“MARKETING SENSORIAL: COMPORTAMIENTO DE COMPRA EN CLIENTES DE
TIENDAS DE ROPA FEMENINA DEL NUEVO TARQUI-MANTA”

“SENSORY MARKETING: PURCHASE BEHAVIOR IN CUSTOMERS OF WOMEN'S
CLOTHING STORES IN THE NEW TARQUI-MANTA”.

Intriago Sancan Justine Yailen
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi
1315252450@live.uleam.edu.ec
ORCID:

Ing. Johnny Edison Ponce Andrade, PhD.
Universidad Laica Eloy Alfaro de Manabi

johnny.ponce@uleam.edu.ec
ORCID:

Cadigo clasificacion JEL: M31, C81, L81

MANTA-MANABI-ECUADOR

2024



RESUMEN

En la sobresaturacion del comercio actual, el saber estimular los sentidos del cliente es fundamental para generar un
comportamiento de compra deseado. El presente estudio plantea el objetivo de determinar de qué manera el marketing
sensorial incide en el comportamiento de compra en clientes de tiendas de ropa femenina del Nuevo Tarqui-Manta.
La investigacion aplico el método inductivo, con un enfoque cuali-cuantitativo, de la mano de una tipologia variada
de investigacion. La recoleccion de datos se proceso en la herramienta SPSS/30, perpetrando las correlaciones, asi
como también midiendo el grado de validacion del instrumento (encuesta), mediante el coeficiente Alfa de Cronbach
el resultado fue de 0,945 ** | por ende, la fiabilidad del instrumento es alta de acuerdo con el baremo de rangos;
también se comprobo la hipdtesis general con una correlacion bilateral de 0,797**, mediante Rho Spearman, de tal
manera su interpretacion es positiva muy fuerte.

PALABRAS CLAVE: Marketing Sensorial, Comportamiento de Compra, Sentidos, Estimulos.

ABSTRACT

In the oversaturation of today's commerce, knowing how to stimulate the customer's senses is essential to generate the
desired purchasing behavior. The present study aims to determine how sensory marketing influences the purchasing
behavior of customers in women's clothing stores in Nuevo Tarqui-Manta. The research applied the inductive method,
with a qualitative-quantitative approach, alongside a varied typology of research. The data collection was processed
using the SPSS/30 tool, performing the correlations, as well as measuring the degree of validation of the instrument
(survey), through the Cronbach's Alpha coefficient, the result was 0,945 ** therefore, the reliability of the instrument
is high according to the range scale; the general hypothesis was also verified with a bilateral correlation of
0,797**, using Spearman's Rho, thus its interpretation is very strong positive.

KEYWORDS: Sensory Marketing, Purchase Behavior, Senses, Stimuli.
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INTRODUCCION

El mundo del marketing se ha estado desarrollando mucho mas para poder ajustar sus estrategias y métodos al mercado
cambiante, uno de los mas grandes avances en esta ciencia es el comportamiento del consumidor basado en sus
reacciones a los distintos estimulos y percepciones del mismo, estos estudios han demostrado la importancia de generar
experiencia, sentimientos y emociones Unicas que se asocien al producto o servicio y asi poder generar un vinculo
diferenciador con el cliente y que este lo diferencie de la competencia.

Dentro de la investigacion planteada por Mejia (2016):

En el mercado mundial se reconoce muy bien que la presencia de los cinco sentidos es de gran importancia en el
proceso de produccion de significados, pues es gracias a estos que el hombre se comunica con su entorno, y son
los estimulos sensoriales los que hacen que los publicos puedan generar percepciones e imagenes mentales acerca
de las experiencias que viven con las marcas y el mundo que los rodea. (p. 293).

De esta manera el cliente puede otorgar a los productos un significado emocional, un recuerdo o una sensacion, estos
descubrimientos del vinculo emocional o reactivo que tiene el cliente con un producto, una marca o un establecimiento
es gracias al estudio de las reacciones sensoriales que se estudian en el comportamiento de los consumidores.

Asentando este hecho, Linares (2021), nos dice que:

Es por ello por lo que el marketing sensorial infiere significativamente en los cinco sentidos de la persona, y estas
son: vista, olfato, oido, tacto y gusto. Estos recursos al ser aplicados en las empresas producen que las
organizaciones se diferencien del resto, obteniendo la aceptacion de mas clientes y por ende mejorara el
posicionamiento en un mercado tan competitivo. (p. 691).

Captar una buena impresion por medio de los sentidos del ser humano es un gran reto para los mercados, puesto que
es gracias a ellos que logran ingresar a la mente del cliente y posicionarse dentro de ella, y es por ello por lo que todo
cuenta en el marketing sensorial, desde el sitio o establecimiento hasta el trato post compra.

En concordancia con lo anterior, la investigacion de Macas (2019) nos dice que:

La primera impresion que se percibe de la empresa, se realiza por la vista ya que comuinmente decimos que todo
entra por los ojos; el olfato estd encargado para que los clientes recuerden el momento que pasaron; el oido,
interviene mucho en la comunicacion oral; el gusto, evaltia y determina el objeto que estd en contacto con las
papillas gustativas; y el olfato sentido poco considerado, pero es muy importante y considerado en las empresas
de alimentos de café, chocolates, lociones, productos para nifios. (p. 5).

