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RESUMEN EJECUTIVO

En el mundo del marketing el uso de técnicas @tesgfias no convencionales y el
desarrollo de sistemas de personalizacion tanta p@rmarca como para Sus
actividades permiten al establecimiento generareaanocimiento y apego por parte
de los consumidores que han frecuentado el lugas.deneficios aromaticos van
mas alld de ambientar un lugar; actuan directamemtel estado de animo de las
personas generando un efecto positivo frente aidonds de stress; depresion;
ansiedad; entre otros. El generar una atmosferauada no solo estimula el estado
de animo de las personas sino también puede gesierars cambios en los habitos
y comportamientos de consumo que dichas persorsaaipoEl objetivo del presente
estudio busca identificar cuales son las percepsigue los consumidores poseen si
se los expone a ciertos tipos de estimulos olfatdenominados acordes y frente a
los cuales se pueda medir el grado de recordacrerooria olfativa que cada una
de las personas posee. El estudio se lo realizoianted una investigacion
experimental; formato bajo el cual se realizardardintes tipos de experimentos en
un ambiente controlado con el fin de determinar pasicipales percepciones,
sentimientos o recuerdos que los participantesiasacrelacionar con los acordes
propuestos; asi como también permiti6 medir la eptracion optima que cada uno
de los acordes deben poseer. Las percepcione® qirtusvieron del presente estudio
nos permiten generar un sistema de informaciénpguenite conocer mas sobre el

uso de esta técnica dentro del mercado de consumo.
PALABRAS CLAVES:

« COMPORTAMIENTO DE CONSUMO
+ MEMORIA OLFATIVA

+ ACORDES AROMATICOS

« INVESTIGACION EXPERIMENTAL

« PERCEPCIONES
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EXECUTIVE SUMMARY

In the world of marketing the use of unconventioteahniques, strategies and the
development of customized systems for both thedeart their activities; allow the
establishment to generate recognition from the woess who have visited the
place. The benefits from aroma go beyond acclirgagirplace; they act directly on
the mood of people generating a positive effectrefjatress conditions; depression;
anxiety; among other benefits. Generating an ap@tgp atmosphere not only
stimulates the mood of the people but it can aleaegate certain changes in
consumer habits and behaviors that these peopsegmsThe objective of this study
is to identify the perceptions that consumers hhtleey are exposed to certain types
of olfactory stimulation called chords, and by #hege can measure the degree of
remembrance or olfactory memory that each persossgsses. The study was
conducted by the experimental research; format umndech different types of
experiments were performed in a controlled atmosphi@ order to identify key
insights, feelings or memories that participantsoamted or related to the proposed
chords; and also it was possible to measure thmaptoncentration that each chord
should have. The Perceptions that were obtainéuisrstudy allow us to generate an
information system that enables us to know morauatiee use of this technique in

the consumer market.

KEYWORDS:

+ CONSUMER BEHAVIOR

* OLFACTORY MEMORY

» AROMA CHORDS

» EXPERIMENTAL RESEARCH
* PERCEPTIONS



CAPITULO |

GENERALIDADES

1.1 Antecedentes

1.1.1 Introduccidn

La mayor parte de la publicidad que vemos en logdiosemasivos responde al
objetivo de captar mercado y clientes. El probleathca en que cada vez es menos
rentable captar clientes por este medio, debidddomentalmente a la fragmentacién
de los medios y a la saturacién publicitaria. (Mdeetl, 2008)

Esta saturacion publicitaria ha sido enfocada imésde a influir en dos de los
sentidos del ser humano que son la vista y el ditlonarketing sensorial busca
fidelizar al consumidor a través de experienciasiguolucran los sentidos mediante
un proceso de diferenciacion en la prestacion decsges. Es decir busca presentar a
los consumidores una percepcion de valor Unicderatite, proporcionandoles una
experiencia de compra que los estimulara a repetiifundir la tendencia de
consumo dentro del medio en el cual se desenvueineependientemente del
precio. Dentro del grupo de los sentidos actualeéos menos utilizados como
herramientas de marketing son el olfato, gusto yaeto sentidos que a su vez
pueden crear un nivel de compromiso mayor que Isi &® percibe el producto a

través de la vista.

Para estimular el sentido del olfato, existe urenité& relativamente nueva
llamada marketing olfativo, que busca principalreege¢nerar reconocimiento de la
marca mediante la aplicacion de un odotipo comoionedblicitario ya sea en sus

productos, puntos de venta o la publicidad empleadal punto de venta.

Existen varios estudios que demuestran la efeetivitel marketing olfativo; la
aplicacion de aromas distintivos en los puntosealgasactiva emociones positivas y

los hace particulares diferenciandose de esta materaquellos que utilizan los
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medios tradicionales de mercadeo para impulsar &can esta técnica posee tal

alcance que permite influir incluso en el compor&nto del consumidor.

1.1.2 Planteamiento del problema

El mercado de bienes de consumo o bienes suntubhaomanifestado un
importante crecimiento comercial durante los GlsMi® afios; dicho crecimiento ha
generado ingresos importantes tanto para el paig para sus habitantes; pero a su
vez ha originado una guerra comercial entre comipeds; una guerra en la cual el
objetivo es captar la mayor cantidad de clientes gada uno de los diferentes
segmentos de mercado al cual se ven enfocadosrasitambién por fidelizar a sus
clientes mediante el uso de diversas estrategiasadketing que otorgan un cierto
grado de recordacion de marca y fidelidad haciadaca; sin embargo el constante
uso de dichas estrategias ha producido en muclsos ea efecto negativo puesto
gue el consumidor se ve “bombardeado” de tododgpromociones y publicidad.

Frente a un mercado saturado de estrategias tradies de marketing que
generan repetidamente un efecto negativo en eluoadsr nace la necesidad de
encontrar una estrategia diferenciadora que renlaadentidad de la marca y genere
mayor fidelidad de los clientes; tales estrategi&tan intimamente relacionadas con
el marketing sensorial mediante el cual se busoaves la forma en la cual los
consumidores perciben un producto y brindarles dartanidad de experimentar
estimulos que lleguen al subconsciente y que gen@@o tipo de emociones,
recuerdos y sensaciones que sirven como factosivies al momento de elegir

una marca.



1.1.3 Justificacion

En el mercado mundial tanto como en el ecuatori@hmundo del marketing se
ha convertido en un asunto fundamental para quenigsesas puedan destacarse por
sobre su competidor, puesto que la competenciaautiada vez nuevas estrategias

gue son decisivas para ganar mercado.

Es asi que dejando a un lado el marketing tradiatiovace el marketing olfativo,
una estrategia relativamente nueva en nuestro guagéssurge del neuromarketing y
qgue busca principalmente crear una fragancia uipmigara una marca, que sera

distintiva de la misma y ademas permitira la difiefacion de las demés marcas.

En nuestro pais, el marketing olfativo es una apeistratégica para las marcas
gue demandan altamente este servicio, es por @&eejplantea el presente estudio
con el fin de aportar a las empresas interesadascerporar esta estrategia a sus
puntos de venta, la informacion necesaria sobreflexstos, causas y beneficios que

podrian tener en el caso de adoptarla.

Aquellas empresas que decidan generar una estraigiiva para sus marcas,
permiten que sus clientes se sientan identificadosconozcan a la misma, esto
debido a que se crea un vinculo con el consumigda marca, haciendo que su
experiencia de compra sea mucho mas satisfactdais posibilidades de retorno en

un futuro se incrementen sustancialmente.



1.2 Marco Tedrico

1.2.1 Investigacion experimental

La investigacion experimental es un meétodo de tny@&son que se basa
fundamentalmente en utilizar experimentos, losesige componen de un conjunto
de acciones sistematicas que se realizan para evbtaninformacion y datos

necesarios para comprobar una hipotesis.

Para llevar a cabo este tipo de investigacion essagio definir variables de tal
manera que se pueda manipular una variable expgameo comprobada en
circunstancias controladas por el investigador, elavbjetivo final de determinar la
manera en la que se produce un acontecimientotaPéste tipo de investigacion
difiere de los demas ya que el investigador getesacondiciones en las que se

observard la conducta, con un absoluto controhsl®driables independientes.

Para llevar a cabo una investigacion experimerstalezesario cumplir con una
serie de lineamientos que caracterizan a dichasiigaeion. Segun Beatriz Arquero
Palomino, en su articulo Investigacion Experimenitétodos de la investigacion

educativa, las caracteristicas de una investigaoiperimental son las siguientes:

* Reunion de sujetos en grupos equivalentes. Nindarlas diferencias de los
resultados se debera a las diferencias que pudsia bBatre los sujetos del
grupo inicialmente. EI método méas habitual es igrexion al azar.

* Necesidad de que haya dos grupos como minimo patablecer
comparaciones. Por lo tanto, esta caracteristicadime que no se puede
llevar a cabo con un sélo grupo de sujetos y uneaumrondicion
experimental. Este método implica comparar el efdetuna condicion entre
dos grupos o0 mas.

* Manipulacién de variables independientes. El ingadbr decide los niveles
que corresponderan a cada grupo de sujetos. Lablarse manipula con
diferentes niveles que asigna el investigador. By mportante que las

asigne éste. 4) La medicién de variables deperetiehios fenOmenos que
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seran valores pueden ser consignados con variablgséricas. Es

imprescindible que la variable sea en forma nuraéric

» Utilizacion de estadistica inferencial. Se tomagigienes en términos de
probabilidad, lo que da lugar a poder realizar g@igaciones a partir de las
muestras que se recojan.

» Control de variables extrafias. Se utilizan estaablas, pero no influiran en
la variable dependiente, aunque en algunas ocasioogrira de manera

homogénea en todos los grupos.

1.2.1.1 Experimento

La palabra experimento se puede definir como umeatimiento a manera de
prueba o ensayo en el que se busca verificar o rdrapuna hipdétesis, mediante la

manipulacion de condiciones o variables determisilada

En la aplicacion de un experimento, el investigatiene la posibilidad de
provocar situaciones mediante la introduccion deterdénadas variables
manipuladas de tal manera que se pueda obsemf@ced que causan en el objeto de
estudio. Las variables manipuladas son aquellappsimiblemente son la causa y

es necesaria la repeticion de las situacionespmater verificar la hipétesis

Un experimento tiene como propésito evaluar o eramios efectos que se
manifiestan en la variable dependiente cuandoteadince la variable independiente,

es decir, se trata de probar una relacion causala(Baray, 2006).

El conjunto de procedimientos que conforman un exyEnto se determina en el
gréfico 1.1.
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Grafico 1: Flujo para el disefio de experimentos
Fuente:http://www.ingenieria.peru-v.com



1.2.1.2 Estudio de las variables

Segun Hernandez Pina un experimento es un prodastiqgado de investigar

en el que al menos una variable (llamada expermhentindependiente) es

manipulada u operada intencionalmente por el ifryadbr para conocer qué efectos

produce ésta en al

menos otra variable

llamada ndegpge. La variable

independiente se conoce también como variable expetal o tratamiento, la

variable independiente se conoce también comotaelsub efecto y se refiere a los

efectos observados en el estudio. (Bernal Tor#6)2

W

ESTUDIO DE VARIABLES

~

Variables
independientes

~

N

-

"

~

Son manipuladas por e
investigadory sus

efectos son medidos y

comparados.

