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RESUMEN

El presente estudio se titula “Estimulos - olfativos y su relacion con la decisién de compra
en consumidores de Starbucks Chimbote, 2019”, con el objeto de determinar la relacion
entre las variables, en el cual se aplicé dos cuestionarios sobre una muestra, constituida por

384 clientes de la empresa Starbucks.

El método se caracteriz6 por el empleo del enfoque cuantitativo, siguiendo un disefio no
experimental y, por tratarse de dos variables, se considero el nivel correlacional. La técnica
de recoleccion aplicada fue la encuesta y, como instrumentos se aplicaron dos
cuestionarios de preguntas con cinco respuestas de opcion Unica; cabe precisar que ambos
instrumentos fueron revisados y aprobados por juicio de expertos; aunque se requirié un

trabajo de campo con muestras piloto para ver la confiabilidad (Alfa de Cronbach).

Los resultados son significativos debido a que existe una relacion positiva baja entre
estimulos olfativos y la decision de compra de los consumidores de Starbucks Chimbote;
dado que se obtuvo un valor de correlacion ascendente a 0,339 (segun prueba Rho de
Spearman), dicho resultado fue consiente dado que, se obtuvo una significancia de 0,000,

valor menor al parametro 0,05.

Con respecto al analisis descriptivo de las variables, se encontré un nivel regular de
estimulos olfativos con un 52,3%, mientras los niveles de decision de compra en los
clientes se reflejan en 60,9% en aceptacion regular y respecto a la relacion estadistica entre
los estimulos olfativos y las dimensiones de la decision de compra: existen una correlacion
positiva alta entre la dimension reconocimiento de necesidad con un rho = 0,739, y una
relacion moderada con la busqueda de informacion con rho= 0,558 y una relacion positiva

baja entre la evaluacion de alternativas con un rho=0,181.

Palabras clave: neuromarketing, marketing sensorial, marketing relacional, estimulos.
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ABSTRACT

The present study is entitled “Stimuli - olfactory and its relationship with the purchase
decision in consumers of Starbucks Chimbote, 2019”, in order to determine the
relationship between the variables, in which two questionnaires were applied on a sample,
it was constituted by 384 customers of the Starbucks company.

The method was characterized by the use of the quantitative approach, following a non-
experimental design and, since these were two variables, the correlational level was
considered. The collection technique applied was the survey and, as instruments, two
questionnaires with five single-choice answers were applied; it should be noted that both
instruments were reviewed and approved by expert judgment; although a field work with

pilot samples was required to see the reliability (Cronbach's Alpha).

The results are significant because there is a low positive relationship between olfactory
stimuli and the purchase decision of Starbucks Chimbote consumers; given that an upward
correlation value of 0.339 was obtained (according to Spearman's Rho test), this result was
conscious given that a significance of 0.000 was obtained, a value lower than the parameter
0.05.

With respect to the descriptive analysis of the variables, a regular level of olfactory stimuli
was found with 52.3%, while the levels of purchase decision in clients are reflected in
60.9% in regular acceptance and regarding the statistical relationship between olfactory
stimuli and the dimensions of the purchase decision: there is a high positive correlation
between the need recognition dimension with a rho = 0.739, and a moderate relationship
with the search for information with rho = 0.558 and a low positive relationship between

evaluation of alternatives with a rho = 0.181.

Keywords: neuromarketing, sensory marketing, relational marketing, stimuli.
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INTRODUCCION

En el transcurso de los dltimos afios se ha desencadenado una auténtica evolucion en
el empleo de aromas de usos comerciales, como herramientas para entrar en el
apetito y emociones humanas del consumidor. Como herramienta persuasiva, pueden
ser utilizadas las esencias a un nivel binario de atraccion. El aroma a canela o el olor
a café torrado enciende el apetito, el incorporado olor a gas natural alerta del peligro
y supuestamente el aroma a desodorante Axe transforma al hombre y lo hace
irresistible ante los ojos de una mujer, Alvarez (2015) (p.149). El estudio de los
sentidos son elementos clave para generar una conexion adecuada entre el
consumidor y la marca, es muy importante el sentido del olfato en el proceso de
compra. Vivimos en una sociedad donde las grandes marcas estimulan al cerebro de
los consumidores mediante el olfato, la cual influye en las emociones directamente
del consumidor y esto hace que se proporcione un proceso de compra influyendo a
realizar una adquisicion. Las relaciones entre las propiedades sensoriales y las

emociones, siguen sin explorar (Spinelli y Jaeger, 2019).

Guillermo Bértolo director de cuentas de Déja Vu Brands, una compafiia que esta
dedicada al marketing olfativo indicd que los seres humanos memorizamos un 35%
de lo que olemos, un 5% de lo que escuchamos y un 3% de lo que vemos. Luciano
Distefani consejero delegado de Ambifresh relatd que uno de los sentidos mas
desarrollados es el olfato, estd idea comenzd en Estados Unidos para los parques
tematicos de Disney, donde se utilizo para los parques tematicos donde se buscaba
conseguir potenciar el consumo de palomitas de maiz en sus consumidores, es ahi
donde se les ocurrio la idea hace méas de 15 afios, de aromatizar con fragancias los
parques tematicos de Disney, estos aromas debian ser a palomitas de maiz. De esta
forma, alcanzaban llegar de manera mas directa a los consumidores, otra empresa del
sector. Es ahi donde se plantearon la interrogante que, si con algo tan sencillo es
capaz de subir las ventas, perfeccionando y desarrollando la técnica el resultado
podria ser mucho mejor. Es asi que mediante estimulos olfativos se incentiva el

consumo del cliente (Sempere, 2017).



Para investigar como interactdan los perfiles sensoriales y emocionales dinamicos y
cdmo esta se relaciona con el gusto temporal Silva 'y Voss utilizaron un enfoque de
sorbos multiples con dominio temporal de las sensaciones (TDS), dominio temporal
de las emociones (TDE) y gusto temporal (TL), para comparar tres cervezas con
pequefias diferencias sensoriales en el aroma a lGpulo donde indicaron que no se
afectaron el gusto y que cambid ligeramente el perfil emocional (Silva, Voss, Van,
Hogg, Graaf, Pintado y Jager, 2019).

Monge (2016) sefiala que en Corea del Sur se llevé a cabo un estudio donde la marca
lider para tomar café es Dunkin Donuts, dejando atras a Starbucks y otros
establecimientos. Es ahi donde se aplico la campafia de Marketing sensorial donde en
un autobus se roci6 con aroma a café al mismo momento en que este transmitia la
propaganda de Dunkin Donuts, esta investigacion comprobd que utilizar el marketing
sensorial del olfato y el oido permitia un aumento en 16% en visitas a la empresa,
acompafiado de un crecimiento del 26% en las ventas de café. Se determind que se

trata de vender valores y no un producto. (p. 55)

En el caso de Lima, se ha realizado distintas investigaciones y casos sobre estos
temas que a lo largo de los afios se estan aplicando a marcas reconocidas, en el
proceso de compra de simples objetos como comida, un vino, o zapatos, se ve
influenciado nuestro cerebro por los sonidos, los olores, y otros estimulos, para

formar la decision final de obtener estos productos (Spencer, 2017).

En Chimbote, las empresas comerciales que constituyen Mega Plaza han sabido
sobrellevar muy bien la emocionalidad, un claro ejemplo es Starbucks filial
Chimbote, quien es una de las primeras empresas en estimular los cinco sentidos del
consumidor (tacto, oido, vista, gusto, olfato) al tiempo de la compra. Starbucks
simplemente vende emociones, experiencias y sensaciones, es por ello que las
puertas de Starbucks se abren no solo para ofrecer café sino para crear una poderosa
experiencia sensorial, cuando un cliente compra un producto o servicio, el cliente no

compra este producto si no las emociones que finalmente le provoca.
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Muchas veces se han preguntado ¢si es necesario porque lo se efectud la compra? ese
pensamiento se mantiene en la cabeza en distintas ocasiones al comprar una bebida
que no estaba tan sabrosa, o0 un par de zapatos que no quedaban tan bien, pero no se
extrafien es normal caer en las redes del consumismo. Es por ello que cuando
ingresamos a Starbucks lo primero que se siente es un agradable olor a café, que nos
deleita y estimula, pero nada puede ser mas reconfortante que dejarnos envolver por
su aroma, pero este olor no es producto de una coincidencia, si no son partes de las

estrategias del Neuromarketing olfativo utilizado por dicha empresa.