Atraer mediante los sentidos es tan importante como vender un buen producto, el cliente cada vez es mas exigente y
las tendencias, estéticas y modas cambian contantemente haciendo de esto una constante adaptacion para atraer al
cliente, para ello la necesidad de las empresas o negocios de estar al tanto de estas estrategias sensoriales es muy
importante.

La teoria se aprecia magnifica y muestras amplios caminos para desarrollar estrategias en base a los sentidos, pero si
bien es cierto, los autores Jiménez, Bellido y Lopez (2019), indican que:

Aunque todos los negocios intentan ganar clientes a través de la vista, del oido, etc., pero son pocos los que
explotan o pueden explotar otras técnicas que, si bien no reemplazan a otras, si las pueden complementar y asi
crear en el subconsciente de los clientes un ambiente propicio al consumo. (p. 139).

La buena implementacion de este tipo de estrategias requiere de un conocimiento previo para poder ponerlas en
marcha, de esta manera el cliente se sentira atraido hacia un establecimiento simplemente desde su estética, aroma o
incluso el tipo de musica que este reproduce en sus instalaciones.

La investigadora Soria (2023) nos indica que:

Es ello por lo que el desarrollo de las estrategias adecuadas es una herramienta muy importante porque permite
atacar los puntos débiles de los clientes como son las emociones y aprovecharlas mediante los sentidos para que
el cliente adquiera los productos y cree un vinculo emocional con la empresa. (p. 91)



En Ecuador el mercado nacional es un claro ejemplo de estas dos caras, por una parte encontramos establecimientos
de ropa femenina como los centros comerciales, casas de moda y boutiques que ajustan a este tipo de marketing
sensorial, donde los locales tienen exhibiciones de ropa estratégica, locales ambientados y aromas caracteristicos,
mientras que por otro lado encontramos los mercados generales, las bahias, y las ferias donde también se exhibe la
ropa femenina pero que el contexto y el ambiente es muy distinto a los antes mencionados.

Por ello autores como Pilo y Hernandez (2021), reafirman que:

Por esta razon, el marketing sensorial es un elemento esencial dentro de los puntos de venta, cuya utilizacion aporta
multiples beneficios a los establecimientos. De este modo, a través de la aplicacion de diferentes estrategias de
marketing sensorial, las diferentes marcas o establecimientos pueden influir positivamente en el comportamiento
de compra de los consumidores. (p. 32).

Anivel local en el Nuevo-Tarqui ubicado en la ciudad de Manta Ecuador el cual es el objeto de estudio, se identificaron
problemas relacionados con el problema de la investigacion, entre ellos estan la poca nocion acerca de la importancia
de los estimulos sensoriales, un ambiente abrumador, muy poca diferenciacion entre los locales, falta de capacitacion
sobre la atencidn al cliente. Por los problemas expuestos en este objeto de estudio, la presente investigacion planteo
el problema general ;de qué manera el marketing sensorial incide en el comportamiento de compra en clientes de
tiendas de ropa femenina del Nuevo Tarqui-Manta?

MARCO TEORICO
Variable independiente: Marketing sensorial.
Para Haro, Haro, Villavicencio y Pino (2024):

El marketing sensorial establece una estrategia focalizada en la comercializacion de un producto en base a la
experiencia adquirida por el consumidor, a través de la satisfaccion sensorial percibida mediante los colores,
texturas, aromas, sabores y ambientes tanto musicales como visuales del producto gastronémico ofertado por la
industria alimentaria. (p. 1172).

“El marketing sensorial es una estrategia innovadora que mediante la persuasion de los estimulos logra afectar el juicio
del consumidor e influir en la decision de compra, los lleva a preferir productos mediante los cinco sentidos y tacticas
influyentes en el proceso de compra” (Yactayo Moreno & Vargas Merino, 2021, pag. 11).

El marketing sensorial es una estrategia en la cual mediante los sentidos del ser humanos se busca crear una experiencia
en base a lo que el consumidor percibe, ya sea por el mismo producto, la marca, el ambiente en el que se encuentra y
el trato que recibe en el establecimiento, con esta estrategia se buscar crear vinculos con los clientes, entrando como
marca o producto desde los sentidos del cliente y creando una experiencia diferenciadora.

Sentidos

Seglin Pérez (2022) “los estimulos sensoriales actian como hilo conductor para captar la informacion a través de las
sensaciones, mientras que la percepcion logra que este aprendizaje llegue y se consolide en el cerebro”. (p. 10).

En la investigacion de Rutti (2021): “En el afio 2009 Hulten y compafieros, hacen referencia a que los sentidos
adquieren un rol de trascendencia fundamental al ser estimuladores, diferenciadores y encargados de crear valor, dando
la oportunidad de que la empresa que base sus estrategias en estos se distinga de su competencia” (p. 24).

