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Resumen

Actualmente, las decisiones de compra de los consumidores estan influenciadas por diversos
factores. Un ejemplo de esto son los sentidos de los consumidores que, al momento de compra,
estan involucrados en la toma de una decision final. Alun mas, el sentido que genera una mayor
recordacion en los seres vivos es el olfato ya que permite evocar sentimientos y recuerdos de tiempo
atrés. Este sentido, combinado con herramientas de marketing, genera un impacto en el consumidor

y, mas alla, uno beneficioso para las marcas que lo implementan.

La compra de elementos de consumo se da a diario en tiendas y cadenas. Y, si bien se aplican
en estas herramientas de marketing para obtener més consumidores, la aplicacion de Aromarketing
no estd muy presente; a pesar, de que el olfato es un sentido que genera impulsos que activan partes
del cerebro. Actualmente, esta herramienta de marketing es utilizada en todos los Alpina Markets
menos en el de Sopo. Se escogié este tema para poder evaluar la manera en la que el Aromarketing
influye en la intencion de compra de los consumidores. Y, con lo anterior, determinar qué tan
efectiva es su aplicacién. Los resultados muestran como el Aromarketing genera un efecto en la
intencion de compra; para el consumidor este es un efecto positivo v se refleja de mayor manera en

el valor que perciben de la marca cuando se exponen a lugares en los que se utiliza Aromarketing.

Palabras clave: Aromarketing, Risk Aversion, Brand Awareness, Valor Percibido.



Introduccion

Segin su definicion, el Marketing Olfativo o Aromarketing es una técnica para crear vinculos
emocionales entre una marca o negocio con el cliente a través de la memoria olfativa (Marketing
Offativo, s.f.). Diferentes estudios han mostrado resultados en los que se explica cémo el sentido
del olfato genera un efecto en el comportamiento humano. Linda Buck y Richard Axel, ganadores
del Premio Nobel de Fisiologia y Medicina en 2004, presentan un estudio en el que se explica como
la recordacion offativa puede extenderse a mas de 10,000 diferentes olores. De la mano con esto,
James Archer (Archer, 2013) presenta un estudio en el que las personas recordaron un olor con una
precision del 65% después de 12 meses, mientras que una recordacion visual solo fue acertada en
un 50% después de unos pocos meses. En ambos estudios se evidencia como el sentido del olfato

es el que tiene un mayor impacto en el ser humano.

De una manera subconsciente, los olores percibidos provocan una serie de emociones Yy
comportamientos en el estado psicoldgico de las personas; influenciando, de esta manera, aspectos
cognitivos como la identificacion y percepcion (Brainon, 2016). El bulbo olfatorio esta conectado
a la amigdala e hipocampo en el cerebro, ambas partes estan directamente relacionadas con las
memorias y las emociones; por esto, al percibir un olor, los centros cerebrales traen a la memoria
personas, lugares Yy situaciones relacionadas con ese olor (Rodriguez-Gil, 2004). El objetivo
principal de las marcas y empresas es generar una recordacion en los consumidores, puesto que es
un factor que -a futuro- puede generar un mayor impacto en sus clientes y, de esta manera, un mayor

consumo.

Basandose en lo anterior, el Aromarketing busca generar impactos sensoriales en los
consumidores. Asi, los clientes pueden construir sus propias experiencias con un recuerdo fijado y
ligado a las emociones; lo que genera un mayor consumo Y afluencia a un lugar (Mateus, 2018).
Segln Rimkute, Moraes, y Ferreira (2015), olores especfificos atraen mas personas a una tienda,
generan que las personas inviertan mas tiempo en dicho lugar (sintiéndolo como menos), generan
un estimulo para que las personas prueben y compren diferentes productos vy, finalmente, generan
un impulso de compra en los consumidores, lo que resulta en que las personas compran mas y gastan

una mayor cantidad de dinero.



Los autores también describen como, a nivel mundial, marcas de retail de ropa, cadenas de
alimentacion y marcas de carros han utilizado el Aromarketing como uno de los principales métodos
de marketing para sus estrategias empresariales. La explicacion de esto se ve reflejada en un estudio
de Air-scent International (2017) en el que se explica cémo las ventas de los productores, que usaban
Aromarketing, incrementaron en un 80%. Complementando Ilo anterior, La AMA -American
Marketing Association- (2017), explica como las personas tienden a permanecer un 44% mas en un
negocio en el que se percibe un olor especifico y, por ende, invierten una mayor suma de dinero en
esos establecimientos. De la mano con esto, la AAAS (American Association of the Advancement
of Science), presentd un estudio en el que el humor de los compradores mejoraba en un 40% al
realizar la aplicacion adecuada del aroma de la marca; con esto, evidenciaron que una mejora en el
humor de las personas era directamente proporcional a un aumento en su intencidn de compra
(Stern, y Marx, 2015).

Los beneficios de la utilizacion de esta técnica del marketing han sido beneficiosos, tanto
asi que un 35% de las empresas més importantes del mundo ya han implementado esta estrategia
(aromarketing.es, s.f.). Estas cifras muestran resultados de la implementacion de Aromarketing en
marcas alrededor de todo el mundo, explicando como los olores capturan la mente de los
consumidores. De la mano con esto, las personas respiran por lo menos 20,000 veces al dia
(Heraldtribune.com, 2010), esto se traduce a 20,000 oportunidades que tienen las marcas para
generar un impacto en sus consumidores. Existen varios ejemplos de Aromarketing, a nivel
mundial, uno es el caso de Dunkin Donuts en el que, por medio de la implementacién de un aroma
de café en los buses de sur Corea, aumentd sus ventas en mas de un 29% durante la campafa
(Annear, 2012). Tambien, Lindstrom y Kotler realizaron un estudio en el que se concluyd que un
84% de los consumidores estaban dispuestos a pagar entre 10% y 15% mas por el mismo producto
y la intencion de compra en sus tiendas mejoraba en un 80% cuando se determinaba un olor

especifico (Lindstrom, y Kotler, 2005).