J

\

Varaibles dependiente

N

(" )

Miden el efecto de las
variables independiente
en el objeto de pruebg

\

Varaibles externas

~

- J

Grafico 2: Estudio de variables
Fuente: Malhotra, 2004
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1.2.1.3 Validez de la experimentacion

Malhotra, 2004 en su libro “Investigacién de memsidsefiala que al momento

de ejecutar un experimento, es necesario alcawsaslgetivos importantes:

e Sacar conclusiones validas sobre los efectos deal@ables independientes
en el grupo de estudio

* Hacer generalizaciones validas a una poblaciontdedis mas grande

Cada uno de los objetivos mencionados anteriormgeateefiere a la validez

interna y a la validez externa respectivamentadtgue:
Validez Interna:

La validez interna investiga si los efectos obsdoga en el objeto de
investigacién durante el experimento pueden habercausados por otras variables,
por lo tanto esta validacion busca saber si la pudation de las variables causoé

efectivamente efecto en las variables dependientes.

La validez interna es el minimo basico que debeareptesente en un
experimento antes de hacer cualquier conclusiortack los efectos de tratamiento.
Sin validez interna, los resultados del experimesian confundidos. El control de
las variables externas es una condicion necesaré gstablecer la validez interna.
(Malhotra, 2004)

Validez externa;

La validez externa se refiere a si las relacioresalisas y efectos encontrados
en el experimento se pueden generalizar. En o#dabnas, ¢ pueden generalizarse los
resultaros mas alla de la situacion experimental®i es asi ¢a qué poblaciones,
entornos, tiempos, variables independientes y bi@sa dependientes pueden
proyectarse los resultados? Surgen amenazas Adezvexterna cuando el conjunto
especifico de condiciones experimentales no tomeaasideracion de manera
realista las interacciones de otras variables ael@s en el mundo real. (Malhotra,
2004)



1.2.2 Neuromarketing

En la década de los noventa el Neuromarketing fesamollado por los
psicologos de la Universidad de Harvard como usaiglina que se fundamenta en
la union entre el marketing y las neurocienciagliean que la mayor parte de los
pensamientos de los seres humanos se conciben &eaelsubconsciente que se
encuentra por debajo de los niveles de la con@esmitrolada. En consecuencia los
expertos en marketing han desarrollado nuevastegta y técnicas que lleguen
directamente al subconsciente de las personad deateera que se logre estimular

una reaccion favorable ante un estimulo.

Partiendo de los conceptos elementales que sefiplanlas neurociencias
estudian la estructura, funcion e interaccion ds&iesia nervioso para generar la
conducta del ser humano; y el concepto de markejuey busca estrategias para
comprender las necesidades de los consumidordssusbmarketing por lo tanto se
considera como el estudio del funcionamiento detr® humano ante estimulos

provocados como estrategias de marketing.

El Neuromarketing puede definirse como una distgplde avanzada, que
investiga y estudia los procesos cerebrales quikcamrpla conducta y la toma de
decisiones de las personas en el campo de acciomatketing tradicional:
inteligencia de mercado, disefio de productos yi@esy comunicaciones, precios,
branding, posicionamiento, targeting, canales yagenBraidot, Neuromarketing en
accion , 2011)

Para realizar los estudios de Neuromarketing essaeio utilizar técnicas de

andlisis médico que permitan medir las reaccioedssiconsumidores, tales como:
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» Resonancia magnética funcional

» Tomografia de estado estable
» Tomografia axial de emision de positrones
* Magneto encefalografia

* Eye tracking

Dichos estudios aportan informacion valiosa partofaa de decisiones de las

empresas que buscan aplicar el marketing de unarmdistinta al tradicional

En la actualidad existen importantes empresas ganajue se han introducido
en el @mbito del Neuromarketing tal es el caso dgddoft que esta utilizando el
EEG (Topografia de estado estable) para compreladerinteracciones de los
usuarios con los ordenadores, incluyendo sentimgede “sorpresa, satisfaccion y
frustracion.” O Frito-Lay que ha estudiado los beps femeninos para intentar
comprender como resultar mas atractivo a las maljéxs resultados de los estudios
mostraron que la compafia deberia ignorar discuedasionados con la “culpa” o

con la ausencia de ella y utilizar asociacionektibles”. (Monje, 2009).

1.2.3 Marketing sensorial

Es una estrategia mediante la cual se hace usosdsehtidos con el fin de
reforzar sensaciones o emociones que los potesaalesumidores posean frente a

un producto o servicio.

La funcionalidad de esta estrategia radica en akimhos sentidos con el fin de
evocar recuerdos de tal manera que permita atréges personas mediante el uso
recursos como elementos auditivos, olfativos, eotres. El objetivo es que el
consumidor se vea atraido a probar el producto wicge que se esté

promocionando.

Esta estrategia coloca al subconsciente en urunolaimental puesto que es ahi
donde todo tipo de sensaciones se asocian coedasrdos dandole al consumidor

una grata sensacion.
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Basandose en este tipo de sensaciones o0 emociareselgconsumidor

experimente se pueden generar otro tipo de faet@octhpra en donde ya no solo la
imagen o el precio de un producto definan la adjdis del mismo.

Al incursionar en los sentidos y en como estimakrde estaria dando a los
potenciales clientes la oportunidad de tener ueaanexperiencia de compra quienes
se sentiran atraidos a repetir la compra o proloagiempo de visita a la tienda o

lugar donde se aplique el marketing sensorial cestiategia de ventas.

Se debe crear una experiencia de consumo paramssirmidores. Algo que les
permita guardar en su memoria un buen recuerda depresa, un detalle positivo

que se vuelva inolvidable.

Segun la informacion obtenida en un estudio reddizgpor parte del
departamento de Ciencias del Comportamiento y kEsudognitivos de la
Universidad de California, indica que la gentedeera recordad cerca del 20% de lo
que escucha. No obstante, si el estimulo que re@beisual y auditivo en conjunto,
el nivel de recordacion que estas personas tendeida de cerca del 80%. De igual
manera cada uno de los sentidos posee un porcemtejeedio de recordacion sin
embargo una investigacion de Millward Brown revgli@ de todos los sentidos casi

el 75% de las sensaciones son provocadas a travesrdido del olfato.

Con el fin de conseguir los resultados esperadosfuedamental elegir
correctamente las herramientas que permitan estimios sentidos tomando en
cuenta que el objetivo de esta estrategia no sotcata de captar la atencion de las
personas sino también lograr cultivar fidelizadi@cia la marca.
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1.2.4 Marketing olfativo

Para estimular el sentido del olfato, existe uranité& relativamente nueva
llamada marketing olfativo, que busca basicamemtgeir reconocimiento de la
marca mediante la aplicacion de un odotipo en ligidad, productos o puntos de

venta de la marca.

“El odotipo es una forma aromatica estable queseribe como uno mas de los
elementos de identificacion para una marca, qui joon el logotipo, el isotipo y
otros niveles de identificacion funciona como iedicara reconocer una marca
determinada” (Bonadeo, Odotipo, historia naturdl aléato y su funcién en la
identidad de la marca, 2005)

Las marcas que tienen un aroma que las represetgapo) suman valor
agregado a sus productos o servicios al crearso@azion fuerte y duradera entre

el aroma Y SU marca.

En muchas ocasiones, algunos olores pueden susuitass clientes respuestas
favorables a la compra, cerrar el trato y pagar gosto el servicio o producto
ofrecido. Ya que es una estrategia invisible queusde percibir a través de los
sentidos. Dichos clientes evalian mejor el entgrrsus productos, gastan mas y
tienen intencién de volver mas a menudo a la tiepdsan mas tiempo en el punto
de venta y valoran como mas corto el tiempo tramisitu Con un olor apropiado, el
consumidor que debe elegir un producto adopta onegp de investigacion mas

prolongado. (Olamendi, 2010).

El objetivo del Marketing olfativo consiste en lagrque los consumidores
relacionen una marca con un aroma especifico,l dertaa la recuerde al percibir el
aroma. Ademés de ser una técnica diferenciadogaa lfmrtalecer la imagen de la

marca, mas alla de ser una técnica comercial.

Existen varios estudios que demuestran la efeativitel Marketing Olfativo. La
aplicacion de aromas distintivos en los puntosealgasactiva emociones positivas y
los hace particulares, llegando a influir en el portamiento del consumidor.
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Al incursionar en la técnica del marketing olfats® activara un nuevo canal de

percepcion del consumidor que permitird el recanamto y la asociacion de la
marca ante un estimulo en este caso el aroma edséco de los puntos de venta, y

por lo tanto mayor sera la fidelidad de sus cliente

1.2.5 El olfato

El sentido del olfato es el encargado de recongcpercibir los olores que
provienen de las particulas aromaticas desprendieldss cuerpos volatiles a traves

de estimulos que afectan a los nervios olfatorios.

El olfato es considerado el mas sensible de losdssnque posee el ser humano,
puesto que solamente unas pocas moléculas sorestég para estimular una célula
olfativa y ademdas constituye un sistema de alanmmaediata que distingue las

fuentes de placer o disgusto hacia un aroma detadui

Hasta hace poco, éste sentido era el mas descombeitbdos. Sin embargo, se
ha descubierto que los seres humanos podemosfickmiblores y recordarlos
durante periodos extraordinariamente largos; alg@studios dicen que recordamos
35% de lo que olemos y el 15% de lo que degustavadsres realmente altos si se
los compara con indices por debajo del 5% respedts que vemos, tocamos o

escuchamos. (Malfitano Cayuela, Arteaga RequemiaaRo, & Scinica, 2007).

A pesar de esto, los sentidos que actualmente samosnutilizados como
herramienta de marketing son el olfato, el guséb tacto pero que a su vez pueden
crear un nivel de compromiso de tres a cuatro vewe®r que si solo se percibe el

producto a través de la vista.

Precisamente por esta razdén es que existe un arophtpo por explotar
utilizando al olfato como herramienta de marketyayque constituye el sentido mas
efectivo para lograr el reconocimiento de la mapueesto que los aromas perduran
en la memoria durante mucho tiempo. En la menteatgumidor el olor se registra
como una emocion, relacionandola con situaciondasque el olor se ha percibido

por primera vez
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La nariz humana se encuentra en uso constantermmte:ada aroma que se

detecta en el aire, se hace una busqueda en larragmaca determinar su identidad.
Para lograrlo, no es necesario que se conozcardneade cada olor en particular, ni
siquiera que este proceso se dé en forma conscigmtgue la mayoria de los
estimulos que detecta la nariz son percibidos smentemente. (Engen, Odor

sensation and memory, 1991)

Los receptores olfativos tienen una ruta directacedebro; la informacion
aromatica se procesa con mayor velocidad y menoioadjue la informacion visual
y auditiva. La memoria para los olores puede duamas porque hay un nuamero
mayor de conexiones a diferentes partes del cempeohacen posible un mayor

numero de asociaciones.