Los sentidos del ser humano actian reactivamente a los distintos estimulos que percibimos, creando asi una vivencia
o experiencia que puede llegar a quedarse marcada en el ser humano, en el mundo de las ventas los expertos suelen
crear estimulos sensoriales para generar valor en los clientes y por ende un vinculo, lo cual a su vez resulta como una
estrategia para quedar en la mente del cliente, generar sensaciones positivas y estimular estratégicamente a la compra.

Ambiente

En una reciente investigacion acerca del marketing sensorial y las emociones, llegaron a un resultado basado en el
ambiente donde las autoras Ayasta y Deza (2024), afirman lo siguiente:

Debido a la cuidadosa planificacion del ambiente y la decoracion del restaurante, que ha creado en el cliente una
sensacion de equilibrio y armonia, en consecuencia, este equilibrio ha hecho que los clientes se sienten comodos,



aumentando su satisfaccion y la probabilidad de comprar y que vuelvan en el futuro, lo que se traduce en una
mayor asistencia y en el éxito general del negocio. (p. 29).

Para Loaiza (2020):

El marketing sensorial en el punto de venta consiste en la utilizacion de los elementos ambientales de la tienda con
el fin de actuar sobre los sentidos del consumidor para generar las reacciones afectivas, cognitivas y de
comportamiento que favorezcan la creacion de imagen de marca y estimulen la compra. (p. 35).

El ambiente en el cual se realiza un proceso de compra es tan importante como cualquier otro valor agregado que se
le quiera dar a un producto o servicio, puesto que este genera estimulos al consumidor, los cuales pueden ser positivos
0 negativos seglin como sea percibido este ambiente, mientras mejor sea el ambiente en el cual se realiza la compra
mas probabilidades hay de que se efectué la compra, de que el cliente perciba el valor del producto o servicio, que su
experiencia sea agradable y por ende significativa, etc.

Emociones

Segun Aroca (2023): “las emociones causan diferentes estados de excitacion en los usuarios, lo que genera reacciones
fisicas y psicoldgicas que condicionan o influyen en el comportamiento y el pensamiento humanos” (p. 10).

En la investigacion de Tinoco, Juanatey y Martinez (2019), citan a otros autores y en base a ello definen que segln:

(Brakus, Schimitt y Zarantonello, 2009; Krishna y Schwarz, 2014; Ortegdn Cortazar y Gémez, 2016), el marketing
persigue que los productos evoquen sensaciones, sentimientos y respuestas cognitivas sobre los consumidores,
obteniendo experiencias que involucren el cuerpo y la mente. Por lo tanto, dichos factores se incluyen en el
marketing para crear un impacto en la percepcion del consumidor. (p. 219).

Las emociones que los consumidores obtienen mediante los estimulos que se les ofrece, influyen en el comportamiento
fisico y psicoldgico llegando dar asi una respuesta positiva o negativa al momento de efectuar una compra por parte
del cliente, es por ello que el trato hacia el cliente, un buen clima en el establecimiento, la atencién durante la compra,
etc. son indicadores que efectian una buena regulacion de las emociones en el proceso de compra, los mismos que a
su vez generan confianza, seguridad, comodidad y crean un buen ambiente, lo cual es positivo y necesario en esos
momentos.

Variable dependiente: Comportamiento de compra.
Segun Gonzales (2021):

El estudio del comportamiento del consumidor busca identificar como reacciona el consumidor tomando en cuenta
sus procesos mentales y emocionales y como las empresas cada dia se enfocan en cautivar a este consumidor, para
concluir su objetivo de finalizar la decision de compra y concretar la venta, por ello, tienen que investigar al
consumidor bajo cuestionamiento. (p. 103).

Los autores Mejia, Cherres y Ramos (2020), citan lo siguiente:

Acorde con (Hoyer, Maclnnis, y Pieters, 2015), todo tipo de emocion positiva o negativa al igual que otras
emociones como la esperanza, el temor la culpa, etc. es decir el estado de animo en el que se encuentre el individuo
es determinante para la compra ya que puede llegar afectar directamente las decisiones que el cliente tome asi
también afecta a la post venta porque la emocion que la compra genere es esencial porque es esto lo que el individuo
recordara. (p. 74).

El comportamiento de compra del consumidor esta fuertemente relacionado con sus emociones y procesos mentales,
lo cual da paso a que los vendedores o empresas utilicen sus recursos a favor de mejorar aquellas emociones y estados
mentales, generando empatia y seguridad para asi concretar una venta. El saber implementar tipos de estrategias como
el marketing sensorial ayudara a que este comportamiento en la compra se genera de manera positiva logrando asi su
objetivo, es por ellos que detalles tales como el ambiente, las emociones, y los estimulos que percibimos mediante los
sentidos, deben ser adecuados y agradables para el consumidor.



Motivacion de compra

Segtin Kotler y Armstrong (2017): “las elecciones de compra de las personas ademas reciben la influencia de cuatro
factores psicologicos fundamentales: motivacion, percepcion, aprendizaje, creencias y actitudes” (p. 211).