Asimismo, el Aromarketing esti presente en Colombia. La empresa Marketing Olfativo
(s.f.) presenta como funciona el Aromarketing: Primero: Identificar un olor que llame la atencidn

de los clientes y agregarle elementos de personalizacion, Segundo: Crear un Odotipo (Logo olfativo



de la marca), Tercero: Este olor debe fluir alrededor de todo el establecimiento. Las empresas de
Aromarketing estan involucradas en todo el proceso, en el paso final brindan dispensadores
aroméaticos u otras herramientas como los Aromatags (material plastico impregnado de aroma) para,
de esta manera, generar la identidad de la marca. Esta estratégia de Aromarketing genera en los
consumidores una sensacion de exclusividad y sentido con la marca, ya que se sienten mejor vy les

llama la atencién.

Empresas como “Dopamini” con Olfabrand, “Marketing Olfativo”, “Accorde”, “Cliché”,
“Puro Sentido”, “Rentokil Initial”, entre otras, forman parte de las empresas que permiten generar
experiencias sensoriales B2B con grandes marcas, para generar comportamientos y emociones en
los consumidores finales. Estas empresas ayudaron a grandes marcas a posicionarse en el mercado
colombiano. Un ejemplo de esto, lo da Juan Carlos Rodriguez -Gerente de Marketing de Armi,
Koaj- en una entrevista en la que cuenta como la implementacion de Aromarketing en el
posicionamiento de la marca no fue un gasto sino una inversion que los ayudo a establecerse y ser
la marca que son hoy en dia en diversos paises (PuroSentido.co, 2016). Por otro lado, empresas
como Dopamini cuenta con clientes como: Nestlé, Offcorss, Stradivarius, Pepeganga, Blushbar.
Puro Sentido con: Koaj, Autogermana, Centro comercial Andino, Atlantis Plaza, The Click Clack
Hotel. Marketing Olfativo: Ferrari, Burger King, Hard Rock, Mc Donalds.

Segun datos del Dane (s.f.), en Colombia, hay 48°258.494 de habitantes. En contraste con
este dato, por cada 31,000 habitantes hay un supermercado (elcolombiano.com, 2015). Sin embargo,
no hay suficiente informacion de esta estrategia de marketing en los supermercados de Bogotd a
pesar de ser los establecimientos de mayor consumo diario. Por esto, cabe preguntarse, ¢Cual es el

efecto del Aromarketing sobre la intencion de compra?

Objetivo general

Identificar las variables que anteceden la intencidn de compra en lugares en los que se aplica
Aromarketing.
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Objetivos especificos

1) Definir la relacion entre el Aromarketing vy la intencion de compra.
2) Examinar la relacion entre Aversion ala marca y la intencion de compra.
3) Establecer la relacién entre el Brand Awareness Y la intencion de compra.

4) Encontrar el impacto entre Valor Percibido sobre la intencion de compra.

1. Revision de la Literatura

A partir de la comprension del término Aromarketing y los objetivos planteados; en la
revision de la literatura se busca entender las variables que se estudiaran en este trabajo; Brand
Awareness, Risk Awversion y Valor percibido-. Diferentes estudios y modelos presentan las
relaciones de las variables con los comportamientos del consumidor. También, se presentan
ejemplos de como diferentes situaciones pueden influir en la toma de decisiones de las personas.
Con esto, se busca establecer las relaciones entre las variables vy, finalmente, la manera en la que

influyen en los consumidores; positiva 0 negativa.

1.1.1. Brand Awareness

Brand Awareness es un término de marketing que describe el grado de recordacion de un
consumidor hacia una marca o producto, y las cualidades que lo diferencian de su competidor
(investopedia.com, 2019). Segun su definicion, Brand Awareness es el objetivo y meta principal de
la publicidad para una marca o producto especifico, ya que genera una recordacion correctamente
asociada en sus consumidores (Nathan, s.f.). Un articulo de Allie Decker en HubSpot-desarrollador
de productos de software para marketing- explica como este término define qué tan familiarizados
estan los consumidores con una marca y de qué manera la reconocen; en otras palabras, mide la
popularidad percibida de los consumidores asociada a la marca (2018). El articulo también
menciona coémo, al generar Brand Awareness, las marcas se integran en el estilo de vida y los habitos
de sus consumidores para que siempre que tengan una intencion de compra, no tengan que pensarlo
dos veces o dudar qué marca comprar (Decker, 2018). Existen 3 métricas que estan relacionadas

con su medicion: Recordacion, Actitudes y Uso; estas ayudan a definir la competitividad de una
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marca en un mercado (Reibstein, Bendle, Farris, y, Pfeifer, 2006). También, Kotler, Keller, Dubois
y Manceau (2012) establecen el Brand Awareness como la base para generar valor por parte de una
marca; ya que es la variable que relne la recordacion (importante fuera de la tienda) y el

reconocimiento (importante al interior).

El término Brand Awareness es presentado por diferentes autores. En 1993, en su primera
edicion de su revista académica, el profesor John R. Rossiter (2014) propuso un modelo de
“pranding” en el que se debia generar dos principales efectos de comunicacion hacia los
consumidores: Brand Awareness y Brand Attitude. Mas aun, a lo largo de esta publicacién, Rossiter
define tres tipos de Brand Awareness: el reconocimiento de marca, la recordacién de nombre vy la
recordacion de marca. Esto para explicar cinco posibles actitudes por parte de los consumidores
hacia las marcas: el rechazo, la indiferencia, la aceptacion, el conocimiento y la preferencia hacia
una marca. Por otro lado, Kotler, Keller, Dubois y Manceau, en su liboro Marketing Manageme nt
(2012), reconocieron el valor del Brand Awareness como una de las prioridades mas importantes
en el contexto de marcas. En este, mencionan como el Brand Awareness es una variable del
marketing que esta involucrada en diferentes etapas de la toma de decisiones de los consumidores.
También, establecen que los esfuerzos del Marketing en la publicidad deben estar dirigidos a
generar un Brand Awareness, ya que este permite definir la efectividad y la eficiencia de las
actividades integradas del Marketing; esto, porque es la variable encargada de crear, mantener y

reforzar las asociaciones con la marca y su imagen.