El Neuromarketing es la ciencia que se encarga de desnudar la mente del consumidor
y de descifrar por qué compramos los productos, esta se basa en la neurociencia que
estudia los procesos cerebrales en funcionamiento con el Marketing y las areas del
cerebro que intervienen en las decisiones de compra, con estas las caracteristicas de
un producto o servicio se exaltan, formando asi que al adquirirlo el consumidor esté
con un sentimiento mas seguro con €l y en consecuencia de esta accion libere
dopamina que es la sustancia del placer y que con lo consiguiente de una u otra
manera finalmente expulsemos endorfinas que es la cierta sensacion de felicidad. El
neuromarketing tiene de novedoso por comprender cémo las técnicas de
neurociencia nos pueden ayudar a conocer mejor a los clientes, las cosas que
realmente valoran y qué es efectivamente lo que incita al intercambio. Esto nos
dirige al estudio de las evaluaciones para la comercializacion de productos, para la
reputacion de una marca, la aceptacion de riesgos, la participacion sensorial y la

evaluacion de recompensas (Duque, 2014).

El Neuromarketing nos permite conocer las reacciones del cliente en términos de
activacion cerebral sin la necesidad de apelar al informe de su experiencia consciente
(Hernandez y Burgos, 2013). En consecuencia, las empresas podran desarrollar
capacidades y recursos valiosos para crear estrategias focales. Esta investigacion se
centraliza en los estimulos olfativos y de qué manera esta se relaciona en la decision
que tienen los consumidores al momento de comprar las bebidas de Starbucks, dentro
de la poblacion de estudio, conformado por los clientes de dicha empresa en
Chimbote.
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Los antecedentes de este estudio en el &mbito internacional en Colombia, Botello y
Suéarez (2018) realizaron una investigacion con un enfoque mixto a través del uso de
técnicas de mineria de datos, en una muestra de 137 articulos en inglés, concluyendo
que el Neuromarketing es una herramienta fundamental para la investigacion siendo
utilizada para las estrategias de marketing de las compaiiias, para el disefio de
productos y servicios innovadores. Frente a los estimulos sensoriales esta
herramienta es utilizada para evaluar la respuesta del cerebro. Para llegar a los
segmentos de mercado y cada tipo de consumidor el neuromarketing utiliza el
mensaje mas apropiado. Siendo asi considerado como un aspecto fundamental para
la proyeccion exitosa de las empresas porque gracias a poner en practica sus distintos
métodos se pueden llegar a conocer las distintas causas del comportamiento del

consumidor.

En Colombia, Errajaa, Legohérel y Daucé (2018) realizaron una investigacion con un
diserio experimental donde seleccionaron los olores y garantizaron la validez interna
y externa del estudio, realizando una prueba previa de olores utilizando los olores
utilizados por profesionales en Emosens, una empresa de consultoria especializada
en aroma ambiental de locales comerciales y espacios de trabajo. Donde buscaban
analizar las reacciones emocionales al ambiente de un espacio multiservicio y el
papel de la congruencia percibida entre el olor y la imagen de marca. Donde
comprobaron los efectos positivos de la congruencia olfativa con la imagen de la

marca sobre las reacciones de los consumidores.

En Colombia, Paternina (2016) realizé una investigacion con un enfoque cualitativo
y cuantitativo, con la aplicacion de un disefio exploratorio donde concluyé que con la
existencia del neuromarketing es posible conocer a profundidad cuél es la reaccién
del cerebro ante los estimulos sensoriales. EI mayor fragmento de las acciones de los
humanos es desatado por debajo del nivel de consciencia, es por eso que es de gran
importancia que las empresas pongan atencion a la aplicacion de tecnicas y
herramientas utilizadas en el neuromarketing.

El posicionamiento de la marca existe por la forma en que perciben y definen la
marca los consumidores, este se da como resultado de los procesos cerebrales de una

manera inconsciente. Por otra parte, se concluye que el neuromarketing seria la
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herramienta con mayor asertividad para dar a conocer el posicionamiento de las
marcas.

En Colombia, Arboleda y Alonso (2015) realizaron una investigacion donde el
método fue un disefio experimental intragrupo completo donde las personas
evaluaron tres estimulos olfativos: tela, cuero y cuero sintético. Ademas, se trabajo
una verificacion intrasujeto completa. La actividad de campo se realizé en un espacio
controlado (cdmara de Gesell). Estuvo conformada la muestra por estudiantes de
pregrado de una universidad privada de Cali, Colombia. Los participantes tuvieron la
edad promedio de 21 afios (D.E. = 3,23), siendo el 50% mujeres y el 50% hombres;
concluyé que el aroma hace que un consumidor se involucre con un producto
asociandolo, asi como el recuerdo de experiencias personales y permitiendo asi que,
con el apropiado uso del aroma hacia un producto determinado, de acuerdo a la

personal experiencia, tienda a afectar las ventas positivamente.

Zambrano y Armijos (2015) realizaron un estudio que fue abordado desde una
perspectiva cuantitativa con alcance descriptivo este estudio se llevd a cabo en
Guayaquil con una muestra de 299 personas, donde se buscaron analizar el marketing
olfativo como estrategia de promocion utilizada para influir en la decision de compra
en la tienda de ropa EPK en el centro comercial Mall Del Sol, en esta investigacion
llegaron a la conclusion el uso de aromas es aceptado por los consumidores en el
punto de venta, esto traeria beneficios para los mismos y que el 70% de los

encuestados consideran que los aromas tienen un valor agregado (p. 77).

Como antecedentes nacionales se reporta a Cornejo y Maldonado (2019), que
realizaron una investigacion correlacional a 169 clientes de Starbucks de Trujillo y
aplico un instrumento de 19 preguntas, y determino que existe un nivel muy alto de
decision de compra de los encuestados en el Starbucks del Real Plaza de Trujillo,
representando un 99%, ademas sefiala que la decision de compra final de sus clientes,
se debe principalmente por las estrategias de percepcion que aplica (aroma,
decoracion, calidad de producto, servicio, confort y musica) y las de sentimiento

(conexidn emaocional con la marca).
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Delgado (2018) que realiz6 un estudio cuantitativa de tipo correlacional casual y fue
trabajada con una poblacion de 1200 consumidores de donde se obtuvo la muestra de
291 consumidores quienes fueron sometidos a una encuesta, la cual utilizd 2
cuestionarios los cuales eran de 13 y 14 reactivos que analizaban el neuromarketing
olfativo y el comportamiento del consumidor respectivamente; donde buscaban
determinar la influencia del neuromarketing olfativo sobre la decisién de compra del
consumidor de la tostaduria Coffe Art en la ciudad de Chiclayo, donde llegaron a la
conclusion que fue comprobada la influencia del neuromarketing sobre la decision de
compra, determinando el neuromarketing olfativo como un poseedor de una gran
influencia positiva sobre las dimensiones de tipo, caracteristicas y precio del
producto. También se determind la eficiencia del Neuromarketing olfativo debido a
que el 100% de los encuestados afirmaron poder asociar el aroma a la marca de la
organizacion, asi también el 62,2% de los encuestados indicaron que el aroma tiene
un gran poder de recordacién y finalmente el 100% afirmaron que la marca era duefia

de una gran imagen (p. 71).

Rodriguez (2018) realizo un estudio hipotético — deductivo con enfoque cuantitativo,
con nivel descriptivo correlacional, tipo aplicado - técnico y el disefio es no
experimental — transversal, se trabajé con una muestra de 384 personas para
comprobar la relacion entre el neuromarketing y la fidelizacion de clientes de la
empresa Starbucks, donde obtuvieron los datos con la técnica utilizada de encuesta
mediante un cuestionario de 19 preguntas tipo Likert ; donde comprobaron la
existencia de la relacion entre Neuromarketing y la experiencia que vive el cliente
dentro de la empresa y que existe una relaciéon positiva moderada entre las variables

Neuromarketing y fidelizacion de clientes (p. 81).

En cuanto a locales, Aguilar (2017) quien realizd un estudio descriptivo, con un
disefio de investigacion no experimental y correlacional, el cual se trabajé con una
muestra de 169 clientes virtuales con los que cuenta la empresa Ripley donde se
aplico dos encuestas para medir el nivel de ambas variables y se utiliz6 la técnica de
estadistica descriptiva simple para analizar las variables en estudio, donde se buscaba
comprobar la relacion de Neuromarketing y la decision de compra online de la tienda

Ripley en Chimbote, este estudio comprobd la existencia de relacion entre
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Neuromarketing y la decisién de compra en el consumidor online comprobandose
que ambas variables son dependientes. También se determind la influencia del
Neuromarketing en el consumidor con un 50,30% mostrando un bajo nivel de
Neuromarketing debido a carencias de Insight que cuenta la empresa al momento de

analizar los pedidos y comportamiento del cliente (p. 52).