Para Mateos (2021): “la decision de compra es multisensorial. El éxito de la compra no se debe unicamente a un
sentido” (p. 74).

La motivacion de compra estd fuertemente ligada a los estimulos que percibimos en el proceso, cuanto mas
multisensorial sea la experiencia, mejor se efectuara la decision de compra, por ello los detalles como los colores, la
musica, el clima del establecimiento, la exposicion de los productos, los aromas, etc., son grandes influenciadores que
motivan al cliente a entrar al sitio y por ende a realizar la compra por la percepcion que tienen de este, debido a que
muchas veces se la asocia con la calidad.

Conducta post compra
Acorde con Pierrend (2020):

El comportamiento post-compra del cliente: este concepto se refiere que las empresas no deben interesarse por el
cliente hasta que efectué una compra, sino que estas deben de estar interesadas por sus clientes para que estos
generen opiniones positivas de la empresa y de esta forma genere e incentive la llegada de nuevos individuos
interesados por comprar el bien o servicio ofrecido. (p. 8).

Para Gonzales (2021):

Una vez concretada la compra el consumidor determinara si esta satisfecho o no, se busca que la brecha entre la
expectativa y el desempefio sea lo minimo. Es una etapa que cobra relevancia debido a que el consumidor generara
referencia de la marca por su experiencia de compra. (p. 106).

El comportamiento post compra es tan importante como el mismo proceso de compra, incluso es a partir de este que
se puede decir si se fidelizo al cliente o no, este comportamiento se da cuando el cliente opta por regresar al
establecimiento y adquirir el producto o servicio nuevamente, indicando asi su satisfaccion por la atencion y lo
adquirido, debido a ello también se origina el boca a boca, lo cual es beneficioso porque se da a conocer mas la empresa
0 marca y genera una expansion de clientes.

HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
General:

» El marketing sensorial incide en el comportamiento de compra en clientes de tiendas de ropa femenina
del Nuevo Tarqui-Manta.

Especificas:

» Los sentidos inciden en la motivacion de compra en clientes de tiendas de ropa femenina del Nuevo
Tarqui-Manta.

» Los sentidos inciden en el comportamiento post compra de clientes de ropa femenina en Nuevo Tarqui

Manta.

» El ambiente incide en la motivacion de compra en clientes de tiendas de ropa femenina del Nuevo Tarqui-
Manta.

» El ambiente incide en el comportamiento post compra en clientes de tiendas de ropa femenina del Nuevo
Tarqui-Manta.

» Las emociones inciden en la motivaciéon de compra en clientes de tiendas de ropa femenina del Nuevo

Tarqui-Manta.

» Las emociones inciden en el comportamiento post compra en clientes de tiendas de ropa femenina del
Nuevo Tarqui-Manta.



METODOLOGIA
Diseiio

La presente investigacion tiene un con un enfoque cuali-cuantitativo (mixto) y un disefio no experimental transversal.
Segun Agudelo, Aigneren y Ruiz (2008): “un estudio no experimental no se construye ninguna situacion, sino que se
observan situaciones ya existentes, no provocadas intencionalmente por el investigador” (p. 39). Mientras que para
Cvetkovic, Maguifia, Alonso, Lama y Correa (2021): “el elemento clave que define a un estudio transversal es la
evaluacion de un momento especifico y determinado de tiempo, en contraposicion a los estudios longitudinales que
involucran el seguimiento en el tiempo” (p. 180). La tipologia del estudio es exploratorio, explicativo, documental y
de campo. Se utilizo el método inductivo para la recopilacion de informacion, ya que segun Vargas (2014): “el método
o razonamiento inductivo implica la determinacion de las caracteristicas generales de toda una poblacion, a partir del
estudio de lo especifico, es decir de la muestra” (p. 88). La técnica que se utilizo fue la encuesta apoyada en escala de
Likert, la cual se realizo a los clientes de ropa femenina del Nuevo Tarqui-Manta.

Tipologia utilizada
Investigacion exploratoria: Para Morales (2015)

“La investigacion exploratoria consiste en proveer una referencia general de la tematica, a menudo desconocida,
presente en la investigacion a realizar” (p. 1).

Investigacion explicativa: Acorde con Yanez (2016)

“La investigacion explicativa se orienta a establecer las causas que originan un fenomeno determinado. Se trata de un
tipo de investigacion cuantitativa que descubre el por qué y el para qué de un fendmeno” (p. 1).

Investigacion documental: Segin relata Gomez (2010)

“La investigacion documental tiene un caracter particular de donde le viene su consideracion interpretativa. Intenta
leer y otorgar sentido a unos documentos que fueron escritos con una intencion distinta a esta dentro de la cual se
intenta comprenderlos” (p. 230).

Investigacion de campo: Segin Sesion Tres (2008)

Esta clasificacion distingue entre el lugar donde se desarrolla la investigacion, si las condiciones son las naturales en
el terreno de los acontecimientos tenemos una investigacion de campo, como los son las observaciones en un barrio,
las encuestas a los empleados de las empresas, el registro de datos relacionados con las mareas, la lluvia y la
temperatura en condiciones naturales. (pag. 5).

