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INTRODUCCION

En los Ultimos afios, la experiencia sensorial de los consumidores en la compra de
un producto o servicio se ha convertido en un aspecto importante en las
actividades de marketing de toda organizacion. Ya que permite entender el
desarrollo del funcionamiento de los sentidos en el hombre, para identificar y
satisfacer las necesidades de los clientes. Algunas empresas utilizan marketing
experiencial para determinar el impacto que tienen los productos en las personas y
las emociones que estas producen en ellas antes y durante la adquisicion;
identificando las emociones que participan en la toma de decisiones y el

comportamiento de compra.

En el presente trabajo se analizaron los resultados del estudio de investigacion,
realizado a algunas tiendas del grupo Inditex como lo son: Bershka, Pull&Bear,
Stradivarius, Oysho y Zara; adaptando un modelo teérico propuesto por Hsi-Tien
Chen y Yun-Tsan Lin. El cual se basa en estudiar la relacion entre la variable
independiente (experiencia sensorial) y las variables dependientes (emociones
positivas y negativas, intenciones de comportamiento y compra). La experiencia
sensorial en el momento de la compra es fundamental, dado que integran todos
los sentidos, los cuales logran crear una conexién emocional con el bien que se

esté adquiriendo; y esto a su vez afecta el comportamiento del consumidor.

El andlisis de estas variables se hizo mediante la construccion de un formulario, el
cual consta de 9 preguntas relacionadas con cuatro de los sentidos del ser
humano (tacto, olfato, oido y vista), para medir la escala de la experiencia

sensorial del cliente; 3 preguntas referente a las emociones del consumidor, 2
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preguntas para el resultado de compra y 3 preguntas para el comportamiento de
compra. Cada una de esta serie de preguntas se midié por medio de una escala
Likert. Este cuestionario se implementd en las tiendas Bershka, Pull&bear, Zara,

Stradivarius y/u Oysho del grupo Inditex.
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1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA.

En los ultimos afos las personas buscan productos en el mercado que puedan
cumplir con sus requerimientos y deseos. Es por ello que las empresas se
preocupan por hallar estrategias de marketing que los ayuden a satisfacer las
necesidades de sus clientes. Es alli donde la experiencia sensorial juega un papel
fundamental para llamar la atencion del cliente, ya que ésta afecta directamente
las emociones de los consumidores en el proceso de compra de un producto; y a
su vez, las emociones influyen en la toma de decision del resultado de compra y
posterior a ello, en el comportamiento post-compra. Ahora bien, un gran numero
de empresas en Colombia desconocen aun esta estrategia perdiendo
oportunidades relacionadas a la venta de sus productos y a la fidelizacion con sus

clientes.

Segun Guirondella, “las personas se ven atraidas a los productos, por las
emociones que estos generan en ellas”, en cuestiones de prendas de vestir, los
almacenes de ropa ofrecen a los clientes no solamente un producto tangible, sino
una conexion duradera, un estilo de vida, una forma de pensar pertenecia a un
grupo en especifico de la sociedad, comodidad, entre otras, a través de
experiencias produciendo en ellos emociones positivas. Asi, muchas veces crea
dependencia en los consumidores, haciendo que estos se sienten tan identificados
con la marca que hacen lo que sea para adquirir sus productos. (Leonardo
Girondella Mora, 2013).

Segun un estudio realizado por Servinformacion, dio a conocer el VI Censo de

Comercio mas completo de Colombia: En el estudio participaron 261.472
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establecimientos comerciales del pais. El reporte final concluye que el 21% de los
negocios en el pais son tiendas de barrio. La cobertura para el VI Censo de
Comercio se realiz6 en las ciudades capitales mas grandes de Colombia: Bogota,
Barranquilla, Bucaramanga, Cali y Medellin, también se incluyeron municipios,

para un total de 19 lugares del territorio nacional. (Faviani Luis Manuel, 2016).

Existen 135 tipos de establecimientos comerciales, para un total de 596.000
establecimientos. La tienda de barrio sigue siendo el negocio predominante,
seguido por almacenes de ropa y en tercer lugar los salones de belleza; en Bogota
priman los almacenes de ropa con 19.885. En el estrato 6 de Bogota, los
establecimientos comerciales mas comunes son las tiendas de ropa (643),
seguidos por los restaurantes (589). Las panaderias son mas abundantes en el
estrato 1 (5.471). (Portafolio, 2016).

Tabla 1. Establecimientos comerciales mas comunes en Bogota

Almacén de ropa 19.885
Tienda de Barrio 16.174
Restaurante 9.529

Cabinas telefonicas 9.484
Talleres de mecénica 9.321
Comidas rapidas 9.054

Salén de belleza/peluqueria 8.342
Panaderia/pasteleria 5.867
Vehiculos/repuestos/accesorios 5.841
Almacenes de calzado 5.675

Fuente:(Portafolio, 2016). Tabla de Establecimientos comerciales mas comunes

en Bogota Recuperado de: https://bienpensado.com/estudio-de-establecimientos-

comerciales/
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Otro estudio realizado por el Observatorio de la Moda Inexmoda Raddar acerca
del consumo de ropa en Colombia, realizado por (Prensa Inexmoda, 2014) mostré
que: de los 9,8 billones de pesos que los colombianos se gastaron en ropa el afio
pasado, los hombres fueron los que mas consumieron, 4,41 billones, lo que
representa el 45 por ciento del mercado. “No es que los hombres vayan mas
veces a comprar ropa, sino que la de ellos tiene precios mas elevados. Son las
mujeres las que van mas seguido a comprar, pero es mas econdémica”, explico
Juan Diego Becerra, director de Investigaciones de Raddar. Las mujeres
participan en esa torta con el 30 por ciento, lo que significa que ellas se gastaron
en prendas de vestir en el afio 2010 un total de 2,94 billones de pesos, mientras
que los papas les compraron ropa a sus hijos menores de cuatro afos,
catalogados para el estudio como bebés, 1,47 billones, es decir, una participacion
del 15 por ciento del mercado. En el resto de los menores de edad, el gasto fue de

980.000 millones de pesos, que corresponde al 10 por ciento de la torta.

Segun una encuesta del DANE sobre la canasta familiar colombiana, los gastos de
las familias han cambiado significativamente en la Ultima década, destinando una
buena parte de éstos a la compra de productos que antes no tenian tanta
importancia. Las emociones tienen gran influencia en el consumo de los
colombianos y eso se ve reflejado en el aumento de las compras el segundo
semestre del afio. Asi mismo, la publicidad desempefia un papel fundamental, en
donde la radio ocupa el primer lugar, seguida de la voz a voz, la experiencia
propia, la television y las vallas. (Dane, 2017).

La experiencia sensorial se basa en la relacion que tienen los sentidos con las

emociones en los consumidores, estas se identifican como positivas y negativas,
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que a su vez tienen efectos en la toma de decisiones y comportamiento de
compra; por lo cual son un recurso fundamental de cognicidon que deberian tener
las organizaciones. Se considera necesario e importante el estudio de la
experiencia sensorial de los consumidores, ya que es una fuente de informacion
que permite ajustar favorablemente las caracteristicas de los puntos de venta, con
el fin de tener un negocio que pueda satisfacer las necesidades sensoriales y
emocionales de los consumidores, aumentando su experiencia de compra. Tras
evidenciar la informacién antes detallada, la pregunta de investigacion es ¢ Cual es
la influencia de la experiencia sensorial en la toma de decisiones de compra de los

consumidores de prendas de vestir?

2. JUSTIFICACION.

El estudio permite mostrar la importancia y utilidad de tener conocimiento sobre el
comportamiento emocional y sensorial de los consumidores en las decisiones de
compra de prendas de vestir. Este tipo de investigacion no se ha desarrollado a
nivel académico de manera extensa a nivel local y nacional; frente al sector de
moda. La informacién obtenida como resultado de la investigacion permitira que
pequefias y medianas empresas puedan tener una visibon mas profunda del
consumidor, donde puedan implementar la experiencia sensorial como un aliado
para obtener mejores resultados en las ventas. Adicional, el actual estudio ayuda a
entender el comportamiento de las personas en el proceso de compra de prendas

de vestir durante y después, para satisfacer sus necesidades y requerimientos.

La influencia de las emociones que genera la adquisicion de productos es

fundamental para reconocer el tipo de consumidor y conocer como suplir sus
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necesidades de la mejor manera, tanto para el usuario como para empresa.
Algunas empresas usan el marketing experiencial para determinar el impacto que

tiene los productos sobre las personas.

3. ALCANCE.

La investigacion se realizd con el fin de analizar la influencia de la experiencia
sensorial en la toma de decisiones de compra de prendas de vestir, este estudio
se desarroll6 en la ciudad de Bogota (Colombia), en el sector moda, en la cadena
de tiendas Bershka, Pull&bear, Zara, Stradivarius y/u Oysho del grupo Inditex. Con
el propdsito de proporcionar esta informacién a las Pymes que incursionan en este
sector. Durante la aplicacion de la herramienta de investigacion se evalué el
comportamiento de los consumidores en las distintas etapas de decision de
compra, en primera medida, la experiencia sensorial la cual causa una serie de
emociones en el consumidor, luego los resultados de compra frente a las
emociones producidas, y, por ultimo, el comportamiento post-compra de los

clientes.

4. OBJETIVOS.

4.1. Objetivo general

Analizar la influencia que genera la experiencia sensorial con relacion a la toma de

decisiones en el proceso de compra en una prenda de vestir y posterior a ello.
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5.1.

Objetivos especificos

Reconocer cuales son los tipos de emociones que se presentan en las
personas a la hora de comprar.

Caracterizar el perfil demogréfico de los consumidores.

Interpretar cada una de las variables descriptivas del modelo tedrico.
Identificar el comportamiento de post-compra de los consumidores.

Estudiar la correlacion entre las variables de experiencia sensorial
(independientes) y las emociones del consumidor, el resultado de compra y

el comportamiento post-compra (dependientes).

5. MARCO TEORICO.

Marco Conceptual

A continuacién, se mostraran los principales conceptos claves que se utilizaron

durante todo el desarrollo de la investigacion, con el fin de que el lector pueda

entenderla mejor. Uno de los principales y de mas relevancia durante el desarrollo

del estudio es la experiencia sensorial, ya que esta es el tema central donde se

desenvuelve gran parte de la informacion obtenida.

La experiencia sensorial en el momento de la compra es vital ya que entran a

jugar todos los sentidos, los cuales crean una conexion emocional con el producto,

gue su vez afectan el comportamiento del consumidor (Chen & Lin, 2018).
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La intencibn de compra es una proyeccion que se hace para medir el
comportamiento del consumidor y que ayuda a desarrollar sus actitudes. Este tipo
de investigaciones permiten a las empresas que ofrecen productos o servicios,
tomar de decisiones, ya que el resultado de estas mediciones estima la demanda,
eliminando fracasos potenciales e impulsando productos viables (Torres Valverde
& Padilla Rivadeneira, 2013).

El Comportamiento del consumidor en modo de buscar, comprar, utilizar, evaluar y
desechar productos o servicios los cuales esperan que satisfagan sus
necesidades. Este se enfoca en la forma en que los consumidores toman
decisiones, cuando gastan los recursos que tienen disponibles (tiempo, dinero,
esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo. Incluyendo el qué, por qué,
cuando, donde, con qué frecuencia lo compran y lo utilizan, como lo evalian
después de la compra, que efecto tiene esto sobre las compras futuras y como lo
desechan (Schiffman & Lazar Kanuk, 2010).