Cabe mencionar que diversos autores plantearon el Brand Awareness en sus modelos de marketing.
Un ejemplo de esto fue el modelo AIDA propuesto por Elias St. Elmo Lewis en 1898, en el que se
muestra el proceso que tienen las marcas de comercializacion ante clientes potenciales; en este
modelo se ve el Brand Awareness como principio para cualquier decision de compra por parte de
los consumidores (St. Elmo, 1908). Ademas, para el proceso de compra, en 1961 Lavidge y Steiner
presentaron el modelo de la Jerarquia de efectos en el que se explica como el consumidor pasa por
etapas cognitivas, afectivas y comportamentales; en este, el Brand Awareness sigue siendo la base
para el proceso, cOmo se evidencia en la ilustracion 1, (Kotler, y Keller, 2012). También, Everett
Rogers en su teoria, plantea un diagrama en el que se explica el comportamiento y adaptacion de

los consumidores con respecto a las innovaciones; se evidencia como el Awareness es el elemento
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principal —tablal- (Rogers, 1962). Por otro lado, -ilustracion 2- la pirdmide de resonancia de marca
explica el proceso de creacion de valor para las marcas y menciona que la nica manera de lograrlo
es llegando ala cima de la pirdmide; sin embargo, esto no es posible sin tener una buena base para
realizarlo, el Brand Awareness -cabe mencionar que en esta piramide existe una ruta emocional y
una racional, pero en ambas la base sigue siendo la misma; mencionada por Kotler, Keller, Dubois
y Manceau (2012)-.

Modelos
Modelo Modelo de jerarquia | Modelo de innovacién Modelo
Etapas AIDA? de efectos® -adopcion® de comunicaciones®
Conciencia Exposicion
'
Etapa G .
coaniti Atencidn Conciencia Recepcidn
’
Conocimiento Respuesta cognitiva
! |
r Y Y
Interés Gusto Interés Actitud
Etapa ‘
afectiva Preferencia
| l ; '
Deseo Conviccidn Evaluacion Intencion
. l l Prueba ]
tapa - R
— Accidn Compra & Comportamiento

Gréfica 1 Modelos clasicos de jerarquias de respuesta pagina 481
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f S f
£
/
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- : '/ \ 3 'y
) L \ T
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¢ Queé eres? /I]m pee i y de diferenciacion
1. Identidad = Presencia (relevancia) Notoriedad de marca
¢ Quién eres? amplia y profunda

Grafica 2 Piramide de resonancia de Marca pagina 249

A lo largo del tiempo, diferentes estudios han aplicado esta variable. Un primer ejemplo de
esto fue realizado por Switala, Gamrot, Reformat y Bilinska en el 2018. El objetivo de este articulo
era ver la influencia del Brand Awareness y la imagen de una marca frente al valor real de esta
misma; esto, basado en el concepto de Keller de Valor de Marca. Se realiz este estudio ya que
estas empresas buscan diferentes maneras para que los servicios en el mercado sean percibidos con
mayor valor para los consumidores. Esto, ya que los procesos de estas empresas estan muy
estandarizados, por lo que generar un vinculo con los clientes se vuelve un elemento determinante
para ser la empresa seleccionada. Generar una ventaja competitiva en este mercado parte de tener

una marca fuerte con un gran valor agregado.

Este estudio fue realizado en una muestra de 100 empresas de servicios de logistica
organizacional y los resultados fueron analizados con el modelo de ecuacion estructural. Se
enviaron cuestionarios online con once preguntas cerradas, estas estaban divididas en blogques
relacionadas con las variables; las primeras tres a Brand Awareness, las siguientes cinco a Imagen
de la marca y las Ultimas tres al Valor de la marca. Se propusieron una serie de hipétesis en las que

las variables mostraban una dependencia una de la otra. Por medio de la ecuacion estructural, se le
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brindaron valores a las calificaciones de los resultados obtenidos y los mas altos punteaban los

factores que generaban una mayor influencia en los consumidores.

Concluyeron que las marcas si toman un importante papel en la toma de decision de los
consumidores, asi como también en la construccion y percepcién de confianza de estos. Sin
embargo, al ser empresas B2B no pudieron dar una conclusién final al estudio; puesto que, no se
pudieron probar las hipdtesis propuestas ya que los resultados obtenidos punteaban de manera
positiva para todas. Sin embargo, se generd un puntaje positivo y se definié que el Brand Awareness
es uno de los factores mas importantes para definir la fuerza que tiene una marca, ya que consolidar
una existencia en la mente del consumidor genera una toma de decisién que resulta beneficiosa para

la marca.

También, en el estudio de Arnas, Tag y Ogul (2016), la variable de Brand Awareness es
analizada. EIl objetivo de este estudio era investigar como los nifios y jovenes desarrollan Brand
Awareness con solo la utilizacion de unos elementos claves. Para este estudio se entrevistaron un
total de 66 nifios (edades 3-5 afios) que cursan pre-escolar en Turquia. La metodologia de este
estudio fue mostrarles a los participantes de este estudio los logos, el personaje de la marca o 41
flashcards que contenian fotos del empaque de la marca que se les presentaba. Con esto, ellos debian
responder el nombre y producto que les habian mostrado. Se establecieron diferentes categorias
para realizar las preguntas y, de esta manera, obtener resultados mas completos; en total, se
seleccionaron diez categorias: bebidas, juguetes, snacks, confiteria, suavizante de ropa, shampoo
de bebé, productos lacteos, productos del hogar, helados y toallas de papel. Por medio de un modelo
estadistico (P<0.001) se les otorgaron valores a las variables y asi se establecieron, segun los

resultados, las marcas con un mayor Brand Awareness.

Este estudio demostré como el Brand Awareness esta presente en nifios desde los 3 afios, ya
que estos podian, después de mostrarles los elementos, reconocer la marca, su nombre y su
personaje. Y, también, que en estas edades el Brand Awareness es similar sin importar el género
del nifio. Sin embargo, se evidencid que mientras eran mas pequefios era mas facil para ellos decir

el nombre del producto, mas no el de la marca. Concluyeron que, a medida que la edad incrementa,
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el Brand awareness también lo hace y se hizo evidente que hay unas marcas que generan mayor
recordacion independientemente de la edad; como lo son Coca-Cola, Chetoos y Danone por sus

empaques.