En otras palabras el olfato es un sentido del serano que no se puede anular,
es por esto que es importante elaborar estratbgselas en un olor especifico que

se asocie a la marca para generar sentimientdsvpesen el consumidor.
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1.2.6 Proceso olfativo

Al oler las moléculas arométicas llegan al bulbfatotio; este bulbo trata y
codifica la informacién y la dirige al sistema liiwdy, también denominado cerebro

emocional.

De esta region se emite un impulso eléctrico aoldeza cerebral, rea del
pensamiento consciente.

El sistema nervioso desencadena una respuestacgralbal aroma asociado a la

propia experiencia.

También, a través de la nueva experiencia asoGhddor, el cerebro puede
anclar un recuerdo emocional.

El cerebro puede anclar un recuerdo emocional iande@ con un objete

s
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su cenjunto forman un olor asuvez, la nervioso a distintas forma un patron
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Grafico 3: Funcionamiento del proceso olfativo
Fuente: www.nobelprize.org
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1.2.7 Marketing Olfativo en el Mundo

Desde finales de los afios 90 el marketing olfadwpezd a recobrar fuerza
entre las grandes marcas de consumo masivo qualdamsatraer consumidores a las

gondolas de supermercados con aromas relacionaiasarca.

La empresa pionera en la utilizacién de este cdodap Disney, que desde hace
15 afios agrego olores a palomitas en sus pareoegitos para despertar el apetito
y el consumo de sus visitantes, ademas de afiad@soa polvora o goma quemada
para generar mas realismo en sus parques. Posteniw las cadenas hoteleras
Hilton y Sheraton, los restaurantes Hard Rock,ag®mdviles de lujo Lexus y la
productora cinematografica Paramount continuaran lacaplicacion de marketing

olfativo.

En el 2003, el marketing de aromas movi6 cerca@enBones de ddlares en
todo el mundo, incrementando paulatinamente swengos ultimos afios. Hoy en dia

el marketing olfativo esta creciendo rapidamentpaises desarrollados.

Actualmente el marketing olfativo tiene un sinnuonde aplicaciones y esta al
alcance de cualquier empresa que quiera incremétegcordacion de marca y

extender estratégicamente las lineas de produgtosexhando el sentido del olfato.

En Estados Unidos se invierten al afio US$100 naHoren estrategias
comerciales en torno a los aromas, que junto cpanJaon los paises que cuentan
con mayor cantidad de empresas "olfativas" queertem en hacer llegar su esencia
mediante dispensadores de perfume en cada estaigieto.

En Esparfia, el marketing del olfato es una técn&candcho uso, el sector que
MAas invierte en este tipo de marketing es el denadvil. Importantes empresas ya
han incorporado la técnica del marketing olfatison los casos de Bloomingdale's,
Lexus, Macy's, Nordstrom, Saks, Sony, Hilton, &twr, Hard Rock Cafée, Westin,
Ritz Carlton, Marriot, Coca Cola, Kraft, Nestlé,pBe Procter & Gamble, entre

otras.
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En América Latina esta practica es relativamen&vawcomparando con otros

paises que ya llevan varios afos utilizando el eatamg de olores, pero
afortunadamente ya existen varias empresas que ast@ando esta técnica en

paises como Colombia, Peru, Chile, Argentina, Brasuador, entre otros.

En Latinoamérica se ha extendido esta practicasgracempresas especializadas
que ofrecen servicio de consultoria sobre markeif@tivo, tales como “Doctor
Aromas” en Perl, “Sencia” en Ecuador, “Aromarketingn  Colombia o

“Aromacolor” en Chile.

Cada dia mas compafiias recurren a esta modalitla@b% de las 1.000
empresas mas importantes a nivel mundial han p@estoarcha este concepto, de

acuerdo con datos de la firma pionera Aromarketing

Son los logos olfativos, también denominados odstigue han aplicado en
grandes cadenas como Wallmart, Lafayet y Harr@@fsas empresas que han tenido
resultados exitosos son Juan Valdez Café, StarbttBonald’s, Tennis, Macy’s,
Samsung que estan sacando provecho de esta t@amaue sus clientes queden
conectados de manera positiva a sus negocios yapuadrementar las ventas en

dichas empresas.
Otras Aplicaciones

La aplicacion del marketing olfativo no se limitalaanente a puntos de venta,

sino que alcanza también ambientes deportivosjraldts, educativos y de trabajo.

Ademas, por ejemplo, los paneles y vallas pubtieisapueden ser equipadas con
sistemas que lancen a su alrededor el perfume garfcga anunciado en dicho
soporte. Esto es particularmente efectivo en centmmerciales, aeropuertos y

estaciones de trenes o metros.



18

La aplicacion de olores se ha llevado en variosi@sbomo:

Aeropuertos. Para ayudar a disminuir la tension en lugaresnagjlados e,
incluso, calmar el estrés provocado por la demerardvuelo.

Tiendas de autoserviciolUsar aromas referentes a los productos que ofrece
la cadena incitarian a la compra; asimismo, p@resbmatizada, la tienda
se diferenciaria de la competencia y el clientegalda su permanencia.
Escuelas. Las salas de aula o auditorios pueden ser prepmarpdra
aumentar el nivel de concentracion de los asiteds también, se puede
reducir en ellos la sensacion de estar en lugagados, usando aromas
frescos o de la naturaleza.

Empresas y corporativos.La preocupacion por el desempefio humano es
cada vez mayor, por lo que es esencial crear lsgirdrabajo agradables y
gue inviten a la productividad. Esto se complenténtaon aromas que
ademas aumenten el nivel de atencion.

Agencias de publicidad En este nicho buscan frecuentemente herramientas
innovadoras que expongan mas y mejor las marcasude clientes
generando a través de un aroma, que los clientagarieuna mayor
recordacion de la marca.

Bancos. Estos establecimientos se asocian al estrés debitds horas
perdidas en una fila de espera. Esto puede semmado con un aroma que
aumente el buen humor, convirtiendo la espera enmomento mas
agradable.

Bares y centros nocturnosSe puede aplicar aromas identificativos con el

concepto que pretende transmitir el bar
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» Eventos en generalEn el lanzamiento de un producto, el cual puede se

reforzado con un aroma que contribuya a lograrmagor retencion de éste
en la mente de los consumidores o, incluso, un argne vaya de acuerdo
con el tema de una exposicion para impactar asiggeates.

* Restaurantes y cafeteriasEste tipo de establecimientos atraen clientes
utilizando gustosos aromas a café, chocolate, llgingtc., los cuales
estimulan el apetito.

» Hospitales, clinicas y consultoriosEste sector ha adoptado esta estrategia
con el fin de eliminar el conocido "olor a hospitgl disminuir la tensién de
la gente que aguarda noticias de su internadaaaolo aromas relajantes,
equilibrantes y armonizantes.

» Hoteles.Este es uno de los nichos que mas se han preacppael confort
de sus clientes, procurandoles una mejor estar@ia,propiciarles
sensaciones de tranquilidad e incluso incitandalosnciliar el suefio.

 Museos y galerias.Generalmente estos lugares requieren un ambiente
tranquilo, propicio a la concentracion que se puedarse utilizando la
aromaterapia; otra estrategia es aplicar una fragamacorde a un

determinado evento o exposicion.

1.2.8 Marketing olfativo en el Ecuador.

Hace varios afios en el Ecuador habian pocos negenidos que se aplicaba
aromas de manera muy modesta y por cuenta prupior medio de un proveedor
del servicio, como era el caso de la cafeteria BWedCoffee, que ubicaban
dispensadores de olor en los bafios y otros lugsspscificos con aromas a café
suave y dulce, que despierta ganas de tomarlonembs nos lo recuerda. O también
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era el caso del local de ropa de la marca Tenmisdal la ropa tiene un olor

caracteristico de la marca. (Alava, Guerrero, &R 2009)

En los dltimos tres afios el marketing olfativo bmado mayor importancia en
el mercado ecuatoriano puesto que existe mayottaofgor parte de empresas

especializadas que ofrecen consultoria en cudataramatizacion de negocios.

Empresas como Sencia, Perfumagic, Air marketinglasmue se desempefian
en el pais para ofrecer marketing olfativo a imgaoes marcas como Quicentro
Shopping, Hotel Marriot, Hilton Colon, Bayer, NikBanco Procredit, Multicines,

Ecuasanitas, Sumbawa, entre otros.

1.3 Marco Conceptual

Marketing olfativo: ElI marketing olfativo consiste en encontrar una
determinada fragancia para que el cliente la asociea actividad concreta o a un
articulo determinado. Este marketing ademas deopeswn elemento de sorpresa y
ser un elemento de diferenciacién, genera una nimjoresion del nombre al que

esta asociado. (Olamendi, 2008).

Neuromarketing: se puede conceptualizar como una disciplina mogderna
producto de las neurociencias y el marketing. Swlilad es incorporar los
conocimientos sobre los proceso cerebrales pararandq eficiencia de cada una de
las acciones que determinan la relacion de unanm@@dn con sus clientes”.

(Braidot, Neuromarketing: Neuroeconomia y Negoc29€)5)

Marketing Sensorial: su objetivo principal es crear experiencias erclentes
a través de los sentidos mediante experiencia®m@&umo que creen sensaciones y

vivencias Unicas.

Odotipo: Es un olor o aroma particular que caracterizasadeterminada marca
y que la diferencian del resto de marcas. Al igua el logotipo, el odotipo es
caracteristico y diferenciador, lo que motiva leoreacion de la marca cuando se
percibe. Forma aromatica estable que se inscritm® amo mas de los elementos de

identificacidbn de una marca, que junto con el |lgmntel isotopo y otros niveles de
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identificacibn  funciona como indice para reconoceuna marca

determinada(Bonadeo, 2005).

Memoria olfativa: es la memoria que permite recordar facilmenteoloses y
aromas, mediante el sentido del olfato. Los olqresse distinguen de los demas son

los que se reconocen con mayor facilidad.

Identidad de marca: Es la estrategia que realiza una marca para sgbjga de
una manera concreta ya que considera que esa giércgpede generarle una

ventaja competitiva dentro del mercado en el ceaesenvuelve.

Recordacién de marca:proceso mediante el cual los consumidores reconpce

asocian la marca con el producto o servicio quelsgtepresenta.

Fidelidad de marca: Consiste en conseguir que los consumidores que
previamente han experimentado la marca manifiesienconformidad con el

producto, servicio o marca de forma continua odquich, es decir sean fieles a ella.

