en su hogar
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Cuando percibe un aroma en el ambiente de un local Total
comercial, le hace sentir como en su hogar.
Totalmente De Neutr En Totalme
de acuerdo acuer al desacuer nte en
do do desacuer
do
¢Usted ha Sl 38 129 132 41 7 347
ingresado a 11,0% 37,2 38,0 11,8% 2,0% 100,0
algin % % %
establecimie N 0 0 1 0 1 2
nto que @) 0,0% 0,0% 50,0 0,0% 50,0% 100,0
utilice un % %
aroma
especial en
su
ambiente?
Total 38 129 133 41 8 349
10,9% 37,0 38,1 11,7% 2,3% 100,0
% % %
Tabla 29

Pruebas de chi-cuadrado. Ingreso a establecimientos * Sentir como en su hogar

Valor gl Significaci6
n asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 21,246 4 ,000
Pearson
Razon de verosimilitud 6,835 4 ,145
Asociacién lineal por 4,874 1 ,027
lineal

N de casos validos 349
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Figura 33 Ingreso a establecimientos * Sentir como en su hogar

Andlisis: De las personas que han ingresado a algun establecimiento que utilice
un aroma especial en su ambiente, 167 personas que corresponden al 48.2% estan de
acuerdo en que percibir un aroma en el ambiente de un local comercial les hace sentir
como en su hogar, mientras que el 13,8% no estéa de acuerdo.
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Tabla 30

Buen olor Vs. Valor agregado

Hipotesis: HO: El factor buen olor y el valor agregado son variables

independientes.

H1: El valor agregado que se adquiere en las tiendas de ropa deportiva
al aplicar Que las personas se sientan como en su hogar depende de
que hayan ingresado a algun establecimiento que utilice un aroma

especial en su ambiente

Resultados: 0,09 < 0,05 Se rechaza HO y se acepta H1

Tabla 31

Resumen de procesamiento de casos. Buen olor * Valor agregado

Casos
Validos Perdidos Total

N Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje

¢Considera que el buen 349 90,9% 35 9,1% 384 100,0%
olor uno de los factores
de mayor importancia
cuando realiza una
compra? * ;Cree usted
que al aplicar un aroma
en el local de ropa
deportiva adquiere un
valor agregado al
momento de la compra?




Tabla 32

Tabla cruzada. Resumen de procesamiento de casos. Buen olor * Valor
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agregado
¢Cree usted que al aplicar un aroma en el Total
local de ropa deportiva adquiere un valor
agregado al momento de la compra?
Si, es una No, es una Indiferente
buena mala
inversion inversion
¢Considera que el Sl 120 20 20 160
buen olor uno de 75,0% 12,5% 12,5% 100,0%
los factores de NO 118 23 48 189
mayor importancia 62,4% 12,2% 25,4% 100,0%
cuando realiza una
compra?
Total 238 43 68 349
68,2% 12,3% 19,5% 100,0%
Tabla 33

Pruebas de chi-cuadrado. Resumen de procesamiento de casos. Buen olor *

Valor agregado

Valor gl Significacié
n asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 9,411 2 ,009
Pearson
Razon de verosimilitud 9,693 ,008
Asociacién lineal por 8,759 ,003
lineal
N de casos validos 349
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Figura 34 Buen olor * Valor agregado

Andlisis: De las personas que consideran que el buen olor es de uno de los
factores de mayor importancia al momento de hacer una compra, 120 de ellas que
corresponde al 75% coinciden que el aplicar un aroma en tiendas de ropa deportiva es
una buena inversién, mientras que 20 encuestados que corresponden al 12,5% estan de
acuerdo que el aplicar un aroma no representa un valor agregado.
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Tabla 34

Aromas en tienda de ropa deportiva Vs. Aroma en otros locales

Hipotesis: HO: El factor aromas en tienda de ropa deportiva y el aroma en otros

locales son variables independientes.

H1: Que las personas recuerden haber percibido aromas en otros
locales de ropa deportiva depende de que haya experimentado algln

aroma en tiendas.

Resultados: 0,042 < 0,05 Se rechaza HO y se acepta H1

Tabla 35

Resumen de procesamiento de casos. Aromas en tienda de ropa deportiva *
Aroma en otros locales

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
¢Usted ha 240 62,5% 144 37,5% 384 100,0%

experimentado algin
aroma particular en el
ambiente de tiendas de
ropa deportiva? *
¢Recuerda haber
percibido un aroma en
particular en el
ambiente de otros
locales de ropa
deportiva?