Las emociones en los consumidores son respuestas complejas del individuo
como tal, a diferentes estimulos del entorno, caracterizadas por ser positivas o
negativas segun la situacion y una tendencia de accion relativa al objeto en
cuestion. Estas también pueden dar forma a estimular creencias referentes al

significado afectivo que se atribuye a sus objetos intensionales (Frijda, 1986).

5.2. Marco Referencial

Se realiz6 una revision literaria donde se analizan las metodologias empleadas en
varios estudios sobre las emociones al adquirir productos con el fin de obtener

informacion mas acertada y pertinente para la realizacion de este. El criterio para
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la seleccion de los estudios a tomar como referencia, es la experiencia sensorial
de las personas hacia los productos, a través del estudio y medicion de las
emociones en diferentes escalas. A continuacion, se detalla cada uno de estos

para tener una mayor comprension sobre la informacién tratada.

Segun Desmet las respuestas emocionales que suelen tener las personas hacia
los productos son mas positivas que negativas, ya que adquirir productos es una
actividad agradable en la mayoria de los casos. Segun el estudio (DESMET,
PIETER M. A., 2008) donde se determin6 un conjunto de emociones, mediante
una calificacion por 42 estudiantes, se lograron 22 respuestas emocionales en una
escala de Likert “11 positivas (sorpresa agradable, deseo, estimulaciéon, alegria,
admiracion, satisfaccion, diversion, orgullo, alivio, esperanza y amor) y 11
negativas (sorpresa desagradable, disgusto, aburrimiento, tristeza, desprecio, ira,
miedo, verglienza, celos, desilusidon e insatisfaccion)’. El modelo de Desmet
(Desmet, P., 2002) plantea las emociones provocadas por productos ante una
observacion pasiva de los mismos. Este envuelve cuatro conceptos que son la
emocioén, el producto, la preocupacién o interés y la valoracién. La siguiente

imagen representa el modelo de Desmet.

llustracion 1. Modelo Desmet

20



AGRADABLE

* Deseo

* Fascinacién

*  Admiracién

*+ Satisfaccion

¢ Inspiracién

+ Entretenimiento EMOCION

DESAGRADABLE

Desprecio

+  Aburrimiento
* Disgusto

* Indignacion

* Decepcién

* Sorpresa

* Sorpresa desagradable

Agradable
ﬁ + Atractivo

+ Adecuacién

*+  Metas VALORACION +  Legitimidad
+ Estdndares DEL + Novedad
+  Actitudes PRODUCTO

ﬂ f > * Como objeto

Como agente
+ Como evento

PREOCUPACION

O INTERES PRODUCTO

Fuente: Adaptacion del Modelo Desmet. Recuperado de: (Desmet, P., 2002).

En el estudio se reiteraba la importancia de las emociones positivas en la
experiencia del producto. Se identifican tres variables que son la preocupacion, el
estimulo y la evaluacion. Dentro de la evaluacion se distingues tres tipos, la
aspiracion (la capacidad en la que un suceso me apoya a alcanzar mis objetivos),
el placer (la dimension en que considero que el suceso es placentero) y la
integridad (el grado en que el suceso cumple mis expectativas). Lo anterior puede
considerarse como fuerzas principales que promueven la experiencia y el

comportamiento emocional.

En efecto, Desmet asegura que las investigaciones son mas sobre las emociones
negativas que positivas, por lo que se busca hacer una distincién entre ellas; esto
hace referencia a la ley asimétrica hedonica, la cual propone (Frijda, 1986) “una
adaptacion asimeétrica al placer o al dolor: mientras que el placer siempre depende
del cambio y desaparece con una satisfaccion continua, el dolor continuara bajo

condiciones adversas persistentes.”
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En otras palabras, la emocion es un sentimiento bueno o malo que predispone el
comportamiento y la toma de decisiones. Por esto es tan importante en la
adquisicion de productos, ya que el gusto o disgusto por dicho articulo se ve

reflejado en las emociones que este refleje.

El estudio de las relaciones entre la experiencia sensorial, la emocion y el
comportamiento de compra en cadenas de cafeterias (Chen & Lin, 2018) realiz
un modelo de compra, el cual se bas6 en la experiencia sensorial; por medio de

570 cuestionarios efectuados a consumidores de café.

Segun un estudio realizado por(Lindstrom, 2006): “informa que el 37% de los
encuestados siente que la vista es el sentido mas importante seguido por el olfato
(23%), el sonido (20%), sabor (15%) y tactil (5%)”; aun asi, cada uno de los
sentidos es importante al momento de la decision de compra, de los cuales puede
influir la estética y el disefio del ambiente de la tienda, la temperatura del lugar, el
tipo de musica, la textura de las cosas, entre otras; todas estas variables puede
alterar positivamente las emociones del consumidor, creando en ellos una
intencién conductual frente a la compra, y en ciertos caso aumenta el

comportamiento de compra compulsiva.

(Chen & Lin, 2018) propone las siguientes hipotesis de acuerdo a la experiencia

sensorial, emociones del consumidor y comportamiento de compra de los mismos:
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Tabla 2. Hipotesis del Estudio de Cafeterias.

HIPOTESIS

DESCRIPCION

H1: La experiencia sensorial se
relaciona positivamente con las

emociones positivas.

H2: La experiencia sensorial se
relaciona negativamente con las

emociones negativas.

La experiencia sensorial en el momento
de la compra es vital ya que entran a
jugar todos los sentidos, los cuales
crean una conexion emocional con el
producto. Segun un estudio realizado
por (Lindstrom, 2006): “informa que el
37% de los encuestados siente que la
vista es el sentido mas importante
seguido por el olfato (23%), el sonido
(20%), sabor (15%) y tactil (5%)”; aun
asi, cada uno de los sentidos es
importante al momento de la decision
de compra, donde puede influir la
estitica y el disefio del ambiente de la
tienda, la temperatura del lugar, el tipo
de mdasica, la textura de las cosas,

entre otras.

H3: Las emociones positivas se
relacionan  positivamente con las
intenciones de comportamiento.

H4: Las emociones negativas se
relacionan negativamente con las

intenciones de comportamiento.

Varios estudios indican que la felicidad
se deriva de las emociones generadas
por el entorno de la tienda, la cual
afecta positivamente en el
comportamiento de compra, haciendo
gue los consumidores gasten mayor
tiempo y dinero en la misma (Donovan,
1982). Por el contrario, las emociones
negativas se relacionan negativamente
las intenciones de

con compra,
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provocando una mal imagen de la

marca.

H5: Las intenciones de comportamiento

se relacionan positivamente con el

comportamiento de compra.

Lo mismo sucede con el
comportamiento de compra. Segun
(Babin & 1995)

consumidores gastan mas tiempo y

Darden, “los
dinero cuando estan en un ambiente
comodo. Si la Tienda de vestir utiliza
todos los sentidos en la experiencia
sensorial del cliente, este responde con

un comportamiento de compra positivo.

H6: La experiencia sensorial se
relaciona positivamente con las

intenciones de comportamiento.

(Baker & Crompton, 2000) sefialan que

el comportamiento del consumidor
puede predecirse a partir de sus
intenciones de compra, entre mas

fuertes sean estas intenciones, habra
una mayor probabilidad de que gasten
mas dinero y se conviertan en clientes

leales de la Tienda de vestir.

H7: La experiencia sensorial

relaciona  positivamente  con

comportamiento de compra.

se

el

(Babin & Darden, 1995; Wakefield &

Baker, 1998)“‘encuentran que el
ambiente es un factor determinante
clave de si los compradores ingresaran
en una tienda”. Cada uno de los
componentes que contiene la tienda
influye en la intencibn de compra,
desde la estructura fisica de la tienda,
hasta como esta vestido el personal y el

aroma que utilizan influye positivamente
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en el consumidor y sus intenciones de

compra.

Fuente. Autoria propia. Adaptado de (Chen & Lin, 2018). Tabla de Hipétesis del

estudio

En el estudio mencionado, se cre6 un marco de investigacion, con el fin de
mostrar la relacién entre las siete hipétesis las variables propuestas; donde se
tenia como variable independiente la experiencia sensorial de los consumidores,
las variables dependientes eran las intenciones de compra y el comportamiento
del cliente, y las variables mediadoras eran las intenciones de comportamiento y
las emociones de los consumidores. Dichas variables se pueden observar en la

siguiente figura:

llustracion 2. Marco de investigacion.
Hi
I

Sensory HI Positive

) ! . H3
experience emotions \\‘ ¥ Hs
Sight Behavioral - Buying
= L
Sound intentions behavior
Sme ; .
Smell Megative 4 &

Touch H2 .
— - CMHIONS
st

H7

Fuente: Chen & Lin (2018). llustracién de marco de investigacion.

Para la metodologia de dicha investigacion se construyeron unas preguntas de
acuerdo a las variables expuestas anteriormente, donde se implementaron 14
preguntas relacionadas con los cincos sentidos del ser humano para medir las
escalas de experiencia sensorial de los clientes; adicional a esto, se desarrollaron
10 preguntas referentes a las emociones del consumidor (5 positivas y 5

negativas), 3 preguntas para las intenciones de comportamiento y finalmente 3
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preguntas para el comportamiento de compra de los consumidores de café. A
continuacion, se evidencian las distintas preguntas formuladas por los autores.
(Chen & Lin, 2018).

Se establecié una escala Likert de 7 puntos, donde 1 correspondia a: muy en
desacuerdo y 7: muy de acuerdo; una puntuacion alta indicaba una mejor

experiencia sensorial y altas intenciones de comportamiento.

Una escala Likert de 5 puntos para el comportamiento de los consumidores,
donde: (1 = bajo y 5 = alto). La media del nUmero de visitas por semana se
clasific6 como 1 = una vez al mes o0 menos, 2 = 2-3 veces por mes, 3 = 4-5 veces

por mes, 4 = 6-7 veces por mes, y 5 = 7 veces por mes o mas.

El dinero gastado por visita se convirtio en 1 = $50.000 o menos, 2 = $ 51.000-
$100.000, 3 = $ 101.000- $150.000, 4 = $ 151.000- $200.000 y 5 = $ 201.000 o
mas. La duracion de cada visita se convirtido en 1 = una hora o menos, 2 =1-2 h, 3
=2-3h,4=3-4h,y5 =4 horas o mas

Este estudio se baso en la escala de emociones diferenciales (DES) propuesta por
(Izard, 1977), donde se clasificaron las emociones positivas y negativas que se
veian directamente relacionadas con los consumidores en las cafeterias; dentro de
estas emociones se encontraban: satisfaccion, alegria, emocion, tranquilidad,
refresco, enojo, tristeza, disgusto, miedo y verglienza. Para la construccién de
dicha escala se solicit6 a los encuestados que calificaran el grado en que

experimentaron cada una de las emociones mencionadas, donde las respuestas
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se midieron utilizando una escala de 7 puntos (1 = Nunca experimento esta

emocion; 7 = Siento fuertemente esta emocion).