Experimento: es un procedimiento mediante el cual se trataodgmbar una o
varias hipotesis relacionadas con un determinadanfieno, mediante la
manipulacion y el estudio de las correlacionesatevariables que probablemente

SOon su causa.

Experimentacion: Constituye uno de los elementos claves de la figaeson

cientifica y es fundamental para ofrecer explicaesocausales.
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CAPITULO I

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1.4 Objetivos de investigacion

1.4.1 Objetivo general

Determinar la percepcion que los potenciales cordanes poseen frente a

estimulos aromaticos para poder ser aplicados &etirag olfativo.

1.4.2 Objetivos especificos

a) ldentificar las tres principales sensaciones, seetitos u objetos que los

consumidores relacionan con cada uno de los acprdpsestos.

b) Determinar la aplicabilidad que los cuatro acomskdeccionados podran tener

para ser aplicados en técnicas de marketing affativ

c) Establecer los parametros basicos que permitempl@mentacion de acordes

aromaticos es estrategias de marketing olfativo.

1.5 Determinacion de las variables

Con el fin de obtener los resultados de mayor Sogmcia dentro del presente
estudio se determind las siguientes variables ledes permitirdn a los sujetos
experimentales expresar las percepciones que pdseai® a los estimulos al

momento del desarrollo del experimento.



23
Variables:

e Aromas

» Concentracion

1.6 Formulacion de hipotesis

Para el presente estudio se ha formulado las sigsidipotesis las mismas que
se pretende demostrar con los resultados obtepidokicto de los experimentos a

realizar.
H1: El género femenino es mas receptivo a estimulasivik.
H2: La aplicacion de marketing olfativo permite aunaemds ventas.
H3: El aroma amaderado se relaciona con el géneraulirasc

H4: El aroma floral brinda una sensacion de frescura.

1.7 Tipo de investigacion

1.7.1 Investigacion Experimental

Para realizar la presente investigacion es necebader uso de la investigacion
experimental de tal forma que mediante el uso de serie de experimentos nos

permita obtener la informacion necesaria.

La Investigacion experimental se la realiza coriirelde obtener resultados a
estudios que se los hace por primera vez o qudesimepte no han sido estudiados

con mayor frecuencia y en los cuales se buscaifidantuna problematica.

Para poder llevar a cabo esta investigacién exeatiah es necesario hacer uso
de experimentos los mismos que pueden ser llevaadabo en un laboratorio o en la
vida cotidiana. Estos experimentos buscan determiosibles acciones y reacciones

gue los objetos estudiados poseen frente a algarlé estimulo.
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1.8 Técnicas de investigacion

1.8.1 Entrevistas

En busca de informacion referente a la presentestigacion se procedio a
realizar una entrevista a expertos; con el fin mtereder el punto de vista que cada

uno de ellos posee frente a este tema

1.8.2 Encuestas

Es una técnica que permite cuantificar y comparamfbrmaciéon brindada por el
encuestado, En el presente estudio se utilizaréenleuesta como medio de
recoleccion de datos aplicado a los sujetos expeatimes durante y después de la
realizacion del experimento con el fin de conoesrpgercepciones y reacciones que

se pudiesen experimentar durante la duracion daikrsos.

1.8.3 Experimentos

Es un procedimiento mediante el cual se trata dgoobaruna o
varias hipotesis relacionadas con un determinadanieno, mediante la
manipulacion y el estudio de las variables que dmmonen. Los experimentos
constituyen la columna vertebral del presente @stydse busca mediante ellos
determinar las posibles percepciones que las passtendrian frente a varios
estimulos y la aplicabilidad que dichas percepdommidiesen tener como

herramienta de marketing.
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1.9 Diseio de la investigacion

1.9.1 Entrevista
1.9.1.1 Disefio del guion para el entrevistador

1.9.1.1.1 Introduccion

Mi nombre es Santiago Pefaherrera egresado derrdaraale Ingenieria en
Mercadotecnia; el motivo de la presente entredstaonocer desde el punto de vista
de la quimica como los estimulos olfativos podriiaftuir positivamente en el
comportamiento de compra de las personas; asi tamiién conocer su opinion
profesional en este tema, con el fin de incluir @mocimientos; opiniones y
experiencias recopiladas en esta entrevista abpedrabajo de culminacion de

carrera.

De antemano quiero agradecerle por el tiempo quabkemente me concede

para esta entrevista via telefonica

A continuacidn vamos a comenzar con una serie dguptas que han sido
previamente preparadas con el fin de recopilanftarinacion necesaria y no salirnos

mucho del tema.



26
1.9.1.1.2 Preguntas

1. ¢ Considera usted que se puedan transmitir sentosienemociones a través

de los sentidos con fines comerciales?

2. ¢Cual considera usted es el sentido con mayor cEécege estimulos y

memoria para recordarlos?
3. ¢, Ah oido hablar sobre el marketing olfativo?

4. ¢ Considera que un aroma puede distinguir o cailggar ipo de efecto en una

persona frente a un producto o servicio?

5. ¢ Existe algun factor importante en la elaborac®miml aroma que le brinde a

este las cualidades mencionadas en la preguntaoapte

6. ¢, Qué tipo de reaccion fisica/quimica es la que ipeique una persona cambie

Su comportamientos sean estos de consumo o héhigesneral?
7.¢Como se logra transmitir unos valores concretosaoma?

8. ¢ Cuantas esencias distintas considera son nesegaraconseguir un aroma

anico que sirva como representativo de una marca?

9. ¢ Considera que un aroma agradable podria incitar @diente a permanecer

mayor tiempo del habitual dentro de un local oldsetamiento?

10. ¢ Existe algun tipo de contraindicacion o perjupdoa los consumidores que

se vean expuestos a esta técnica?

Las respuestas de la presente entrevista se erauadjuntas en el Anexo A.



27
1.9.2 Experimentos

1.9.2.1 Definicidn de la poblacion
La poblacién objeto de estudio son las personaséeaizamente activas de la

ciudad de Quito y las parroquias aledafas que coempel distrito Metropolitano de
Quito.

¢{CUALES LA ESTRUCTURA DE LA POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA?

'ﬁ

2 Pablacion Total {PFT)

M Paoblacion en Edad de Trabajar (PET}
Paoblacion Economicamente Activa (PEA)

M Poblacion Econdmicamente Inactiva {PEl)

¥
los3303 | 5

* La Poblacidn en Edad de Trabajar y la PEA se calculan para las personas de 10 afios de edad y mas.

Gréfico 4: Estructura de la poblacion econémicamente activa

Fuente: http://www.ecuadorencifras.gob.ec/

1.9.2.2 Técnica de muestreo

La técnica que se utilizara ser4 de muestreo pilidtadn ya que cada elemento
de la poblacion podra formar parte de la muestraoy lo tanto tendran la
probabilidad de ser seleccionado. Es decir esteodnépermitira que el azar

determine los integrantes que se incluiran en lastna.

Se utilizara el muestreo aleatorio simple puestwpmara el correcto desarrollo de
los posteriores experimentos se deberd selecciahaazar participantes que

conformen tanto el grupo de control como el grup@xperimentacion.
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1.9.2.3 Tamaio de la muestra

Para determinar la probabilidad de éxito y fracasda muestra, se utilizé6 un
modelo de encuesta piloto previo a la realizaciéh pitetest y seleccién de los
grupos que conformaran el experimento, dicha pitagse realiz6 respecto a la

percepcion que los consumidores poseen frentérawdgs con fines comerciales.

¢,Ha percibido usted algun tipo de estimulo al moméa de ingresar o

permanecer en un local comercial?

Luego de realizar la encuesta piloto a un totall@epersonas, se obtuvo el
siguiente resultado.

Tabla 1

Determinacion de probabilidad de éxito y fracaso
¢Ha percibido usted algun tipo de estimulo al

. Numero de Tipo de
momento de ingresar o permanecer en un loca
_ respuestas respuesta
comercial?
SI 9 Aceptacion
NO 1 Rechazo

De acuerdo a los resultados, se obtiene que exis@% de probabilidad de
éxito y un 10 % de probabilidad de fracaso.

Con la informacién obtenida se procede a calculaiamafio de la muestra
requerido para llevar a cabo la experimentacion gequiere la presente
investigacion. La muestra de la investigacion senab a través de la formula

estadistica para poblacién infinita utilizando sremuestral 0.05%.
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Calculo de la muestra en el distrito Metropolitanode Quito

_ Z2PQN
~ (N—-1)E2+4+72PQ

n

Donde:

n= Tamafo de muestra Q= Probabilidad de fracaso (0.10)
Z=Valor Z curva normal (1.96)  N= Poblacién (1,249.950)

P= Probabilidad de éxito (0.9( E= Error muestral (0.05)

Sustituyendo la férmula:

B Z?’PQN
~ (N—-1E2+72PQ

n

~ (1.96)% (0.90)(0.10)(1'249,950)
" = (1,249.950 — 1)(0.05)2(1.962)(0.90)(0.10)

= 138,2824 = 138

43216271

n= 312522 = 138,2824 = 138
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1.9.2.4 Estructura del experimento

Para llevar a cabo la presente investigacion s& lso de experimentos con el

fin de recopilar la informacién necesaria pararekpnte estudio.

Los experimentos que se llevaran a cabo constahfdses mediante las cuales
se podra conocer las percepciones que cada ums dajetos experimentales poseen

frente a los estimulos olfativos a los cuales sérvexpuestos.
Fase 1:

Durante la fase 1 el sujeto es instruido sobreimgtibnamiento del experimento
y se procede a realizar las preguntas contempktéss secciones de “Informacion
personal”’ y “Reconocimiento” ubicadas en la enauasds adelante detallada.

Fase 2:

Para la fase 2 se prepara al sujeto experiment&nao uso de un cobertor de
ojos color negro el mismo que permitira privarwgeso de cualquier tipo de estimulo
visual que exista a su alrededor mismo que pudieffeir en las respuestas

generadas durante el desarrollo del experimento.

A continuacion se guia al sujeto a ingresar derde la cabina de
experimentacion dentro de la cual se ha preparezldgoente un intercomunicador
mediante el cual la persona podra escuchar la @bexgperimentador y a través del
cual podrd comunicar las respuestas que se le vagheitando conforme el

desarrollo del experimento continua.

Dentro del presente estudio se ha determinado arzetpmas de cuantificacion
un experimento se considerara completo Unicameardedo el sujeto experimental

haya sido sometido al testeo de los 4 aromas sehecos.

