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“Percepcion del cliente sobre el impacto del marketing olfativo en tiendas Sumbawa
de la ciudad de Guayaquil

Resumen

Las nuevas tendencias del marketing buscan propiciar un relacionamiento con los clientes para
generar intercambios comerciales a través del despliegue de diversas estrategias que estimulen los
sentidos de los clientes objetivos. Dentro de este contexto, surge el marketing olfativo como un medio
interesante para llegar al consumidor a través del olfato. Se busca por lo tanto evaluar el impacto
sobre el cliente que tiene la aplicacion del marketing olfativo en el contexto de locales comerciales
de ropa y accesorios para playa. A través de 271 encuestas a clientes de la empresa Sumbawa, se
encuentra que al exponer a los sujetos a 3 diversas fragancias (aroma amaderado, citrico o el de la
empresa) no existe una diferencia estadisticamente significativa en cuanto a la evaluacion del
producto, el tiempo en tienda, la intencion de volver, el gasto, y la evaluacién del entorno y servicio.

Palabras clave: | marketing olfativo, marketing sensorial, tiendas de retail

Abstract

The new marketing trends seek to foster a relationship with customers to generate commercial
trade through the deployment of various strategies that stimulate the senses of target customers.
Within this context, the scent marketing emerges as an interesting way to reach consumers
through smell. However, little information is found in literature to validate the impact on
consumers of the application of this type of action in retail stores. Therefore this document seeks
to analyze the literature to evaluate the main theoretical precepts that underpin the suitability of
the application of scent marketing as part of the marketing strategies of companies in their points
of sales.

Key words: Scent marketing, Senses Marketing, retail shops
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INTRODUCCION:

Bajo la premisa de que un aroma puede
generar multiples efectos evocativos en la
conducta humana (Lanini, 2010), el marketing
olfativo busca influir en el estado de animo y
comportamiento  del consumidor para
incentivar la compra de productos/servicios.
Sin embargo, aun con la proliferacién de
empresas consultoras y ofertantes de
servicios relacionados al marketing olfativo, el
tema no ha sido abordado plenamente en la
literatura académica y por lo tanto el impacto
real del marketing olfativo en el
comportamiento del consumidor permanece
por ser analizado a profundidad.

Segun Gomez y Garcia (2014), el marketing
sensorial utiliza estimulos percibidos por los
sentidos para generar la atmosfera deseada
en el punto de venta constituyendo por lo tanto
un posible factor diferenciador para el éxito de
un negocio retail. Aunque existe bibliografia
considerable sobre marketing sensorial,
pocos estudios analizan de forma empirica la
influencia del marketing sensorial en las
ventas o en los resultados empresariales.

Por su parte Filser (2003), define el marketing
sensorial de una forma mas integral como el
conjunto de acciones controladas por la
empresa para crear una atmésfera multi-
sensorial a través del producto o el ambiente
del punto de venta. Es decir que la
estimulacién de los sentidos se puede dar por
el producto en si o por el punto de venta.

En el actual milenio, las empresas han estado
enfocando esfuerzos al desarrollo de los
aspectos sensoriales de los productos
buscando el enganche emocional con el
consumidor (Krishma, 2010). Variables
relacionadas a la calidad y la funcionalidad en
el disefio de producto ya no son suficientes
para que el consumidor tome decisiones de
compra (Braidot, 2008). A través del marketing
sensorial, se busca llegar al consumidor por
medio de experiencias sensoriales (vista,
oido, tacto, gusto y olfato) que permitan influir
en su accibn de compra y establecer
relaciones de largo plazo entre él y la marca
(Gobé, 2001. De esta manera, El marketing
sensorial trata de suplir las deficiencias del
«marketing tradicional» priorizando las
experiencias vividas por los consumidores y

sus sentimientos en el proceso por sobre el
enfoque racional del cliente. (Dauce &
Rieunier,2002), puesto que este se comporta
de acuerdo a sus impulsos y emociones, mas
gue de acuerdo a su razén.

En el cuerpo humano, el olor recorre un
camino muy corto hasta llegar a la parte baja
de nuestro cerebro, responsable de las
emociones y el recuerdo (sistema limbico)
(Ward et al., 2003). Por este motivo, el olfato
se concibe como el sentido que genera mayor
nivel de recuerdo y de evocacion. Sin
embargo, a pesar de su importancia, el aroma
es uno de los componentes del ambiente del
establecimiento comercial menos estudiado
(Sierra et al., 2000). Aun cuando, de todos los
sentidos, es el mas complejo y Unico en su
estructura y organizacién (Gémez y Rozano,
2008).

El olfato es considerado el sentido més
antiguo, por cuanto constituye el modo mas
elemental de percibir el entorno. A diferencia
de los demas sentidos, no puede ser
bloqueado por el consumidor ya que este
debe respirar (Avilés & Calle, 2015). De esta
manera, La nariz recibe informacion del
entorno permanentemente puesto que las
personas respiran entre 15,000 y 20,000
veces al dia (Holguin, 2014).