Luego se procedié a realizar pruebas pilotos a 85 alumnos de una universidad
tecnologica en Taichung, los cuales habian visitado la cafeteria en el Gltimo mes,
con el objetivo de verificar la confiabilidad y precision de las escalas. El
cuestionario fue modificado basado en los resultados de las pruebas. Cada escala
obtuvo un puntaje de 0.65 o méas en el andlisis de confiabilidad, lo que indica un
nivel de confiabilidad de moderado a alto (Nunnally & Bernstein, 1994)

Para el estudio se tom6 la cadena de tiendas de Starbucks, donde se recopilaron
los datos de 600 clientes de seis cafeterias Starbucks ubicadas en la ciudad de
Taichung, entre el mes de julio y septiembre del 2014. Para estudiar el
comportamiento de los clientes y sus antecedentes, los investigadores convirtieron
el nimero promedio de visitas por semana, el dinero gastado por visita y duracién
de cada visita en una escala de 5 puntos (1 = bajo y 5 = alto). La media el nimero
de visitas por semana se clasific6 como 1 = una vez a la semana o0 menos, 2 = 2-3
veces por semana, 3 = 4-5 veces por semana, 4 = 6-7 veces por semana, y 5 =7

veces por semana o mas.

El dinero gastado por visita se convirtio en 1 = NT $ 100 (es decir, US $ 3.10) o
menos, 2 = NT $ 101-150 (es decir, US $ 3.11-4.65), 3 = NT $ 151-200 (es decir,
US $4.66-6.20), 4 = NT $ 201-250 (es decir, US $ 6,21-7.75) y 5 = NT $ 251 (es
decir, US $7.76) o mas. La duracion de cada visita se convirti6é en 1 = una hora o
menos, 2 =1-2h,3=2-3h,4=3-4h,y5 =4 horas o més.
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Por otra parte, se realizo la revision literaria de un articulo donde se exponen los
distintos tipos de emociones producidas por productos. Este modelo se basa en
una evaluacion de articulos tendiendo en cuentas sus beneficios o dafios

producidos al consumidor (Desmet, P., 2002).

En el estudio se discuten cinco clases distintas de emociones evocadas por el
producto, que son el resultado de un patron Unico de condiciones de provocacion.
El marco para estos patrones se extrajo de un modelo que revela la base cognitiva
de las emociones del producto. La propuesta principal de este modelo es que
todas las reacciones emocionales se deben a un proceso de evaluacién en el que
el individuo evalta el producto como (potencialmente) dafiando o favoreciendo
una o varias de sus preocupaciones. En esta perspectiva, la preocupacion y la
evaluacion se consideran parametros clave que determinan si un producto evoca
una emocion y, de ser asi, qué emocién se evoca. Debido a que cada una de las
cinco clases de emociones del producto (emociones instrumentales, estéticas,
sociales, de sorpresa y de interés) se analiza en términos de estos parametros
clave, se puede usar para explicar la naturaleza compleja ya menudo personal de
las emociones del producto, y apoyar a los disefiadores en sus esfuerzos por

disefiar para la emocion.

Este modelo es subyacente de uno anteriormente mencionado por (Desmet, P.,
2002) y (Desmet,Hekkert,2002) el cual establece un "modelo basico de emociones
de producto”, que se muestra en la ilustraciébn 1, establece cuatro pardmetros
principales en el proceso de obtencion de emociones: del primero que es la
valoracion o evaluacion del producto, salen los otros, el segundo es preocupacion
o interés, el tercero es producto y por ultimo la emocién. Los primeros tres
pardmetros, y su interaccion, define si los productos evocan emociones y cuales

produce.
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El primer concepto de evaluacion, es importante para el reconocimiento de la
emocion, pero no es el concepto como tal, sino el significado que el individuo
relaciona, o sea, el evento que asocia a este. Para el caso del producto se tiene
una valoracién con tres posibles resultados: el articulo puede ser bueno, malo o0 no
relevante para la persona. A través de la evaluacion se hace una mediacion entre
las emociones y los productos lo cual explica la reaccion emocional a un producto

determinado.

Segun Frijda (Frijda, 1986) la preocupacion es considerada punto de referencia en
el proceso de la evaluacion, por lo tanto, en nuestro bienestar los productos que
no inciden en las preocupaciones que tenemos podemos llamarlos perjudiciales y
los que coinciden son beneficiosos. En efecto las preocupaciones humanas son
innumerable e interminables. El fin de entender las respuestas emocionales a los
productos de compra, es fundamental entender las preocupaciones que los
consumidores tengan, dependiendo del contexto en el que se encuentre el

producto o para lo que serd utilizado.

Las emociones siempre tienen una relacion entre el individuo y algo (objeto)
(Frijda, 1994). En si el estimulo de la emocion puede ser un hecho real afectado
por cualquier factor; por ejemplo, el pensamiento de un ser querido es suficiente
para provocar emociones fuertes o una simple fantasia con vacaciones sofiadas
que puede llegar a producir una emocion anticipatoria. Con respecto a las
respuestas emocionales a los productos, se hace una diferenciacion entre las
emociones que produce el producto como tal y cuando este es asociado o que el

mismo induce una emocion.
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Las emociones se producen en periodos relativamente cortos en tiempo, por el
contrario, un estado de animo tiene una duracion de largo plazo; las emociones
son intencionales son ocasionas por una situacion explicita y los estados de animo

son no intenciones, se producen por una combinacion de causas.

En el estudio se les pido a los participantes que tuvieran una libreta donde
explicaran detalladamente la emociéon que experimentaron al ver distintos
productos, fueron un total de 357 casos. Cada caso incluye un producto, el
namero del participante, una emocién y una descripcion. En el ejemplo de la bota
existe un deseo, una meta, y el producto como tal, en el cumplimiento del motivo
esta el deseo por el articulo, cdbmo se imagina el individuo vistiéndolo, como se

siente cuando lo est4 utilizando y cuanto desea el momento de adquirirlo.

llustracién 3. Ejemplo de emociones de producto instrumental.

——————— | desire this boot. | picture myself
wearing it, looking elegant
confident and seductive, | desire
this moment.

—— | want to be altractive

Fuente: (Desmet, Pieter, 2003). Ejemplos de emociones instrumentales del
producto.
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En las emociones instrumentales se encuentran los articulos de moda, ya que
sirven como un medio para lograr un objetivo o meta. Un producto que facilita el
logro de la meta se evaluarA como compatible con el motivo y provocara
emociones como satisfaccion. De manera similar, los productos que obstruyen el
logro de la meta se considerardn como motivos incompletos y provocan

emociones como desilusion.

Cuando compre zapatos nuevos, podria, por ejemplo, anticipar que el uso de un
par de zapatos elegantes en particular tendra la consecuencia de "ser atractivo".
Si esta persona tiene el objetivo de ser atractivo, evaluara este par de zapatos en
particular. EI motivo es compatible con los zapatos, que por el contrario si la
persona tiene el objetivo verse elegante, podria considerar este motivo incompleto
y se experimenta insatisfaccion, otro tipo de opciones podria considerarse para

lograr satisfacer la necesidad.(Desmet, Pieter, 2003)

6. HIPOTESIS

llustracién 4. Hipoétesis

( xorrtencia )

EXPERIENCIA
SENSORIAL

VISION

Hi

COMPORTAMIENTO
POST-COMPRA

RESULTADOS
DE COMPRA

OLFATO EMOCIONES

AUDICION

TACTO

(ol
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Fuente: creacion propia. Adaptado del modelo (Chen & Lin, 2018) y (Kumar,
Vohra, &amp; Dangi, 2016).

6.1.1.

6.1.2.

6.1.3.

Relacion entre la experiencia sensorial y las emociones.
Segun lo investigado en el marco teorico, se encontrd que las personas

presentan emociones positivas 0 negativas dependiendo de la experiencia
que tuvieron durante el momento de compra en una tienda de vestir, donde
influyen en gran escala todos los instrumentos que utiliza la tienda para
llamar la atencion del consumidor, por medio de los sentidos, dentro de
estos instrumentos encontramos, la infraestructura del lugar, la decoracion,
la musica, el aroma de la tienda, la textura y calidad de la ropa, entre otros.
Por consiguiente, se propone la siguiente hipotesis:

H1 La experiencia sensorial tiene una relacion positiva con las  emociones

del consumidor.

Relacion entre las emociones y los resultados de compra.

En la toma de decision frente a la compra de prendas de vestir, el
consumidor se basa en las emociones que experimentd durante su estadia
en la tienda, si este sintié tranquilidad, alegria, comodidad, entre otras
(emociones positivas) su respuesta frente a la compra también sera
positiva, es decir que hara efectiva la compra; por lo contrario, Si
experimento emociones negativas, el resultado del experimento sera

negativo también A continuacion se presenta la segunda hipotesis.

H2 Las emociones tienen relacion positiva con los resultados de compra.

Relacion entre los resultados de compra y el comportamiento de post-

compra.
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Al finalizar la compra, el cliente decide volver a dicha tienda, comprar y/o
recomendar a otros la marca segun la satisfaccién que obtuvo, si esta fue
alta, su comportamiento post-compra sera positiva, y si fue baja sera todo lo
opuesto. Es por ello que se plantea la siguiente hipotesis:

H3 Los resultados de compra tienen relacion positiva con el

comportamiento de post-compra.

Existen dos tipos de analisis estadisticos utilizados para probar hipétesis: los

analisis parameétricos y los no paramétricos. En este estudio, se implementd el

analisis no paramétrico, ya que, como se ha mencionado en repetitivas ocasiones,

la poblacion muestral tiene una distribucién anormal, donde las variables son

medidas por intervalos o de razon (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, &
Pilar Baptista Lucio, 2014, pg.318)

7.1.

7. METODOLOGIA DE INVESTIGACION.

TIPO DE INVESTIGACION

El presente estudio es cuantitativo, de tipo transversal y con un alcance

correlacional, el cual se destaca por que se realiza en un anico momento, donde

se analizo la relacion que tienen las variables definidas a continuacion.

7.2.

DISENO DE LA INVESTIGACION
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Esta investigacion es de tipo correlacional, ya que, se definieron unas variables
independientes y dependientes, las cuales se pretenden saber si tienen una
correlacion positiva 0 negativa, o por el contrario no se correlacionan y si ciertas

variables son causa de otras.

7.3. ESTRATEGIAS METODOLOGICAS

7.3.1. Procedimientos

7.3.1.1. Recoleccion de datos

Se realizd una prueba piloto a 22 personas de distintas edades, las cuales
habian comprado recientemente en alguna tienda del grupo Inditex como
Bershka, Pull&bear, Zara, Stradivarius y/o Oysho, esto con el fin de verificar la
confiabilidad y precision de las escalas; para ello, se utiliz6 el coeficiente Alfa
de Cronbach (a), el cual fue planteado por Cronbach en los afios 50°s como un
coeficiente que mide la confiabilidad de las pruebas estadisticamente, el
calculo del mismo requiere de una sola aplicacion del instrumento y se basa en
la medicion de la respuesta del sujeto con respecto a los items del instrumento.

Todo a que arroje un valor mayor a 0,70 es fiable. (Soler Cardenas, 2008).