Gutiérrez (2017), realizd un estudio cuantitativo correlacional en los clientes de
Plaza Vea de Nuevo Chimbote donde se lleg6 a la conclusion que existe un nivel alto
de los estimulos olfativos con un 60%, midiéndose las dimensiones tipos de Aromas,
estrategias de Marketing Olfativo y Memoria Olfativa. El estudio concluyd de
manera general, que no existe relacion significativa entre Marketing Olfativo y el

Comportamiento de los Clientes en la empresa retail.

Flores (2017) realizd un estudio tipo aplicado, descriptivo y correlacional, con un
disefio no experimental donde trabajé con una muestra de 384 consumidores para
medir las variables de estudio para comprobar la relacion de decisién de compra y
neuromarketing en el centro comercial Mega Plaza Chimbote, donde comprobdé la
existencia de un alto nivel de neuromarketing con un 56%, que influye en la decisién
de compra. También se comprob6 que inciden de manera considerable los niveles de
publicidad con un 60% en el proceso de compra del consumidor, en comparacién de

un 6% que no inciden a momento de comprar algun producto o servicio (p. 57).

Torres (2017) realizd un estudio de tipo descriptivo con un tipo de investigacion no
experimental donde trabajé con una muestra de 296 personas naturales sin ningin
tipo de distincion de la zona de villa Espafia en Chimbote utilizando como
instrumento, el cuestionario para obtener datos sobre la calidad de servicio
considerando la escala de Likert, para analizar las estrategias de Neuromarketing en
el proceso de venta de la empresa Repsol Chimbote 2017, donde comprobaron que la
empresa Repsol utiliza un 49% el Neuromarketing en comparacion a un 16% que lo
rechazaba, evidenciando también que un 53% de los clientes utilizaban los medios
visuales auditivos y olfativos como medio influenciable al momento de efectuar la
compra en Repsol que utiliza estas herramientas para beneficio de los clientes y que

solo un 11 % no las utiliza (p. 58).
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Respecto a las teorias relacionadas con el tema se considerd los fundamentos de los
estimulos olfativos. Un estimulo olfativo se constituye en un factor motivador de
comportamientos y actitudes gracias a la capacidad del ser humano de aprender
asociando y a la vez procesando emocionalmente conforme ocurre con la publicidad,
esto debido a la posibilidad de conectar un aroma u olor a modo de estimulo
incondicionado, lo que provocard posteriormente alguna respuesta incitada o
deseada, esto Ultimo es por tanto una condicionada respuesta por el consumidor
(Gomez, 2017).

Gracias a la capacidad del cerebro, podemos definir un estimulo olfativo como la
causa que impulsa a las personas hacia alguna consecuencia, en el caso del
Marketing, se trata del inevitable reconocimiento de alguna marca, por ejemplo.
Cada estimulo olfativo es procesado mediante un automatico procesamiento, este
implica que el sistema nervioso procese los estimulos del entorno y que llegan de
manera rigida, rapida y automatica, de ese modo, con el circuito infra cortical, se ha

de generar emocionales respuestas (NUfez, 2017, p. 34).

Desde el punto de vista del Marketing olfativo, se define un estimulo olfativo como
un aroma que se emplea en productos y servicios comerciales con el fin de generar
suscitar emociones diferentes para afectar comportamientos en colaboradores y
clientes de tal manera que aumente la sensacion o estado psicoldgico de bienestar.
Los estimulos olfativos se basan en perfumes y aromas que provocan o impulsan el
consumo, también persigue como fin la identificacion de un determinado olor o
marca, buscando mejorar la preferencia y recuerdo de manera sencilla (Diez, 2013, p.
55). De igual manera, Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra (2012), sefialan que
el aroma genera una atmosfera totalmente distinta, agradable que comienza a
comunicar con el cliente. Siendo asi informacién clave para encontrar esencia Unica
que identifique el lugar de acogida. También Mencia (2015), afirma que los
establecimientos con el objetivo de influir en el comportamiento de sus clientes hacer
uso de aromas y emplean el marketing olfativo, pues tiene el poder de provocar una

reaccion determinada y por tanto influyen en la compra.
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Respecto a las fases del proceso como efecto del estimulo olfativo, se trata de una
dinamica compleja que se describe a continuacion: La percepcién comprende captar
estimulos externos mediante el oido como 6rgano sensorial, gracias a este se logra
crear una mental representacion, asi como significado del mismo. La sensacion
constituye el acto de interpretar y representar subjetivamente que hacen los
individuos respecto a algin aroma dependiendo las circunstancias tanto individuales,
sociales y culturales que se experimenten. Implica las respuestas a los estimulos. La
emocion constituye los impulsos para actuar, siempre ligados a algun especifico
estimulo. Cuando se trata del olfato, se asocian las emociones respecto a particulares
objetos. La asociacion de ideas tiende a referirse a los significados que se generan en
la mente de cada consumidor en relacion a actividades hechos o situaciones, que se
suscitan alrededor, los mismos que quedan almacenados en la memoria. La impronta
es una combinada conexion que resulta de la experiencia con la correspondiente
emocion al aprender o entender por vez primera un término o una cosa, 1o que genera
un significado o una imagen mental que se relaciona con la misma gestando asi una
impronta. La recordacion se liga a la memoria, la olfativa en este caso, la misma que

se considera de larga duracion (Gomez, 2016, p. 163).

En cuanto a las dimensiones e indicadores del estimulo olfativo, considera que los
componentes de los estimulos olfativos corresponden a identificacion, considerados
como los logos olfativos u odotipos. Estos se desarrollan con la finalidad de cada
cliente los asimilen mentalmente y de esa forma puedan asociarlo como logo tanto de
imagen como color. Se trata de identificativos aromas de la marca, pues se espera
que sea recordada siempre precisamente por dicho olor cuya creacién es
exclusivamente para ese servicio o producto, tal es el caso de algin corporativo

aroma elaborado para una entidad bancaria (Diez, 2013, p. 68).

La asociacion aunque no es identificativo directamente de una empresa o marca, su
seleccion se basa en la existencia de una subjetividad asociada con determinada
actividad comercial, en este caso, se trata de algiin aroma a fresa en las tiendas para
infantes, la finalidad es establecer algin aroma que pueda generar una positiva

percepcion con el fin de dinamizar las ventas y por ende la satisfaccion de los
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clientes, un ilustrativo caso, es el del olor de las conocidas palomitas de maiz en

ambientes para cinéfilos o el aroma a bronceadores en agencias de viajes.

La reproduccion comprende la reiteracion del habito del consumo, casi con una
exactitud respecto a la esencia misma del producto, inclusive corresponde en este
caso abordar las mejoras para potenciar el consumo. Su aplicacion ocurre en gran
medida en displays, puntos de venta, promociones, eventos y lanzamientos para la
comunicacion de productos de alimentacion, cosmetica, articulos de limpieza y
bebida. Los especialistas piensan muchas veces en las posibilidades en caso un
especifico aroma logrard despertar el apetito dentro de un supermercado, tal es el
caso de un aroma a pizza proximo al congelado producto. En el caso de la industria
alimentaria, existen aplicaciones de dicha herramienta para la promocion de los
productos. Se emplea también en productos de cosmética, resulta evidente que las

decisiones de compra directamente han dependido de las percepciones del aroma.

En cuanto a la variable decision de compra se considero los siguientes fundamentos
donde se centro en el modelo de toma de decisiones de AIDA, donde refiere que es
un acronimo conformado por los anglosajones términos: Attention (atencion),
Interest (interés), Desire (deseo) y Action (accion). El cual indica que es un modelo
de venta, expuesto por E. St. EImo Lewis en 1986, que explica los efectos que
origina secuencialmente un mensaje publicitario y que, si deseamos que se produzca
la decision de compra de un servicio o producto, debemos de guiar al cliente por

estas 4 etapas secuenciales (Ramirez y Alférez, 2014, p.04).

La decision de compra, inicia el proceso demasiado antes de la compra y esta
continla demasiado después y que estd formada de las siguientes cinco etapas:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacién, evaluacion de
alternativas, comportamiento post - compra, satisfaccion del cliente. Donde indica
que los vendedores no deben solo centrase en la decision de compra, sino en todo el

proceso de compra (Kotler y Armstrong, 2013, p.142).

El reconocimiento de la necesidad, refiere que el proceso de compra esta iniciado

con el reconocimiento de la necesidad y que el cliente va a activar su necesidad por
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medio de un estimulo interno debido a una de las normales necesidades de la

persona, para que este pueda transformarse en un impulso (p.142).

En la basqueda de informacion, el consumidor tiende a tener un fuerte impulso
cuando tiene un producto satisfactorio a la mano, es en ese momento donde
probablemente lo compre. Si en caso el producto no es tan satisfactor, el consumidor
almacenaria en su memoria la necesidad o llevar a cabo una bdsqueda de

informacion (p.142).