Herz (2010) manifiesta que las personas
pueden diferenciar y recordar mas de diez mil
aromas diferentes. Esto ocurre debido a que
cada receptor se encarga de enviar al cerebro
la sefial de un solo aroma. La combinacién de
aromas que crean los receptores es similar a
las letras que conforman las palabras y, por lo
tanto, se puede crear infinito nimero de
combinaciones. (Hultén, Broweus & Van Dijk,
2009). Sin embargo, es el sentido menos
conocido, por cuanto es un fenémeno
subjetivo de dificil estudio.

Si bien empresas e instituciones en el
Ecuador, tales como Sumbawa, Banco
Bolivariano, Don Francis y Optimoda, realizan
acciones de marketing olfativo; se desconoce
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si la implementacion de estas actividades
realmente ha influido de alguna manera en el
comportamiento de los consumidores en la
tienda o especificamente en el acto de
comprar.

La empresa Sumbawa fue fundada por
Manolo Lozano en el afio 2002. Es una
cadena de moda, accesorios de surf, skate,
entre otros. Comercializa marcas reconocidas
a nivel internacional tales como “Volcom?”,
“Electric”, “Dakine”,”StickyBumps”,”Channel
islands Surfboards”, “Vissla”,’Klimax surf,
entre otras. Cuenta con 8 locales. 4 de ellos
se encuentran ubicados en los principales
centros comerciales de la ciudad de
Guayaquil, uno en Manta, uno en Galapagos
y uno en montafita. Adicionalmente, patrocina
a surfistas ecuatorianos y organiza diversos

campeonatos deportivos dentro del pais.

El presente trabajo busca analizar el impacto
en las ventas de la aplicacion del marketing
olfativo en el contexto especifico de los locales
comerciales de Sumbawa en Guayaquil. En
consecuencia, el presente estudio representa
una evaluacion profunda de la utilizacion de
fragancias o aromas como estimulo para
incentivar la compra de productos en los
puntos de venta de la empresa Sumbawa.

Aunque a priori se podria interpretar que una
fragancia agradable, en general, podria
formar parte de la experiencia en el momento
de compra; una mayor profundizacién en el
andlisis de un caso real de la aplicacion de
marketing olfativo y su impacto, podria derivar
en su proliferacion como estrategia de
demostrada eficacia para el mejoramiento del
desempefio comercial. Para ello se expone a
diversas fragancias a una muestra
representativa de clientes de la empresa y se
analiza su percepcion a través de la aplicacién
de un cuestionario.

La importancia de la investigacion radica
precisamente en la necesidad de evaluar la
eficacia de las nuevas tendencias Yy
estrategias de la mercadotecnia,
particularmente en el contexto del consumidor
ecuatoriano. Los resultados de esta
investigacion, podrian por lo tanto incentivar el
desarrollo y uso del marketing olfativo si se
encuentra que su aplicacion favorece la

comercializacion de productos en el mercado
local.

Adicionalmente, la aplicacion de una
metodologia  cuasiexperimental  permite
abordar a profundidad el problema de
investigacion, constituyéndose como una
alternativa novedosa que podria aplicarse a
futuro en diversos contextos y mercados para
la evaluacion de la efectividad del marketing
olfativo.

REVISION DE LA LITERATURA

La importancia relativa de los sentidos frente
a la exposicion a las marcas Vvaria
considerablemente. El sentido de la vista
ocupa el 58%, el olfato el 45%, el oido el 41%,
el gusto 31% y el tacto 25 % (Alvarez del
Blanco,2011). Por ello la importancia para los
mercadodlogos de no descuidar el sentido del
olfato y del oido dentro de sus planes
estratégicos y tacticas de mercadeo. Mas alin
cuando el olfato no es filtrado por el proceso
racional de un individuo (Bonadeo, 2005;
Gavilan, 2011) y la fidelidad promedio de la
marca se incrementa en hasta un 43% cuando
la marca se apoya en 2 6 3 aspectos
sensoriales, y 58% con 4 o 5 sentidos (Alvarez
del Blanco, 2011). Por ello, Considerando que
las sensaciones y decisiones irracionales
priman sobre la estructura tradicional
necesidad-beneficio, se incentiva el uso de
estimulacion de los sentidos para la publicidad
y el marketing (Pradeep, 2010).