Otro estudio que utiliza la variable de Brand Awareness fue hecho por Babicz y Pronobis
(2018). El objetivo de este estudio era determinar el efecto de Brand Awareness en una evaluacion
sensorial de Jugos ya que los resultados arrojados serian Utiles para las personas en el area de
Marketing sensorial y para los productores de alimentos. Siete marcas de jugos fueron seleccionadas
en una encuesta en personas de 19-25 afios en Gdyna. Estudiantes de la Universidad Gdynia
Maritime realizaron pruebas sensoriales de naranja, manzana y grosella negra de cada marca. A lo
largo del estudio se manejaron pruebas con los ojos tapados y no, para comprobar el efecto de las
marcas en esas percepciones. Las calificaciones Y las descripciones sensoriales fueron definidas con
una escala del 1-10. Las descripciones mas significativas fueron las de sabor especifico, claridad y
dulzura en el sabor. Para el estudio se desarrollaron ecuaciones de regresion para generar un vinculo

entre la calificacion de los jugos v las descripciones sensoriales.

El estudio mostré la preferencia de 150 personas por 7 jugos especificos. Concluyeron que
la preferencia en la percepcion sensorial es diferente cuando las personas tienen o no tienen los ojos
cubiertos; esto, ya que la posicion de una marca en el mercado genera una percepcion positiva 0
negativa. Por otro lado, los resultados arrojan un efecto positivo a las marcas con Brand Awareness
en sabor, claridad y nivel de az(car. Las marcas con un mayor Brand awareness obtuvieron mejores
resultados alo largo del estudio; esto fue evidente cuando las personas tenian los ojos descubiertos.
Sin embargo, cabe mencionar que las marcas que han generado un Brand awareness en su sabor u

olor también obtienen mejores resultados en sus consumidores adn con los ojos cubiertos.

Finalmente, En el estudio Paul, y luliana (2018) se presenta el resultado de creacion del
proceso que reside en la combinaciéon de elementos y valores con el consumidor asociado al
producto. Se presentan los modelos de anélisis de la ventaja competitiva y el componente emocional
de las marcas. También, se muestra las competencias econdmicas, las estrategias de Marketing y el
valor agregado utilizado en este estudio. El proposito de este estudio era revelar el impacto de Brand

Awareness para determinar cual medida influencia la decision de compra de los consumidores
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(lealtad de marca, calidad percibida y asociacion de marca) esto en una serie de estudios en

consumidores 'y su decision de compra con su influencia sobre la marca.

1.1.2. Risk Aversion

Otro factor que esta involucrado en la decision de compra de los consumidores es la aversion
al riesgo, o risk aversion (como es presentada por los autores). En el libro de Teoria y decision,
Aldo Montesano (1990) presenta dos definiciones para esta variable. La primera, es la diferencia
entre el valor esperado de una accién bajo consideracién y su certeza equivalente. La segunda
definicion es como la preferencia decrece ante el crecimiento de un riesgo. Segun Zhang, Brennan
y W.Lo en su articulo The origin of Risk Awversion (2014), esta aversion al riesgo es un
comportamiento que existe tanto en los humanos como en los animales, ha permitido la evolucion
y hace parte de la seleccion natural. Al momento de tomar una decision, el consumidor se ve
influenciado por diferentes factores y al percibir algin tipo de riesgo, esta decision se pone en duda.
En este sentido, ante la incertidumbre cualquier decision de un consumidor se ve directamente
afectada, a pesar de haber tenido una decision premeditada. En pocas palabras, existe una relacion
directa entre la amenaza presentada y la cantidad de riesgo percibida; factor que resulta esencial de

evaluar para una marca o producto en la busqueda de generar una relacion con el consumidor.

1.1.3. Valor Percibido

Cabe resaltar que el valor percibido también genera un impacto en los consumidores. Segln su
definicion, el valor percibido es la evaluacion de un consumidor de los méritos de un producto o
servicio y su habilidad para suplir sus necesidades y expectativas, en comparacion con sus pares
(investopedia.com, 2019). Atkins (2016), menciona que el valor percibido genera -en los
consumidores- diferentes interacciones; por ejemplo, genera menores riesgos percibidos al pensar
en una marca, plasticidad al pensar en los precios, una satisfaccion a largo plazo y lealtad frente a

una marca o producto. También, McDougall (2000), explica cémo funciona la ecuacion del valor
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percibido y cémo los valores percibidos por el consumidor se dividen en tres aspectos: emocionales,
l6gicos y fisicos. Mientras que el costo percibido por el consumidor incluye: tiempo, trabajo y
dinero. Los consumidores compraran algin producto o servicio si la diferencia entre ambos factores
es alta o de valor positivo. De la mano con esto, en el grafico 3 se presentan los determinantes del

valor percibido por Koteler y Keller (2012).

de iaimagen, | psicoldgico

Grafica 3 Determinantes del valor percibido por el cliente, pagina 125

Hipotesis

Ahora bien, al revisar la informacion anterior, cabe entender cual es la relacion de estas
variables con respecto a la intencion de compra de los consumidores. Segun Castro y Herrera
(2018), la intencion de compra es una medida del interés e inclinacion por parte de los
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consumidores. Esta se ve afectada por la confianza que la marca genera en las personas; ya que una
marca confiable incentiva la lealtad y la intencion de recompra. Existe una relacion positiva entre
las dimensiones del valor de marca, la preferencia de marca y la intencion de compra (Moradi, y
Zarei, 2011). Kotler y Keller (2012) establecen el Brand Awareness como la base para generar valor
por parte de una marca; esto incluye la confianza que le brinda a sus consumidores y el nivel de
preferencia frente a otros competidores. Con lo anterior, cabe decir que existe una relacion entre la

intencion de compra y el Brand awareness.

En cuanto al risk aversion, Kimy Byramjee (2014) realizaron un estudio en el que se hacia
evidente como factores como el risk aversion y el risk taking tenian un efecto directo en la decisién
de compra. En este estudio, concluyeron que el risk aversion era una manifestacion del incremento
de riesgo percibido y, porende, las decisiones de compra de los consumidores se veian directamente
afectadas por este factor. También, Chang y Wu (2007), presentaron un estudio en el que explicaban
como la actitud frente al riesgo es una caracteristica inherente de los individuos y como esta tiene
una relacion directa en la satisfaccion, en la experiencia y, también, en la intencion de compra.
Asimismo, Wang y Gan (2017), en su estudio demostraron cémo el valor percibido de las marcas
tiene impactos positivos Y significantes tanto en la satisfaccion como, también, en la intencién de
compra. Con lo anterior, se puede decir que existen relaciones directas entre las variables vy la
intencion de compra; no obstante, este trabajo pretende mostrar el efecto que genera el

Aromarketing en estas relaciones. Con lo anterior, se plantean las siguientes hipétesis:

H1. El Brand Awareness tiene un efecto positivo en la intencion de compra.