Técnica de recoleccion de datos

La técnica para la recoleccion de la informacion se realizé mediante el instrumento de la encuesta, la cual cuenta con
17 preguntas estratégicas utilizando la escala de Likert para medir las respuestas. La escala en la que se midio el
instrumento fue: 1 equivalente a (Nunca); 2 equivalente a (Casi nunca); 3 equivalente a (A veces); 4 equivalente a
(Casi Siempre); 5 equivalente a (Siempre). La encuesta fue aplicada a 384 personas, la misma fue avalada por
profesionales expertos en el area y la utilizacion de herramientas especializadas en confiabilidad como es el SPSS la
cual se verifica mediante el Alpha de Cronbach.

Poblacion y unidad de analisis

La poblacién de este estudio son las mujeres y la comunidad LGBTQ+ de la ciudad de Manta, con un rango de edad
de 18 y 64 afios que frecuenten y sean clientes de las tiendas de ropa femenina ubicadas en el Nuevo Tarqui-Manta.
Para este estudio se tomo en cuenta inicamente a las personas econdomicamente activas de estos grupos, iniciando una
segmentacion el PEA de Manta es de 105.000 segun el (INEC, 2022), dentro de estos las mujeres econémicamente
activas son el 32% lo cual da 88.342 mujeres con empleos registrados, en concordancia con ello, la comunidad
LGBTQ+ abarca con 1.540 personas identificadas como mujeres econémicamente activas, las cuales también
formaran parte de la muestra.



Tabla 1

Distribucion del universo poblacional.

Caracteristicas Numero de habitantes
Mujeres mayores de 18 afios a 64 88.342
PEA Mujeres (38%) 33.569
LGBTQ+ (+18 afios) 1.540
Total 35.109

Fuente: INEC - GAD - MANTA (2022)

Tabla 2

Distribucion por porcentajes.

Tipo de encuestados # )
Mujeres 315 83%
LGBTQ+ 65 17%
Total 380 100%
Fuente: Autora

Calculo muestral
De tal manera que:
N = Poblacién o universo (35.109)
n = Tamafio de la muestra (?)
Z = Nivel de confianza (1.96)
P = Probabilidad de aceptacion (0.5)
Q = Probabilidad de rechazo (0.5)

e = Margen de error de muestreo (0.05)

Muestra:

~ Z2.P.Q.N
"R N_—1D+22+PxQ

B 1,962 % 0,5+ 0,5 * 35.109

"~ 0,052(35.109 - 1) + 1,962 % 0,5 % 0,5
B 3,8416 % 0,25 * 35.109

™ = 0.0025(35.108) + 3,8416 * 0,25

n

_33.718,6836
" =87.77+096
_33.718,6836
"=""8873
n = 380,01

n = 380.



RESULTADOS
Analisis de Fiabilidad

El marketing sensorial conlleva estrategias estan relacionadas a la experiencia del cliente en base a sus emociones,
mediante la estimulacion de sus sentidos, las cuales se ven relacionadas muchas veces con el comportamiento de
compra de los clientes, para poder medir aquello se lanzo una encuesta especificamente a las mujeres y personas
identificadas con la comunidad LGBTIQ+ dentro de la ciudad de Manta, la cual se proceso en el programa SPSS para
asi medir la fiabilidad del instrumento utilizado, y las correlaciones entre estas dos variables que son el marketing
sensorial y el comportamiento de compra de los clientes en base a las respuestas.

Figura 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

Alfa debasada en elementos
Cronbach estandarizados N de elementos
,945 ,945 17

Prueba de fiabilidad de alfa de Cronbach

El instrumento utilizado para las encuestas fue procesado en el programa Spss para realizar su respectivo analisis de
fiabilidad, el cual mediante la medida estadistica Alfa de Cronbach dio un resultado del 0,912, siendo este un resultado
alto y positivo, dando a notar que la fiabilidad del instrumento utilizado para esta investigacion cumple el objetivo de
este y por ende valida los datos obtenidos.

Analisis de las hipétesis- correlaciones

Para poder validar o en su contra anular las hipdtesis de esta investigacion, se realizaron las respectivas correlaciones,
asi mismo, mediante el programa SPSS, avalandolas mediante la utilizacion del coeficiente correlacional Rho de
Spearman. La significancia de los valores obtenidos se puede confirmar en la siguiente tabla de valores:

Tabla 3

Baremo de rangos de correlacion

Rango de valores Relacion
0,00 No existe correlacion
+0,01 a +0,10 Correlacion positiva débil
+ 0,11 a +0,50 Correlacion positiva media
+ 0,51 a +0, 75 Correlacion positiva considerable
+0,76 a+0, 90 Correlacion positiva muy fuerte
+0,91 a +1,00 Correlacion positiva perfecta

Nota: La tabla representa la interpretacion de la magnitud del coeficiente de correlacion de Spearman. Tomado de

(Montes et al., 2021, pag.2).