Para el célculo de alpha se utilizo la siguiente férmula:

a = K {l—zs'z}

K-1 S’

Ecuacion 1
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Donde, K es el niUmero de items, Y Si%: sumatoria de varianza de los items, St2:
la varianza de la suma de los items y a : el coeficiente de Alfa de Cronbach. El
coeficiente arrojé un porcentaje de confiabilidad del 86%, lo que significa que el
instrumento utilizado para la ejecucion del presente proyecto es bastante
consistente. En base a los resultados de la prueba, el cuestionario fue
modificado, eliminando los items que no tenian coherencia.

Anexo 1- Alfa de Cronbach

Se difundio la encuesta, utilizando dos técnicas, la primera de ellas, la difusién
online, mediante la herramienta de formulario de Google, utilizando las redes
sociales y correo electronico; donde la primera pregunta garantiza la validez
estadistica mediante un filtro relacionado con la adquisicion de prendas de
vestir frecuentemente en las tiendas de Inditex: Bershka, Pull&bear, Zara,
Stradivarius y Oysho, descartando aquellas personas que no podian dar

informacion acertada, ya que no tenian relacion continua con dichas tiendas

Por ultimo, se intervino por conveniencia a los clientes activos de las tiendas
Inditex: Bershka, Pull&bear, Zara, Stradivarius y Oysho en distintos centros
comerciales de la ciudad, en la localidad de Kennedy. Después de esto, se
cre6 un documento con los resultados (base de datos) arrojados de la

informacion de los 374 encuestados.

7.3.1.2. Analisis de resultados
e Para el analisis de resultados, se utiliz6 el programa Statgraphics, del cual
se extrajo la informacién obtenida en el documento con las respuestas de

los encuestados, de este programa se realizO un andlisis descriptivo de
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cada variable, un analisis de graficas y tablas descriptivas, para asi

observar el comportamiento de la informacion.

Se aplicaron algunas de las pruebas estadisticas multivariante, las cuales
ayudan a describir e interpretar la informacién obtenida de las variables
estudiadas a la respectiva muestra. El analisis multivariante proporciona el
estudio de relaciones que explican la variabilidad de uno o varios conjuntos
de variables (Véliz Capufay, 2017, pg.5); es por esto que se realizd una
matriz de correlaciones, la cual se mide por medio del coeficiente de
Sperman; este es una medida de correlacion para variables donde los
individuos o unidades se miden en rangos (la escala Likert se centra en un
rango de 1 a 5) donde el coeficiente de Sperman varia de -1 (correlacion
negativa perfecta) a 1 (correlacion positiva perfecta), considerando 0
ausencia de correlacion entre las variables jerarquizadas. (Hernandez

Sampieri, Fernandez Collado, & Pilar Baptista Lucio, 2014, pg.323).

Otro analisis utilizado en la presente investigacion contempla la correlacion
candnica, concepto que fue creado por Harold Hotelling en la década de los
30s, dentro de esta correlacion se evidenciaron 3 significados claves que

se explicaran a continuacion.

Las variables candnicas, buscan relacionar conjuntos de variables de cada
dimensién, en otras palabras, busca relacionar los grupos de variables
formuladas en cada una de las 3 hipodtesis expuestas en este proyecto
(relacién entre la experiencia sensorial y las emociones, relacién entre las
emociones Yy los resultados de compra. y relacién entre los resultados de

compra y el comportamiento de post-compra). El conjunto de variables que
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arroje el valor mas cercano a 1 comprueba la correlacion que existe entre

las dimensiones estudiadas.

El estadistico Lambda de Wilks, mide las desviaciones que se producen
dentro de cada grupo de variables respecto a las desviaciones totales. Si su
valor es pequeiio, proximo a 0, la variabilidad total sera debida a las
diferencias entre grupos y, con ello, las variables con un Lambda de Wilks
pequefio seréan las que mas diferencian, discriminan, a los grupos. Si, por el
contrario, su valor se aproxima a 1, los grupos estaran mezclados y por ello,
las variables independientes con un Lambda grande carecen de capacidad
discriminante. La primera variable que entrar4 en el modelo sera aquella
que, de todas, presente el Lambda de Wilks mas pequefio. (Jorge Sierra,
2011)

El nivel de significancia, segun los autores Wiersma y Jurs (2008), la
probabilidad de que un evento ocurra se encuentra en unrangode Oal, en
el cual, entre mas cerca de 0, significa que la probabilidad de ocurrencia es
minima; por el contrario, entre mas cerca de 1, existe la certeza de que este
fendmeno suceda. Ahora bien, llevando el concepto de probabilidad a la
distribucion muestral, cualquier area comprendida entre los puntos 0 a 1 de

la distribucidn, correspondera a la probabilidad de la distribucion.

Lo anterior, atribuye a probar las hipétesis propuestas respecto a la media
muestral, cuando la probabilidad de que esta media se acerque a la media
de la distribucion muestral es baja, no se puede hacer una generalizacion

de la poblacion. Es por ello que se utiliza el nivel de significancia (nivel alfa),
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7.3.2.

el cual es un nivel de la probabilidad de equivocarse y se fija antes de
probar las hipotesis. (Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado, & Pilar
Baptista Lucio, 2014, pg. 302)

En este caso, el nivel de significancia que se escogi6 fue de 0,05, el cual
implica que se tiene una probabilidad de 0,95 de certeza para generalizar
sin fallar y sélo un 0,05 en contra, donde ambos valores suman la unidad.
En consecuencia, si los resultados de esta investigacion arrojan un nivel de
significancia menor al 0,05, indica que existe un 5% de posibilidad de error
al aceptar la hipotesis alternativa, correlacién o valor obtenido al aplicar una
prueba estadistica; o 5% de riesgo de que se rechace una hipétesis nula

cuando era verdadera (Babbie, 2012 y Mertens, 2010).

Realizar consideraciones y conclusiones. Hacer una observacion global de
lo que se obtuvo en el andlisis paso a paso y concluir en general cuales

fueron los resultados obtenidos.

Poblacion.

Se describe la poblacion como el conjunto de individuos que tienen
caracteristicas similares o rasgos en comun. Por lo tanto, en esta
investigacion la poblacion de estudio se determinard mediante una
caracteristica fundamental la cual consiste en que debe ser cliente
frecuente durante los ultimos meses de la cadena de tiendas Bershka,
Pull&bear, Zara, Stradivarius y/o Oysho del grupo Inditex. La poblacion

objetivo las mujeres y los hombres entre los 18 y 23 afios que compren ropa
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en las tiendas de Inditex como Bershka, Pull&bear, Oysho, Stradivarius,

Zara, reiteradamente en la ciudad de Bogota.

7.3.2.1. Criterios de inclusién:

Mujeres y hombres

Tener 18 aflos 0 mas

Cliente frecuente durante los ultimos meses de la cadena de
tiendas Bershka, Pull&bear, Zara, Stradivarius y/o Oysho del
grupo Inditex

Deben vivir en Bogota

Que desee colaborar

7.3.2.2. Criterios de exclusioén

7.3.3. Muestra.

Poca compra de articulos.
Vivir en otras ciudades
Tener menos de 18 afos
Poca disposicion

Personas que no quieran colaborar

EL tamafio de la muestra se realizé por medio del método no probabilistico,

lo que significa que las personas no tienen la misma probabilidad de ser

seleccionadas, por esto la muestra no representa toda la poblacion. Este

tipo de método es Uutil para el tipo de investigacién que se estd manejando,

ya que se aplico el procedimiento por interceptacion a conveniencia

(centros comerciales de la ciudad) y bola de nieve con personas conocidas,

que ayudaron con la divulgacién de la encuesta (Hernandez, 2014). La
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7.3.4.

muestra fue de un total de 374 personas, de las cuales 303 respondieron

positivamente a la encuesta desarrollada.

Disefio del instrumento.
En el presente proyecto se adapté el modelo tedrico propuesto por Hsi-Tien

Chen y Yun-Tsan Lin de la experiencia sensorial, emociones del
consumidor, intenciones de compra y comportamientos de compra en las
tiendas de vestir (Chen & Lin, 2018) A continuacion, se presentan las
preguntas relacionadas con la experiencia sensorial, emociones del

consumidor, intenciones de compra y comportamientos de compra.

Al igual que en el estudio tomado como referencia, se implementa una
escala Likert de 5 puntos, donde se evaluaron distintas dimensiones tales
como:

e Aspecto Sensorial:(1 = totalmente en desacuerdo y 5 = totalmente de
acuerdo); el puntaje entre mas cerca de 5, significa una mejor
experiencia sensorial.

e Emociones: (1 = totalmente en desacuerdo (nunca experimento esta
emocion) y 5 = totalmente de acuerdo (siento fuertemente esta
emocion). Una valoracién alta indica emociones fuertes.

e Resultado de compra: (1 = totalmente en desacuerdo y 5 =
totalmente de acuerdo) Una puntuacion alta sefiala que los clientes
compran frecuentemente en las tiendas de Inditex.

e Comportamiento post-compra:( 1 = totalmente en desacuerdo (bajo)
y 5 = totalmente de acuerdo (alto). Una elevada calificacion muestra
intenciones de comprar nuevamente y recomendar las tiendas a mas

personas.
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. Anexo 2. Encuesta de experiencia sensorial en las emociones de los
consumidores en sector moda

8. RESULTADOS.

Una vez implementado el instrumento de recoleccion de datos, se procedié a
realizar la medicion correspondiente para el analisis del mismo, por lo cual, los
resultados arrojados indicaran la veracidad de las hipotesis establecidas al
principio de la investigacion. A continuacion, se muestra el andlisis descriptivo de
cada una de las variables demogréficas de la encuesta realizada.

Anexo 3. Resultados arrojados por Statgraphics

8.1. VARIABLES DEMOGRAFICAS.

A continuacion, se nombrardn cada una de las variables demograficas utilizadas

en el instrumento de recoleccién de datos.

ITEM VARIABLES DESCRIPTIVAS
¢Ha comprado recientemente en alguna de las tiendas de
Bershka, Pull&bear, Zara, Stradivarius, Y/U Oysho?

[EEN

Edad

Estado civil

Nivel Educativo
Ocupacion

Genero

Estrato

Localidad donde vive
Ingresos

O 0[N (O~ lWIN
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En la ilustracion N°5 se puede evidenciar la frecuencia de las cinco
variables, esta ilustracion se muestra cada variable y la frecuencia con la

gue es utilizada.

llustracion 5. Sectores de Edad

EDAD
Mayores de 35 18 Afios
16% \ S

Entre 25y 34
afos
12%

Entre 19y 24
afos
60%

La llustracion 1, muestra los resultados del total de la muestra para la
variable edad, representados en porcentajes, de acuerdo a la participacion
por rango de edad como se evidencia en la gréfica.