H1la. El efecto del Brand awareness sobre la intencion de compra es significativamente superior
en las tiendas que usan aromarketing.

H2. El risk aversion tiene un efecto negativo en la intencion de compra.

H2a. El efecto del risk aversion sobre la intencién de compra es significativamente superior en las
tiendas que usan aromarketing.

H3. El valor percibido tiene un efecto positivo en la Intencion de compra.

H3a. El efecto del valor percibido sobre la intencidon de compra es significativamente superior en

las tiendas que usan aromarketing.
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2. Metodologia de la investigacion

BRAND AWARENESS

RISK AVERSION

INTENCION DE COMPRA

VALOR PERCIBIDO

AROMARKETING

Grafica 4 Modelo de la investigacion

En la metodologia cuantitativa, se realizaron encuestas con una muestra por conveniencia; lo
anterior, ya que estas muestras estan formadas por los casos disponibles alos cuales se tenia acceso
(Battaglia, 2008a). Por la disponibilidad y acceso a la informacion que era necesaria en este trabajo,
se realizaron en total 408 encuestas. La informacién fue recolectada en diferentes Alpina Markets
y de manera online con el link de la encuesta. Por esta razon, se segmentd la informacion para
asegurar la presencia de los encuestados en estos puntos (no mayor a 90 dias) y descartar algin
posible sesgo (al conocer si tenian 0 no algin vinculo laboral con Alpina). A continuacion, se
muestran las escalas de medicion definidas para realizar la investigacion.

Tabla 1 Brand Awareness

Brand Awareness (Oh, 2000)
Se va a medir con una escala de diferencial semantico
La marca alpina:
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BA1 | Desconocido Muy familiar

BA2 | No la conozco para nada La conozco muy bien

BA3 | Nada visible Muy visible

BA4 | Nunca la he escuchado He escuchado mucho de ella
BA5 | Nada famosa Es famosa

Tabla 2 Risk Aversion

Risk Aversion (Mishra, Kesharwant, 2016)

Basado en Raju, 1980

Se va a medir con una escala tipo Likert de anclaje 7 puntos (donde 1 es totalmente en
desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)

RA1 Cuando compro un producto en los Alpina Markets, siento que es mas seguro
porgue compro una marca con la que estoy familiarizado
RA2 Prefiero continuar comprando en los Alpina Markets a probar tiendas que no

conozco bien

Tabla 3 Perceived value

Perceived Value (Oliver, 1999)
Se va a medir con una escala tipo Likert de anclaje 7 puntos (donde 1 es totalmente en
desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)

PV1 Comprar en Alpina es un buen negocio considerando el precio que debo pagar

PV2 Comprar en Alpina vale la pena considerando el esfuerzo que requiere para ir
a la tienda

PV3 Comprar en los Alpina markets es bueno, considerando los riesgos que hay al
comprar en ellos

PV4 En general, comprar en los Alpina Markets me genera un buen valor
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Tabla4 Intencién de compra

Intencion de compra (Pefia, Charfuelan, Rodriguez, 2018)

Adaptado de Paviou, 2003 y Wu'y Chen 2005

Se va a medir con una escala tipo Likert de anclaje 7 puntos (donde 1 es totalmente en
desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo)

INT1 Si se da la oportunidad, tengo la intencion de comprar en los Alpina Markets

INT2 Si se da la oportunidad, puedo predecir que deberia comprar en un Alpina
Market en el futuro

INT3 Es probable que realice compras en un Alpina Market en un futuro cercano

INT4 Asumiendo que pueda ir a un Alpina Market, tendria la intencion de comprar
enel

INTS Sitengo acceso a un Alpina Market, compraria ahi tanto como fuera posible

3. Resultados

3.1.Informacion demografica

Para evaluar las hipotesis se realizd una encuesta en la que se evaluaba la relacion de intencion de
compra de los consumidores con las variables: Brand Awareness, Risk Aversion y Valor Percibido.
La encuesta fue creada en la pagina de internet: onlineencuesta.com (ver anexo 1). Las respuestas
fueron obtenidas en puntos fisicos -en Alpina Markets y en grandes cadenas- y de manera online
viralizada en plataformas- como grupos de Facebook y whatsapp- con el link. Para el analisis de los
resultados obtenidos se realizaron preguntas demograficas y se realizd una segmentacién de las
personas encuestadas. En total, se realizaron 408 encuestas; sin embargo, la segmentacién consistia
en dos filtros para descartar respuestas que no se debian incluir en el andlisis. Esto resulté en un
total de 271 respuestas en las que se evaluaron los resultados finales. El primer filtro descartaba la

persona encuestada si esta tenia algun vinculo laboral con Alpina -ya que esto genera un sesgo frente
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a las variables evaluadas-. El segundo filtro descartaba, simultineamente, a las personas
encuestadas que nunca habian asistido o que no habian asistido en los Gtimos 90 dias a algin Alpina

Market; con esto se pudo ver los efectos reales de estos puntos sobre los consumidores.

Siguiendo con lo anterior, 388 personas no tenian ningun vinculo laboral con Alpina; al aplicar el
segundo filtro, 271 encuestados habian asistido en los Ultimos 90 dias a algin Alpina Market. A

partir de estos dos filtros se obtuvieron los siguientes resultados demograficos:

e El 60% de las personas encuestadas se identifican con el género femenino, 38.1% con el
masculino y 1.29% con Otro.

e El rango de edad que obtuvo el mayor porcentaje de participacion fue entre los 18 y 34 afios
(que suma mas del 60%de las personas encuestadas).

e De estas personas 53% hacen parte del estrato 5, 19.8% estrato 6, 18.3% estrato 4, y 8.9%

hacen parte de estratos 0-3.