Adicionalmente, el hombre puede recordar el
5% de lo que ve, el 2% de lo que escucha, el
1% de lo que toca y el 35% de lo que huele
(Sutton, 2011). Lo cual refleja la importancia
del olfato como un sentido de vital importancia
para el estimulo de los consumidores y la
mejora de la experiencia de compra.
Lindstrom (2005), por ejemplo, afirma que el
75% de nuestras emociones son estimuladas
por los olores. Por este motivo se torna
necesario entretener, estimular y emocionar a
los consumidores a través del olfato (Holbrook
y Hirschman, 1982).
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El olfato y su efecto en el comportamiento
humano

El ser humano percibe el mundo a través de
los sentidos. De entre todos ellos, el olfato
esta conectado con la parte mas instintiva del
cerebro (Gomez, 2012). Por este motivo, el
ser humano cuenta con poca capacidad de
fitrar o reflexionar sus percepciones vy
reacciones ante estimulos al olfato. De esta
manera, el marketing olfativo se esta
convirtiendo en una tendencia en el marketing
a nivel internacional, particularmente bajo un
contexto de mercados mas exigentes y
acelerados en los que se torna dificil
evidenciar un valor diferencial en los
productos (Gémez, 2012).

Los olores pueden tener diversos efectos en
el ser humano, generando estados de relax,
alerta y aprendizaje en lugares de servicio
(Grecco, 2007) o teniendo como resultado un
mayor tiempo de estadia del cliente en la
tienda (Mitchell, 1995). Los estimulos olfativos
pueden también tener diversos efectos en el
comportamiento dentro de contextos mas
amplios que el marketing, repercutiendo en la
productividad y reduccibn de errores
(Whiifsolutions, 2011), consumo de bebidas y
realizacion de apuestas (Tordera, 2010), el
gusto hacia algin alimento (Sarafoleanu,
Mella, Georgescu y Perederco, 2009) y el
rememorar la etapa de la vida en la que se fij6
la impronta del olor.

Al percibir un aroma, el cerebro humano lleva
a cabo varios procesos. Segun Braidot (2008),
el cerebro primeramente capta el estimulo y
crea un significado del mismo diferenciandolo
de otros. En base a sus caracteristicas
individuales, sociales o culturales el sujeto
interpreta y representa el aroma (Blanco,
2011), lo asocia a hechos que suceden en su
entorno, lo cual genera una impronta que
luego es recordada.

El marketing sensorial

Para entender el marketing sensorial y el
marketing olfativo, se debe partir del hecho de
que la experiencia de marca se origina en el
contacto que tiene el consumidor con la marca
(Smilansky, 2009). Por lo tanto, la marca no
debe ser concebida uUnicamente como un

logotipo sino como una experiencia y todos los
sentidos que en ella se estimulan.

Wright, Newman y Dannis (2006), definen el
marketing sensorial como la utilizacion de
estimulos para crear diversas atmosferas
mediante las percepciones alcanzadas con
los cinco sentidos. De esta manera, el
marketing sensorial involucra la ejecucién de
estrategias mercadoldgicas que crean una
experiencia positiva Unica al consumidor
mediante los sentidos. Se considera como
experiencia positiva aquella en la cual los
componentes de la atmosfera crean un evento
memorable (Pine & Gilmore, 1998; Daucé et
al, 2002). Tales componentes de la atmosfera
incluyen: a) Factores visuales (Colores de los
alrededores, materiales, Luces, disefio,
espacio, limpieza); b) Factores sonoros
(musica y ruidos), c¢) Factores olfativos (olores
naturales y olores artificiales) d) Factores
tactiles (materiales y temperatura); y e)
Factores  gustativos (Textura, Sabor,
Temperatura)

Para Diez (2013), las técnicas de Marketing
Sensorial deben lograr que los clientes
potenciales se identifiquen con los productos
y consideren que estos son capaces de suplir
Sus necesidades conectando con sus
sentimientos y emociones. Los consumidores
cada vez son mas exigentes y dificiles de
comprender. Sus decisiones de compra ya no
son tan predecibles y sus motivaciones para
consumir son extremadamente variables
(Holguin, 2014) por lo que el resultado no
suele ser el esperado (Bitner, 1992). De esta
manera, las decisiones se toman en funcion
de un proceso mental por debajo del umbral
de consciencia. Diez (2013).

Segun Avilés y Calle (2015), para el
cumplimiento de los objetivos del Marketing
Sensorial, es de vital importancia mantener
una sinergia entre los diferentes factores que
componen la estrategia de marketing. Segun
Karolys (2015), el Marketing Sensorial tiene
como objetivo brindar una experiencia positiva
y Unica al consumidor. Mientras que para Diez
(2013), el Marketing Sensorial debe también
identificar la reaccion que genera un producto
en las personas a través de los sentidos, para
llegar a influir en ella y mejorar la percepcién
del producto.

“Percepcion del cliente sobre el impacto del marketing olfativo en tiendas Sumbawa de la ciudad de Guayaquil"



El marketing olfativo

Segun Bonadeo (marketing olfativo, 2011), la
identidad olfativa es una forma aromatica
estable que permite identificar una marca. Sin
embargo, cuando se hace referencia a la
identidad de marca se suele abordar la
identidad verbal y visual, los sistemas de
presentacion de marca (Costa, 2010) pero no
la identidad olfativa.