Comprobacion de la hipdtesis general

HO: El marketing sensorial NO incide en el comportamiento de compra en clientes de tiendas de ropa femenina
del Nuevo Tarqui-Manta.

H1: El marketing sensorial SI incide en el comportamiento de compra en clientes de tiendas de ropa femenina del
Nuevo Tarqui-Manta.

Tabla 4

Correlacion de las variables marketing sensorial y comportamiento de compra.

Correlaciones
MARKETINGSEN COMPORTAMIEN
SORIAL TODECOMPRA
Rho de Spearman MARKETINGSENSORIAL Coeficiente de correlacion 1,000 797
Sig. (bilateral) . <,001
N 380 380
COMPORTAMIENTODECOMPRA Coeficiente de correlacion 797 1,000
Sig. (bilateral) <,001
N 380 380

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Los datos se analizaron utilizando IBM SPSS Statistics (version 30).

Interpretacion: La correlacion entre la variable independiente “Marketing sensorial” y la variable dependiente
“Comportamiento de compra”, dio un coeficiente de 0,797** como resultado, el cual segiin el baremo de rangos de
correlaciones entra en una significancia de correlacion positiva muy fuerte, rechazando asi con evidencia la hipotesis
nula y aprobando la hipoétesis alternativa, asumiendo de tal manera que el marketing sensorial si incide en el
comportamiento de compra de los clientes de ropa femenina.

Comprobacion de las hipétesis especificas
Hipotesis especifica (I):

HO: Los sentidos SI inciden en la motivacion de compra en clientes de tiendas de ropa femenina del Nuevo Tarqui-
Manta.

H1: Los sentidos NO inciden en la motivacion de compra en clientes de tiendas de ropa femenina del Nuevo
Tarqui-Manta.

Tabla §

Correlacion entre los sentidos y la motivacion de compra.

Correlaciones
MOTIVACIONDEC
SENTIDOS OMPRA
Rho de Spearman SENTIDOS Coeficiente de correlacion 1,000 J733%*
Sig. (bilateral) . <,001
N 380 380

MOTIVACIONDECOMPRA Coeficiente de correlacion ,733%* 1,000




Sig. (bilateral) <,001

N 380 380

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Los datos se analizaron utilizando IBM SPSS Statistics (version 30).

Interpretaciéon: Los resultados muestran un coeficiente de correlacion por Rho de Spearman del 0,733, siendo este
un resultado de correlacion positiva muy fuerte, de esta manera se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis
alternativa, afirmando que, los sentidos si inciden en la motivacion de compra de los clientes.

Hipétesis especifica (II):
HO: Los sentidos NO inciden en la conducta post compra de clientes de ropa femenina en Nuevo Tarqui Manta.

H1: Los sentidos SI inciden en la conducta post compra de clientes de ropa femenina en Nuevo Tarqui Manta.
Tabla 6

Correlacion entre los sentidos y la conducta post-compra.

Correlaciones
CONDUCTAPOST
SENTIDOS COMPRA
Rho de Spearman SENTIDOS Coeficiente de correlacion 1,000 ,646%*
Sig. (bilateral) . <,001
N 380 380
CONDUCTAPOSTCOMPRA Coeficiente de correlacion ,646%* 1,000
Sig. (bilateral) <,001
N 380 380

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Los datos se analizaron utilizando IBM SPSS Statistics (version 30).

Interpretacion: En base a los resultados del coeficiente de correlacion Rho de Spearman, el valor obtenido es de
0,646™, lo cual basado en la tabla del baremo de rangos de correlaciones es una positiva considerable, negando asi la
hipotesis nula y aprobando la hipétesis alternativa que nos afirma que los sentidos si inciden en la conducta post
compra de los clientes.

Hipotesis especifica (I11):

HO: El ambiente NO incide en la motivaciéon de compra en clientes de tiendas de ropa femenina del Nuevo Tarqui-
Manta.

H1: El ambiente SI incide en la motivacion de compra en clientes de tiendas de ropa femenina del Nuevo Tarqui-
Manta.

Tabla 7

Correlacion entre el ambiente y la motivacion de compra.

Correlaciones
MOTIVACIONDE

AMBIENTE COMPRA

Rho de Spearman AMBIENTE Coeficiente de correlacion 1,000 ,592%*




Sig. (bilateral) . <,001

N 380 380
MOTIVACION Coeficiente de correlacion ,592%* 1,000
DE COMPRA Sig. (bilateral) <,001

N 380 380

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Los datos se analizaron utilizando IBM SPSS Statistics (version 30).

Interpretacion: En cuanto a los resultados obtenidos por el coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman, el valor de
0,592, segun el baremo de rangos entra en un tipo de correlacion positiva considerable, lo que permite anular la
hipétesis nula y con resultados eficientes avalar la hipdtesis alternativa, afirmado asi que el ambiente si incide en la
motivacion de compra de los clientes.

Hipétesis especifica (IV):

HO: El ambiente NO incide en la conducta post compra en clientes de tiendas de ropa femenina del Nuevo Tarqui-
Manta.