En evaluacién de alternativas, es de suma importancia que los mercadologos
conozcan sobre la evaluacion de alternativas, como la informacion pasa por un
proceso del consumidor, para finalmente llegar a la decision de compra. La
evaluacion de alternativa que tienen los consumidores hacia los productos depende
de la situacion especifica de compra y de la individualidad de los consumidores.
Como también en muchas ocasiones utilizan cuidadosos célculos y pensamiento
l6gico. Finalmente, en esta etapa el consumidor realiza una clasificacion de las
marcas y se forma una intencion de compra. Sus indicadores son: Modificacion del
producto, alteracion de creencia sobre la marca, alteracion sobre creencias de marcas
de la competencia, alteracion de los puntos de importancia, llamado de atencion de

caracteristicas inadvertidas, cambio en los ideales del consumidor (p.143).

Consumo, mayormente la decision de compra del consumidor es comprar la marca
preferida. Pero entre la intencién de compra y la decisién de compra hay dos factores
que pueden atravesarse. Como factor primero, la actitud de los demas, Si alguna
persona importante para usted piensa que debe comprar lo de menor precio, es
posible que minoren las posibilidades que usted adquiera lo mas caro. Como factor
segundo, las situaciones inesperadas, como por ejemplo que un competidor reduzca
sus precios o el comentario de un amigo contando su mala experiencia por dicho
producto (p.144).

En cuanto al comportamiento post compra, el consumidor después de la compra

asumird un comportamiento post compra donde estara satisfecho o insatisfecho, esto

depende del consumidor, sus expectativas y el rendimiento del producto percibido. El
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consumidor estard decepcionado si el producto esta por encima de las expectativas y
si por lo contrario cumple, si supera las expectativas, quedara encantado y satisfecho
el consumidor. Es aqui donde entra la sugerencia que deben prometer los
mercadologos s6lo lo que sus marcas pueden ofrecer para que asi sus consumidores
estén satisfechos (p.144).

Todo el desarrollo y planteamiento de la presente tesis de investigacion es
fundamentada en una interrogante que da forma y sentido a todos los planteamientos.

Esta interrogante es la siguiente:

¢Cual es la relacion entre los estimulos - olfativos y la decision de compra en

consumidores de Starbucks Chimbote, 2019?

La presente investigacion es justificada bajo el fundamento de ser relevante para los
académicos interesados en variables estimulo — olfativo y decision de compra, resulta
también conveniente para la empresa Starbucks para la mejora de sus ventas
Chimbote en el afio 2019. La relevancia social se sitia mediante dos variables tan
complejas en vigencia, las mismas que cuando operan en la realidad, beneficiara a
Starbucks lo que le brindara herramientas para gestionar el aroma eficientemente, ya
que con los estimulos — olfativos permitiran analizar al momento de la decision de
compra del consumidor, desnudando su mente y descifrando el por qué compramos
los productos. Asi mismo el estudio cuenta con un valor teérico que tendra utilidad
en las distintas empresas de cafeterias que deseen alcanzar sus objetivos y metas
mediante la aplicacion de los conocimientos aqui expresados. Como implicancia
practica, se tendran en cuenta sugerencias valiosas que permitiran resolver el actual
problema de las empresas comerciales, estas ayudaran a la toma de decisiones
siguiendo la utilidad de esta herramienta, sabiendo cémo funciona la mente del
consumidor y que tanto se relacione con los estimulos — olfativos. El aporte
metodoldgico del estudio se justifica que se anexaran dos instrumentos de
investigacion para el trabajo de campo (uno por variable), estos seran validados por
expertos rigurosamente (juicio de experto) y finalmente estaran a disponibilidad en la

comunidad académica y que asi estos puedan reutilizarlos.
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Esta investigacion tiene como principal objetivo de estudio, determinar la relacion
entre los estimulos — olfativos y la decision de compra de los consumidores de
Starbucks Chimbote.

Como objetivos especificos, diagnosticar el nivel de los estimulos - olfativos en la
empresa Starbucks en la ciudad de Chimbote, identificar el nivel de la decisién de
compra de los consumidores de la empresa Starbucks en la ciudad de Chimbote y
determinar la relacion entre estimulos - olfativos y las dimensiones de la decisién de
compra de los consumidores de Starbucks Chimbote.

Se plantearon las siguientes hipotesis:

Hi: Existe relacion significativa entre los estimulos - olfativos y la decision de
compra en el centro comercial Mega Plaza de Chimbote en el afio 2019.

Ho: No existe relacion entre los estimulos - olfativos y la decision de compra en el

centro comercial Mega Plaza de Chimbote en el afio 2019.
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METODO

2.1 Tipo y disefio de investigacion

La investigacién es no experimental porque no se va a realizar algun experimento y
no manipulard las variables. (Hernandez. y Mendoza, 2018, p. 129).

Se siguio el enfoque cuantitativo porque se realizaron mediciones de ambas

variables, a través la estadistica. (Bernal, 2010, p. 145).

El nivel fue correlacional, ya que se buscd la medicion estadistica para hallar
relacion o asociacion entre las variables de investigacion “Estimulos olfativos” y

“decision de compra. (Hernandez. y Mendoza, 2018, p. 129).

Su grafica fue la siguiente;

Donde:

X: Estimulos - olfativos
Z: Decision de compra
M: Muestra

r: Relacion
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2.2 Operacionalizacion de variables

Variables Definicién conceptual Definicién Dimensiones Indicadores items | Escala de medicion
operacional

Es wun factor motivador de | Motivaciones a partir Identificacion Asimilacion 1,2

Estimulo | comportamientos y  actitudes de olores definidos Recordacion 3,4 Nula estimulacién

olfativo gracias a la capacidad del ser | desde las dimensiones: Asociacion Afinidad 5,6 olfativa
humano de aprender asociando y a Identificacion, Reproduccion Repeticion del consumo | 7,8 10-23
la vez procesando asociacion y Mejora continua 9,10 Regular
emocionalmente conforme ocurre reproduccidn las estimulacion
con la publicidad, esto debido a la | mismas que se obtienen olfativa
posibilidad de conectar un aroma mediante encuesta 24 - 57
u olor a modo de estimulo Alta estimulacion
incondicionado, lo que provocara olfativa
posteriormente alguna respuesta 38-50
incitada o deseada, esto dltimo es
por tanto una condicionada
respuesta por el  consumidor
(Gémez, 2017, p. 22).

Decision de | Es el proceso de decisién que se Inclinaciones Reconocimiento Necesidades internas 1

compra halla detras del acto de comprar | orientadas a adquirir un de la necesidad Necesidades externas 2
un producto o servicio, se centra | producto su registro se Fuentes personales 3 Baja decision de
en el modelo de toma de define desde las Bulsqueda de Fuentes comerciales 4 compra
decisiones de AIDA, donde refiere dimensiones: informacion Fuentes publicas 5 12-30




que es un acrénimo formado por
los términos
Attention

anglosajones:
(atencién), Interest
(interés), Desire (deseo) y Action
(accion) (Ramirez

2014, p.04).

y Alferez,

Reconocimiento de la
necesidad, bldsqueda de
informacion y
Evaluacion de
alternativas las mismas
gue se obtienen

mediante encuesta

Fuentes experimentales 6
Modificacion del 7
Evaluacion de producto
alternativas Alteracion de creencia 8
sobre la marca
Alteracion sobre 9
creencias de marcas de
la competencia
Alteracion de los puntos | 10
de importancia
Llamado de atencién de 11
caracteristicas
inadvertidas
Cambio en los ideales 12

del consumidor

Regular decision de
compra
31-49

Alta decisidn de
compra
50-70

Las dimensiones de la variable Estimulo olfativo se sustentan en Diez (2013, p. 68) v la variable Decision de compra (Kotler y Armstrong, 2013, p. 142)
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2.3 Poblacién, muestra y muestreo

La poblacion es el conjunto de sujetos u objetos a estudiar, los mismos que

poseen cualidades similares que delimitan de manera clara el objeto del

investigador, una poblacion constituye una totalidad de elementos de

investigacion (Hernandez y Mendoza, 2018, p. 129).

La poblacion estuvo constituida por todos los consumidores de Starbucks en

Chimbote, pero como se desconoce la cifra exacta, se tomara la poblacion

infinita.

La muestra es una porcion representativa derivada de la poblacién (Hernandez y

Mendoza, 2018, p. 129). La muestra se determindé mediante la formula para

poblaciones infinitas y se considerd como muestreo el probabilistico.

Z%pq
n= o2
Donde:
Z: 1.96 (95%)
p: 0.5
g: 0.5
d: 0.05

Reemplazar valores:

n= (1,96) 2 (0.5) (0.5)
(0.05) 2
n= 3.8416 (0.25)
0.0025
n= 384.16

n= 384



2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En la técnica de recoleccidn de datos la investigacion requirié de la encuesta

como técnica, la misma que se aplico de manera anénima e individual.