Despues se les preguntd a cual Alpina Market habian asistido. Actualmente, Alpina cuenta con 8
puntos a lo largo de Bogota de venta personalizada de productos Alpina y uno ubicado en Sopo.
Los puntos méas visitados son el de Sopé y el de Usaquén, seguidos por el de El Nogal y el de Santa
Barbara. Al realizar las encuestas se habld con las personas participantes, explicaban que Sopé y
Usaquén son los puntos mas visitados; ya que perciben estos dos puntos como lugares para
compartir con la familia y, también, como lugares turisticos. Al revisar las encuestas, la mayor
cantidad de personas que la realizaron hacen parte de los estratos 5y 6; esto explica porqué los
puntos -anteriormente mencionados- son los mas visitados. Alpina es, cominmente, percibido como
costoso; sin embargo, las personas que viven en estos sectores tienen un poder adquisitivo mas alto

gue en otros estratos. Por ende, se ve la compra de personas de estos estratos en estos puntos.

23



Alpina Market Nogal

Alpina Markat Usaquén

Alpina Market Colina 138

Alpina Markat Santa Barbara

Alpina Market Cedritos

Alpina Market EDS Mala

Alpina Market Sopd

Mo ha visitado

Otro

Grafica 5 Alpina Market puntos

3.2.Fiabilidad y validez del instrumento de medida

Para revisar los resultados, se realizd un analisis con el Software Smart PLS, ya que se tenia una
muestra segmentada en 3. La primera categoria: las personas que habian estado expuestas
directamente al Aromarketing (visitado los Alpina markets), la segunda: las personas que no habian
estado expuestas al aromarketing (solo visitado el Alpina Market de Sopd) y la tercera: personas
que tenian un mix (habian visitado los Alpina Markets y también Sop0). Se realizaron dos analisis
en la recoleccion de datos. El primero, un analisis factorial confirmatorio (CFA) para revisar la
fiabilidad y validez. Para el segundo, se contrastaron las hipoGtesis en dos formas: la primera, en un
analisis de correlaciones entre factores y, la segunda, para obtener resultados concluyentes a partir

de un analisis de ecuaciones estructurales.
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3.2.1. Fiabilidad

Se utilizd esté analisis para ver primero: que las preguntas si midieran lo que se necesitaba

y segundo: para evaluar si se obtendrian resultados similares al realizar una aplicacion del

cuestionario en otra muestra. Para hallar la fiabilidad y validez, se llevd a cabo un andlisis factorial

confirmativo (CFA) con el software Smart PSL. Se hizo una simulacion de muestreo de 500

iteraciones. Los resultados son presentados en la Tabla 12 a continuacion.

Tabla 5 Fiabilidad y validez delinstrumento de medida

Factor I Item B adeCr | CR | AVE
BA1 | Desconocido Muy familiar 0.964
BA2 | No la conozco para La conozco muy 0.959
Brand nada bien 0.979 | 0.984 | 0.924
Awarenes | BA3 | Nada visible Muy visible 0.952
BA4 | Nunca la he He escuchado 0.962
escuchado mucho de ella
BAS5 | Nada famosa Es famosa 0.970
Risk RA1 | Cuando compro un producto en los 0.954
Aversion Alpina Markets, siento que es mas seguro 0.904 | 0.954 | 0.912
porque compro una marca con la que
estoy familiarizado
RAZ2 | Prefiero continuar comprando en los 0.956
Alpina Markets a probar tiendas que no
conozco bien
PV1 | Comprar en Alpina es un buen negocio 0.925
Perceived considerando el precio que debo pagar
Value PV2 | Comprar en Alpina vale la pena 0935 ]| 0.953 | 0.955 | 0.877
considerando el esfuerzo que requiere
para ir a la tienda
PV3 | Comprar enlos Alpina markets es bueno, | 0.930
considerando los riesgos que hay al
comprar en ellos
PV4 | En general, comprar en los Alpina 0.956
Markets me genera un buen valor
IC1 | Sisedala oportunidad, tengo la intencion | 0.953
Intencion de comprar en los Alpina Markets
de compra | IC2 | Sisedala oportunidad, puedo predecir 0.946 | 0.972 | 0.978 | 0.899
que deberia comprar en un Alpina Market
en el futuro
IC3 | Esprobable que realice compras en un 0.949

25



Alpina Market en un futuro cercano

compraria ahi tanto como fuera posible

IC4 | Asumiendo que pueda ir a un Alpina 0.945
Market, tendria la intencién de comprar
enel

IC5 | Sitengo acceso a un Alpina Market, 0.947

Nota: NFI =0.933 ; SMR = 0.026

Hérnandez, Férnandez y Baptista (2010) explican que -a pesar de no existir una regla que determine

desde qué valor se da la fiabilidad de la muestra- los valores del CFA por encima del 0.90 se toman

como una fiabilidad elevada, los valores mayores a0.75 como una fiabilidad aceptable, los mayores

a 0.50 como una fiabilidad media y, por ultimo, los valores por debajo de 0.25 como una fiabilidad

baja. En los resultados anteriores se puede observar como todos los valores de BA, RA, PV y IC

presentan una fiabilidad elevada. De la misma manera, todos los valores de CR (fiabilidad

compuesta de las escalas) y los de AVE (Varianza media extraida) presentan valores >0.7.

3.2.2. Validez

Para confirmar la validez discriminante del instrumento de medida, en la taba siguiente se presenta

el criterio Fornell-Larcker:

Tabla 6 Validez discriminante Criterio Fornell-Larcker

BA IC RA VP
BA 0.961
IC 0.513 0.948
RA 0.534 0.904 0.955
VP 0.614 0.882 0.889 0.937

Nota: La diagonal indica la raiz cuadrada del AVE (validez discriminante). Los datos en el

triangulo inferior corresponden a las correlaciones entre los factores.
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De acuerdo con el criterio de Fornell y Larcker (1981) los valores en la diagonal deben ser
superiores a los valores en el tridngulo inferior para que se pueda determinar la validez

discriminante. Segun los resultados, los valores son apropiados y se puede confirmar la validez.

3.3.Andlisis Multigroup

Para contrastar las hipotesis se realizd un analisis multi-group. Los resultados del analisis

de las relaciones entre los factores (Bootstrap) se presentan en la tabla 12 a continuacion.