8.1.1. Estado civil.
En Colombia existen 3 estado civiles: union libre, casado y soltero, en la

encuesta tuvimos en cuenta solo dos de estos, tras un error en el disefio del
instrumento de medicion, pues no se llegd a contemplar el tercer estado

civil. Pese a este error no fue posible repetir la encuesta, ya que se habia
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culminado y no tenia una gran trascendencia. Pero se debe tomar en
cuenta que el porcentaje de personas casadas podria variar si se adiciona
el tercer estado civil. Entonces, habia dos variables como se puede
observar en la ilustraciéon 6, donde muestra el porcentaje de participacion
de estado, en el cual las personas solteras son aproximadamente 257 de
303 encuestados, teniendo la mayor participacion.

llustracion 6. Sectores de Estado Civil

ESTADO CIVIL

Casado(a)
15%

Soltero(a)
85%

8.1.2. Nivel educativo.
En la ilustracion 7 se observa la variable de nivel educativo, en la cual se

tuvo en cuenta si las personas tenian un titulo o estaban en cursé de

Bachiller, Posgrado, Pregrado Universitario, Técnico o Tecndlogo.
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llustracion 7. Sectores de Nivel Educativo

NIVEL EDUCATIVO
Técnico Bachiller
11% 25%

Tecndlogo
8%

Posgrado
9%

Pregrado

Universitario
47%

En la ilustracién 7, se muestra el porcentaje de participacion segun su nivel
educativo, para pregrado universitario se observa como el mas alto con 76

personas y tecnélogo siendo el mas bajo con 25, para un total de 303.

8.1.3. Ocupacion.
En la tabla 6, se observa la frecuencia para la variable ocupacién y la

representacion en porcentaje en cuanto a la participacion de cada variable,

Teniendo una inclinacion mayor por la variable estudiantes.
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llustracién 8.Sectores de Ocupacion

OCUPACION
Independiente
13% \

Desempleado
6%

Empleado

Estudiante 31%

50%

8.1.4. Género.
Para el género, se evidencian dos variables, como se observa en la

ilustracion 8, la frecuencia con la que el género femenino se presenta es
mayor con 202 veces y el masculino con 101 veces, de lo cual se puede
analizar que las mujeres tienden a comprar mas ropa y mas seguido que los

hombres.
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llustracion 9. Sectores del Genero

GENERO

Masculino
33%

Femenino
67%

8.1.5. Estrato.
En estrato encontramos seis variables, como se puede observar en la

ilustracion 10, el estrato 3 tiene la participacion mas alta con 165 personas
y el estrato, la mas baja con 2 personas. Esto demuestra la importancia que
tiene el estrato 3 (54.46%) en esta muestra, por lo cual se analiza que las
personas de este estrato son los que mas compran en dichas tiendas en las
cuales se enfocO este estudio. Lo anterior, se debe a que su poder
adquisitivo les permite invertir tranquilamente en este tipo de prendas, con
los precios impuestos por las marcas. Lo cual no quiere decir que las
personas de estratos mas bajos no puedan, solo que estas personas no
pueden hacerlo con la misma frecuencia y suelen buscar mayor economia

cuando compran ropa.
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llustracion 10. Sectores de Estrato

Estrato

Hl m2 3 m4 m5 W6

8.1.6. Frecuencia variable Localidad donde vive
En la ilustraciébn 11, se evidencia que la localidad de Kennedy tiene el

porcentaje de mas participacion, debido a que en esta zona se realizaron la
mayoria de las encuestas y asi mismo compran estas marcas. Esto se
puede relacionar directamente con el estrato, este mismo nos arrojé que la
mayoria de las personas son de estrato 3 y en esta localidad esta presente
en gran parte este estrato.
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llustracion 11. Sectores de Localidad donde vive

LOCALIDADES SN

Usme
0%

1%
Barrios Unidos

Teusaquillo Tunjuelito 2%
5% 1%
: Bosa
Usaquén 8%
Santa Fé Suba 8%
1% 12%

Chapinero

10%

San Cristibal

1% Ciudad Bolivar

1%

Rafael Uribe
Uribe
2%]
Puente Aranda
3%

Engativd
11%

Los Martires Fontibon
1% 11%

8.1.7. Ingresos.
En esta variable se midié la cantidad de ingresos mensuales que los

encuestados manejaban; teniendo como resultado que las personas con
mayor participacion en la compra de los diferentes productos de estas
marcas tienen ingresos aproximados entre $500.000 y $2.500.000 con 126
veces. Lo cual se puede relacionar directamente con el estrato y lo localidad
con mas participacion. Esto se debe a que gran parte de la poblacion eran
jovenes estudiantes que no trabajan y dependen totalmente de sus padres,
pero que tienen la posibilidad de comprar este tipo de marcas con
frecuencia y facilidad. A continuacién, se muestra los porcentajes de los

resultados de ingresos.

48



llustracion 12. Sectores de Ingresos

INGRESOS
Mas de
$4.000.000 De $2.500.000a
9% $4.000.000
10%

Menos de De $500.000a
$500.000 $2.500.000
39% 42%

Luego de mostrar cada una de las variables demogréaficas con su respectivo
porcentaje de participacion, se realiza una caracterizacion del perfil demografico
de los consumidores frecuentes de las tiendas Bershka, Pull&bear, Zara,
Stradivarius y/o Oysho del grupo Inditex, dejando claro que esta distincion es
frente a la muestra realiza, la cual no representa al total de la poblacion, debido al
meétodo seleccionado para la muestra (método no probabilistico). En seguida, se

sefala dicho perfil.

Los rasgos identificados por medio del presente estudio referente a los
consumidores frecuentes de las tiendas Bershka, Pull&bear, Zara, Stradivarius y/o
Oysho son mujeres entre los 19 y 24 afios, solteras, estudiantes de pregrado o
con titulo universitario (empleadas), la mayoria de estrato 3 o 4, habitantes de la
localidad de Kennedy, con ingresos menores a $2.500.000.
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La descripcion del perfil demografico no es exactamente igual para cada tienda, ya
gue, cada una de ellas abarca un estilo diferente entre ellas, las tiendas como
Bershka y Pull&bear estan enfocadas a clientes mas jovenes con un estilo casual;
Stradivarius y Zara se enfocan un poco mas a la elegancia, por otro lado, Oysho
tiene una distincién entre deporte y ropa interior; lo que hace que el publico varié
un poco entre unas tiendas a otras. Todo esto, se observé por medio de la
interceptacion de las personas en los centros comerciales a los que se acudié en

distintas oportunidades para la obtencion de las encuestas.

8.2. TABLAS CRUZADAS DE VARIABLES DEMOGRAFICAS

8.2.1. Edad segun ocupacién

En la llustracion 13, se observa en el rango de edad de 19 a 24 afios la
importante participacion de la ocupacion de estudiante, siendo esta la mas

significativa con una frecuencia de 120.

Tabla 3 Edad vs Ocupacién

Desempleado Empleado Estudiante Independiente Total, por fila

18 aiios 4 1 30 1 36

1,32% 0,33% 9,90% 0,33% 11,88%
Entre 19 a 11 40 121 9 181
24 aios

3,63% 13,20% 39,93% 2,27% 16,50%
Entre 25y 0 24 1 11 36
34 aios

0,00% 7,92% 0,33% 3,63% 11,88%
Mayor a 35 2 29 1 18 50
afos

0,66% 9,57% 0,33% 5,94% 16,50%
Total, por 17 94 153 39 303
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columna

5,61% 31,02% 50,50% 12,87% 100%

8.2.2. Edad seguln ingresos
En la tabla 12, sefiala el rango edad entre 19 y 24 afos, con una

participacion cercana de las variables “de $500.000 a $2.500.000” y “Menos
de $500.000", por tanto, se evidencia que la mayoria de las personas que
participaron en esta muestra estdn entre estas edades, con ingresos

menores a los $2.500.000 y en su mayoria son estudiantes.

Tabla 4 Edad vs Ingresos

De <
$|;/(|)%ng0 aD ;:.55%%.%%% 32.500.000 3 gltlt?;oo.ooo ;(ljat o per
$4.000.000
18 afios 29 5 2 0 36
% 9,57% 1,65% 0,66% 0% 11,88%
Entre 19 a 24 afios 86 80 11 4 181
% 28,38% 26,40% 3,63% 1,32% 59,74%
Entre 25 y 34 afios 2 21 7 6 36
% 0,66% 6,93% 2,31% 1,98% 11,88%
Mayores a 35 afios 0 20 12 18 50
% 0% 6,60% 3,96% 5,94% 16,50%
Total, por columna 117 126 32 28 303
% 38,61% 41,58% 10,56% 9,24% 100%

8.2.3. Genero segun ingresos
Para este cruce de variables se refleja una predileccién del 60% hacia el

género femenino con unos ingresos entre $500.000 a $2.500.000; en la

tabla 13 se observan los porcentajes de participacion de estas variables.
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Tabla 5 Genero vs Ingresos

Menos De $500.00 a | De $2.500.00 Mas Total, por
$500.000 $2.500.000 a $4.000.000 | $4.000.000 fila

Femenino 73 92 18 19 202

24,09% 30,36% 5,94% 6,27% 66,67%
Masculino 44 34 14 9 101

14,52% 11,22% 4,62% 2,97% 33,33%
Total, por 117 126 32 28 303
columna

38,61% 41,58% 10,56% 9,24% 100,00%

8.2.4. Estrato segln ingresos
En la tabla 14, se contempla la importante participacion en el estrato 3, con

el mismo conjunto de variables de ingresos que en las tablas 12 y 13; asi

mismo, se puede notar que gran parte de la poblacién a la cual se realizo el

presente estudio se encontraba en las zonas con dicho estrato.

Tabla 6 Estrato vs Ingresos

Menos De $500.00 a | De $2.500.00 Mas Total, por
$500.000 $2.500.000 a $4.000.000 $4.000.000 fila
1 1 1 0 0 2
0,33% 0,33% 0,00% 0,00% 0,66%
2 17 25 4 0 46
5,61% 8,25% 1,32% 0,00% 15,18%
3 71 68 14 12 165
23,43% 22,44% 4,62% 3,96% 54,46
4 24 26 8 8 66
7,92% 8,58% 2,64% 2,64% 21,78%
5 4 6 5 5 20
1,32% 1,98% 1,65% 1,65% 6,60%
6 0 0 1 3 4
0,00% 0,00% 0,33% 0,99% 1,32%
Total, por 117 126 32 28 303
columna
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8.3.

8.3.1.

38,61% 41,58% 10,56% 9,24%

100%

ANALISIS DESCRIPTIVO POR VARIABLE

Convencion de variables

A continuacion, se explicara la convencion de cada variable, ya que estas
son de nombres extensos y la mejor forma de entenderlas es simplificando
cada una de ella. Con lo anterior poder manejar desde este punto la
informacion con convenciones para un mejor entendimiento. Se tendra en

cuenta la dimensién visual (V), auditivo (A), olfato (O), tacto (T), emociones

(E), resultados de compra (RC) y comportamiento post-compra (CP).

Tabla 7 Convencidén de variables

Convencion Nombre de variable
Vi Las tiendas tienen un estilo arquitectonico
agradable.
V2 El disefio interior y los colores de las tiendas
crean una atmésfera placentera.
V3 La disposicion y apariencia de los productos de
las tiendas son atractivos.
La musica de fondo de las tiendas es
Al
agradable.
A2 Identifico una musica particular en las tiendas.
01 Identifico un olor particular en las tiendas.
02 Me gusta el aroma de las tiendas.
La ropa y zapatos de las tiendas tienen una
T1
agradable textura.
T2 Las tiendas tienen una temperatura interior
comodo(a).
Me siento satisfecho(a) (agradable,
El . )
realizado(a)) al comprar en las tiendas.
E2 Me siento alegre (feliz) al comprar en tiendas.
E3 Me siento tranquilo(a) (comodo(a), relajado(a))
al comprar en tiendas.
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Frecuentemente yo compro ropa en estos

RC1
almacenes.