En ese sentido, Velasquez (2008) recalca que
la identidad olfativa no es solo contar con un
buen olor, sino con un olor que refuerza la
identidad de marca. Por ende las marcas
olfativas deberian ser reconocidas y
registradas como cualquier marca (Rizzo,
2002; Senna, 2003; Otamendi, 2002). Barrios
(2012), sin embargo, sefiala que, hay pocos
estudios en el campo de estimulos olfativos,
en comparacion con las investigaciones sobre
imagenes o estimulos sonoros. A pesar ello,
se ha demostrado el impacto de los olores
sobre el comportamiento de los clientes.

Para Diez (2013) el marketing olfativo es una
ciencia moderna en la que se utiliza aromas
especificos en un entorno de negocio con el
objetivo de suscitar emociones e influir sobre
el comportamiento del consumidor y el animo
de los empleados. En su definicion, Diez
amplia el alcance del marketing olfativo
abarcando no solamente al consumidor sino
también a los trabajadores. De similar manera,
lannini (2010), también manifiesta que en el
Marketing Olfativo se busca suscitar
emociones para influir sobre el
comportamiento del consumidor y el animo de
los empleados alterando el factor olfativo.

Como parte del marketing experiencial, el
sentido del olfato debe unir la memoria, la
emociéon, el producto y la marca en la
comunicacion de la empresa (Herrera, 2012).
A través del marketing olfativo se busca que
un aroma provoque sensaciones y emociones
que produzcan una percepcion favorable del
producto o servicio. Esta percepcion permitiria
aumentar las ventas, diferenciar la marca,
mejorar el estado de animo e inclusive
aumentar el tiempo de permanencia en el
punto de venta (Paredes, 2010). Por este
motivo, el marketing presta cada vez mas

atencién a los sentidos, especialmente al
olfato (Sutton, 2011).

La publicidad tradicional se ha basado en el
estimulo de la vision y el oido (Lindstrom,
2005), por lo que a través del marketing
olfativo se lograria estimular un sentido poco
utilizado, logrando sorpresa y deleite
(Roberts, 2005) a través de una fragancia
especifica que se asocie a la marca y genere
recordacion.

Impacto del marketing olfativo en el punto
de venta

Diversos autores (Spangenberg et al., 1996;
Milchon y Chebar, 2002) demuestran que los
consumidores evaltan mejor el entorno y sus
productos, gastan mas, tienen mayor
intencién de volver y pasan mas tiempo en el
establecimiento (sin percatarse) en ambientes
con olores agradables. Al contrario (Rotton,
1983; Erlichman y Bastone, 1991), constatan
empiricamente que ambientes con olores
desagradables causan un efecto negativo en
el humor de las personas.

Mitchell (1995), también habia encontrado
previamente que fragancias especificas
podian resultar en mayor tiempo de duracion
de la estadia de cliente en la tienda. Sin
embargo, no se encuentra en efecto en la
atencion, memorizacidon o evaluacién de la
publicidad al someter a sujetos a aromas
estimulantes o relajantes (Guichard et al.,
1998; Warm et al. 1990). Afios antes, Kotler
(1973) ya consideraba la influencia del medio
ambiente del punto de venta sobre el
comportamiento de los clientes.

Segun Maille (2004), el marketing olfativo
apoya el proceso de las empresas para
encontrar un valor diferencial frente a su
competencia y por lo tanto no se trata de
simplemente de perfumar un local o permitir
que los productos desprendan su olor natural.
De igual manera, el uso de estimulos
sensoriales en la generacion de atmésferas
que apelan a los sentidos del consumidor, no
debe tampoco visualizarse como una manera
de manipular a los clientes, sino como un
proceso que hace posible la mejora de las
actividades de marketing dirigiéndolas hacia
generar mayor valor para el cliente (Wright et
al., 2006). En este sentido, el aroma
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ambiental, a diferencia de la fragancia que
proviene del producto, puede provocar
reacciones en el consumidor en cuanto a
todos los productos disponibles en el
establecimiento comercial, incluyendo
aquellos productos a los que no se puede
afiadir fragancias (Gulas y Bloch, 1995).

Incluso en establecimientos de marcas
reconocidas a nivel mundial como Nike, se ha
encontrado que el uso de fragancias en los
locales ha incrementado las compras de sus
clientes hasta en un 80% (Schmitt, 2002). De
manera similar, grandes empresas como
Dunkin” Donuts o Starbucks reconocen la
importancia del olor a café fresco e
intensifican estos olores para atraer clientes
(Chebat y Michon, 2003)

Diversos estudios sustentan la efectividad del
marketing olfativo como parte de las técnicas
de marketing en el punto de venta. Sin
embargo, no se encuentran estudios similares
gue aborden empiricamente la comprobacion
del efecto del marketing olfativo en los puntos
de venta de Latinoamérica ni en el Ecuador.
Probablemente, a medida que las empresas
ecuatorianas comiencen a utilizar este tipo de
acciones de marketing, el marketing olfativo
tendra mayor relevancia y sera abordado por
una mayor cantidad de investigadores.