Tabla 7 Andlisis Multigrupo

MIX NO
H Relacion Aromarketing [ Aromarketing | +Apath p

B t B t

H1 | El Brand Awareness tiene un efecto positivoen la 0.000 | 0.009 | -0.040 | 0.641
intencion de compra.

Hla | El efecto del Brand awareness sobre la intencién de 0.039 0.710
compra es significativamente superior en tiendas
que usan aromarketing

H2 | El risk aversion tiene un efecto negativoen la 0.347 | 4203 | 0.613 | 6.051
intencion de compra.
H2a | El efecto del risk aversion sobre la intencion de 0.267 0.027

compra es significativamente superior en las
tiendas que usan aromarketing

H3 [ El valor percibido tiene un efecto positivo en la 0.624 | 7.720 0.166 | 1.344
Intencion de compra.
H3a | El efecto del valor percibido sobre la intencién de 0.458 0.998

compra es significativamente superior en las
tiendas que usan aromarketing

A partir de este andlisis, se hace evidente que el valor percibido es el de mayor significancia puesto
gue presenta un valor superior a p = 0.90 y un valor superior at =1.9 (en el Mix). Lo que quiere
decir que, al momento de realizar una decision de compra, el consumidor se ve directamente
influenciado por el valor que percibe de la marca y del producto. También, es evidente que existe
en el valor percibido una alta diferencia entre los B de los consumidores expuestos al Aromarketing
vs los que no lo estuvieron. En otras palabras, se presenta una relacion directa entre el Aromarketing

y el valor que percibe un consumidor; esto resulta esencial ya que, finalmente, esto lleva al
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consumidor a tener una intencion de compra. Mientras que en las personas que no estuvieron

expuestas al aromarketing esta variable entno tuvo mayor significancia.

Por otro lado, el Brand Awareness no presentd valores significativos en este andlisis. Los
consumidores estan familiarizados con la marca y la conocen, pero estos dos factores no influyen
al momento de tomar una decision. Lo que quiere decir que, los consumidores tienen una
recordacion de la marca, pero esta no genera mayor efecto ensu intencion de compra. Las personas
gue compran en Alpina no lo hacen por conocer la marca, lo hacen por el valor que le otorgan a

esta.

Finalmente, la variable de Risk Aversion también presenta resultados significativos. Cabe resaltar
que en Mix y en No Aromarketing ambos valores en t fueron superiores a 1.9. Esto significa que a
mayor riesgo menor intencidon de compra en ambas situaciones. Sin embargo, este valor en t fue
mucho mayor en las personas que no han estado expuestas al Aromarketing. Lo anterior, quiere
decir que una persona que no ha presenciado el Aromarketing percibe mayor riesgo y, por ende, su

intencion de compra disminuye en mayor manera.

Conclusiones

En el analisis previamente mencionado se buscaba entender como la marca era percibida; teniendo
en cuenta que el aromarketing es utilizado en todos los puntos menos en el punto de Sopd. Con esto
se podria establecer qué efecto tiene el Aromarketing sobre las personas al momento de ir y en su
decisién de compra, aplicado a Alpina. Al tomar los valores de las personas que fueron a diferentes
Alpina Markets, se evidencia que la marca Alpina es percibida como familiar, han escuchado de
esta, es famosa, la conocen muy bien y la sienten visible. Al revisar las personas que solo habian
ido al punto de Sopd, los valores continGan siendo buenos, sin embargo no son tan altos en

comparacion con el analisis de las otras tiendas.

Alpina, generalmente, es percibida por el consumidor como una marca cara y esta percepcion se
refuerza al realizar compras en el punto de Sopd, si hacemos una comparacion con los otros puntos.
Al preguntarle al consumidor si Alpina representa un buen negocio considerando el precio que se

debe pagar, los resultados en ambas comparaciones son similares (Mix Alpina Markets y solo
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Sopd); sin embargo, al hacer la comparacion con solo Sop6 se ve cémo la percepcion cambia de
manera negativa (no en gran porcentaje, pero es evidente el cambio). Por ende, las personas no
tienen una percepcion ideal del precio; sin embargo, al visitar el punto de Sopd tienen un rango de

acuerdo mas bajo.

También, los consumidores no sienten un gran beneficio o que valga la pena el esfuerzo que se
requiere al ir a la tienda. Ademas, decrece el valor si se hace la comparacion de mix vs Sopd, ya
que, como tal, el punto de Sopo6 no se ubica en Bogota; por lo cual, tiene una relacion logica que
perciben que se requiera un gran esfuerzo para ir a este punto. Por otro lado, las personas perciben
un riesgo similar al comprar en este lugar; sin importar al punto al que asisten. Cabe resaltar que los
consumidores perciben un mayor valor en los diferentes Alpina Markets que al asistir al de Sopé.

En relacion con las anteriores preguntas, por precio, esfuerzo y el riesgo.

Por otro lado, se hace evidente que la marca Alpina tiene una percepcion positiva frente al
consumidor; pero al momento de preguntar factores especificos la percepcion cambia. Un ejemplo
de esto es como los consumidores se sienten mas seguros al comprar un producto en los diferentes
Alpina Markets que comprarlo en el punto especifico de Sopd. Mostraron una preferencia similar
en comprar en los Alpina Markets a comprar en tiendas que no conocen bien. Los resultados de
todos los puntos de venta continuaron siendo mas altos en comparacion con los resultados de solo
el punto de Sopd. La pregunta con el resultado mas diferente fue la pregunta de “si se diera la
oportunidad, podrian predecir que deberian comprar en un Alpina Market en el futuro”; ya que los
consumidores que mostraron respuestas mas positivas fueron los del Mix y no los del punto de

Sop6. En general, la encuesta presenta resultados similares.