Como instrumentos de recoleccion de datos para la variable Estimulo olfativo, se
disefi6 y aplicd el cuestionario sobre estimulos olfativos (Anexo 01), el mismo
que constd de diez interrogantes, se considerd cinco alternativas por item, estas
fueron Muy de acuerdo (MA), de acuerdo (D), Indeciso (1), Desacuerdo (DS) y
Muy en desacuerdo (MD), sus puntajes son 5, 4, 3, 2 y 1 respectivamente. Los
puntajes establecidos el puntaje menor fue 10 y el mayor 50, a lo que se
establecieron 3 rangos proporcionales para establecer tres categorias de la
variable: De 10 a 23 se consideré como Nula estimulacion olfativa, de 24 a 37
regular estimulacion olfativa y de 38 a 50 alta estimulacién olfativa.

Para la variable Decisién de compra, se disefi6 y aplicd el cuestionario sobre
decision de compra (Anexo 03), el mismo que consté de doce interrogantes, se
considerd cinco alternativas por item, estas fueron Muy de acuerdo (MA), de
acuerdo (D), Indeciso (1), Desacuerdo (DS) y Muy en desacuerdo (MD), sus

puntajes fueron 5, 4, 3, 2 y 1 respectivamente.

Se considero los puntajes establecidos, el puntaje menor fue 12 y el mayor 60, a
lo que se establecio 3 rangos proporcionales donde se establecié tres categorias
de la variable: De 12 a 27 se consideré como baja decision de compra, de 28 a 43

regular decisién de compra y de 44 a 60 alta decisién de compra.

Se realiz6 la validacion bajo la evaluacion o juicio de expertos mediante el cual
dos especialistas en marketing y un metoddlogo emitieron su opinion respecto a
la calidad de los items y la coherencia con la operacionalizacion de las variables
de estudio. Después de haberse validado se pas6 a la confiabilidad, donde se
procedio a tomar 15 clientes al azar, donde para diagnosticar el nivel de
confiabilidad de esta investigacion se requirio al coeficiente del Alfa de
Cronbach. Donde los datos recaudados de las encuestas fueron tabulados en el
programa Microsoft Office Excel, que corresponde a los 15 consumidores de la

empresa Starbucks de la ciudad de Chimbote con un total de 22 preguntas.
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2.5 Procedimientos
Se solicitd formalmente la colaboracion a la compafiia Starbucks de Chimbote,
2019

Posteriormente se planifico y ejecutd las visitas para el llenado de las encuestas

cuya aplicacion recayé en los consumidores de la empresa.

2.6 Método de analisis de Datos
Los datos que se recopilaron se almacenaron en una base de datos electrénica de
la cual se obtuvo el procesamiento para la obtencion de tablas de frecuencia y
barras simples con sus respectivos analisis e interpretaciones conforme lo exigid
la estadistica descriptiva. Se requirié la prueba Rho de Spearman para contrastar
estadisticamente la hipotesis, conforme corresponde a la estadistica inferencial y

una significancia a considerar de 0,05 (Salazar y Del Castillo, 2018, p. 14).

2.7 Aspectos éticos
Resultd relevante en la investigacion la aplicacion de la ética. Durante el
transcurso de la aplicacion de los instrumentos fueron respetados los informantes
y su informacién donde se mantuvo en el anonimato sus nombres. Fue utilizada la
originalidad mediante la aplicacion del software Turnitin y fue tratada esta

informacion con criterios de objetividad.

Es conforme a la resolucion de consejo universitario N 0126-2017/UCV, el
investigador se comprometié a cumplir con los siguientes principios: buscar el
bienestar, honestidad, justicia, respetar la integridad de las personas y autonomia,

rigor cientifico, responsabilidad, competencia profesional y cientifica.
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I1l. RESULTADOS
3.1. Relacién entre los estimulos — olfativos y la decisién de compra de los consumidores

de Starbucks Chimbote.
Tabla 1.

Relacion entre los estimulos — olfativos y la decision de compra

Estimulos — Decision de
Correlaciones olfativos compra

Estimulos — Prueba Rho de Spearman 1 3397
olfativos Sig. (bilateral) ,000

N 384 384
Decision de Prueba Rho de Spearman 3397 1
compra Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Fuente: Obtenido de la base de datos de los cuestionarios sobre los consumidores de Starbucks en Chimbote

en SPSS 25.

Interpretacion: Existe evidencia de la relacion significativa entre los estimulos —olfativos y
la decision de compra (p<0,005). Ademas, se comprob6 que existe relacion positiva baja
entre los estimulos olfativos y la decision de compra (rho=0,339) de los consumidores de

Starbucks en Chimbote.

Caélculo valor tabular:

0.339

t= J(1-0.3392)/(384-2)

— —> 1= 14631

p
T =
V(1-p?)/(n-2)

Se acepta Hi

v

' N

Figura 1. Prueba de hipotesis para la correlacion

El valor tabular t.,; = 146.31 > t.,, = 1,67 es decir el valor calculado esté en la region
Hi, por lo que se acepta la Hi, es decir, existe relacion entre las variables estimulos —

olfativos y la decision de compra, rechazando de esta manera la hip6tesis nula.
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Niveles de los estimulos - olfativos en la empresa Starbucks en la ciudad de Chimbote.
Tabla 2.

Niveles de los estimulos - olfativos

Porcentaje Porcentaje

Niveles Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nula estimulacion olfativa 102 26,6 26,6 26,6
Regular estimulacion olfativa 201 52,3 52,3 78,9
Alta estimulacion olfativa 81 21,1 21,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Obtenido de la base de datos de los cuestionarios sobre los consumidores de Starbucks en Chimbote
en SPSS 25.

60

Porcentaje

Mula estimulacidn olfativa  Regular estimulacidn olfativa  Alta estimulacién olfativa

Figura 2. Niveles de los estimulos - olfativos

Fuente: Tabla 2

Del total un 26.5% de los consumidores de Starbucks en Chimbote considera como nula la
estimulacion olfativa, para un 52,4% existe estimulacion olfativa regular y el restante

21,1% considera que la estimulacion olfativa es alta.
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Niveles de decision de compra de los consumidores de la empresa Starbucks en la
ciudad de Chimbote.
Tabla 3.

Niveles de la decision de compra

Porcentaje Porcentaje

Niveles Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Baja decisiéon de compra 116 30,2 30,2 30,2
Regular decision de compra 234 60,9 60,9 91,1
Alta decision de compra 34 8,9 8,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Fuente: Obtenido de la base de datos de los cuestionarios sobre los consumidores de
Starbucks en Chimbote en SPSS 25.

Porcentaje

Baja decisidén de compra  Regular decisién de compra  Alta decisidn de compra

Figura 3. Niveles de la decision de compra
Fuente: Tabla 3

Del total un 30,21% de los consumidores de Starbucks en Chimbote considera una baja
decision de compra de dichos productos, para un 60,94% existe una regular decision de
compra y el restante 8.85% considera que la decision de compra es alta.
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Relacion entre estimulos - olfativos y las dimensiones de la decisién de compra de los

consumidores de Starbucks Chimbote.

Tabla 4.

Relacion entre los estimulos — olfativos y la dimensién Reconocimiento de la necesidad

Puntajes
Estimulos—  Reconocimiento
Correlaciones olfativos de la necesidad

Estimulos — olfativos Prueba Rho de Spearman 1 739

Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Puntajes Reconocimiento de Prueba Rho de Spearman 739 1
la necesidad Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Fuente: Obtenido de la base de datos de los cuestionarios sobre los consumidores de Starbucks en Chimbote
en SPSS 25.

Existe evidencia de la relacién significativa entre los estimulos olfativos y la dimension
reconocimiento de la necesidad en la decisién de compra (P < 0,05). Ademas, se comprobd
que existe relacion positiva alta entre los estimulos olfativos y la dimension

reconocimiento de la necesidad en la decision de compra (rho = 0,739).
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Tabla 5.

Relacion entre los estimulos — olfativos y la dimension Busqueda de informaciéon

Dimension:

Estimulos — Busqueda de

Correlaciones olfativos informacion
Estimulos — olfativos Prueba Rho de Spearman 1 ,558
Sig. (bilateral) ,259
N 384 384
Dimensidn: Busqueda de Prueba Rho de Spearman ,558 1

informacion Sig. (bilateral) ,259

N 384 384

Fuente: Obtenido de la base de datos de los cuestionarios sobre los consumidores de Starbucks en Chimbote

en SPSS 25.