Tabla 36
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Tabla cruzada. Aromas en tienda de ropa deportiva * Aroma en otros locales

¢Recuerda haber percibido un Total

aroma en particular en el

ambiente de otros locales de ropa

deportiva?
Sl NO

¢Usted ha experimentado Sl 28 209 237

algin aroma particular en el 11,8% 88,2% 100,0%
ambiente de tiendas de ropa NO 2 1 3

deportiva? 66,7% 33,3% 100,0%

Total 30 210 240
12,5% 87,5% 100,0%

Tabla 37

Prueba de chi — cuadrado. Aromas en tienda de ropa deportiva * Aroma en

otros locales

Valor gl Significacion Significacion Significacion
asintdtica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado 8,149 1 ,004
de Pearson
Razon de 4,869 ,027
verosimilitud
Prueba exacta ,042 ,042
de Fisher
Asociacion 8,116 ,004
lineal por
lineal

N de casos 240
véalidos
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Figura 35 Aromas en tienda de ropa deportiva * Aroma en otros locales

Andlisis: De las personas que han experimentado algin aroma particular en el
ambiente de tiendas de ropa deportiva, 209 personas que corresponde al 88.2% no
recuerdan haber percibido un aroma en particular en otros locales que no sean Nike,
Adidas o Puma, mientras que apenas 28 personas que corresponde al 11.8% si
recuerdan haber percibido aromas.
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Tabla 38
Felicidad Vs. Gustos

Hipotesis: HO: El factor felicidad y los gustos de las personas por aplicar un
aroma en una tienda de ropa deportiva son variables

independientes.

H1: Los aromas que las personas elijan para aplicarlos en una tienda
de ropa deportiva dependen de la sensacion de felicidad que éste le

genere.

Resultados: 0,000 < 0,05 Se rechaza HO y se acepta H1

Tabla 39

Resumen de procesamiento de casos. Felicidad * Gustos

Casos
Vélidos Perdidos Total
N Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje

Entre en los aromas que 349 90,9% 35 9,1% 384 100,0%
se le presentaron
anteriormente, ¢cual le
agradaria a usted
aplicarlo en una tienda
de ropa deportiva? * ¢El
aroma escogido al estar
usted en la tienda de
ropa deportiva le
produce felicidad?




Tabla 40

Tabla cruzada. Felicidad * Gustos
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¢El aroma escogido al Total
estar usted en la tienda
de ropa deportiva le
produce felicidad?
SI NO
Entre en los aromas que Floral Recuento 27 52 79
se le presentaron 34,2% 65,8% 100,0%
anteriormente, ¢cual le Citrico Recuento 21 84 105
agradaria a usted 20,0% 80,0% 100,0%
aplicarloenunatienda  Maderoso  Recuento 8 92 100
de ropa deportiva? 8,0% 92,0% 100,0%
Dulce Recuento 15 50 65
23,1% 76,9% 100,0%
Total Recuento 71 278 349
20,3% 79,7% 100,0%

Tabla 41

Prueba de chi-cuadrado. Felicidad * Gustos

Valor gl  Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 19,039 3 ,000
Razén de verosimilitud 20,049 3 ,000
Asociacion lineal por lineal 6,403 1 ,011

N de casos validos 349
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Figura 36 Felicidad * Gustos

Analisis: De las personas que eligieron al aroma floral como el ideal para ser
aplicado en las tiendas de ropa deportiva, al 34,2% les produce una sensacién de
felicidad; mientras que los que seleccionaron el aroma maderoso, apenas al 8% les

provoca esa sensacion al momento de percibir el aroma.
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Tabla 42
Gustos Vs. Energia y vitalidad

Hipotesis: HO: EIl factor gustos de las personas por aplicar un aroma en una
tienda de ropa deportiva y la energia y vitalidad son variables

independientes.

H1: Los aromas que las personas elijan para aplicarlos en una tienda
de ropa deportiva dependen de la sensacion de energia y vitalidad que

éste le genere.

Resultados: 0,013 < 0,05 Se rechaza HO y se acepta H1

Tabla 43

Resumen de procesamiento de casos. Gustos * Energia y vitalidad

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje
Entre en los aromas que 349 90,9% 35 9,1% 384 100,0%
se le presentaron
anteriormente, ¢cudl le
agradaria a usted
aplicarlo en una tienda
de ropa deportiva? * ¢El
aroma escogido al estar
usted en la tienda de
ropa deportiva le
produce energia 'y
vitalidad?