Una repeticion se la considerard completa Unicaenentando el sujeto
experimental haya culminado el test de cada untoslél aromas teniendo como

Unica variable el cambio en la concentracion deriissnos.
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La jordana de experimentos se considerara complatgpersona unicamente

cuando el sujeto experimental haya sido sometid® rapeticiones en la cabina

experimental; sin importar si dichas participacefieeron continuas o no.
Fase 3:

Durante la fase 3 se lleva a cabo el control dee@sp importantes para
garantizar la efectividad del estudio; incluye lanipulacion deliberada de las
variables por parte del experimentador segun laslicones que experimento lo
requiera pudiendo afectar el orden bajo el cuahlosnas son presentados al sujeto
experimental incurriendo aqui de ser necesarimtahtorden de concentraciones

como de aromas.
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1.9.2.5 Disefio de la guia preliminar para la experimentacio

1.9.2.5.1 Encuesta piloto

ENCUESTA
1. ¢Ha percibido usted algun tipo de estimulo al nmeento de ingresar o permanecer
en un centro comercial?
Si No
2. Luego de percibir el aroma 1 mencione tres cosas gse le vienen a la mente

relacionadas con este aroma

3. Luego de percibir el aroma 2 mencione tres cosas ¢use le vienen a la mente

relacionadas con este aroma

4. Luego de percibir el aroma 3 mencione tres cosas gse le vienen a la mente

relacionadas con este aroma

5. Luego de percibir el aroma 4 mencione tres cosas gse le vienen a la mente

relacionadas con este aroma

6. De las siguientes 6 muestras indique 3 que calfesia poseen una concentracion
Optima para el olfato

5mi 20ml 40ml

10ml 30ml 50ml

GRACIAS POR SU COLABORACION
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1.9.2.5.2 Prueba piloto de los experimentos

Durante el desarrollo de las pruebas piloto deelgserimentos se procede a
realizar la exposicion de los aromas mediante plotes de esencia comunmente

utilizados en perfumerias.

Las condiciones bajo las cuales se lleva a cabexpérimento incluyen la
privacion del sentido de la vista mediante el usad cobertor de ojos color negro
con el fin de que ningun estimulo visual pudiedtiimen las respuestas que el

sujeto experimental arroje durante el desarrollegperimento.

Las respuestas son recopiladas mediante el fordeaémcuesta piloto con el fin
de determinar posibles fallas en el desarrollosadéeproceder con los experimentos

definitivos.
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1.9.2.5.3 Guia definitiva para la experimentacion

BESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

| ENCUESTA |
OBJETIVO: Determinar la percepcién que los potenciales coidsues poseen frente a estimulos aromé
para poder ser aplicados al marketing olfe

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad a las siguientes pi@ggoe se plantean a continuacion

2.- Los resultados de esta encuesta seran analizadabsoluta reserva

3.- Sefiale con una "X" en el lugar que corresponda

FECHA: CODIGO:

INFORMACION PERSONAL
1) EDAD: 2) ENERO: Mascuino [ Femenino [

RECONOCIMIENTO
3) ¢, Con que frecuencia visita usted un centro comgial? (RU)

Diaria [ Semana__] Quincen ] Mens{_]
4) ¢ Qué tipo de locales comerciales son los queitdson mas frecuencia? (RM)

Moda ] Supermercados y jugueterid_] Decoracion

Electronica 1] Joyeria Otros (especifique) .......

5) ¢, Ha percibido usted algln tipo de aroma caractéstico en algin local comercial? (RU)

Si [ No [
6) Si su respuesta a la pregunta anterior fue sindique el nombre del local en el cual percibi6 elram

7) ¢, Ah escuchado hablar sobre el marketing olfativd (RU)
Si [ No [

8) ¢ Un aroma agradable dentro de un local comerci& incitaria a usted a:

Recordar la marca g Permanecer mas tiempo en el local 1
Regresar al local (visitarlo nuevamente) [ Preferir este local comercial frente a otl.]
Realizar una compra 1 Otros

EXPERIMENTACION
9) AROMA 1, CONCENTRACION 30ML:
Luego de percibir el aroma nimero 1 indique que sesaciones, sentimientos, objetos o recuerdos
relaciona con este aroma

* En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débéy By fuerte, califique como percibié la concaeitn de

este aromdRESPUESTA UNICA)

Muy débil Débil Perfecto Fuerte Muy Fuerfe
1 2 3 4 5
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10) AROMA 2, CONCENTRACION 30ML:
Luego de percibir el aroma nimero 2 indique que sesaciones, sentimientos, objetos o recuerdos
relaciona con este aroma

* En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débéy By fuerte, califique como percibié la concaeitn de

este aromgRESPUESTA UNICA)

Muy débil Débil Perfecto Fuerte Muy Fuerfe
1 2 3 4 5

11) AROMA 3, CONCENTRACION 30ML:
Luego de percibir el aroma nimero 3 indique que sesaciones, sentimientos, objetos o recuerdos
relaciona con este aroma

* En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débéy By fuerte, califique como percibid la concaeitm de

este aromgRESPUESTA UNICA)

Muy débil Débil Perfecto Fuerte Muy Fuerfe
1 2 3 4 5

12) AROMA 4, CONCENTRACION 30ML:
Luego de percibir el aroma nimero 4 indique que sesaciones, sentimientos, objetos o recuerdos
relaciona con este aroma

* En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débéy By fuerte, califigue como percibid la concaeitm de

este aromgRESPUESTA UNICA)

Muy débil Débil Perfecto Fuerte Muy Fuerfe
1 2 3 4 5

13) AROMA 1, CONCENTRACION 20ML:
Luego de percibir el aroma nimero 1 indique que sesaciones, sentimientos, objetos o recuerdos
relaciona con este aroma

* En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débéy By fuerte, califique como percibié la concaeitn de

este aromgRESPUESTA UNICA)

Muy débil Débil Perfecto Fuerte Muy Fuerte
1 2 3 4 5

14) AROMA 2, CONCENTRACION 20ML:
Luego de percibir el aroma nimero 2 indique que sesaciones, sentimientos, objetos o recuerdos
relaciona con este aroma

* En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débéy By fuerte, califique como percibid la concaeitm de

este aromgRESPUESTA UNICA)

Muy débil Débil Perfecto Fuerte Muy Fuerfe
1 2 3 4 5
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15) AROMA 3, CONCENTRACION 20ML:
Luego de percibir el aroma nimero 3 indique que sesaciones, sentimientos, objetos o recuerdos
relaciona con este aroma

* En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débéy By fuerte, califique como percibié la concaeitn de

este arom@dRESPUESTA UNICA)

Muy débil Débil Perfecto Fuerte Muy Fuerfe
1 2 3 4 5

16) AROMA 4, CONCENTRACION 20ML:
Luego de percibir el aroma nimero 4 indique que sesaciones, sentimientos, objetos o recuerdos
relaciona con este aroma

* En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débéy By fuerte, califique como percibié la concaeitn de

este arom@RESPUESTA UNICA)

Muy débil Débil Perfecto Fuerte Muy Fuerfe
1 2 3 4 5

17) AROMA 1, CONCENTRACION 10ML:
Luego de percibir el aroma nimero 1 indique que sesaciones, sentimientos, objetos o recuerdos
relaciona con este aroma

* En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débéy By fuerte, califique como percibié la concaeitn de

este arom@dRESPUESTA UNICA)

Muy débil Débil Perfecto Fuerte Muy Fuerfe
1 2 3 4 5

18) AROMA 2, CONCENTRACION 10ML:
Luego de percibir el aroma nimero 2 indique que sesaciones, sentimientos, objetos o recuerdos
relaciona con este aroma

* En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débéy By fuerte, califique como percibié la concaeitn de

este arom@dRESPUESTA UNICA)

Muy débil Débil Perfecto Fuerte Muy Fuerfe
1 2 3 4 5

19) AROMA 3, CONCENTRACION 10ML:
Luego de percibir el aroma nimero 3 indique que sesaciones, sentimientos, objetos o recuerdos
relaciona con este aroma

* En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débéy By fuerte, califique como percibié la concaeitn de

este arom@dRESPUESTA UNICA)

Muy débil Débil Perfecto Fuerte Muy Fuerfe
1 2 3 4 5




37

20) AROMA 4, CONCENTRACION 10ML:
Luego de percibir el aroma nimero 4 indique que sesaciones, sentimientos, objetos o recuerdos
relaciona con este aroma

* En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy déb¢y By fuerte, califique como percibi6 la concaeitm de

este aromgRESPUESTA UNICA)

Muy débil Débil Perfecto Fuerte Muy Fuerje
1 2 3 4 5

GRACIAS POR SU COLABORACIOIN

1.10 Resultados del estudio

1.10.1 Recoleccién y procesamiento de datos

Para la presente investigacion se procedié a esal& recoleccion de datos
mediante la técnica de la encuesta la misma queita@rrecopilar toda la
informacion necesaria de una manera sencilla yazfiogrando de esta forma
obtener toda aquella informacion valiosa que cadade los sujetos experimentales

indicaron tanto durante como al finalizar el expemto.

1.11 Analisis de resultados

Una vez concluida la recoleccién de informaciénpeedid al analisis de datos
mediante el programa estadistico SPSS el mismongsepermitird obtener los
resultados finales a fin de validar o no las hipidtglanteadas para el presente

estudio.



Tabla 2

Resultados de edad

Tabla 3

Frecuencia de edad

Edad
Vélidos 138
Perdidos 0
Media 27.74
Mediana 26.00
Moda 23
Desv. tip. 6.366
Varianza 40.530
Minimo 19
Méximo 53

Validos

19
21
22
23
25
26
27
29
30
31
32
33
34
38
39
40
41
44
45
48
51
53
Total

Frecuencia Porcentaje % Valido

3
7
13
23
13
11
15
11

8
11

6
2
1
2
3
1
2
1
2
1
1
1
3

138

2.2
5.1
9.4
16.7
9.4
8.0
10.9
8.0
5.8
8.0
4.3
1.4
g
1.4
2.2
v
1.4
e
1.4
Ve
g
v
100.0

2.2
5.1
9.4
16.7
9.4
8.0
10.9
8.0
5.8
8.0
4.3
1.4
g
1.4
2.2
v
1.4
e
1.4
Ve
g
v
100.0

% Acumulado
2.2
7.2
16.7
33.3
42.8
50.7
61.6
69.6
75.4
83.3
87.7
89.1
89.9
91.3
93.5
94.2
95.7
96.4
97.8
98.6
99.3
100.0

38
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Grafico 5: Resultados de edad

Andlisis: Se puede observar que del total de sujetos quéiparbn en el
desarrollo del experimento existe una media de42afios; es decir existid6 una

mayor participacion entre personas comprendidas eengo de los 20 a 30 afios.
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Geénero
Tabla 4
Resultados de género
Vélidos 138
Perdidos 0
Media 1.57
Mediana 2.00
Moda 2

Tabla 5
Frecuencia de género

Frecuencia Porcentaje % Valido % Acumulado

Masculino 60 43.5 43.5 43.5
Véalidos Femenino 78 56.5 56.5 100.0
Total 138 100.0 100.0

B masculino
Bl femenino

Grafico 6: Resultados de edad

Andlisis: Del total de participantes obtenemos que un 58.6@%esponde a un
publico femenino mientras que el restante 43.48f@sponde a los participantes de

género masculino.