Barrios (2012) también manifiesta la influencia
de los olores en la evaluacion del punto de
venta. Al igual que, Spangenberg, Crowley y
Henderson (1996), encuentra que un olor
agradable influye positivamente en a) la
evaluacion de un cliente sobre un punto de
venta (y algunos de sus productos), b) el
recorrido del cliente en la tienda, c) el tiempo
gue pasa en el establecimiento (real y
percibido) y c) la decision de compra.

A la hora de estudiar los efectos del aroma,
muchos trabajos hacen referencia a a) las
cualidades afectivas del olor (si es 0 no
agradable), b) las cualidades de activacion (si
provoca respuestas fisiolégicas) y c¢) la
intensidad del aroma. La dimensién afectiva
es la mas estudiada de todas y se ha medido
mediante el andlisis de las conductas de
acercamiento-rechazo. Por su lado, las
respuestas fisiologicas generadas por la

dimension de activacién se miden mediante
registros  electroencefalograficos y la
respiracion (Sierra et al., 2000).

Segun Spangenberg, Crowley y Henderson
(1996), un olor agradable influye
positivamente en la evaluacién del cliente
respecto a un punto de venta, la intencion del
recorrido, y la decision de compra. Sin
embargo, La percepcion en cuanto a un olor
determinado varia segun la persona debido a
sus caracteristicas individuales. Por ejemplo,
existen diferencias en la reaccién ante los
aromas segun el género (Hirsch, 1992). Los
hombres mas que las mujeres permanecen
mayor tiempo en un estante perfumado con
olor picante. Adicionalmente, La edad de los
clientes modifica su percepcion, ya que, segin
(Doty, 1985), el sentido del olfato decae
cuando la persona envejece.

El gréafico a continuacion resume las variables
sobre las que ejerce alguna influencia el
marketing olfativo en el punto de venta de
acuerdo a la literatura analizada.

Evaluacion del producto

Evaluacion del entorno y servicio

Grafico 1.- Variables sobre las que influye el
marketing olfativo.
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Fuente: (Guichard et al,1998;
Mitchell,1995;Milchon y Chebar, 2002)
Elaborado por: La autora

Las variables del mencionado grafico seran
las variables a analizar de forma empirica
como parte de la evaluacién de la percepcion
del cliente sobre el impacto del marketing
olfativo en el caso particular que se aborda en
este estudio.

METODOLOGIA

El presente estudio se realiza bajo un enfoque
de caracter exploratorio, pues pocos estudios
abarcan el analisis del efecto del marketing
olfativo en los clientes bajo una O&ptica
empirica. Para el efecto se realiza un estudio
cuasi experimental en el cual se expone a una
muestra probabilistica de 271 clientes a 3
fragancias distintas (incluida la fragancia
utiizada por la compafila Sumbawa). La
muestra se calculd6 mediante la férmula de
muestreo aleatorio simple con poblacion
infinita (Z=1,645; p=0,50; q=0,50, E=0,05):

n=Z7%pq/E*

La edad promedio de la muestra fue 22 afios,
siendo el 64% de los encuestados de género
masculino. Adicionalmente se consideré como
sujeto de analisis Unicamente a las personas
que ingresaron al local de mayor concurrencia
de clientes de entre los 4 establecimientos
ubicados en la ciudad de Guayaquil.
Unicamente se seleccion6 a aquellos clientes
que indicaron haber comprado al menos un
producto en los Ultimos 6 meses. El 85% de
los encuestados manifestd estar cursando o
haber terminado un nivel de educacion
secundaria.

Los sujetos fueron expuestos a los 3 tipos de
fragancias distintas, que se detallan en la tabla
2, para posteriormente completar la encuesta
proporcionada (ver anexo 1).

Tabla 2.- Fragancias utilizadas

Fragancia Detalle
Fragancia A Aroma Amaderado
Fragancia B Aroma Citrico

| Fragancia C | Aroma Sumbawa
Fuente: La autora

Elaborado por: La autora

El cuestionario, mediante una técnica
proyectiva, solicita a los encuestados indicar
su criterio sobre un local y los productos de
una empresa que tuviera la fragancia
proporcionada. Para el efecto, los items de la
encuesta responden a las variables
identificadas en el analisis te6rico (ver grafico
1). La tabla a continuacion muestra la relacion
entre las variables y las preguntas de la
encuesta.