Tabla 44

Tabla cruzada. Gustos * Energia y vitalidad
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¢El aroma escogido al Total
estar usted en la tienda
de ropa deportiva le
produce energia 'y
vitalidad?
Sl NO
Entre en los aromas Floral Recuento 12 67 79
que se le presentaron 15,2% 84,8% 100,0%
anteriormente, ¢cudl le Citrico Recuento 30 75 105
agradaria a usted 28,6% 71,4% 100,0%
aplicarloenunatienda  Maderoso  Recuento 37 63 100
de ropa deportiva? 37,0% 63,0%  100,0%
Dulce Recuento 21 44 65
32,3% 67,7% 100,0%
Total Recuento 100 249 349
28,7% 71,3% 100,0%

Tabla 45

Prueba de chi-cuadrado. Gustos * Energia y vitalidad

Valor gl  Significacion asintdtica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10,838 3 ,013
Razén de verosimilitud 11589 3 ,009
Asociacion lineal por lineal 7,353 1 ,007

N de casos validos

349
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Analisis: De las personas que eligieron al aroma maderoso como el ideal para

ser aplicado en las tiendas de ropa deportiva, al 37% les produce una sensacion de

energia y vitalidad; mientras que los que seleccionaron el aroma floral, apenas al

15.2% les provoca esa sensacion al momento de percibir el aroma.
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Tabla 46

Género Vs. Energia y vitalidad

Hipotesis: HO: El factor género y energia y vitalidad son variables

independientes.

H1: La sensacion de energia y vitalidad que le produce los aromas

depende del género.

Resultados: 0,024 < 0,05 Se rechaza HO y se acepta H1

Tabla 47

Resumen de procesamiento de casos. Género * Energia y vitalidad

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje
Genero * ¢El aroma 349 90,9% 35 9,1% 384 100,0%
escogido al estar usted
en la tienda de ropa
deportiva le produce
energia y vitalidad?




Tabla 48

Tabla cruzada. Género Vs. Energia y vitalidad
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¢El aroma escogido al estar usted en la tienda de  Total
ropa deportiva le produce energia y vitalidad?
Sl NO
Genero  Masculino 43 141 184
23,4% 76,6% 100,0%
Femenino 57 108 165
34,5% 65,5% 100,0%
Total 100 249 349
28,7% 71,3% 100,0%
Tabla 49
Pruebas de chi-cuadrado. Género Vs. Energiay vitalidad
Val ¢ Significacion Significacion Significacion
or I asintotica exacta exacta
(bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado 5,3 1 ,021
de Pearson 15
Prueba ,024 ,014
exacta de
Fisher

N de casos 34
validos 9
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Andlisis: De las personas encuestadas a penas 43 hombres que corresponde al

23,4% consideran que el aroma que perciben en una tienda de ropa deportiva les

produce energia y vitalidad y también 57 mujeres que corresponden al 34.5%

concuerdan que es produce esa sensacion al momento de percibir un aroma.
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Tabla 50

Género Vs. Aroma Dulce

Hipotesis: HO: El factor género y el aroma dulce son variables independientes.

H1: Que las personas identifiquen un aroma dulce depende del género

al que pertenecen.
Resultados: 0,788 > 0,05 Se rechaza H1 y se acepta HO

Tabla 51

Resumen de procesamiento de casos. Género * Aroma Dulce

Casos
Vaélidos Perdidos Total
N Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje
Genero * ¢(Qué tipo de 349 90,9% 35 9,1% 384 100,0%
aroma pertenece?
Tabla 52
Tabla cruzada. Género Vs. Aroma Dulce
¢Qué tipo de aroma pertenece? Total
Floral  Citrico Maderoso  Dulce
Genero  Masculino 85 45 34 20 184
46,2%  24,5% 18,5% 10,9%  100,0%
Femenino 73 44 26 22 165
442%  26,7% 15,8% 13,3%  100,0%
Total 158 89 60 42 349

453%  25,5% 17,2% 12,0%  100,0%




Tabla 53

Pruebas de chi-cuadrado. Género Vs. Aroma Dulce
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Valor ol Significacid
n asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 1,053 3 ,788
Pearson
Razo6n de verosimilitud 1,054 ,788
Asociacion lineal por ,136 1 712
lineal
N de casos validos 349
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Figura 39 Género Vs. Aroma Dulce
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Figura 40 Género Vs. Aroma Dulce. Porcentajes

Tabla 54

Género Vs. Aroma floral

Hipdtesis: HO: El factor género y el aroma floral son variables independientes.