H1: El ambiente SI incide en la conducta post compra en clientes de tiendas de ropa femenina del Nuevo Tarqui-
Manta.

Tabla 8

Correlacion entre el ambiente y la conducta post-compra.

Correlaciones
CONDUCTAPOST
AMBIENTE COMPRA
Rho de Spearman AMBIENTE Coeficiente de correlacion 1,000 ,599%*
Sig. (bilateral) . <,001
N 380 380
CONDUCTAPOSTCOMPRA Coeficiente de correlacion ,599%** 1,000
Sig. (bilateral) <,001
N 380 380

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Los datos se analizaron utilizando IBM SPSS Statistics (version 30).

Interpretacion: El coeficiente de correlacion Rho Spearman dio como resultado para esta correlacion un valor de
0,599, lo cual dentro del baremo de rangos es una correlacion positiva considerable, permitiendo asi negar la
hipétesis nula y con suficiente respaldo avalar la hipotesis alternativa afirmando que el ambiente si incide en la
conducta post compra que se muestra en los clientes.

Hipotesis especifica (V):

HO0: Las emociones NO inciden en la motivacion de compra en clientes de tiendas de ropa femenina del Nuevo
Tarqui-Manta.

H1: Las emociones SI inciden en la motivacién de compra en clientes de tiendas de ropa femenina del Nuevo
Tarqui-Manta.

Tabla 9



Correlacion entre las emociones y la motivacion de compra.

Correlaciones
MOTIVACIONDE

EMOCIONES COMPRA
Rho de Spearman EMOCIONES Coeficiente de correlacion 1,000 697
Sig. (bilateral) . <,001

N 380 380
MOTIVACIONDECOMPRA Coeficiente de correlacion 697" 1,000

Sig. (bilateral) <,001
N 380 380

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Los datos se analizaron utilizando IBM SPSS Statistics (version 30).

Interpretacion: El coeficiente de correlacion Rho de Spearman obtenido es de 0,697*, el cual dentro de la tabla del
baremo de rangos de correlaciones entra como positiva considerable, siendo este resultado valido para negar la
hipétesis nula y por su lado respaldar la hipotesis alternativa, la cual nos afirma que las emociones si inciden en la
motivacion de compra de los clientes.

Hipétesis especifica (VI):

HO: Las emociones NO inciden en la conducta post compra en clientes de tiendas de ropa femenina del Nuevo
Tarqui-Manta.

H1: Las emociones SI inciden en la conducta post compra en clientes de tiendas de ropa femenina del Nuevo
Tarqui-Manta.

Tabla 10

Correlacion entre las emociones y la conducta post-compra.

Correlaciones
CONDUCTAPOST
EMOCIONES COMPRA
Rho de Spearman EMOCIONES Coeficiente de correlacion 1,000 ,692%%*
Sig. (bilateral) . <,001
N 380 380
CONDUCTAPOSTCOMPRA Coeficiente de correlacion ,692%* 1,000
Sig. (bilateral) <,001
N 380 380

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota: Los datos se analizaron utilizando IBM SPSS Statistics (version 30).

Interpretacién: El resultado obtenido del coeficiente de correlacion de Spearman dio un valor de 0,692, la cual es
una correlacion positiva considerable segun el baremo de rangos, este valor permite negar la hipdtesis nula y respaldar
asi la hipotesis alternativa, afirmando asi que las emociones si inciden en la conducta post compra que muestran los
clientes.



DISCUSION

La presente investigacion justifica la correlacion positiva que existe entre el marketing sensorial y la influencia que
tiene en el comportamiento de compra de los consumidores o clientes, el paralelismo entre las dos variables se da
mediante los estimulos que se generan en el ser humano cuando se crea una experiencia al momento de entrar en un
ambiente comercial o directamente en contacto con el producto o servicio, haciendo que el comportamiento de este
tenga una reaccion agradable, dichas estrategias estimulantes tratan de generar emociones y conexiones a través de
los sentidos de tal manera que el comportamiento de compra no solo conlleve a la adquisicion del producto o servicio
sino que genere en el cliente satisfaccion y una conexion que se diferencie de la competencia.

En busqueda de autores que corroboren los datos obtenidos, se encontrd que segin Marin y Gémez (2021):

Este trabajo, igualmente, ha demostrado la influencia que las técnicas de marketing sensorial implementadas
en Zara y Stradivarius tienen en el comportamiento del consumidor. En general las técnicas de
marketing visual empleadas en Zara consiguen que el consumidor esté satisfecho. Los resultados en el caso de
Stradivarius vienen a indicar resultados similares, aunque presentan algo mas de dispersion. (p. 471).

De acuerdo con lo referido por estos investigadores en sus hallazgos sobre un tema similar, se puede corroborar que
las estrategias de marketing sensorial aplicadas en los establecimientos fisicos de las tiendas de ropa, excluyéndose
del sentido del gusto, generan un comportamiento en el consumidor que se desarrollara segin como estas estén
implementadas, si bien pueden estar mejor aplicadas en un negocio que en otro, todo dependera del conocimiento del
propietario y la nocién que se tenga sobre la aplicacion de estrategias enfocadas en los sentidos.