Tabla 3.- Variables e items considerados en
el estudio

Variable item

Evaluacion | Indique la calidad de los
del productos de cada fragancia
producto

Indique la variedad de los
productos de cada fragancia

Indique el atractivo de los
productos de cada fragancia

Tiempo en | Indique en qué medida la
tienda fragancia lo invita a
permanecer en el local

Intencion En qué medida regresariaa un
de volver local con cada fragancia

Gasto Cuanto gastaria en vestimenta
en un local con esta fragancia

Evaluacion | Que tan agradable seria un

del local con esta fragancia
entorno y
servicio Que tan bueno seria el

servicio y atencion de un local
con esta fragancia

Que tan amable seria el
personal de este local

Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

El levantamiento de informacion se realizd
durante 4 semanas en un horario entre las
14h00 y las 19h00. Se realiza el levantamiento
de informacién considerando Unicamente a
los clientes de una empresa en particular para
alcanzar una mayor profundidad en el estudio
abordando un Unico estudio. Autores tales
como Maille (2004), Sarmiento (2014) y Rubio
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(2014), también se enfocan en un caso
particular para lograr mayor profundidad en su
andlisis.

Se aplica la prueba de varianza de Kruskal-
Wallis, la cual es una alternativa no
paramétrica del analisis de la varianza con un
factor (ANOVA). Se considera como factor la
fragancia a la que esta expuesto el sujeto y
tres niveles de factor (aroma amaderado,
aroma citrico y aroma Sumbawa).

Con base en las variables consideradas en el
estudio, se definen las siguientes hipétesis

a) HOo: No existen diferencias
estadisticamente significativas entre
el promedio de la evaluacion del
producto segun el aroma.

b) HO: No existen diferencias
estadisticamente significativas entre
el promedio del tiempo en tienda
segun el aroma.

c) HO: No existen diferencias
estadisticamente significativas entre
el promedio de intencion de volver
segun el aroma.

d) HO: No existen diferencias
estadisticamente significativas entre
el promedio de gasto segun el aroma.

e) Ho: No existen diferencias
estadisticamente significativas entre
el promedio de evaluacion del entorno
y servicio segun el aroma.

Resultados

a) Evaluacion del producto

La tabla a continuacion muestra la media y
moda de los items relacionados a la
evaluacion del producto.

Tabla 4.- Promedio items Evaluacion del
producto

Media Moda

Calidad producto 4.19 4

Variedad productos 4.23 4

Atractivo/novedad 4.23 4
productos

Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

Se utiliza una escala de Likert de 5 puntos, por
ser la escala més utlizada debido a su
simplicidad (Guil, 2006). Adicionalmente, el
uso de una escala de 5 puntos permite que la
encuesta sea mas sencilla de comprender y
rapida de contestar para los sujetos (Osinski
& Bruno, 1998).

Se encuentra que el puntaje obtenido en los
tres items es considerablemente alto. Es
decir, que los encuestados en general valoran
positivamente la calidad, variedad y novedad
de los productos.

La tabla 5 muestra los promedios de los items
agrupados por tipo de fragancia a la que
fueron expuestos. Se observa claramente que
tanto en el caso de la calidad, en variedad y
atractivo/novedad, el aroma Sumbawa
obtiene un puntaje promedio ligeramente
superior a la calificacién otorgada por los
grupos expuestos al aroma amaderado y
citrico. Por lo tanto, los resultados obtenidos
mediante analisis descriptivo indicarian que el
aroma utilizado por la empresa, mejora la
percepcién en cuanto a la calidad, variedad y
atractivo de los productos.

Tabla 5.- Promedio items Evaluacion del
producto por tipo de aroma

Variable e item Media

Calidad de Aroma amaderado | 4,15

los Aroma citrica 4.2

productos | Aroma Sumbawa | 4,22

Variedad de | Aroma amaderado |4,21

los Aroma citrica 4,19

productos Aroma Sumbawa | 4,28
Atractivo/ Aroma amaderado | 4,2
lnovedad de [ Aroma citrica 4,18
0s

productos Aroma Sumbawa |4,31

Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

Sin embargo, a través de la prueba de
varianza de Kruskal-Wallis se obtiene los
pvalores: 0.609; 0.385 y 0.92 para los items a)
calidad de los productos, b) variedad de los
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productos y c¢) atractivo/novedad de los
productos. Al obtener pvalores mayores al
estadistico de prueba 0.05 no se rechaza la
hip6tesis nula y por tanto se encuentra que no
existen diferencias estadisticamente
significativas en el promedio de la evaluacién
del producto segun el aroma.

Tabla 6.- Prueba Kruskal-Wallis items
Evaluacion del producto
Calidad | Variedad | Atractivo/
de los|de los | novedad
product | producto |de los
0s S productos
Chi-
,993 1,908 4,771
cuadrado
Gl 2 2 2
Sig.
Asintética 609 385 092

Variable de agrupacion:; Fragancia
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

b) Tiempo en tienda

En cuanto al tiempo en tienda, se consulté a
los entrevistados en qué medida la fragancia
lo invita a permanecer en el local en escala de
5 puntos. Se encuentra que el 73,06% de los
encuestados asigna una puntuacion de 4 lo
cual muestra una alta predisposicion a
permanecer en el local.