Existe evidencia de la relacién significativa entre los estimulos olfativos y la dimension

busqueda de informacién en la decision de compra (P < 0,05). Ademas, se comprob6 que

existe relacion positiva moderada entre los estimulos olfativos y la dimension busqueda de

la informacion en la decision de compra (rho = 0,558).
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Tabla 6.

Relacion entre los estimulos — olfativos y la dimensién Evaluacion de alternativas

Dimension:
Estimulos — Evaluacion de

Correlaciones olfativos alternativas
Estimulos — olfativos Prueba Rho de Spearman 1 1817
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
Dimensién: Evaluacion de  Prueba Rho de Spearman 1817 1

alternativas Sig. (bilateral) ,000

N 384 384

Fuente: Obtenido de la base de datos de los cuestionarios sobre los consumidores de Starbucks en Chimbote
en SPSS 25.

Existe evidencia de la relacion significativa entre los estimulos olfativos y la dimension
evaluacion de alternativas en la decision de compra (P < 0,05). Ademas, se comprobo que
existe relacion positiva muy baja entre los estimulos olfativos y la dimension evaluacion de

alternativas en la decision de compra (rho = 0,181).
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IV. DISCUSION

Los resultados del estudio revelaron la relacion existente entre los estimulos - olfativos
(Identificacion, asociacién y reproduccién) y la decision de compra (Reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacién y evaluacion de alternativas), el estudio se llevo a
cabo con la participacién de 384 de consumidores de Starbucks en Chimbote como
muestreo probabilistico. Cabe precisar que Starbucks es una marca sofisticada como

servicio a nivel nacional.

La hipétesis central sefiala que existe relacion positiva baja entre los estimulos - olfativos y
la decision de compra pues de acuerdo a la tabla 1 se obtuvo mediante la prueba Spearman
un valor de 0,339. Resultado que difiere con el encontrado por Delgado (2018), donde
sefiala que los estimulos olfativos a traves del neuromarketing tienen una relacién positiva
alta con un rho=0,559, debido a que la decision de compra de la Tostaduria Coffe Art en la
ciudad de Chiclayo, si se define por el olor, pese a que el cliente no recuerde el nombre o
el logo de la marca compra el producto por un estimulo olfativo. Sin embargo, en el
estudio existe una relacion baja, este debe a que existen otros factores que determinan la
compra, como el estilo de vida, el precio, la publicidad y la referencia de los familiares y
amistades. . Tal como lo afirma Rivera (2016), donde sefiala que los lugares donde venden
comida por lo general siempre presentan buenos aromas, pues si no se tiene olores
agradables no se puede atraer al consumidor, por lo tanto, el estimulo olfativo puede
influir, pero no determinar la decisién de compra. Manzano, Gavilan, Avello, Abril y Serra
(2012), sefialan que el aroma genera una atmosfera totalmente distinta, agradable que
comienza a comunicar con el cliente. Siendo asi informacion clave para encontrar esencia

unica que identifique el lugar de acogida.

Respecto al objetivo especifico: Diagnosticar los niveles de los estimulos - olfativos en la
empresa Starbucks en la ciudad de Chimbote. Se obtuvo un nivel regular de los estimulos
olfativos con un 52% (Tabla 2), destacando el nivel de identificacién y la asociacion.
Debido a que los encuestados sefialaron que al ingresar al Starbucks si se percibe un olor
agradable, e incluso los granos de café estan colocados al ingreso para percibir el estimulo
olfativo e influye en la decision de compra, pero no es determinante porque existe otros

factores sensoriales como el ambiente, la musica pues Starbucks se caracteriza porque en

34



sus tiendas buscan trasmitir la sensacion de relajacion y tranquilidad, donde el cliente
disfrute de una experiencia gratificante. Este resultado difiere del encontrado por Gutiérrez
(2017), donde sefala que el nivel de los estimulos olfativos es alto con un 60% y se mide
por tipos de aromas, estrategias de marketing y memoria olfativa. Gomez (2017) sefiala
que un estimulo olfativo se constituye en un factor motivador de comportamientos y
actitudes gracias a la capacidad del ser humano de aprender asociando y a la vez
procesando emocionalmente conforme ocurre con la publicidad, esto debido a la
posibilidad de conectar un aroma u olor a modo de estimulo incondicionado, lo que
provocara posteriormente alguna respuesta incitada o deseada, esto Gltimo es por tanto
una condicionada respuesta por el consumidor. Mencia (2015), afirma que los
establecimientos con el objetivo de influir en el comportamiento de sus clientes hacer uso
de aromas y emplean el marketing olfativo, pues tiene el poder de provocar una reaccion

determinada y por tanto influyen en la compra.

Respecto al objetivo especifico: Identificar los niveles de la decision de compra de los
consumidores de la empresa Starbucks en la ciudad de Chimbote. En la tabla Nro. 3 se
observa un nivel regular de decision de compra, con un 60,9%, debido a que los
encuestados compran un café porque reconocen primero sus necesidades basicas, tal como
se plantea en la Teoria de Maslow, respecto a las jerarquias de necesidades humanas. Pero,
no existe mucha busqueda de informaciéon debido a que el lugar donde se ubica el
Starbucks es el Unico que vende este producto. Resultado que difiere con el encontrado por
Cornejo y Maldonado (2019), donde existe un nivel muy alto de decision de compra de los
encuestados en el Starbucks del Real Plaza de Trujillo, representando un 99%, ademas
sefiala que la decision de compra final de sus clientes, se debe principalmente por las
estrategias de percepcion que aplica (aroma, decoracién, calidad de producto, servicio,
confort y musica) y las de sentimiento (conexion emocional con la marca). De Garcillan
(2015), afirma que la decision de compra esta condicionada por varios factores y que los
clientes que hayan tenido una buena experiencia en la tienda gracias al aroma, hablaran
bien del establecimiento, es decir, lo recomendaran a otros clientes, lo que supondra un
aumento de visitas de nuevos clientes. Sin embargo, aclara que la decision de compra es
multisensorial y que no debe centrarse en un solo sentido, ya que los consumidores se
quedan impactados por los colores, masica, aromas y sobre todo por la experiencia vivida

y sentida en situaciones concretas.
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Respecto al objetivo especifico: Determinar la relacion entre los estimulos — olfativos y las
dimensiones de la decision de compra de los consumidores de Starbucks Chimbote. Se
determind una relacion positiva alta entre el estimulo olfativo y el reconocimiento de la
necesidad con un rho=0,739, (tabla 4), tal como lo afirma Sepulveda (2017), donde sefiala
que la primera etapa de la compra siempre inicia cuando el consumidor identifica el bien,
es decir el producto y luego lo selecciona con el animo de satisfacer aquella necesidad
basica como por ejemplo alimentarse. Este binomio necesidad-satisfaccion subyace a todo
el proceso de decisién, accién de compra. Existe una relacion positiva moderada con una
rho=0,558 (Tabla 5), entre el estimulo olfativo y la basqueda de informacion, resultado que
difiere por el encontrado por Buchelli y Cabrera (2017), donde menciona que para que
asista a una cafeteria el cliente hace una busqueda de informacion, pero a traves de redes
sociales, donde no interviene el estimulo olfativo sino mas bien el visual. Y finalmente
existe una relacion positiva muy baja entre el estimulo olfativo y la evaluacion de
alternativas con un rho=0,181 (Tabla 6). Buchelli y Cabrera (2017), afirma que la
basqueda de informacion se realiza por medios internos y externo, y es donde el
consumidor valora las posibilidades que estan a su disposicion para realizar la compra, en
el caso del estudio Starbucks los consumidores no buscan informacion de lo que quieren
consumir porque ya muchos de ellos tienen definidas sus preferencias y porgque no existe

mucha variedad de cafés en el Starbucks.
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CONCLUSIONES

Existe evidencia suficiente para rechazar la hipétesis nula (0.000<0.05), por lo tanto,
podemos afirmar que los estimulos olfativos se relacionan significativamente con la
decisién de compra de los consumidores de Starbucks de Chimbote. Asimismo, el
coeficiente Rho de 0.339 indica que existe una correlacion positiva baja entre las

variables de estudio (Tabla 1).

Respecto al nivel de los estimulos olfativos, se concluye que existe un nivel regular
con un 52,3%, ya que existe los clientes si perciben el olor agradable al momento de
ingresar a la tienda, porque inclusive hay granos de café a la entrada logrando
provocar una reaccién determinada, sin embargo, no es un factor sensorial
determinante en su decision de compra pues existen otros factores que Starbucks
utiliza en el marketing sensorial como el ambiente, la musica y los sabores (Tabla 2).