41
¢/ Con qué frecuencia visita usted un centro comerdia

Tabla 6
Resultados frecuencia de visita
Validos 138
Perdidos 0
Media 2.69
Mediana 3.00
Moda 3

Tabla 7
Frecuencia de visita

Frecuencia Porcentaje % Valido % Acumulado

Diaria 18 13.0 13.0 13.0
Semanal 37 26.8 26.8 39.9
Véalidos Quincenal 53 38.4 384 78.3
Mensual 30 21.7 21.7 100.0
Total 138 100.0 100.0
\

40+

Frecuencia

o T T T T T T
o 1 2 3 4 S

Con que frecuencia visita usted un centro comercial ?

Grafico 7: Resultados de frecuencia de visita

Andlisis: Del total de participantes se puede observar gqusteexina clara
tendencia en visitas a un centro comercial de fagmacenal abarcando un 38.4%
seguido muy de cerca por un 26.8% correspondient@aafrecuencia de visita
semanal. Las visitas mensuales y diarias obtuviewon 21.7% y un 13%

respectivamente siendo estas las de menor freeudeadiisita.



¢ Qué tipo de locales comerciales son los que visitan mas frecuencia?

Tabla 8
Resultados de tipo de locales que visita con magfuencia
Vélidos 138
Perdidos 0
Media 2.26
Mediana 2.00
Moda 1
Tabla 9

Frecuencia de tipo de locales que visita con masfruencia

Frecuencia Porcentaje % Valido % Acumulado

Moda 45 32.6 32.6 32.6
Supermercados y Jugueteri 37 26.8 26.8 59.4
Validos Decoracion 31 22.5 22.5 81.9
Electrénica 25 18.1 18.1 100.0
Total 138 100.0 100.0

Enoda

.Supermercados ¥
Jugueterias

[CJDecoracién

W Eectronica

Gréfico 8: Resultados de tipo de locales que visita con ne@siémcia

Andlisis: Del total de personas que participaron de los éxgertos tenemos
gue la mayoria con un 32.6% indico visitar con mayecuencia los locales de
moda; un 26.8% indico realiza sus visitas con méigmuencia a supermercados y

jugueterias; muy de cerca con un 22.5% equival@saplersonas que Vvisitan

establecimientos de decoracion y finalmente cod8% indicaron visitan en mayor

frecuencia tiendas de tecnologia.
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¢ Ha percibido usted algun tipo de aroma caracterigto en algun local
comercial?

Tabla 10
Resultados de percepcion de aromas en algun local
Validos 138

Perdidos 0
Media 1.25
Mediana 1.00

Moda 1
Desv. tip. 437
Varianza 191

Minimo 1
Maximo 2

Tabla 11
Frecuencia de percepcion de aromas en algun local

Frecuencia Porcentaje % Valido % Acumulado

Si 103 74.6 74.6 74.6
Validos No 85 25.4 25.4 100.0
Total 138 100.0 100.0

Esi
Hrio

Gréfico 9: Resultados de percepcion de aromas en algun local

Andlisis: Como se puede observar claramente un gran poreaegajesentado
por el 74.64% de los participantes indicaron hgiecibido algun tipo de aroma
caracteristico en locales comerciales; mientras uqueeducido 25.36% indico no

haber percibido nada.



Si su respuesta a la pregunta anterior fue si: indue el nombre del local
comercial en el cual percibié el aroma

Tabla 12
Resultados de nombre del local en el cual percib& aroma
Validos 138
Perdidos 0
Media 3.10
Mediana 1.00
Moda 1
Desv. tip. 3.392
Varianza 11.508
Minimo 0
Méximo 10
Tabla 13

Frecuencia de nombre del local en el cual percibél aroma
Frecuencia Porcentaje % Valido % Acumulado

N/A 35 25.4 25.4 25.4
Naf Naf 37 26.8 26.8 52.2
Adidas 12 8.7 8.7 60.9
Tenis 10 7.2 7.2 68.1
Carolina Herrera 5 3.6 3.6 71.7
Véalidos Uomo Venetto 8 5.8 5.8 77.5
Bershka 4 2.9 2.9 80.4
Guess 8 5.8 5.8 86.2
Pical 13 9.4 9.4 95.7
Zara 6 4.3 4.3 100.0

Total 138 100.0 100.0

44
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Gréfico 10: Resultados de nombre del local en el cual perebaioma

Andlisis: Del total de personas que indicaron haber percibicdcaroma
caracteristico en algun local comercial; tenemos gn 26.81% indicé haberlo
percibido en el local NAF NAF; un segundo gruporespondiente al 9.4%
menciond a Pical .Con un 8.7% los participantescardn al local Adidas; 7.25%
ubico al local Tennis; las tiendas Guess y Uomoetterse ubicaron con un 5.8%, el
local de Moda Zara con 4.39% vy finalmente Caroltetrera y Bershka con un
3.62% y 2.90% respectivamente.
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¢ Ha escuchado hablar sobre el marketing olfativo?

Tabla 14
Resultados de ha escuchado hablar el marketing otfao
Vélidos 138

Perdidos 0
Media 1.68
Mediana 2.00

Moda 2
Desv. tip. .468
Varianza .219

Minimo 1
Maximo 2

Tabla 15
Frecuencia de ha escuchado hablar el marketing oligo

Frecuencia Porcentaje % Valido % Acumulado

Si 44 31.9 31.9 31.9
Validos No 94 68.1 68.1 100.0
Total 138 100.0 100.0

Hsi
HErio

Gréfico 11: Resultados de ha escuchado hablar el marketintyvolfa

Andlisis: Como se puede observar del total de sujetos expetaies; un
68.12% menciond tener conocimiento sobre marketlfigtivo mientras que el

restante 31.88% indicd no tener conocimiento sebrema.
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¢;Un aroma agradable dentro de un local comercial lecitaria a usted a?

Tabla 16
Resultados de un aroma agradable en un local le im&ria a
Validos 138
Perdidos 0
Media 2.48
Mediana 2.00
Moda 1
Tabla 17

Frecuencia de un aroma agradable en un local le inaria a

: : %
Frecuencia Porcentaje

Valido
Recordar la marca 43 31.2 31.2
Permanecer mas tiemg
40 29.0 29.0
en el local
Regresar al local
- 24 17.4 17.4
Vélidos (visitarlo nuevamente)
Preferir este local
i 8 5.8 5.8
comercial frente a otro:
Realizar una compra 23 16.7 16.7

Total 138 100.0 100.0

%
Acumulado

31.2

60.1

77.5

83.3

100.0
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B Recordar la marca

.Permﬂnecer mas tiempo en
el local

DHegressr al local (visitarlo
nuevamente)

.F‘referir_este local
comercial frente a ofros

[ Realizar una compra

Gréfico 12: Resultados de un aroma agradable en un localitaritzca

Andlisis: Del total de respuestas obtenidas; obtenemos qu&lii6% indico
gue un aroma agradable le incitaria a recordardecan un 28.99% mencion¢ le
incitaria a permanecer mayor tiempo en el localareral; en tercer lugar con un
17.39% indicaron les incitaria regresar nuevamahtestablecimiento; un 16.67%
menciond realizar una compra y finalmente un 5.83dicb preferiria ese

establecimiento frente a otros.
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Lueqgo de percibir el aroma niumero 1 indique gque sesaciones, sentimientos u

objetos relaciona con este aroma.

Aroma: Amaderado

Concentracion: 30ml

Tabla 18
NUmero de casos aroma amaderad@@ml)

Casos
Validos Perdidos Total
N° Porcentaje N° Porcentaje N° Porcentaje
138  100% 0 0% 138 100%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Madera 1

Tabla 19
Respuestas aroma amaderad®@Qml)

Amaderado 1

Respuestas ]
_ Porcentaje de casos
N° Porcentaje

Formal 93 23.7% 67.4%
Padres, Abuelo: 106  27.0% 76.8%
Amaderado i
Elegancia 125 31.9% 90.6%
Hombres 68 17.3% 49.3%
Total 392 100.0% 284.1%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.




50

Amaderado 1

® Formal m Padres Abuelos m Elegancia Hombres

Gréfico 13: Respuestas aroma amaderaginn)

Andlisis: Durante el desarrollo del primer experimento obhos que: para el
aroma Amaderado un 31.9% de los participantesléxiom6 con una sensacion de
elegancia; un 27 % indico recordarles a sus PaddAdsuelos; un 23.7% menciono
relacionarlo con una caracteristica de formalidadfinalmente un 17% indico
relacionarlo directamente con un aroma de hombre.
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débil y&muy fuerte, califiqgue como
percibid la concentracion de este aroma

Tabla 20
Resultados concentracion del aroma amaderad@@ml)
Validos 138
Perdidos 0
Media 3.57
Mediana 3.00
Moda 3
Minimo 2
Méximo 3.57
Tabla 21

Frecuencia concentracion del aroma amaderad@@ml)

%
Frecuencia  Porcentaje % Valido

Acumulado
Débil 2 14 14 14
Perfecto 69 50.0 50.0 51.4
Vélidos Fuerte 54 39.1 39.1 90.6
Muy fuerte 13 9.4 9.4 100.0

Total 138 100.0 100.0
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débily 5 es
muy fuerte, califique como percibié la concentracion
de este aroma.

Grafico 14: Resultados concentracion del aroma amade@aol)

Andlisis: Luego de realizado el experimento del total deigpentes se obtuvo
que un 50% indicé perfecta la concentracion delnmmisun 39.1% menciono
percibirla fuerte, un 9.4% asegurd percibir muyrteieel aroma expuesto y

finalmente un reducido 1.4% indico percibirla débil
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Lueqo de percibir el aroma numero 2 indique que s&aaciones, sentimientos u
objetos relaciona con este aroma.

Aroma: Floral

Concentracion: 30ml

Tabla 22
NUmero de casos aroma floral3oml)

Casos
Validos Perdidos Total
N° Porcentaje N° Porcentaje N° Porcentaje
138  100% 0 0% 138 100%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Flor 1

Tabla 23
Respuestas aroma floral3oml)
Floral 1
Respuestas ]
_ Porcentaje de casos
N° Porcentaje
Limpieza 83 24.6% 60.1%
Flores 94 27.9% 68.1%
Amaderado .
Vacaciones 102 30.3% 73.9%
Tranquilidad 58 17.2% 42.0%
Total 337 100.0% 244.2%

a. Agrupacioén de dicotomias. Tabulado el valor 1.
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Floral 1

W Limpieza ®Flores = Vacaciones Tranquilidad

Gréfico 15: Respuestas aroma florabgnl)

Andlisis: Durante la exposicion del segundo aroma se obtueo gara el aroma
Floral un 30.3% de los participantes lo relaciond an ambiente de vacaciones; un
27.9 % indico relacionarlo con flores; un 24.6% oi@nd relacionarlo con una
sensacion de limpieza; y finalmente un 17.2% indé&décionarlo con un sentimiento

0 sensacion de tranquilidad.
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débil y&muy fuerte, califiqgue como
percibid la concentracion de este aroma

Tabla 24
Resultados concentracion del aroma floral30ml)
Validos 138
Perdidos 0
Media 2.86
Mediana 3.00
Moda 3
Tabla 25

Frecuencia concentracion del aroma floral30ml)

%
Frecuencia  Porcentaje % Valido

Acumulado
Débil 3 2.2 2.2 2.2
Perfecto 36 26.1 26.1 28.3
Validos Fuerte 77 55.8 55.8 84.1
Muy fuerte 22 15.9 15.9 100.0

Total 138 100.0 100.0
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débily 5 es
muy fuerte, califique como percibio la concentracion
de este aroma.