H1: Que las personas identifiquen un aroma floral depende del género

al que pertenecen.

Resultados: 0,788 > 0,05 Se rechaza H1 y se acepta HO



Tabla 55

Resumen de procesamiento de casos. Género * Aroma floral

Casos
Vélidos Perdidos Total
N Porcentaje = N  Porcentaje N Porcentaje
Genero * ;Qué 349 90,9% 35 9,1% 384 100,0%

tipo de aroma
pertenece?

Tabla 56

Tabla cruzada. Género Vs. Aroma floral
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¢Qué tipo de aroma pertenece? Total
Floral  Citrico Maderoso Dulce
Genero  Masculino 85 45 34 20 184
46,2%  24,5% 18,5% 10,9%  100,0%
Femenino 73 44 26 22 165
442%  26,7% 15,8% 13,3% 100,0%
Total 158 89 60 42 349

453%  25,5% 17,2% 12,0% 100,0%

Tabla 57

Pruebas de chi-cuadrado. Género * Aroma floral

Valor al Significacid
n asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de 1,053 3 , 788
Pearson
Razén de verosimilitud 1,054 3 ,788
Asociacion lineal por ,136 1 712
lineal

N de casos validos 349
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Tabla 58

Género Vs. Aroma citrico

Hipotesis: HO: El factor género y el aroma citrico son variables independientes.

H1: Que las personas identifiguen un aroma citrico depende del

género al que pertenecen.

Resultados: 0,952 > 0,05 Se rechaza H1 y se acepta HO

Tabla 59

Resumen de procesamiento de casos. Género * Aroma citrico

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje

Genero * (Que tipode 349 90,9% 35 9,1% 384 100,0%
aroma pertenece?

Tabla 60

Tabla cruzada. Género * Aroma citrico

¢Qué tipo de aroma pertenece? Total
Floral Citric Maderos Dulce
0 0

Gener Masculin Recuent 38 77 49 20 184
0 0 0

20,7 41,8% 26,6% 10,9 100,0

% % %

Femenino  Recuent 36 72 41 16 165
0

21,8  43,6% 24,8% 9,7% 100,0

% %

Total Recuent 74 149 90 36 349
0

212 427% 25,8% 10,3 100,0

% % %




Tabla 61

Prueba de chi-cuadrado. Género * Aroma citrico

Recuento

Valor gl Significacio
n asintdtica
(bilateral)
Chi-cuadrado de ,344 3 ,952
Pearson
Razon de verosimilitud 344 ,951
Asociacion lineal por ,297 1 ,586
lineal
N de casos validos 349
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Figura 43 Género * Aroma citrico
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Figura 44 Género * Aroma citrico porcentajes

Tabla 62

Género Vs. Aroma maderoso

Hipotesis: HO: El factor género y el aroma citrico son variables independientes.

H1: Que las personas identifiguen un aroma citrico depende del

género al que pertenecen.

Resultados: 0,788 > 0,05 Se rechaza H1 y se acepta HO

Tabla 63

Resumen de procesamiento de casos. Género * Aroma maderoso

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N  Porcentaje N Porcentaje
Genero * ;Qué tipo de 349 90,9% 35 9,1% 384 100,0%

aroma pertenece?
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Tabla 64

Tabla cruzada. Género * Aroma maderoso

¢Qué tipo de aroma pertenece? Total
Floral Citric Maderos Dulce
0 0
Gener Masculin Recuent 38 77 49 20 184
0 0 0
% dentro 20,7 41,8% 26,6% 10,9 100,0
de % % %
Genero
Femenino Recuent 36 72 41 16 165
0
% dentro 21,8 43,6% 24,8% 9,7% 100,0
de % %
Genero
Total Recuent 74 149 90 36 349
0
% dentro 21,2 42,7% 25,8% 10,3 100,0
de % % %
Genero
Tabla 65

Pruebas de chi cuadrado. Género * Aroma maderoso

Valor gl Significacion asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson ,344 3 ,952
Razon de verosimilitud ,344 3 ,951
Asociacion lineal por lineal ,297 1 ,586