Fragancia lo invita a permanecer en el local

80

Porcentaje

0.58%)
= T T

3 4 5

Fragancia lo invita a permanecer en el local

Grafico 2.- Percepcion tiempo en tienda

Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

Al analizar los promedios por tipo de fragancia
se encuentra que el promedio obtenido es
ligeramente mayor en el caso de las personas
expuestas a la fragancia de Sumbawa.

Tabla 7.- Media tiempo en tienda por
fragancia

Fragancia Media

Aroma amaderado 4,20

Aroma citrica 4,17

Aroma Sumbawa 4,29

Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

A través de la prueba de varianza de Kruskal-
Wallis se obtiene un pvalor de 0.141, Al ser
mayor al estadistico de prueba 0.05 no se
rechaza la hipotesis nula y por tanto se
encuentra que no existen diferencias
estadisticamente significativas en el deseo de
permanecer mas tiempo en el local segun el
aroma.

Tabla 8.- Prueba Kruskal-Wallis tiempo en
tienda

Fragancia lo invita a
permanecer en el local
Chi-cuadrado |3,911

gl 2

Sig. asintética |,141

Variable de agrupacion: Fragancia
Fuente: La autora

Elaborado por: La autora

c) Intencidn de volver

Al ser consultado en qué medida regresaria a
un local con las fragancias expuestas, la tabla
muestra los promedios por fragancia. Se
encuentra que el promedio de intencion de
volver es igual entre aquellos expuestos a
aroma citrico y al aroma de Sumbawa.

Tabla 9.- Media intencién de volver por tipo de
fragancia

Media
Aroma amaderado 4,12
Aroma citrica 4,20
Aroma Sumbawa 4,20
Total 4,17

Fuente: La autora
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Elaborado por: La autora

Nuevamente al aplicar la prueba Kruskall-
Walllis se obtiene un pvalor de 0.380 por lo
tanto se concluye que no existen diferencias
estadisticamente significativas en cuanto a la
intencion de volver segin la fragancia a la que
estuvieron expuestos los sujetos.

Tabla 10.- Prueba Kruskal-Wallis
intencion de volver

Medida en que
regresaria a local
con la fragancia
Chi-cuadrado | 1,934

Gl 2

Sig. asintética |,380

Variable de agrupacion: Fragancia
Fuente: La autora

Elaborado por: La autora

d) Gasto en tienda

En cuanto al gasto, el grafico muestra las
respuestas obtenidas al consultar cuanto
gastaria en vestimenta en un local con la
fragancia.

Gasto en vestimenta en un local con la fragancia

Porcentaje

[3.59%]
=T T T

3 4 H

Gasto en vestimenta en un local con la fragancia

Grafico 3.- Gasto en tienda

Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

Al comparar las medias en cuanto al gasto
segun el aroma, se encuentra que aquellos
sujetos expuestos al aroma Sumbawa
tuvieron una mayor predisposicion a gastar.

Tabla 11.- Media gasto en tienda por tipo de
fragancia

| |Media |
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Aroma amaderado | 4,08
Aroma citrica 4,17
Aroma Sumbawa | 4,20
Total 4,15

Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

Al aplicar la prueba Kruskall-Wallis se obtiene
un pvalor de 0.162 por lo tanto se concluye
gue no existen diferencias estadisticamente
significativas en cuanto a la intencién de
gastar segun la fragancia a la que estuvieron
expuestos los sujetos.

Tabla 12.- Prueba Kruskal-Wallis gasto en
tienda

Gasto en vestimenta
en un local con la
fragancia

Chi-cuadrado | 3,642
gl 2

Sig. asintética |,162

Variable de agrupacion: Fragancia
Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

d) Evaluacién del entorno y servicio

Para medir la evaluacion del entorno y servicio
por parte de los sujetos encuestados se
utilizaron 3 items que buscaban medir en
general a) que tan agradable seria un local
con la fragancia, b) que tan bueno seria el
servicio y atencién y c) que tan amable seria
el personal. La tabla a continuaciéon resume
los promedios de cada item segun la fragancia
a la que fueron expuestos los sujetos.

Tabla 13.- Media en evaluacion del entorno y
servicio por tipo de fragancia

Media

Que tan Aroma 413
agradable amaderado '
seria el Aroma citrica |4,11
ambiente de Aroma

un local conla g,mpawa 4,20
fragancia Total 4,15
Que tan Aroma 4.10
bueno seria el amaderado ’
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servicio y Aroma citrica 4,07
atencion de Aroma 411
un local conla Sumbawa '
fragancia Total 4,09
Que tan Aroma 4.02
amable seria amaderado '
f' p?rsonal de Aroma citrica |4,02
ocal con
Aroma
fragancia Sumbawa 4,06
Total 4,03

Fuente: La autora
Elaborado por: La autora

Se observa que los promedios obtenidos son
mayores en el caso los sujetos expuestos al
aroma de Sumbawa. Sin embargo, al aplicar
la prueba Kruskall-Wallis se obtiene pvalores
de 0.308; 0.651; 0.675 por lo tanto se concluye
que no existen diferencias estadisticamente
significativas en cuanto a la evaluacion del
servicio segun la fragancia a la que estuvieron
expuestos los sujetos.