Gréfico 16: Resultados concentracion del aroma floBahfl)

Andlisis: Del total de participantes que se sometieron atx@nto se obtuvo
que un 55.8% indico encontrar perfecta la conceidtnadel aroma; un 26.1%
menciond percibirla débil, un 15.9% asegur6 perdiberte el aroma expuesto y

finalmente un reducido 2.2% indico percibirla m@p.
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Lueqo de percibir el aroma numero 3 indique que s&aciones, sentimientos u

objetos relaciona con este aroma

Aroma; Citrico

Concentracion: 30ml

Tabla 26
NUmero de casos aroma citrico30ml)

Casos
Validos Perdidos Total
Citrico N° Porcentaje N° Porcentaje N° Porcentaje
1 138 100% 0 0% 138 100%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Tabla 27
Respuestas aroma citrico30ml)
Citrico 1
Respuestas )
_ Porcentaje de casos
N° Porcentaje
Frescura 125 31.6% 90.6%
Juvenil 102 25.8% 73.9%
Citrico 1 i

Deportistas 85 21.5% 61.6%
Aventura 83 21.0% 60.1%
Total 395 100.0% 286.2%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
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Citrico1

m Frescura W Juvenil m Deportistas Aventura

Gréfico 17: Respuestas aroma citrickdnl)

Andlisis: Durante la exposicion del tercer aroma se obtuwa gara el aroma
Citrico un 31.6% de los participantes lo relaci@an@ una sensacion de frescura; un
25.8 % indico percibir un aroma juvenil; un 21.5%ntiond relacionarlo con
deportistas; y finalmente un 21.0% indicé relacitmacon un sentimiento de

aventura.
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débil y&muy fuerte, califiqgue como
percibid la concentracion de este aroma.

Tabla 28
Resultados concentracion del aroma citrica3pml)
Validos 138
Perdidos 0
Media 2.67
Mediana 3.00
Moda 3
Tabla 29

Frecuencia concentracion del aroma citrico30ml)

%
Frecuencia Porcentaje % Valido

Acumulado
Muy débil 1 v v e
Débil 51 37.0 37.0 37.7
Vélidos Perfecto 79 57.2 57.2 94.9
Fuerte 7 5.1 5.1 100.0

Total 138 100.0 100.0




60

et Media =2 .67
Desviacion tipica =0 584
M =138

1004

607

Frecuencia

40

207

T T T T T T
a 1 2 3 4 5

En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débily 5 es
muy fuerte, califique como percibié la concentracion
de este aroma.

Grafico 18: Resultados concentracion del aroma citrgn()

Andlisis: Del total de participantes que se sometieron atx@nto se obtuvo
que un 57.2% indico encontrar perfecta la conceidtnadel aroma; un 37.0%
menciond percibirla débil, un 5.1% asegurd percfberte el aroma expuesto y

finalmente un reducido 0.7% indico percibirla m@pi.
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Lueqo de percibir el aroma numero 4 indique que s&aciones, sentimientos u
objetos relaciona con este aroma.

Aroma; Frutal

Concentracion: 30ml

Tabla 30

NUmero de casos aroma frutal30ml)

Casos
Vélidos Perdidos Total
Madera N° Porcentaje N° Porcentaje N° Porcentaje
1 138 100% 0 0% 138 100%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Tabla 31
Respuestas aroma frutal oml)
Frutal 1
Respuestas ]
_ Porcentaje de casos
N° Porcentaje
Dulceria 93 29.2% 67.4%
Nifias 65 20.4% 47.1%
Amaderado .
Muiecas 105 32.9% 76.1%
Frutas 56 17.6% 40.6%
Total 319 100.0% 231.2%

a. Agrupacioén de dicotomias. Tabulado el valor 1.
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Frutal 1

W Dulceria m Nifias = Mufiecas Frutas

Gréfico 19: Respuestas aroma frutabl)

Andlisis: Durante el desarrollo del primer experimento obhos que: para el
aroma Frutal un 32.9% de los participantes lo retar con un recuerdo de sus
mufiecas de la infancia; un 29.2 % indico relaci@haroma con una dulceria; un
20.4% menciono relacionarlo directamente con nigidg)almente un 17.6% indico

relacionarlo con un aroma a frutas.
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débil y&muy fuerte, califiqgue como

percibid la concentracion de este aroma.

Tabla 32
Resultados concentracion del aroma frutal (30ml)
Validos 138
Perdidos 0
Media 4.16
Mediana 4.00
Moda 5
Tabla 33

Frecuencia concentracion del aroma frutal (30ml)

Frecuencia Porcentaje

Perfecto 38 27.5
Fuerte 40 29.0
Validos
Muy fuerte 60 43.5

Total 138 100.0

% Valido

27.5
29.0

43.5
100.0

%
Acumulado
27.5
56.5
100.0
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En una escala del 1 al § donde 1 es muy débily 5 es
muy fuerte, califique como percibio la concentracion de
este aroma.

Grafico 20: Resultados concentracion del aroma frutal (30ml)

Andlisis: Del total de participantes que se sometieron agex@nto se obtuvo
que un 43.5% indico encontrar muy fuerte la correenin del aroma; un 29%
menciond percibirla fuerte, y por ultimo un 27.5%egurd percibir perfecta la

exposicion del aroma.
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Lueqo de percibir el aroma numero 1 indique que s&aciones, sentimientos u

objetos relaciona con este aroma

Aroma: Amaderado

Concentracién
20ml

Tabla 34

NUmero de casos aroma amaderado (20ml)

Casos
Validos Perdidos Total
Madera N° Porcentaje N° Porcentaje N° Porcentaje
2 133 96.4% 5 3.6% 138 100%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Tabla 35

Respuestas aroma amaderado (20ml)

Amaderado 2

Respuestas )
_ Porcentaje de casos
N° Porcentaje
Madera 102 25.6% 76.7%
Bosque 85 21.4% 63.9%
Madera 2
Hombre 105 26.4% 78.9%
Sobrio 106 26.6% 79.7%
Total 398 100.0% 299.2%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
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Maderado 2

® Madera mBosque = Hombre Sobrio

Grafico 21: Respuestas aroma amaderado (20ml)

Andlisis: Durante el desarrollo del segundo experimento divtos que: para el
aroma Amaderado un 26.6% de los participantesléxiom6 con una sensacion de
sobriedad; un 26.4 % indico relacionar el aroma @orperfume de hombre; un
25.64% menciond percibir un olor a madera; y firaite un 21.4% indic6 percibir

el aroma de un bosque en la muestra expuesta.
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débil y&muy fuerte, califiqgue como
percibid la concentracion de este aroma

Tabla 36
Resultados concentracion del aroma amaderado (20ml)
Validos 138
Perdidos 0
Media 2.6449
Mediana 3.0000
Moda 3.00
Tabla 37

Frecuencia concentracion del aroma amaderado (20ml)

%
Frecuencia Porcentaje % Valido

Acumulado
Muy débil 8 5.8 5.8 5.8
Débil 33 23.9 23.9 29.7
Validos
Perfecto 97 70.3 70.3 100.0

Total 138 100.0 100.0
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Gréfico 22: Resultados concentracion del aroma amaderado (20ml)

Andlisis: Del total de participantes que se sometieron aéex@nto se obtuvo
que un 70.3% indico encontrar perfecta la conceidtnadel aroma; un 23.9%
menciond percibirla débil, y finalmente un 5.8 Y%e@ed percibir muy débil la

exposicion del aroma.
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Lueqo de percibir el aroma numero 2 indique que s&aaciones, sentimientos u

objetos relaciona con este aroma

Aroma; Floral

Concentracion:  20ml

Tabla 38
NuUmero de casos aroma floral (20ml)

Casos
Validos Perdidos Total
% N° Porcentaje N° Porcentaje N° Porcentaje
128 92.8% 10 7,2% 138 100%
a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
Tabla 39
Respuestas aroma floral (20ml)
Floral 2
Respuestas )
\° Porcentaje Porcentaje de casos
Rosas 102 30.0% 79.7%
Relajacién 97 28.5% 75.8%
Flor Femenino 83 24.4% 64.8%
Rosas 58 17.1% 45.3%
Total 340 100.0% 256.6%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
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Floral 2

m Rosas M Relajacion = Femenino Hotel Spa

Grafico 23: Respuestas aroma floral (20ml)

Andlisis: En el desarrollo del segundo experimento se obdqueo para el aroma
Floral 2 un 30% de los participantes lo relaciond an aroma a rosas; un 28.5 %
indico relacionar el aroma con una sensacion dgambn; un 24.4% menciono
percibir un aroma femenino; y finalmente un 17.1%id6 poseer la sensacién de
encontrarse en un hotel o spa.
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débil y&rmuy fuerte, califiqgue como
percibio la concentracion de este aroma

Tabla 40
Resultados concentracion del aroma floral (20ml)
Validos 138
Perdidos 0
Media 2.6304
Mediana 3.0000
Moda 3.00
Desuv. tip. .68430
Varianza 468
Minimo 1.00
Méaximo 4.00
Tabla 41

Frecuencia concentracion del aroma floral (20ml)
. : . %
Frecuencia Porcentaje % Valido

Acumulado
Muy débil 11 8.0 8.0 8.0
Débil 34 24.6 24.6 32.6

Validos Perfecto 88 63.8 63.8 96.4
Fuerte 5 3.6 3.6 100.0

Total 138 100.0 100.0
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débily 5 es
muy fuerte, califique como percibid la concentracion
de este aroma.