N de casos validos 349
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Anova

Tabla 66

Edad*Buen Olor
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Hipotesis: HO: La edad influye en que las personas consideren al buen olor como
factor primordial al realizar una compra.
H1: La edad no influye en que las personas consideren al buen olor
como factor primordial al realizar una compra.
Resultados: 0,004 < 0,05 Se acepta HO
Tabla 67

Edad * Buen olor

N Media  Desviacion Error 95% intervalo  de

estandar estandar confianza para la media

Limite Limite

inferior superior

15-25 185 1.6000 .49123 .03612 1.5287 1.6713

26-35 120 15167 .50182 .04581 1.4260 1.6074

36-45 41 14146  .49878 .07790 1.2572 1.5721

46-55 25 1.6800 .47610 .09522 1.4835 1.8765

56 a 13 1.3077  .48038 13323 1.0174 1.5980
mas

Total 384 15495 49819 .02542 1.4995 1.5995
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Tabla 68

Prueba de homogeneidad de varianzas. Edad * Buen olor

Suma de ol Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 2.533 4 .633 2.594 .036
Dentro de 92.527 379 244
grupos
Total 95.060 383
Tabla 69

Anova. Edad * Buen olor

Estadistico de Levene  dfl  df2  Sig.
3.927 4 379  .004
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Analisis: La edad influye en el grado en que las personas encuestadas

consideran al buen olor como factor primordial al realizar una compra, por lo que las

personas entre 46 y 55 afios toman mucho mas en cuenta este factor que en otras

edades.
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Tabla 70

Edad*Ingreso establecimiento

Hipotesis: HO: La edad influye en que las personas hayan experimentado un

aroma en especial al ingresar a algin un establecimiento.

H1: La edad no influye en que las personas hayan experimentado un

aroma en especial al ingresar a algin un establecimiento

Resultados: 0,00 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 71

Descriptivos. Edad Vs Ingreso a establecimiento

N Media Desviacion Error 95% del intervalo de

estandar estandar confianza para la media

Limite Limite

inferior superior

15-25 185 1.0432 20396 .01500 1.0137 1.0728
26-35 120 1.0917 28976 .02645 1.0393 1.1440
36-45 41 1.1707 .38095 .05949 1.0505 1.2910
46-55 25  1.2400 43589 .08718 1.0601 1.4199
56 a 13 1.3846 50637 .14044 1.0786 1.6906

mas
Total 384 1.0964 29546 .01508 1.0667 1.1260
Tabla 72

Prueba de homogeneidad. Edad * Ingreso a establecimiento

Estadistico de Levene dfl df2  Sig.
22.646 4 379 .000




Tabla 73 Anova.

Anova. Edad * Ing

reso a establecimiento

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica

Entre grupos 2.347 4 587 7.154 .000
Dentro de 31.088 379 .082
grupos
Total 33.435 383
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Analisis: La edad influye en que las personas hayan experimentado un aroma

en especial al ingresar a algun un establecimiento, por lo que las personas entre 56 a

mas afios han percibido més aromas especiales durante su vista a locales comerciales

gue en otras edades.
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Tabla 74

Edad*Perfumes y aromas

Hipotesis: HO: La edad influye en que las personas consideren a los perfumes y

aromas como un elemento adicional para motivar su compra

H1: La edad no influye en que las personas consideren a los perfumes

y aromas como un elemento adicional para motivar su compra

Resultados: 0,020 < 0,05 Se acepta HO

Tabla 75

Descriptivos. Edad * Perfumes y aromas

N Media  Desviacion Error 95% del intervalo de
estandar estandar confianza para la media
Limite Limite
inferior superior
15-25 185 3.0162 1.22685 .09020 2.8383 3.1942
26-35 120 3.2000  1.30029 .11870 2.9650 3.4350
36-45 41 3.6829  1.05922 .16542 3.3486 4.0173
46-55 25 2.8400 1.14310 .22862 2.3682 3.3118
56 a 13 2.9231  1.55250 43059 1.9849 3.8612
mas
Total 384 3.1302 1.25318 ~.06395 ~3.0045 ~ 3.2559
Tabla 76

Prueba de homogeneidad de varianza

Estadistico de Levene dfl df2  Sig.
1.335 4 379 .256




Tabla 77

Anova. Edad * Perfumes y aromas
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Suma de al Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Entre grupos 18.177 4 4.544 2953 .020
Dentro de 583.312 379 1.539
grupos
Total 601.490 383
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Figura 49 Edad*Perfumes y aromas