Para un mejor contraste entre los datos obtenidos por parte de los consumidores, se realizaron entrevistas a los
propietarios de los establecimientos de ropa femenina del Nuevo-Tarqui de Manta, enfocadas a los aspectos
directamente relacionados con el establecimiento y el trato. Dando como resultados, que muchos afirman que para
generar un comportamiento de compra deseado hay varios aspectos a destacar, como llamar la atencion mediante la
exhibicion de prendas llamativas en cuanto a colores y texturas, recalcan que la iluminacion, acondicionamiento y
limpieza del local es importante para brindar comodidad y confort en el cliente, muchos afirman que rotan las prendas
de los maniquies de manera constante para llamar la atencion del cliente y que para generar un vinculo y conexion
con ellos enfatizan mucho en la buena atencion al cliente y destacan el valor de la paciencia.

Sin embargo, muchas de las respuestas de los propietarios ciertamente no coincidieron con la realidad que se observd
en los establecimientos, muchos de ellos confunden habitos cotidianos como la limpieza diaria de los negocios con el
generar un ambiente agradable, que, si bien la limpieza es base y fundamental, las estrategias que se podrian llevar a
cabo en cuanto a exhibicion de un ambiente en un negocio van mas alla de ello. Fueron muy pocos los establecimientos
que verdaderamente innovaban y llevaban las estrategias de marketing sensorial a un mejor nivel tanto en el local,
como en la exhibicion de las prendas y la atencion al cliente, sin quedarse en la base de lo que se considera habitual y
comun.

Dado este hallazgo, se afirma lo propuesto por los autores citados anteriormente: Marin y Gémez (2021):

Si bien se esta poniendo en practica aun no logran influir de manera decisiva en las decisiones de los compradores
y aunque afectan al estado de &nimo de manera positiva, siguen siendo el precio y el producto, dos de las 4 variables
tradicionales del mix de marketing, las que mas influyen en dicho comportamiento del consumidor, si bien es cierto
que la calidad del producto se vincula a la estrategia de marketing haptico. (p. 472).

CONCLUSIONES

El comportamiento de compra de los consumidores es un tipo de lenguaje no verbal que se debe analizar
minuciosamente, a su paso va dejando informacion valiosa que, si bien puede ayudar a mejorar aspectos tanto fisicos
como intangibles de los negocios, el no notar un comportamiento infrecuente y repetitivo en el mismo, puede generar
efectos negativos en las ventas.

En esta investigacion se determiné la incidencia del “marketing sensorial” en el comportamiento de compra de los
clientes de tiendas de ropa femenina en el Nuevo-Tarqui, Manta. Dentro de este estudio mediante la sistematizacion
del programa SPSS, se analizaron y correlacionaron ambas variables, las mismas que se encontraban en los problemas
y las cuales se analizaron y discutieron, dando asi paso a que mas investigadores realicen una revision de este tema



propuesto y sea util para las futuras investigaciones afines, puesto que las correlaciones tanto de las dos variables del
estudio, sus dimensiones y sus indicadores tienen un alto nivel de confiabilidad.

Resaltando a su vez los resultados obtenidos en el estudio, la prueba de la hipdtesis general el resultado obtenido fue
significativo, donde mediante el coeficiente de Rho de Spearman dio un valor de 0,797*"siendo este seguin en baremo
del rango de valores una correlacion positiva muy fuerte, descartando asi la hipotesis nula y afirmando lo presunto.

La aplicacion del marketing sensorial crea un vinculo en cliente, donde no solo se crea la tipica compra y venta de
productos y servicios, sino que se crea una experiencia que busca incidir en el comportamiento de compra del cliente
mediante la estimulacion de los sentidos. En el negocio de venta de ropa femenina, donde en gran mayoria su clientes
e interesados son las mismas mujeres y personas identificadas dentro de la comunidad LGBTIQ+, se busca atacar a
los sentidos mas fuertes de estas personas, estimulando la vista, el tacto, los aromas y el ambiente auditivo.

La ropa especificamente enfocandonos en la femenina, vende desde lo llamativo, a los clientes de este tipo de ropa les
gusta poder tocar la prenda, se sienten atraidos por las gamas de colores, por el ambiente atractivo que pueda ofrecer
un negocio, el acondicionamiento del mismo, y todas estas caracteristicas se ven fuertemente relacionadas con lo que
se percibe mediante los sentidos, dada ahi la importancia de la aplicacion estratégica de este tipo de marketing, que
aunque no sea percibido a simple vista este incide en el comportamiento de compra de los clientes, como se pudo
evidenciar en estudio de campo realizado en el Nuevo-Tarqui de Manta, donde si bien habia un gran porcentaje de
propietarios conscientes de crear estos estimulos y lo hacen de manera correcta, una gran mayoria no lo aplica
adecuadamente o al menos no de manera consciente.
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