RC2 Frecuentemente yo uso ropa de estas marcas.
Si estoy satisfecho(a) con las prendas de las

CP1 tiendas, yo continio comprando estas mismas
marcas.
Si estoy satisfecho(a) con las prendas de las

CP2 tiendas, yo continio comprando en las mismas
tiendas.

CP3 Si estoy insatisfecho(a) con las prendas de las
tiendas recomiendo otras marcas.

CP4 Si estoy satisfecho(a) con las prendas de las

tiendas, yo se la recomiendo a otros.

8.3.2. Andlisis de variables

En este estudio se utilizd la escala Likert de 5 puntos para evaluar las
distintas variables donde 1 es totalmente en desacuerdo, 2 en desacuerdo,
3 indiferente, 4 de acuerdo y 5 Totalmente de acuerdo. A continuacion, se

relacionan las variables por dimensiones, teniendo en cuenta la frecuencia

acumulada de estas. El primer grupo es la dimensién Visual.

Tabla 8 Frecuencia de variables dimensién Visual

VISUAL
V1 V2 V3
1 0.7% 0.3% 0.7%
2 3.0% 4.0% 5.3%
3 22.1% 22.4% 18.2%
4 41.9% 37.3% 43.6%
5 32.3% 36.0% 32.3%

Fuente: Creacion propia.

En la tabla 8, se observa el grupo de variables que evalta la dimension
visual, de esta se observa que en las tres variables “Las tiendas tienen un
estilo arquitectonico agradable” (V1), “El disefio interior y los colores de las

tiendas crean una atmésfera placentera” (V2) y “La disposicion y apariencia
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de los productos de las tiendas son atractivos “ (V3) predomina la
calificacién cuatro que en este caso significa que estan de acuerdo con lo
gue se pregunta, esto es un resultado positivo en cuanto a la parte visual de
las tiendas, es decir, que para las persona que compran alli, es importante
la manera en que estas se vean, su estilo, su disefio, su apariencia y los

colores que se utilicen para exhibir sus productos.

En la dimensién auditiva, también se hace la agrupacién de variables que
permiten resumir la medicion de esta, evidenciada en la siguiente tabla. se
tienen dos variables “La musica de fondo de las tiendas es agradable” (A1)
y “ldentifico una musica particular en las tiendas” (A2), aqui se observa que
las variables tienen un porcentaje de frecuencia alto en la clasificacion
cuatro que significa que la personas esta de acuerdo con lo que se

pregunta

Tabla 9 Frecuencia de variables dimension Auditiva

AUDITIVO
Al A2
1 2.6% 11.6%
2 5.9% 9.6%
3 26.7% 21.5%
4 35.6% 30.7%
5 29.0% 26.7%

Fuente: Creacion propia.

Para los consumidores de estos productos es importante el tipo de musica
gue normalmente tienen estas tiendas, los hace sentir comodos y
agradables al escucharla mientras observan, se prueban y deciden que

articulos comprar.
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En la siguiente tabla, se tiene la dimension Olfato, agrupando dos variables:
“Identifico un olor particular en las tiendas” (O1) y “Me gusta el aroma de las
tiendas” (02); las cuales permiten medir la percepcion de las personas en

cuanto a los aromas que manejan las tiendas.

Tabla 10 Frecuencia de variables dimension Olfato

OLFATO
o1 02
1 5.9% 3.6%
2 7.3% 4.3%
3 23.4% 19.5%
4 32.7% 36.0%
5 30.7% 36.6%

Fuente: Creacion propia.

En este caso la variable Ol1 se encuentra con un porcentaje alto en la
clasificacion cuatro lo cual significa que las personas estan de acuerdo con
gue el olor de estas tiendas es particular y diferenciador. Para la variable
02 se observa un porcentaje casi similar en el punto cuatro y el cinco, de lo
cual podemos concluir que el aroma que estas tiendas manejan es del total

agrado para sus clientes.

Para la dimensién Tacto, se hace la misma agrupaciéon de variables, para
este grupo tenemos dos variables “La ropa y zapatos de las tiendas tienen
una agradable textura” (T1) y “Las tiendas tienen una temperatura interior

cémodo(a)” (T2), las cuales hacen referencia al producto y su entorno.

Tabla 11 Frecuencia de variable dimensién Tacto

TACTO

T1 T2

56



1 1.3% 2.0%
2 5.0% 6.3%
3 25.4% 17.5%
4 42.6% 40.9%
5 25.7% 33.3%

Fuente: Creacion propia.

En la tabla 11, para las dos variables se encuentra un alto porcentaje en la
calificaciéon cuatro, es decir, que las personas que contestaron se
encuentran de acuerdo a lo que se les pregunta. En el caso de T1 las
texturas de los productos son de gran importancia para la adquisicion de los
mismos. Y T2 hace referencia al efecto de la temperatura cuando se esté al
interior de la tienda, ya que esto puede incomodar cuando es elevada, pero
para este caso los resultados muestran en su mayoria que es agradable la

temperatura.

Las emociones son una dimensién de este estudio, aqui se encuentra la
agrupacion de tres variables, como se muestra en la siguiente tabla. se
muestra tres variables “Me siento satisfecho(a) (agradable, realizado(a)) al
comprar en las tiendas” (E1), “Me siento alegre (feliz) al comprar en tiendas”
(E2) y “Me siento tranquilo(a) (cémodo(a), relajado(a)) al comprar en
tiendas” (E3); las cuales prueban la posicion de las personas en cuanto a lo

gue sientes cuando compran productos en estas tiendas.

Tabla 12 Frecuencia de variables dimensién Emociones

EMOCIONES
El E2 E3
1 0.3% 0.3% 0.7%
2 3.6% 3.3% 3.0%
3 20.1% 20.5% 21.5%
4 40.9% 42.2% 41.3%
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5| 350% |  337% 33.7%
Fuente: Creacion propia.

En la tabla 12, se evidencia un porcentaje importante para las tres variables
en la calificacion cuatro, esto significa que las personas estan de acuerdo
con lo que se les pregunta. Entonces las emociones juegan un papel
importante al comprar articulos en estas tiendas, ya que son positivas y a

raiz de esto las personas siguen comprando.

En resultados de compra, la sexta dimension tenemos dos variables como
lo muestra la siguiente tabla. Se evidencian dos variables “Frecuentemente
yo compro ropa en estos almacenes” (RC1) y “Frecuentemente yo uso ropa
de estas marcas” (RC2), estas permiten analizar la recurrencia con la que

las personas compran productos en estas tiendas.

Tabla 13 Frecuencia de variables dimension Resultados de Compra

RESULTADOS DE COMPRA

RC1 RC2

1 4.0% 2.3%
2 6.6% 5.6%
3 23.8% 20.5%
4 37.6% 38.9%
5 28.1% 32.7%

Fuente: Creacion propia.

En la tabla 13, para las dos variables se tienen porcentajes significativos y
de mayor valor en la calificacion cuatro, se esta de acuerdo a lo que hace
referencia las preguntas. Entonces las personas si compran y usan con

frecuencia los productos de estas tiendas.
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Para la ultima dimension Comportamiento Post-compra, se tiene la mayor
cantidad de variables agrupadas, para este caso son cuatro. Las cuales son
“Si estoy satisfecho(a) con las prendas de las tiendas, yo continto
comprando estas mismas marcas” (CP1), “Si estoy satisfecho(a) con las
prendas de las tiendas, yo continuo comprando en las mismas tiendas”
(CP2), “Si estoy insatisfecho(a) con las prendas de las tiendas recomiendo
otras marcas” (CP3) y “Si estoy satisfecho(a) con las prendas de las
tiendas, yo se la recomiendo a otros” (CP4); estas variables nos permiten
analizar qué tan satisfechos estan los consumidores con las tiendas y las

marcas que se manejan y si estos las recomiendan.

Tabla 14 Frecuencia de variables dimensién Comportamiento Post-compra

COMPORTAMIENTO POST-COMPRA
CP1 CP2 CP3 CP4
1 0.7% 3.3% 10.2% 1.3%
2 4.0% 21.1% 12.5% 4.3%
3 20.1% 40.6% 23.1% 21.1%
4 42.6% 35.0% 31.7% 36.3%
5 32.7% 0.0% 22.4% 37.0%

Fuente: Creacion propia.

En la tabla 14, se observa que en la variable CP2, el porcentaje mas
significativo esta en el punto tres, es decir, que las personas se muestran
indiferentes a esta pregunta, la cual hace referencia a la satisfaccion y
recompra; de esto podemos observar que la fidelidad de los clientes hacia
estas tiendas no esta tan arraigada. Para CP1, CP3 y CP4 encontramos los
mayores porcentajes en la calificacion cuatro, lo significa, en CP1 que las
personas estan satisfechas con estas prendas y continlan comprando en
las mismas tiendas. En CP3, se observa que cuando se siente insatisfechos

con las prendas podrian recomendar otras marcas y por ultimo CP4, que
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8.3.3.

por el contrario de CP3, es cuando las personas se sienten satisfechas y
deciden recomendar las tiendas.

Es importante mencionar, que el comportamiento post-compra que toman
los consumidores después de la adquisicibn de prendas de vestir, es
definido por la experiencia sensorial que obtuvo durante su visita a las
tiendas, si esta fue buena, como en la mayoria de los casos de la muestra
poblacional, las emociones producidas seran positivas, y a su vez el
resultado de compra sera asertivo; todo junto, crea una satisfaccion alta en
el cliente, lo que genera, que éste vuelva en repetidas ocasiones a dichas

tiendas a degustar de la misma experiencia.

Su experiencia positiva, también incluye la recomendacién de las tiendas de
Bershka, Pull&bear, Stradivarius, Zara y/o Oysho a otras personas,
influyendo en ellos para que las conozcan, las visiten y hasta hagan efectiva

la compra.

Resumen Estadistico descriptivo
En la tabla 15 de resumen estadistico descriptivo, se observan varios datos,

como la medida de tendencia central, la cual es representada por valores
en una distribucion obtenida, valores centrales o medios de la misma,
permitiendo la ubicacion dentro de la escala de medicion de la variable
examinada. El grado de medicién define cual es la medida de tendencia
central idonea para comprender. (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado,
&amp; Pilar Baptista Lucio, pg. 282, 2014)
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La Desviacion Estandar (DS) permite saber las puntuaciones frente al
promedio o media. Es decir, concede medir el grado de heterogeneidad o
homogeneidad de los datos de la poblacion objeto de la medicién. Cuanto
mas elevada sea la dispersion de los datos con respecto a la media, mayor
es la desviacion estandar, lo que quiere decir que es mas alta la
heterogeneidad en las mediciones. (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, &amp; Pilar Baptista Lucio, 2014)

El Coeficiente de variacion (CV) mide la magnitud de la variabilidad de la
distribucion muestral del estimador. Es decir, indica una calificacion que
permite evaluar la calidad de la estadistica de las mediciones. (Direccion de
Censos y Demografia)

La curtosis representa el indicador de lo plana o “picuda” que es la curva.
Cuando esta es cero se trata de una curva normal, si es positiva determina
lo elevado, pero si es negativa quiere decir que la curva es plana.