Analisis: La edad influye en que las personas consideren a los perfumes y

aromas como un elemento adicional para motivar su compra, por lo que las personas

entre 36 a 45 afios consideran que este factor es importante para llamar su atencién y

armonizar su visita.
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6.3 Prueba de hipotesis

1. El marketing olfativo influye en la decision de compra de los consumidores

Tabla 78
Hipdtesis N° 1

¢Cree usted que
¢Usted ha comprado en ¢Qué importancia aplicar unaroma en el

algunos de los tiene para usted poner local de ropa
establecimientos de un aroma en una deportiva adquiere un
ropa deportiva tienda de ropa valor agregado al
seleccionados deportiva? momento de la
compra?
¢Usted ha
experimentado algln
aroma particular en el 0,01 0,002 0,025

ambiente de tiendas de
ropa deportiva?

De las personas que han experimentado algin aroma particular en el ambiente de
tiendas de ropa deportiva, el 86,5% ha realizado una compra en dichos
establecimientos (Ver Apéndice A 1.15), de las cuales el 89,1% considera que
aplicar un aroma especial en un local comercial es importante para aquellos que lo
visitan (Ver Apéndice A 1.23), mientras que el 72,3% coincide que esta estrategia
es una buena inversion para este tipo de establecimientos, ya que constituye un

valor agregado al momento de la compra (Ver Apéndice A 1.19).
2. Los estimulos olfativos influyen en la actitud del consumidor

Tabla 79
Hipdtesis N° 2

¢Cuando percibe un aroma en el
ambiente de un local comercial, le hace
sentir como en su hogar?

¢Usted ha ingresado a algln
establecimiento que utilice un aroma 0,00
especial en su ambiente?
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De las personas que han ingresado a algin establecimiento que utilice un perfume
0 aroma especial en su ambiente, el 48,2% coinciden que al experimentar esta
sensacién se sienten como en su hogar, lo que refleja una actitud positiva en el
momento de realizar una compra en los establecimientos comerciales (Ver
Apéndice A 1.7).

6.4 Cuadros comparativos

Una vez obtenidos los resultados de la investigacion, se establecera una
comparacién entre este estudio y los que anteriormente ya fueron desarrollados por
Karolys, Zambrano & Armijos y Holguin, de tal manera que se analice los resultados

relevantes de cada investigacion.

Tabla 80

Resultados de la investigacion de Karolys Vs el estudio planteado

ESTUDIO KAROLYS (2015) DURAN & RUBIO (2017)
El aroma que a las personas
les agradaria aplicar en las
tiendas de ropa para sentirse
comodos es el citrico
El género masculino tiene
mejor asociacion en la
identificacion de aromas
citricos.

El género femenino tiene
mejor asociacion en la
identificacion de aromas
maderoso.

26,65% 30%

20% 52%

36,7% 51%
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Tabla 81

Resultados de la investigacion de Zambrano y Armijos Vs el estudio planteado

ESTUDIO ZAMBRANO & DURAN & RUBIO (2017)
ARMIJOS (2015)

El buen olor es considerado
como un factor importante

0, 0,
al momento de realizar la 30% 15%
compra
La buena atencion es el
factor de mayor importancia 20% 25%

gue motiva a los
consumidores a la compra

Tabla 82

Resultados de la investigacion de Holguin Vs el estudio planteado

ESTUDIO HOLGUIN (2014) DURAN & RUBIO (2017)
aplica on ol ambiente do 25 Dulce Citrico
25% 30%

tiendas de ropa es:
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Tabla 83
Propuesta
OBJETIVOS ESTRATEGIAS ACCIONES RESPONSABLE RECURSOS CRONOGRAMA
Fecha de inicio  Fecha de fin
*Busqueda de aromas
estandarizados usados Profesional en $-
para este tipo de comercializacion
Disefiar un odotipo a Realizar un estudio de  establecimientos.
través de una esencia mercado para conocer si
especial para establecer el aroma seleccionado  *Seleccién del aroma en Junio Agosto 2017
un vinculo entre el cumple con lo que la base a los gustos y Jefatura de 2017
cliente y la marca empresa desea trasmitir  preferencias del target comercializacién y $1400
marketing
de mercado
seleccionado.
*Creacion del perfume
. e Empresa
bajo especificaciones especializada — Air $80
planteadas Aroma
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Implementar estimulos