Tabla 14.- Prueba Kruskal-Wallis evaluacion
del entorno y servicio

Que tan

Que tan|bueno
agradabl |seria el|Que tan
e seria el | servicio y | amable
ambiente | atencién [seria el
de un | de un | personal
local con|local con|de local
la la con
fragancia | fragancia | fragancia

Chi-

cuadrad | 2,356 ,859 , 786

o]

Gl 2 2 2

Sig.

Asintétic |,308 ,651 ,675

a

a. Prueba de Kruskal Wallis

b. Variable de agrupacion: Fragancia
Fuente: La autora

Elaborado por: La autora

Analisis y discusion
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Si bien el marketing olfativo ha generado
interés tanto a nivel académico como a nivel
de la practica del marketing, a través del
presente estudio se encuentra que en el caso
de Sumbawa la fragancia que perciben los
individuos no afecta su comportamiento.

En cuanto a la evaluacidn del producto. Si bien
se encuentra que los encuestados en
promedio dan una mejor valoracién en cuanto
a la calidad, variedad y atractivo de los
productos al ser expuestos al aroma actual de
la empresa, la prueba Kruskal Wallis muestra
que la diferencia encontrada no es
estadisticamente significativa. De similar
manera, al analizar la percepcion en cuanto al
tiempo que permaneceria la persona en
tienda, no se encuentra una diferencia
estadisticamente significativa aun cuando el
promedio obtenido en cuanto al caso del
aroma de la empresa es mayor (4,29). La
prueba Kruskal Wallis aplicada también
muestra que no existe una diferencia
estadisticamente significativa en cuanto al
deseo o intencién de volver al local y en
cuanto al gasto en tienda.

Finalmente, se analiz6 como la fragancia
podria afectar la evaluacibn en cuanto al
servicio y el entorno. Si bien los encuestados
dieron una mejor valoracion al ambiente,
servicio y atencion y a la amabilidad del
personal (al estar expuestos a la fragancia de
la empresa); La técnica inferencial empleada
descarta la existencia de diferencias
estadisticamente significativas segun la
fragancia empleada.

Por lo tanto, se encuentra que al exponer a los
sujetos a 3 diversas fragancias (aroma
amaderado, citrico o el de la empresa) no
existe una diferencia estadisticamente
significativa en cuanto a la evaluacion del
producto, el tiempo en tienda, la intencién de
volver, el gasto, y la evaluacion del entorno y
servicio.

Sin embargo, cabe destacar que el 100% de
los encuestados fueron capaces de reconocer
la fragancia caracteristica de la empresa. Lo
cual demuestra que, si bien la fragancia no
influye en la compra ni en la permanencia en
el local, si tiene un impacto de recordacién e
identificacion de marca. Este hecho es
particularmente importante, si se considera
gue el aroma esta estrechamente relacionado
a la memoria a largo plazo y por ende a la
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fidelizacion de los clientes y a la generacion
de una memoria olfativa para la recordacién
de emociones (Annett, 1996).

Sin embargo, se debe considerar que los
resultados exponen la realidad encontrada en
el contexto especifico de la empresa
analizada. Por ende, el estudio refleja
Unicamente la percepcion de los clientes
objetivos de la empresa Sumbawa. Futuros
estudios deberian abordar el impacto del
marketing olfativo en las ventas de otros
productos y clientes de  diversas
caracteristicas socio demogréficas.

El desarrollo de futuros trabajos se hace aun
mas necesario cuando conocemos, que el uso
de estos estimulos sensoriales se realiza de
forma in tuitiva y sin una medicion clara de
resultados por parte de los gestores.

Futuros estudios deben enfocarse en grupos
especificos de consumidores, de esta manera
reconociendo su diversidad y la diferencia que
puede existir en la percepcién de individuos de
diversos grupos entre una misma poblacién.
Otras investigaciones podrian analizar el
impacto del marketing olfativo en grupos de
clientes de mayor edad, de un género o raza
especifico para asi profundizar en las
particularidades que pudieran existir. Sobre
todo considerando que, por ejemplo, cada
género responde de forma diferente a las
estimulaciones sensoriales (Clemente, 1999).

De igual manera se sugiere la realizacion de
estudios que evalien no solo el olfato
individualmente sino también a interaccion
entre los diversos sentidos dentro de una
misma situacién, como sugiere Elder et al
(2010).
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