Respecto al nivel de la decisién de compra se concluye que existe un nivel regular
con un 60,9%, destacando las dimensiones reconocimiento de la necesidad y la
busqueda de la informacion por parte de los consumidores de la empresa Starbucks
en la ciudad de Chimbote. Asimismo, se concluye que los consumidores tienen un

bajo nivel en la evaluacién de alternativas (Tabla 3).

Finalmente, respecto a la relacion estadistica entre los estimulos olfativos y las
dimensiones de la decisién de compra: existen una correlacion positiva alta entre la
dimension reconocimiento de necesidad con un rho = 0,739, y una relacion moderada
con la basqueda de informacion con rho= 0,558 y una relacion positiva baja entre la

evaluacion de alternativas con un rho=0,181 (Tabla 4,5,6).
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VI.

RECOMENDACIONES

Al departamento de Marketing, se le sugiere tener en cuenta al momento de
establecer estrategias de marketing relacional no solo apelar a lo olfativo sino
emplear otros sentidos como la vista para cautivar, el oido con la musica, el gusto

con el sabor, etc.

A los duefios de la cadena de Starbucks se le sugiere implementar més sabores y
aromas de cafés que inciten la compra de los consumidores. Asi, como establecer

mayor nimero de tienda, que permitan mayor frecuencia de consumidores.

Al jefe de tienda, se le recomienda, establecer algunas estrategias promocionales que
permitan y definan la compra como la degustacion o el impulso hacia la compra a
través de la muestra gratis, o la preparacion in situ que permita estimular la decision

de compra.
A los estudiantes de Ciencias de la Comunicacion, involucrarse con las variables de

estudio (Estimulos - olfativos y la decision de compra) mediante investigaciones

experimentales con el auspicio de la empresa Starbucks Chimbote.
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de los consumidores
de la empresa
Starbucks en la

ciudad de Chimbote.

Determinar la
relacion entre
estimulos - olfativos
y las dimensiones de
la decision de compra
de los consumidores
de Starbucks

Chimbote

Decision

de compra

Es el proceso de decision
que se halla detras del acto
de comprar un producto o
servicio, se centran en el
modelo de toma de
decisiones de AIDA, donde
refiere que es un acrénimo
formado por los términos
anglosajones: Attention
(atencion), Interest (interés),
Desire (deseo) y Action
(accion), Ramirez y Alferez

(2014) (p.04).
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Anexo 2: Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario para diagnosticar el nivel de los estimulos - olfativos en la empresa
Starbucks en la ciudad de Chimbote, 2019

ucv
Ciencias de la Comunicacion

Cuestionario sobre estimulos olfativos
Estimado cliente de Starbucks:

Solicitamos responder el siguiente cuestionario para explorar vuestros estimulos
olfativos respecto a una marca. Por favor marque una sola vez donde corresponda y

considere la leyenda siguiente:

Muy de De acuerdo Indeciso Desacuerdo Muy en
acuerdo desacuerdo
MA D I DS MD
] Alternativas
DIMENSION Preguntas
MA|D| I |DS|MD

1. ¢Usted al ingresar a Starbucks percibe

un olor agradable?

2. ¢Usted ha sido consciente de haber

realizado su decision de compra al

Identificacion percibir el olor del establecimiento
Starbucks?
3. ¢El aroma de los productos de

Starbucks le recuerda sus gustos en

cuanto a bebidas?

4. ;El aroma percibido en Starbucks le
genera un buen recuerdo, sentimiento o

emocion?

5. ¢Usted asocia el aroma percibido con

Asociacion las bebidas de Starbucks?
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¢Los olores propagados en Starbucks

les atrae mas al momento de comprar?

Reproduccién

. ¢Considera que el aroma de las bebidas

influyen en su préxima compra?

¢Compra usted mas de lo normal
cuando percibe un olor que le apetece y

le atrae?

. ¢La calidad de los productos ofrecidos

vienen teniendo una mejora continua en

su préxima adquisicion?

10.

¢Considera que el aroma mejora la
percepcion de los productos de

Starbucks?

Total
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FICHA TECNICA INFLUENCIA DE LOS ESTIMULOS - OLFATIVOS

DATOS INFORMATIVOS:
1.1 Técnica e instrumento: Encuesta / cuestionario

1.2 Nombre del instrumento: Cuestionario “Nivel de los estimulos -

olfativos en consumidores de Starbucks Chimbote, 2019,

1.3 Autor Original: Peter Joel Valle Matos
1.4 Forma de aplicacion: Individual

1.5 Medicion: Marketing relacional.

1.6 Administracion: Clientes de Starbucks.
1.7 Tiempo de aplicacion: 20 minutos

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:

Diagnosticar el nivel de influencia por estimulos - olfativos en la empresa
Starbucks en la ciudad de Chimbote, 2019.

VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento se sometiéo a juicio de expertos; lo cual a criterio de
Hernandez y Mendoza (2018), sirve para analizar la consistencia de los
interrogantes respecto a la variable abordada. Se trata de garantizar la calidad
de cada item en cuanto a su claridad y precision, con el fin de evitar
confusiones en la aplicacion formal de la prueba. Para la validacion se
emplearon como procedimientos la seleccion de los expertos, en
investigacién y en la tematica de investigacion. La entrega del instrumento a
cada experto: cuadro de operacionalizacion de las variables, instrumento y

ficha de opinion de los expertos.

La confiabilidad del instrumento se establecio con una prueba piloto, test de
estimulos - olfativos, se aplicO una prueba piloto; posterior a ello, los
resultados fueron sometidos a los procedimientos del método Alfa de
Cronbach, citado por Hernandez y Mendoza (2018); el céalculo de
confiabilidad que obtuvo del instrumento fue o= 0,803, resultado que a luz

de la tabla de valoracién e interpretacion de los resultados de Alfa de
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VI.

Cronbach se asume como una confiabilidad buena, que permite determinar

que el instrumento proporciona la confiabilidad necesaria para su aplicacion.

Alfa de N° de elementos
Cronbach
0,803 10

DIRIGIDO A:

400 consumidores de Starbucks en Chimbote.

MATERIALES NECESARIOS:

Fotocopiadora del instrumento, lapiz, borrador.

DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:

Para la variable Estimulo olfativo, se disefiara y aplicara el Cuestionario
sobre estimulos olfativos (Anexo 01), el mismo que consta de diez
interrogantes, se considerara cinco alternativas por item, estas seran Muy de
acuerdo (MA), de acuerdo (D), Indeciso (1), Desacuerdo (DS) y Muy en

desacuerdo (MD), sus puntajes seran 5, 4, 3, 2'y 1 respectivamente.

Considerando los puntajes establecidos el puntaje menor serd 10 y el mayor
50, a lo que se estableceran 3 rangos proporcionales para establecer tres
categorias de la variable: De 10 a 23 se consideraran como Nula
estimulacion olfativa, de 24 a 37 regular estimulacion olfativa y de 38 a 50

alta estimulacién olfativa.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES:

ESTIMULO OLFATIVO

Asimilacion 1, 2
Identificacion

Recordacién 3,4

Asociacion Afinidad 5,6
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Reproduccion

Repeticion del consumo 7,8

Mejora continua 9,10

PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE:

Niveles Nivel de A nivel de las dimensiones
Variable
Dimension Dimension Dimension
Identificacion Asociacion Reproduccion
Nula 10 -23 4-11 2-4 4-11
estimulacion
olfativa
regular 24 - 57 12 - 16 5-7 12 - 16
estimulacion
olfativa
alta estimulacion 38-50 17-20 8-10 17-20
olfativa.
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Anexod: Validez y Confiabilidad
RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario de estimulos olfativos.

OBJETIVO: Diagnosticar el nivel de los estimulos - olfativos en la empresa Starbucks en la ciudad de Chimbote 2019.

DIRIGIDO A: Trescientos ochenta y cuatro consumidores de la empresa Starbucks en Chimbote.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Linares Weilg Jorge Luis
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Marketing

Mgtr. Linares Weilg Jorge Luis
DNI 09582184
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario respecto 2 estimulos olfativos.

OBJETIVO: Diagnosticar el nivel de los estimulos — olfativos en la empresa Starbucks en la ciudad de Chimbote 2019.

DIRIGIDO A: Trescientos ochenta y cuatro consumidores de la empresa Starbucks en Chimbote.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

Magister en Direccion de empresas

A

L Rt

Mgtr. Oscar Marcelo Linares Castillo

DNI 32949145

Deficiente Regular = Bueno Muy bueno | Excelente
X
Linares Castillo Oscar Marcelo
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario respecto a estimulos olfativos.

OBJETIVO: Disgnosticar ¢l nivel de los estimulos — olfativos en la empresa Starbucks en la ciudad de Chimbote 2019.