(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Pilar Baptista Lucio, 2014)

Tabla 15 Resumen estadistico descriptivo por variables
Variables | n Media DS cv Sesgo Curtosis
Vi 303 4.023 0.851 21.159% -4.231 0.216
V2 303 4.046 0.879 21.725% -3.989 -1.356
V3 303 4.016 0.882 21.959% -5.201 0.749
Al 303 3.825 1.003 26.218% -4.509 0.086
A2 303 3.515 1.294 36.815% -4.268 -2.391
o1 303 3.749 1.143 30.502% -5.354 -0.348
02 303 3.977 1.031 25.918% -7.068 2.396
T1 303 3.865 0.901 23.327% -4.093 0.560

61



8.4.

T2 303 3.974 0.969 24.395% -6.332 1.698
El 303 4.066 0.851 20.928% -4.359 -0.507
E2 303 4.056 0.838 20.659% -4.136 -0.443
E3 303 4.043 0.854 21.132% -4.459 0.287
RC1 303 3.792 1.048 27.645% -5.371 0.612
RC2 303 3.940 0.981 24.907% -5.914 1.361
CP1 303 4.026 0.865 21.475% -4.759 0.544
CP2 303 4.074 0.831 20.397% -3.451 -2.004
CP3 303 3.436 1.251 36.407% -3.493 -2.569
CP4 303 4.033 0.934 23.168% -5.520 0.749

Fuente: Creacion propia.

En la tabla 15, se observa la media, la cual oscila de 3.436 a 4.074, en
cuanto a la desviacion estandar (DS) fluctta de 0.831 a 1.294. El
coeficiente de variacion (CV) se encuentra desde 21.132% hasta 36.815%
de variabilidad. Las variables mas dispersas son “identifico una musica
particular en las tiendas” (A2) y “Si estoy satisfecho(a) con las prendas de
las tiendas, yo se la recomiendo a otros” (CP3). Estas mismas variables
tienen un porcentaje alto de variabilidad, es decir, que esta ubicadas lejos
de la tendencia central.

La distribucion normal de datos esta entre el rango de -2 a 2 todos los
valores que estén por fuera de este rango son considerados con
distribucién anormal. En el sesgo evidenciamos que el total de los valores
esta por fuera de este rango y para la curtosis 4 de 18 variables se

encuentra por fuera del rango.

MATRIZ DE CORRELACIONES

En la tabla nimero 16 se puede apreciar una serie de colores, los cuales estan

directamente relacionados con el grado de correlacion entre las variables, siendo

las escalas de verde una correlacion baja, amarillo correlacion moderada y por
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ultimo naranja, una correlacion alta; entre mas cercanos los valores a 1, mas

correlaciéon tiene una variable a otra.

-1 I - N

Tabla 16 Matriz de Correlaciones

Vi V2 V3 Al A2 01 02 T1 T2 E1l E2 E2 E3 R1 R2 Cl C2 Cc3
V1 |-
V2
V3 | 0,66 | 0,64
Al |0,38 | 0,42 |0,42
A2 [ 0,25 | 0,33
01|0,46 | 0,46 |0,40
020,50 | 0,44 | 0,45
T1 0,53 |0,53 | 0,52 0,43
T2 | 0,40 | 0,51 | 0,50 0,37 [ 0,61
El1 [ 0,53 (0,50 [0,48 0,41 | 0,53 | 0,46
E2 (0,46 (0,41 (0,46 | 0,43 | 0,34 0,38 |1 0,49 | 0,46
E3 (0,42 (0,42 (0,47 |0,44 | 0,31 0,39 | 0,53 | 0,49 | 0,65
R1|0,37 |{0,43 | 0,38 | 0,36 | 0,33 0,30 | 0,37 0,39 [0,42 [0,35 (0,44
R2 (0,42 (4,48 (0,38 | 0,42 | 0,37 0,34 |0,45 (0,43 (0,41 (0,42 (0,48 -
C1(053 |051 |0,50 (0,35 |0,31 0,42 |0,53 0,48 |0,59 (0,54 [0,54 |0,54 | 0,54
c2 054 |051 |050 |0,38 |0,31 |0,37 |0,43 |052 |0,50 |0,61 [0,59 [0,59 |0,50 | 0,55 -
c3 0,25 | 0,25 0,29 | 0,23 0,38
c4 1047 |0,40 |043 |0,35 |0,28 |0,26 |0,34 |0,37 (0,37 |0,52 [0,52 (0,53 (0,42 |0,48 |0,58 | 0,65 | 0,36 |-
Fuente: Creacion propia

De lo anterior, se analiza que el rango de las cargas factoriales (valores en las

celdas),

se encuentra entre 0,18 y 0,78. Respecto a la informacién arrojada por la

matriz, la mayor correlacion que existe en las presentes variables, es entre las

variables C2 y 15, las cuales hacen referencia a las intenciones re-compra cuando

se esta satisfecho(a) respecto a estas marcas y tiendas.

También se puede observar que existen correlaciones altas entre las variables de

las mismas dimensiones, como, por ejemplo, en el sentido del olfato (0.69), si les
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gusta el aroma de las tiendas es porgque detectan uno; o en el aspecto visual, en el
cual las tiendas recrean una atmosfera placentera gracias a su estilo

arquitectonico agradable (0,71)

Existe una correlacion moderada (0,53) entre la variable de emocién de
tranquilidad al comprar en estas tiendas y el estilo arquitecténico de las misma el
cual los clasificaron como agradable. Otras correlaciones moderadas se presentan
en las intenciones de re-compra cuando se esta satisfecho(a) con estas marcas y
tiendas; y los distintos aspectos visuales de las mismas.

Por otro lado, se encuentran las correlaciones bajas, es decir, las menores a 0,30,
un ejemplo claro es la poca correlacién que existe entre la variable de re-compra
[si estoy insatisfecho(a) con las prendas de las tiendas de Bershka, Pull&bear,
zara, Stradivarius y/u Oysho, yo recomiendo otras marcas] con el resto de las

variables.

8.5. ANALISIS DE CORRELACION CANONICA

En este caso, se generaron 3 variables candnicas. A continuacion, se muestras las

combinaciones lineales arrojadas por el Software Statgraphics:

Tabla 17. Correlacion candnica entre experiencia sensorial y las emociones

Numero | Correlacion candnica | Lambda de Wilks Valor-P
1 0,717694 0,448593 0,0000
2 0,199091 0,925096 0,1136
3 0,191629 0,963278 0,1362
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Fuente: Creacion propia

Para la primera combinacion lineal, se observa que el primer grupo de variables
tienen una correlacién canonica de 0,72 aproximadamente, lo que indica que es
altamente importante; a su vez, significa que existe una fuerte correlacién entre el
grupo de variables de la dimension: Experiencia sensorial y las emociones.
Respecto al Lambda de Wilks, el primer grupo de variables fue el que mostré el
valor mas pequefio de 0,45, por lo tanto, indica que las variables tienen una
capacidad discriminante entre los grupos. Por ultimo, debido a que uno de los P-
valor es menor a 0,05, se puede inferir que estos conjuntos de variables tienen
una correlacion estadisticamente significativa con un nivel de confianza del 95%,
donde se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa (H1), donde

se afirma que existe una relacién entre la experiencia sensorial y las emociones.

Tabla 18. Correlacion canénica entre las emociones y los resultados de compra

NUimero | Correlacion canénica | Lambda de Wilks Valor-P
1 0,51327 0,71906 0,0000
2 0,182933 0,966536 0,0062

Fuente: Creacion propia

En la segunda combinacién lineal, el primer grupo de variables tienen una
correlacion candnica de 0,52 aproximadamente entre la dimensién: las Emociones
y Resultados de compra. En cuanto al Lambda de Wilks, el valor mas pequefio de
los grupos de variables fue de 0,72, el cual apoya a la correlacion existente entre
las dos dimensiones. Por ultimo, el nivel de significancia de los grupos es menor a
0,05, por consiguiente, también se acepta la hipotesis alternativa (H2), donde se

afirma que existe una relacion entre las emociones y los resultados de compra.
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Tabla 19. Correlacion canénica entre los resultados de compray el comportamiento Post-
compra

NUmero Correlacion canoénica Lambda de Wilks Valor-P
1 0,612325 0,599229 0,0000
2 0,203281 0,958677 0,0056

Fuente: Creacion propia

Para finalizar, los resultados arrojados en la tercera combinacion lineal, se
presenta una correlacion canénica de 0,61 entre las dimensiones: Resultados de
compra y Comportamiento Post-compra. Para el primer grupo de variables, el
Lambda de Wilks dio un valor de 0,60 y el nivel de significancia de los grupos es
menor a 0,05, aceptando la tercera hipétesis alternativa (H3), la cual afirma la
relacion significativa entre las variables de resultados de compra vy

Comportamiento Post-compra.

En seguida, se expone nuevamente el modelo propuesto, mostrando los
resultados de las correlaciones candnicas que existen entre las dimensiones,

aprobando las distintas hipotesis alternativas planteadas.

llustracion 13. Comprobacion de Hipotesis

( evorrtencia )

EXPERIENCIA
SENSORIAL

VISION

COMPORTAMIENTO
POST-COMPRA

H: RESULTADOS

DE COMPRA

OLFATO EMOCIONES

AUDICION

TACTO

(ol
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Fuente: creacion propia.

9. IMPLICACIONES GERENCIALES

A lo largo de esta investigacion, se han expuesto distintas teorias de como la
experiencia sensorial puede influir en la toma de decisiones de compra de
productos, por medio de las emociones que estas experiencias pueden provocar
en cada cliente. Es por ello, que se recomienda a los gerentes de las pequefias y
medianas empresas implementar los métodos que se utilizaron en el presente
proyecto. A continuacién, se dara unas pequefias pautas que pueden servirle a

€S0S personajes a que su negocio mejore.

Como primera medida, es importante que el lugar se vea fisicamente agradable,
que el estilo arquitectdnico y la organizacion de los productos sean llamativos para
el mercado objetivo al que se quiere llegar; seguido por el tipo de musica usada,
esta debe actual y reconocida lo cual genera valor diferenciador y comodidad para
quien la escucha mientras observa y decide que comprar. El olor siempre debe ser
particular y agradable para que asi las personas recuerden la marca y el lugar. La
textura de los articulos es un factor importante en la decisibn de compra
dependiendo de la temperatura manejada en los diferentes meses del afo, ya que

esta debe ir acorde a los que estos establecimientos ofrecen a sus clientes.
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La combinacién de estas experiencias sensoriales permite que las personas se
sientan comodas, relajadas y atraidas al estar alli, esto ayudard en gran medida
gue los clientes quieran estar mas tiempo y a su vez, existe mas probabilidad de
que compren los productos que dicho lugar ofrece. Cada una de las variables
evaluadas en la dimension de experiencia sensorial son importante a la hora de
atraer consumidores, ya que, si todas estas producen una experiencia agradable,
provocaran emociones positivas que mas adelante daran como resultado la

compra de los productos y finalmente la fidelizacién con las marcas.