Los mejores resultados son acerca de la percepcion que tienen las personas sobre la marca. Estos
valores decrecen a medida que se pregunta acerca de la experiencia y, decrecen -aun mas- al
preguntar acerca de una posible recompra o una revisita al lugar. Cabe concluir que los
consumidores perciben de mejor manera los diferentes puntos de los Alpina Markets a la percepcion
que tienen frente al punto de Sopd; a pesar, de que este tiene las mismas cualidades y espacios
similares; perciben los otros puntos como espacios mejores y existe una mayor posibilidad de

volverlos a visitar y generar mayores compras.
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Lo anterior permite concluir que, a pesar de utilizar el aromarketing como herramienta para
aumentar la intencion de compra de los consumidores, esta decision se ve afectada por el risk
aversion. En consiguiente, a mayor presencia de riesgo, menor intencion de compra. Sin embargo,
segun los resultados del analisis, la presencia del aromarketing genera una percepcion menor del
riesgo en los consumidores; lo que termina siendo beneficioso para las marcas que lo aplican como
herramienta de marketing. Por otro lado, las personas estan familiarizadas con las marcas y la
conocen, pero -en si- el Brand awareness no influye al momento de tomar una decision en una tienda
gue aplica Aromarketing vs una que no lo aplica. Por esto, es importante generar un Brand
awareness en los consumidores previo y constante para garantizar que la conozcan; pero en el punto
fisico se deben considerar otros factores que influyan la intencion de compra. Finalmente, el efecto
del valor percibido sobre la intencidn de compra es significativamente superior en las tiendas que
usan aromarketing. Por ende, existe un efecto positivo del aromarketing sobre la intencién de
compra, segun el estudio desarrollado en esta investigacion. A partir de esto, se puede concluir que
el Aromarketing, en los puntos fisicos de las marcas, es una herramienta efectiva de marketing ante

la percepcion de los consumidores.
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Anexos

Anexo 1 Encuesta online

Herramienta de encuestas gratuita para los miembros de "Colegio de Estudios Superiores de Administracion - CESA" v otras universidades.

iAbra su propia cuenta estudiantil gratuita ahora!
Reanudar la participacion »

Estudio sobre el Comportamiento del Consumidor

iBienvenidol Esta es una investigacion que tiene por objetivo conocer al consumidor en distintos contextos culturales, por ello le agradecemos
contestar las preguntas de este cuestionario con toda la sinceridad, pues no existen respuestas correctas o incorrectas, solo distintas
apreciaciones.

Las respuestas seran completamente confidenciales y seran tratadas a nivel agregado en andlisis estadisticos.

jGracias nuevamente por su valiosa colaboracidn!

¢ Cual es tu género? *

Femenino

Masculino

Otro

Edad: *
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Edad: ©

Menor a 18 afios

18 afos a 24 afios
25 afios a 34 afios
35 afios a 44 afies
45 afios a 54 afios

Mayor a 55 afios

De acuerdo con el recibo de servicios publicos que llega a tu casa, ;Cual es el estrato en el que vives? *

Estrato 1 Estrato 3 Estrato &

Estrato 2 Estrato 4 Estrato 6

De las siguientes tiendas, ;Cuales has visitado en los ultimos 90 dias? ™

Exito Alpina Market olimpica

Carulla Jumbo Formato Hard Discount

¢ Tienes algun vinculo laboral con Alpina? *

Si

No

Amenos que se hayan especificado otras secuencias logicas, el participante sera redirigido a Pagina 2.

Pagina 2

Si has visitado algun Alpina Market en los ultimos 90 dias, ;Cuales de los siguientes puntos has visitado? *

Alpina Market Nogal Alpina Market Colina 138 Alpina Market Cedritos Alpina Market Sopd

Alpina Market Usaquén Alpina Market Santa Barbara Alpina Market EDS Malta No ha visitado
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Queremos saber tu percepcion acerca de Alpina de acuerde con las siguientes afirmaciones, por favor selecciona el
punto mas préximo a tu opinidn para cada una de las lineas. *

Por favor lee las siguientes afirmaciones y di en qué grado de acuerdo o desacuerdo estas con ellas

Es desconocida Es muy familiar
No la conozco para nada La conozco muy bien
Es nada visible Es muy visible
Nunca la he escuchado He escuchado mucho de ella
Es nada famosa Es famosa

Por favor lee las siguientes afirmaciones y di en qué grado de acuerdo o desacuerdo estas con ellas, siendo 1 totalmente
en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo ~

Comprar en Alpina
es un buen negocio
considerando el
precio que debo
pagar

Comprar en Alpina
o

Por favor lee las siguientes afirmaciones y di en qué grado de acuerdo o desacuerdo estas con ellas, siendo 1 totalmente
en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo *

Comprar en Alpina
s un buen negocio
considerando el
precio gue debo
pagar

Comprar en Alpina
vale la pena
considerando el
esfuerzo que
requiere para ir a la
tienda

Comprar en los
Alpina markets es
bueno,
considerando los
riesgos que hay al
comprar en ellos
En general,
comprar en los
Alpina Markets me

genera un buen
valor

Por favor lee las siguientes afirmaciones y di en qué grado de acuerdo o desacuerdo estas con ellas, siendo 1 totalmente
en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo ~
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comprar en los
Alpina Markets me
genera un buen
valor

Por favor lee las siguientes afirmaciones y di en qué grado de acuerdo o desacuerdo estas con ellas, siendo 1 totalmente
en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo *

Cuando compro un
producto en los
Alpina Markets,
siento que es mas
seguro porque
COMPro una marca
con la que estoy
familiarizado

Prefiero continuar
comprando en los
Alpina Markets a
probar tiendas que
no conozco bien

Por favor lee las siguientes afirmaciones y di en qué grado de acuerdo o desacuerdo estas con ellas, siendo 1 totalmente
en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo *

Sisedala
oportunidad. tengo
1a infencidn de

Por favor lee las siguientes afirmaciones y di en qué grado de acuerdo o desacuerdo estas con ellas, siendo 1 totalmente
en desacuerdo y 7 totalmente de acuerdo *

Sisedala
oportunidad, tengo
Ia intencién de
comprar en los
Alpina Markets

Sisedala
oportunidad, puedo
predecir que
deberia comprar en
un Alpina Market en
el futuro

Es probable que
realice compras en
un Alpina Market en
un future cercano

Asumiendo que
pueda ir a un Alpina
Market, tendria la
intencion de
comprar en el

Sitengo acceso a
un Alpina Market,
compraria ahi tanto
como fuera posible

iMuchas gracias por participar, usted ha llegado al final de esta encuestal