DIRIGIDO A: Trescientos ochenta y cuatro consumidores de la empresa Starbucks en Chimbote.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

' X

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:  Figueroa Rojas Patricia Del Valle
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctorado en Educacion

{ ;&Lﬁl (s ('7{““"’ '1,;4-“21':.7

Dra. Figueroa Rojas Patricia Del Valle
DNI 001899357
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Confiabilidad Alfa de Cronbach Estimulos Olfativos
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Cuestionario para identificar el nivel de decisién de compra en consumidores de

ucv

Starbucks Chimbote, 2019

Ciencias de la Comunicacion

Cuestionario sobre decision de compra

Estimado cliente de Starbucks:

Solicitamos responder el siguiente cuestionario para explorar nuestra decision de

compra respecto a una marca. Por favor marque una sola vez donde corresponda y

considere la leyenda siguiente:

Muy de De acuerdo Indeciso Desacuerdo Muy en
acuerdo desacuerdo
MA D I DS MD
) Alternativas
DIMENSION Preguntas

MA

D

| | DS | MD

Reconocimiento

de la necesidad

1, ¢Necesita usted un olor agradable para

motivar su compra?

2, ¢Usted considera que sus preferencias
y estilo de vida, son determinantes para

elegir los productos?

Busqueda de

informacioén

3, ¢Generalmente apela a catalogos o

referencias de compra por cuenta

propia?

4, ¢ Decide sus compras por la publicidad

que llega a usted?

5, ¢Estila realizar sus compras gracias a

las sugerencias de familiares vy

amistades?

6, ¢Se anima a hacer compras con
productos y servicios novedosos en el

mercado?
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Evaluacion de

alternativas

7, ¢Considera en sus compras las

variantes que adoptan los productos?

8, ¢Valora en sus compras la incursién

de una marca en otros rubros?

9, ¢(Accede a compras con sus productos
usuales aun cuando los productos de la

competencia ejecutan mejoras?

10, ¢Esta dispuesto a realizar compras
aun cuando estén mas alejados los

puntos de venta a su persona?

11, ¢Decide hacer sus compras, aunque
sus productos hayan sido observados en

algunos aspectos técnicos?

12, (Esta dispuesto a realizar compras
para adaptarse a modas o cambios

sorpresivos en sus gustos?
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FICHA TECNICA NIVEL DE DECISION DE COMPRA

DATOS INFORMATIVOS:
1.1 Técnica e instrumento: Encuesta / cuestionario

1.2 Nombre del instrumento: Cuestionario “Nivel en la decisién de

compra de consumidores de Starbucks Chimbote, 2019

1.3 Autor Original: Peter Joel Valle Matos
1.4 Forma de aplicacion: Individual

1.5  Medicién: Decision de compra.

1.6 Administracion: Presencial.

1.7 Tiempo de aplicacién: 20 minutos

OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:
Diagnosticar el nivel de influencia en la decisién de compra de la empresa
Starbucks en la ciudad de Chimbote, 2019.

VALIDACION Y CONFIABILIDAD:

El instrumento se sometid a juicio de expertos; lo cual a criterio de
Hernandez y Mendoza (2018) sirve para analizar la consistencia de los
interrogantes respecto a la variable abordada. Se trata de garantizar la calidad
de cada item en cuanto a su claridad y precision, con el fin de evitar
confusiones en la aplicacion formal de la prueba. Para la validacion se
emplearon como procedimientos la seleccion de los expertos, en
investigacion y en la tematica de investigacion. La entrega del instrumento a
cada experto: cuadro de operacionalizacién de las variables, instrumento y
ficha de opinion de los expertos.

La confiabilidad del instrumento se establecid con una prueba piloto, test
decision de compra, se aplico una prueba piloto; posterior a ello, los
resultados fueron sometidos a los procedimientos del método Alfa de
Cronbach, citado por Hernandez y Mendoza (2018); el célculo de
confiabilidad que obtuvo del instrumento fue o= 0,852, resultado que a luz

de la tabla de valoracidon e interpretacién de los resultados de Alfa de
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VI.

Cronbach se asume como una confiabilidad buena, que permite determinar

que el instrumento proporciona la confiabilidad necesaria para su aplicacion.

Alfa de N° de elementos
Cronbach
0,852 12

DIRIGIDO A:

400 consumidores de Starbucks en Chimbote.

MATERIALES NECESARIOS:

Fotocopiadora del instrumento, lapiz, borrador.

DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO:

Para la variable Decision de compra, se disefiard y aplicara el Cuestionario
sobre decision de compra (Anexo 03), el mismo que consta de doce
interrogantes, se considerara cinco alternativas por item, esta serdn Muy de
acuerdo (MA), de acuerdo (D), Indeciso (I), Desacuerdo (DS) y Muy en

desacuerdo (MD), sus puntajes seran 5, 4, 3, 2 y 1 respectivamente.

Considerando los puntajes establecidos el puntaje menor serd 12 y el mayor
60, a lo que se estableceran 3 rangos proporcionales para establecer tres
categorias de la variable: De 12 a 27 se consideraran como baja decision de
compra, de 28 a 43 regular decisién de compra y de 44 a 60 alta decision de
compra.

DISTRIBUCION DE ITEMS POR DIMENSIONES:

Decision de Compra

Necesidades internas 1
Reconocimiento
de la necesidad

Necesidades externas 2
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Fuentes personales 3

Blsqueda de Fuentes comerciales 4

informacion

Fuentes publicas 5

Fuentes experimentales 6

Modificacion del producto 7

Alteracién de creencia sobre la marca 8

Alteracion sobre creencias de marcas de la competencia 9

Evaluacion de
alternativas

Alteracion de los puntos de importancia 10

Llamado de atencién de caracteristicas inadvertidas 11

Cambio en los ideales del consumidor 12

PUNTAJE POR DIMENSION Y VARIABLE:

Niveles A nivel de A nivel de las dimensiones

Variable
Dimension Dimension Dimension
Reconocimiento | Busqueda de | Evaluacion de

de la necesidad informacién alternativas

Baja decision de 12 -30 4-11 2-4 4-11

compra

Regular 31-49 12 - 16 5-7 12 - 16
decisién de

compra

Alta decision de 50-70 17 - 20 8-10 17 - 20

compra
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario respecto a decision de compra.

OBJETIVO: Identificar el nivel de decisién de compra de los consumidores de la empresa Starbucks en la ciudad de Chimbote 2019,
DIRIGIDO A: Trescientos ochenta y cuatro consumidores de la empresa Starbucks en Chimbote.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Linares Weilg Jorge Luis
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : Magister en Marketing

Mgtr. Linares Weilg Jorge Luis
DNI 09582184



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario respecto a decision de compra.

OBJETIVO: Identificar el nivel de decision de compra de los consumidores de la empresa Starbucks en la ciudad de Chimbote 2019.

DIRIGIDO A: Trescientos ochenta y cuatro consumidores de la empresa Starbucks en Chimbote.
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno ~ Excelente
| x T
| |
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Linares Castillo Oscar Marcelo
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister en Direccion de empresas
4
S O - - _<L‘-r. B
w3 7 A5
Mgtr. Oscar Marcelo Linares Castillo
DNI 32949145
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RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario respecto & decision de compra.

OBJETIVO: Identificar el nivel de decision de compra de los consumidores de la empresa Starbucks en la ciudad de Chimbote 2019,

DIRIGIDO A: Trescientos ochenta y cuatro consumidores de la empresa Starbucks en Chimbote.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

| Deficiente Regular Bueno | Muybueno | Excelente

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Figueroa Rojas Patricia Del Valle
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctorado en Educacion

{ ;2.(‘&4 (W7 ,f'jiﬁ-*« /-"1'1 & |

Dra. Figueroa Rojas Patricia Del Valle
DNI 001899357
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Confiabilidad Alfa de Cronbach Decisién de Compra
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ANEXO 05: Registro fotografico
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1. DATOS GENERALES

Fariodo

Filal / sede: Chimbote académico:
Proagrama !
e Mol \fowse | 5™
N Aufor Fecho Horo Breve descripcion de o asesorfo
" Petecoel vatie Hedos |46 /00 (14 [187 10 | Procesmm ent o dedotbes
? | Petec Jee! walle Hodos [307090 19|18 o] Procesemientode detos
: Pede¢ Jee) Yolle plotodor/iol 19187 5| (7¢ setuas
“ |Pede ¢ Teel Wolle Hotos 19010f 19 18710 | Tealomiento psbeelishey
¥ |PetecJeel Ualle reksoy)ii /16 (187 00 Desccpecin deiesitode
¢ Ifede S oo Jole potus]tt 1ussa [48:10] Pescl{edes
7 Petes Toel Uolle o bes [25711) 14 18:15] Qtscus
? Pede Vool Uolletlodos [02112114]18120]  Com clusriones
10
n
12
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