A partir de los resultados obtenidos después del andlisis de la informacion, se
evidencio la correlaciéon alta entre la experiencia sensorial y las emociones, entre
las emociones y los resultados de compra, por ultimo, entre los resultados de
compra y el comportamiento post-compra. A partir de todos estos datos se pueden
realizar una serie de recomendaciones para distintos factores que harian de las
tiendas sitios mas agradables, cdmodos y placenteros para realizar las compras

de prendas de vestir.

La principal recomendacion a realizar es la importancia del aspecto visual de la
tienda, sus factores mas representativos son el disefio que maneje el cual logre un
gran impacto basandose en el estilo, este lo propone la tienda como tal y el
producto que se comercialice (estilos de ropa), el manejo de colores, la

organizacién y apariencia de todo el sitio.

Con respecto a la parte auditiva, la recomendacion se basa en la importancia de la
masica, porque esta ayuda a las personas a relajarse mientras intenta seleccionar
una prenda o simplemente observan nuevas colecciones. Se recomienda tener

musica actualizada, el tono no debe ser alto, ya que puede generar estrés a
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quienes compran porque puede dificultar la comunicacion entre las personas al
interior de la tienda, por ultimo, es recomendable que la musica vaya segun el

estilo que maneje la tienda.

Por otro lado, la recomendacion dada en cuanto a los olores, es que estos deben
representar y poder diferenciar la tienda de otras, lo cual significa que un aroma
puede convertirse en un factor de reconocimiento por parte del cliente y que

aparte de eso lo haga sentir agradable y comodo durante su visita.

La calidad y las texturas de las prendas que se desean comprar, estos son puntos
importantes, porque pueden inferir en la recomendacion de la tienda, por suplir la
necesidad y superar las expectativas. Esta recomendacién va mas hacia la parte
de generar reconocimiento y fidelidad por parte de los clientes, ya que el producto
ofrecido si cumple con todos los estandares. Por ultimo y no menos importante, se
encuentra el ambiente y la temperatura, la recomendacion es que se mantenga un
espacio organizado y limpio, haciendo que este sea visualmente agradable y en
cuento a la temperatura, se recomienda que no sea alta, porque puede generar
incomodidad y tampoco muy baja por la misma circunstancia, lo indicado es que

oscile en 18 grados o menos en la ciudad de Bogota(Spark, 2016).

10.DISCUSION

En este estudio se plantea como la experiencia sensorial afecta las decisiones de
compra y que tipo de emociones son las que tienen gran relevancia en la
adquisicién de productos. Durante el desarrollo del proyecto y andlisis de los

resultados obtenidos con el instrumento de medicion, se permite aclarar que las
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emociones por lo general son positivas, que los sentidos son cruciales en la toma
de decisiones de compra y que el comportamiento post-compra depende de la
calidad del producto obtenido, sus beneficios y todo lo positivo que trae conseguir

dichos articulos de relevancia tanto emocional como en el entorno social.

Se tienen en cuenta estudios previos como el de Chen & Lin, realizado en la
cadena de restaurantes Starbucks en el afio 2008, que permitio identificar el uso
de la escala Likert en relacion con la experiencia sensorial de los consumidores y
las emociones que emanaban en las cafeterias, para ello, se basaron en la escala
de emociones diferenciales, identificando emociones tales como: satisfaccion,
alegria, emocién, tranquilidad, refresco, enojo, tristeza, disgusto, miedo Yy
verglienza, mediante esto, lograron integrar los sentidos para asi crear una
conexion emocional, y de esta manera hacer que los consumidores se sintieran
comodos y satisfechos cuando entraban y disfrutaban de los productos que esta

cadena de restaurantes ofrecian.

También el modelo de Desmet en el cual se plantea como las respuestas
emocionales en la adquisicion de productos, tienden a ser mas positivas que
negativas, a raiz de que la compra de articulos suele ser agradable la mayoria de
veces. Desmet logra envolver conceptos fundamentales en este proceso, como

son la emocidn, el producto en si, el interés que se le dé y la valoracion.

Desmet en su estudio de las emociones de los productos, expresdé que los
consumidores frecuentemente responden positivamente en la adquisicion de
productos, ya que es una actividad agradable para la mayoria de personas, en
aguella investigacion identific6 un grupo de emociones, las cuales dividid en

positivas y negativas, cada una con 11 emociones, dentro de las respuestas
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emocionales afirmativas se encontraron: sorpresa agradable, deseo, estimulacion,
alegria, admiracién, satisfaccion, diversion, orgullo, alivio, esperanza y amor) y las
respuestas emocionales negativas como: sorpresa desagradable, disgusto,
aburrimiento, tristeza, desprecio, ira, miedo, vergienza, celos, desilusion e

insatisfaccion.

En el comportamiento post-compra se evidencia datos andmalos ya que no son
coherentes con todos los resultados obtenidos, se trata de las variables del
comportamiento post-compras, pues en una de estas contempla la indiferencia en
cuanto a la recompra de productos en las mismas tiendas, de manera coherente
es facil decir que si el producto satisface las necesidades los mas l6gico es que
estos clientes tengan fidelidad por las tiendas. Para este caso se evidencia
incoherencia, esto puede resultar por el poco entendimiento de la pregunta.

Durante el desarrollo de la investigacion se buscaba analizar la influencia de la
experiencia sensorial con relacién a la toma de decisiones en todo el proceso de
compra y posterior a ello. Esto se prueba con la aceptacion de las 3 hipotesis
planteadas al inicio de la investigacion, todas son importantes y tienen
correlaciones fuertes entre el grupo de variables. Es decir, que la influencia de la
experiencia sensorial sobre las emociones, los resultados de compra y los
comportamientos post-compra, puede ser trascendental para una tienda cambiar
basandose en ella, ya que estas modificaciones ayudarian con el reconocimiento y
diferenciacion de estas con todo el mercado. Enfocarse en lo que sienten los
consumidores y partir desde ese punto para realizar reformas significativas es lo
que agrega valor a este tipo de establecimientos. Esto genera comodidad, agrado
y gusto en el momento que ingresan, haciendo que sus clientes se sientan bien,

guieran seguir comprando y lo recomienden a otros.
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11.CONCLUSIONES

Segun los resultados arrojados por los distintos métodos, la experiencia sensorial
juega un papel importante a la hora de comprar prendas de vestir, influyendo
altamente sobre las emociones producidas en el consumidor durante dicho
proceso, como se expuso en las correlaciones candnicas, el conjunto de variables
pertenecientes a la experiencia sensorial (Visual, Auditivo, Olfativo, Tacto) tiene
una correlacion de 0,72 sobre las distintas emociones tales como satisfaccion,
alegria, tranquilidad, comodidad, entre otras, que puede experimentar un cliente a

la hora de comprar en tiendas de vestir.

El perfil de las personas que compran en estas tiendas de acuerdo a lo que
arrojaron los resultados del estudio tiene entre 19 y 24 afios, solteros, estudiantes
de pregrado, en su gran mayoria mujeres de estrato 3, habitantes de la localidad
de Kennedy, con ingresos menores a $2.500.000 de lo cual se concluye que para
la obtencion de estas prendas no se necesita tener gran poder adquisitivo, ya que
estas marcas estan en una linea econdmica. La descripcion del perfil no es en
representacion de la poblacién, se basa en la informacion obtenida de la muestra y

por esto es importante tenerlo en cuenta para concluir.

En cuanto a las dimensiones, siendo estas la agrupacion de las variables por
sentidos se observo la notable aceptacion, en cuanto a la parte visual, el disefio,
estilo, color y apariencia de las tiendas en fundamental para que el cliente lo vea
agradable y comodo para realizar la compras. La musica tiene un tono agradable y
comodo en estos sitios, y hace que los consumidores se sientan bien cuando
estan al interior de las tiendas. Se detecta un olor placentero, la temperatura es

aceptable y la importancia de la textura de las prendas es de gran valor. En cuanto
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a las emociones, las personas se sienten felices, realizados y tranquilos, por esto
compran con frecuencia. Por ultimo, se evidencio que las personas no tienen

fidelidad por las tiendas, pero las recomiendan cuando se sienten satisfechos.

El promedio de las variables en medicion fue de 4 en un rango de 1 a 5, lo cual
significa el grado de aceptacion de las personas encuestadas en cuanto a lo que
se les preguntan, esto siempre hizo referencia a la experiencia sensorial, es decir,
como se sentian y percibian el entorno de las tiendas en el momento de la
compra. La desviacion de los resultados con respecto al promedio fue totalmente

normal, ya que siempre estuvo entre el rango permitido.

También, se comprobd por medio de la matriz de correlaciones, que las variables
mas relevantes en el proceso de compras son: el estilo arquitectonico de las
tiendas de Inditex frente a la emocién de satisfaccion; la ropa y zapatos de estas
tiendas tienen una textura agradable frente a la emocién de satisfaccion y
comodidad, las cuales tienen una correlacion positiva moderada de 0,53; y la
variable qgue menos tiene correlacion con las emociones relacionadas a la felicidad
es la identificacion de un olor en particular mientras se esta en las tiendas, con
una correlacion positiva de 0.23. De lo anterior, se infiere que en general la
experiencia sensorial que experimente un cliente en el momento de comprar
prendas de vestir tiene correlaciones moderadas-altas frente a las emociones que

esta dimensién causa.

En cuanto al comportamiento post-compra y el efecto de las emociones en la
toma de decisiones de los clientes, se evalué en el presente estudié las
intenciones de volver a comprar en las tiendas de Inditex y adicional, la

recomendacion de las marcas si se estaba satisfecho con las prendas que
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adquirian en dichos almacenes, o, por lo contrario, si quedaban insatisfechos
recomendaban otras marcas. Como respuesta a las distintas variables propuestas,
la mayoria de los encuestados se sentian satisfechos con estas tiendas, creando
asi una fidelidad entre las marcas y los clientes, esto se puede evidenciar en la

matriz de correlaciones y en la tabla de las medidas de tendencia central.

12. RECOMENDACIONES

Durante el desarrollo de la investigacion se tuvieron algunos inconvenientes que
no permitieron avanzar a profundidad en el estudio como tal, los factores que no
permitieron un mayor alcance en la investigacion fue la falta de recursos tanto
econdémicos, como de tiempo, personas y de informacién sobre clientes (bases de
datos). La recopilacion de datos se basé en un instrumento de medicidon
(encuesta) creado en la investigacion, ya que no tuvimos acceso a las bases de
datos de los clientes de las tiendas en mencion, esto corto el avance y ademas de

esto la falta de tiempo para el desarrollo y trato de la informacion.

Por lo tanto, las recomendaciones que se dan al respecto son las siguientes:

e Para el desarrollo de una investigacion como la tratada en este documento
se recomienda buscar apoyo econémico, ya que, si se tienen suficientes
recursos de este tipo, es mas sencilla la recoleccion de datos.

e Tener claro el objetivo del estudio para no desviarse en el desarrollo del
mismo, ya que cuando se avanza en la investigacion se evidencias varios
temas relacionados, pero no enfocados en la necesidad.

e Contar con acceso a una base de datos de clientes la cual permite obtener
informacion mas detallada de la poblacion aproximada, también para que la

muestra sea mas exacta.
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e Estudiar con mas detalle la poblacién objetivo, ya que en nuestro estudio lo
que se hizo fue una aproximacion, la cual no es exacta y con esta no es

posible dar como tal una representacion de la misma.
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