olfativos en los puntos

Implantar el odotipo en

*Utilizacion del Sistema

$3159

de ventas mediante la el entorno mediante de Ecoscent en los Profesional en Agosto Septiembre
aplicacion de perfumesy sistemas de puntos de venta comercializacién 2017 2017
aromas para atraer la aromatizacion ambiental
atencion de los *Aplicacion de aroma $70
consumidores textil en las prendas de Profesional en
vestir y accesorios comercializacion
Implementar publicidad *Disefiar material *Colocar capsulas
olfatoria para difundir publicitario conelaroma microscopicas de olor en
informacidn acerca de la  seleccionado para la el papel del material $40
empresa a través de empresa. impreso (flyers, Septiembre Octubre
material publicitario tripticos, dipticos 'y Profesional en 2017 2017
*Implementar técnicas revistas) comercializacion
de Merchandising
*Utilizacion de
difusores de aroma en $70

los escaparates

Fuente: (Duran & Rubio, 2017)
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CAPITULO V
7. CONCLUSIONES

El 90% de los encuestados ha ingresado alguna vez a un establecimiento que
utilice un aroma en particular en su ambiente, en donde el 89,1% afirma que aplicar

esta estrategia es importante para aquellos que lo visitan.

El 69% encuestados han percibido dicho aroma en tiendas de ropa deportiva,
especialmente en los locales de Adidas y Nike; de los cuales el 85% ha comprado por
lo menos una vez en alguno de estos establecimientos. Ademas, el 48.20% considera
que al experimentar esta sensacion se sienten como en su hogar, lo que refleja un
estado de actitud positiva que provoca probablemente regresar a la tienda o permanecer

mas tiempo en el local

En cuanto a eleccién de un aroma en base a sus gustos y preferencias, la
mayoria de encuestados correspondiente al 30,10% se inclina por el aroma citrico para
aplicarlo en una tienda de ropa deportiva. Sin embargo, en relacion a la seleccion por
género, el 35.8% de las mujeres les agrado el aroma citrico, mientras que el 37.5% de

los hombres optaron por el aroma maderoso en su ambiente.

El 72,3% de los encuestados coincide que ésta estrategia es una buena inversion
para las tiendas de ropa deportiva, ya que constituye un valor agregado al momento de
la compra y provoca sensaciones como permanecer mas tiempo en el local y regresar

a la tienda, con un 81% y 73% respectivamente.
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8. RECOMENDACIONES

Los perfumes y aromas al ser considerados como el segundo factor que mas
les agrada experimentar a las personas, se sugiere a las empresas colocar este tipo
de estimulos olfativos en el ambiente de los puntos de venta, con el fin de atraer su

atencion e inducir a la compra.

Se recomienda la aplicacion de estrategias como merchandising, publicidad
olfatoria aplicada en folletos, revistas e incluso la utilizacion de vallas
aromatizadas; que suponen un gran valor agregado para el cliente al momento de

tomar la decision de compra, creando asi un vinculo entre el cliente y la marca.

Se recomienda utilizar estos aromas que provocan sensaciones como
frescura, relajacion, energia y vitalidad creando asi un odotipo que fortalezca al

posicionamiento de la marca.

Por otro lado, se sugiere la creacion de un odotipo para cada tienda de ropa
deportiva segun el target al que se dirige y lo que desea transmitir, ya que este tipo
de estrategias al provocar sensaciones como frescura, relajacion, energia y

vitalidad ayudan al nivel de asociacién y de recordacion de la marca.

Finalmente, se sugiere realizar futuras lineas de investigacion acerca de la
influencia del marketing olfativo en otros tipos de establecimientos comerciales e
incluso en entidades financieras, centros médicos o transportes; que son sectores
en donde sus ingresos no estan basados en la comercializacion de bienes sino en

la venta de servicios.

Se sugiere realizar futuras lineas de investigacion acerca de la influencia
del marketing olfativo en otros tipos de establecimientos como entidades
financieras, centros medicos e incluso en transportes, que son sectores en donde
sus ingresos no estan basados en la comercializacion de bienes sino en la venta de
servicios; con la finalidad de evidenciar si realmente el buen olor aporta a la
reduccion de factores como la aglomeracién de gente, largos tiempos de espera,
entre otros; que son clasicos elementos que se presentan para recibir la atencion en

este tipo de establecimientos.
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