Grafico 24: Resultados concentracion del aroma floral (20ml)

Andlisis: Del total de participantes en el experimento senabijue un 63.8%
indico encontrar perfecta la concentracion del aonm 24.6% menciond percibirla
débil, un 3.6% asegurd percibir fuerte el aromaues y finalmente un 8% indico
percibirla muy débil.
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Lueqo de percibir el aroma numero 3 indique que s&aciones, sentimientos u
objetos relaciona con este aroma

Aroma; Citrico

Concentracion: 20ml

Tabla 42
NuUmero de casos aroma citrico (20ml)

Casos
Validos Perdidos Total
Citrico N° Porcentaje N° Porcentaje N° Porcentaje
2 133 96.4% 5 3.6% 138 100.0%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Tabla 43
Respuestas aroma citrico (20ml)
Citrico 2
Respuestas
- Porcenta  Porcentaje de casos
je
Lima limén 76 21.5% 57.1%
Citrico 2 Fresco 101 28.6% 75.9%
Joévenes 90 25.5% 67.7%
GYM 86 24.4% 64.7%
Total 353 100.0% 265.4%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
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Citrico 2

W Barbies m Parque de diversiones = Dulces Chicas

Grafico 25: Respuestas aroma citrico (20ml)

Andlisis: Durante el desarrollo del segundo experimento s@volque: para el
aroma Citrico 2 un 28.6% de los participantes laciend con un aroma fresco; un
25.5 % indico relacionar el aroma con jovenes; 44% menciond relacionar el
aroma con un gimnasio; y finalmente un 21.5% indiedcibir un aroma a lima

limén.
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débil y&muy fuerte, califiqgue como

percibid la concentracion de este aroma

Tabla 44
Resultados concentracion del aroma citrico (20ml)
Validos 138
Perdidos 0
Media 2.8623
Mediana 2.500
Moda 2.00
Tabla 45

Frecuencia concentracion del aroma citrico (20ml)

Frecuencia Porcentaje % Valido

Débil 69 50.0 50.0
Perfecto 31 22.5 22.5

Validos Fuerte 26 18.8 18.8
Muy fuerte 12 8.7 8.7

Total 138 100.0 100.0

%
Acumulado
50.0
72.5
91.3
100.0
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débily 5 es
muy fuerte, califique como percibié la concentracion de
este aroma.

Grafico 26: Resultados concentracion del aroma citrico (20ml)

Andlisis: Del total de participantes en el experimento senabtque un 50%
indico encontrar débil la concentracion del aromma;22.5% menciono percibirla
perfecta, un 18.8% asegur6 percibir fuerte el arerpesto y finalmente un 8.7%

indico percibirla muy fuerte.
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Lueqo de percibir el aroma numero 4 indique que s&aciones, sentimientos u

Tabla 46

objetos relaciona con este aroma

Aroma; Frutal

Concentracion:  20ml

NUmero de casos aroma frutal (20ml)

Casos
Vélidos Perdidos Total
N° Porcentaje N° Porcentaje N° Porcentaje
Frutal 2
121 87.7% 17 12.3% 138 100%
a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
Tabla 47
Respuestas aroma frutal (20ml)
Frutal 2
Respuestas )
_ Porcentaje de casos
N° Porcentaje
Dulce 80 23.4% 68.6%
Nifios 93 27.0% 76.9%
Frutal 2
Caramelos 83 24.1% 68.6%
Juguetes 85 24.7% 70.2%
Total 341 100.0% 284.3%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
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Frutal 2
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Gréfico 27: Respuestas aroma frutal (20ml)

Andlisis: Durante el desarrollo del segundo experimento savolque: para el
aroma Frutal 2 un 27% de los participantes lo retat directamente con los nifios;
un 24.7 % indico relacionar el aroma con juguetesoves de los mismo; 24.1%
mencionod percibir un aroma a caramelos; y final@emt 23.4% indico percibir un

aroma dulce en el ambiente.
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débil y&muy fuerte, califiqgue como
percibid la concentracion de este aroma.

Tabla 48
Resultados concentracion del aroma frutal (20ml)
Validos 138
Perdidos 0
Media 3.5217
Mediana 4.0000
Moda 4.00
Desv. tip. 70677
Tabla 49

Frecuencia concentracion del aroma frutal (20ml)

%
Frecuencia  Porcentaje % Valido

Acumulado
Débil 12 8.7 8.7 8.7
Perfecto 47 34.1 34.1 42.8
Validos Fuerte 74 53.6 53.6 96.4
Muy fuerte 5 3.6 3.6 100.0

Total 138 100.0 100.0
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débily5 es
muy fuerte, califique como percibio la concentracion
de este aroma.

Gréfico 28: Resultados concentracion del aroma frutal (20ml)

Andlisis: Del total de participantes en el experimento senabijue un 53.6%
indico encontrar fuerte la concentracion del aromma;34.1% menciond percibirla
perfecta, un 8.7% asegurd percibir débil la comeeitn y finalmente un 3.6%

indico percibirla muy fuerte.
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Lueqo de percibir el aroma numero 1 indique que s&aciones, sentimientos u
objetos relaciona con este aroma

Aroma: Amaderado

Concentracién: 10ml

Tabla 50
NUmero de casos aroma amaderado (10ml)

Casos
Validos Perdidos Total
Madera N° Porcentaje N° Porcentaje N° Porcentaje
3 138 100% 0 0% 138 100%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Tabla 51
Respuestas aroma amaderado (10ml)

Amaderado 3

Respuestas )
_ Porcentaje de casos
N° Porcentaje
Elegante 125 32.5% 90.6%
Seguridad 93 24.2% 67.4%
Madera 3
Adulto 102 26.5% 73.9%

Masculino 65 16.9% 47.1%

Total 385 100.0% 279.0%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
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Amaderado 3
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Grafico 29: Respuestas aroma amaderado (10ml)

Andlisis: Durante el desarrollo del tercer experimento senabigue: para el
aroma Amaderado 3 un 32.5% de los participantesld@ion6 con una sensacion de
elegancia; un 26.5% indico relacionar el olor conastoma de personas adultas;
24.2% menciono percibir una sensacion de seguatiemtlearse por dicho aroma; y
finalmente un 16.9% indico reconocer el aroma comolor del género masculino.
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débil y&muy fuerte, califiqgue como

percibid la concentracion de este aroma

Tabla 52
Resultados concentracion del aroma amaderado (10ml)
Validos 138
Perdidos 0
Media 2.2391
Mediana 2.0000
Moda 2.00
Tabla 53

Frecuencia concentracion del aroma amaderado (10ml)

Frecuencia  Porcentaje % Valido

Muy débil 9 6.5 6.5
Débil 93 67.4 67.4
Vélidos Perfecto 30 21.7 21.7
Fuerte 6 4.3 4.3

Total 138 100.0 100.0

%
Acumulado
6.5
73.9
95.7
100.0
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débily 5 es
muy fuerte, califique como percibid la concentracion
de este aroma.

Gréfico 30: Resultados concentracion del aroma amaderado (10ml)

Andlisis: Del total de participantes en el experimento senabijue un 67.4%
menciond encontrar débil la concentracion del aama21.7% menciond percibirla
perfecta; un 6.5% aseguro percibir muy débil laceotracion y finalmente un 4.3%

indico percibirla fuerte.
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Lueqo de percibir el aroma numero 2 indique que s&aaciones, sentimientos u

Tabla 54

objetos relaciona con este aroma.

Aroma; Floral

Concentracion:  10ml

NUmero de casos aroma floral (10ml)

Casos
Vélidos Perdidos Total
N° Porcentaje N° Porcentaje N° Porcentaje
Frutal 2
120 87.0% 18 13.0% 138 100%
a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
Tabla 55

Respuestas aroma floral (10ml)

Flor 3

Floral 3
Respuestas )
\° Porcentaje Porcentaje de casos
Mujer 79 24.8% 65.8%
Incienso 98 30.8% 81.7%
Relax 69 21.7% 57.5%
Spa 72 22.6% 60.0%
Total 318 100.0% 265.0%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
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Gréfico 31: Respuestas aroma floral (10ml)

Andlisis: En el tercer experimento se obtuvo que: para ehar&loral 3 un
32.5% de los participantes lo relacioné con unaa@idn de elegancia; un 26.5%
indico relacionar el olor con un aroma de persaadadtas; 24.2% menciond percibir
una sensacion de seguridad al rodearse por didmaary finalmente un 16.9%

indicd reconocer el aroma como un olor del géneaisaulino.
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débil y&muy fuerte, califiqgue como
percibid la concentracion de este aroma

Tabla 56
Resultados concentracion del aroma foral (10ml)
Validos 138
Perdidos 0
Media 1.7754
Mediana 2.0000
Moda 2.00
Desuv. tip. 70471
Tabla 57

Frecuencia concentracion del aroma floral (10ml)

%
Frecuencia  Porcentaje % Valido

Acumulado
Muy débil 53 38.4 38.4 38.4
Débil 63 45.7 45.7 84.1
Validos
Perfecto 22 15.9 15.9 100.0

Total 138 100.0 100.0
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débily 5 es
muy fuerte, califique como percibio la concentracion
de este aroma.

Grafico 32: Resultados concentracion del aroma floral (10ml)

Andlisis: Del total de participantes en el experimento senabijue un 45.7%
menciono encontrar débil la concentracion del afama38.4% menciond percibirla
muy débil y finalmente un 15.9% indico encontranf@eaa la concentracion

percibida.
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Lueqo de percibir el aroma numero 3 indique que s&aciones, sentimientos u
objetos relaciona con este aroma

Aroma: Citrico

Concentracion: 10ml

Tabla 58
NUmero de casos aroma citrico (10ml)

Casos
Validos Perdidos Total
Citrico N° Porcentaje N° Porcentaje N° Porcentaje
3 127 92.0% 11 8.0% 138 100%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.

Tabla 59
Respuestas aroma citrico (10ml)
Citrico 3
Respuestas )
_ Porcentaje de casos
N° Porcentaje
Juventud 86 27.7% 67.7%
Sport 95 30.6% 74.8%
Citrico 3
Energia 79 25.5% 62.2%
Refrescante 50 16.1% 39.4%
Total 310 100.0% 244.1%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
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Gréfico 33: Respuestas aroma citrico (10ml)

Andlisis: Durante el desarrollo del tercer experimento senabique: para el
aroma citrico 3 un 30.6% de los participantes laciend con un aroma tipo sport;
un 27.7% indico relacionar el olor directamente porentud; un 25.5% menciono
percibir una sensacion de energia al rodearse ipbp caroma; y finalmente un

16.1% indico percibir una sensacion refrescante.
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débil y&muy fuerte, califiqgue como
percibid la concentracion de este aroma

Tabla 60
Resultados concentracion del aroma citrico (10ml)
Validos 138
Perdidos 0
Media 1.5870
Mediana 1.0000
Moda 1.00
Tabla 61

Frecuencia concentracion del aroma citrico (10ml)

%
Frecuencia  Porcentaje % Valido

Acumulado
Muy débil 75 54.3 54.3 54.3
Débil 45 32.6 32.6 87.0
Validos
Perfecto 18 13.0 13.0 100.0

Total 138 100.0 100.0
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débily5 es
muy fuerte, califique como percibié la concentracion
de este aroma.

Gréfico 34: Resultados concentracion del aroma citrico (10ml)

Andlisis: Del total de participantes se obtuvo que un 54.38aain6 encontrar
muy débil la concentracion del aroma; un 32.6% noeric percibirla débil y
finalmente un 13% indico encontrar perfecta la eom@cién percibida para este

aroma.
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Lueqo de percibir el aroma numero 4 indique que s&aciones, sentimientos u
objetos relaciona con este aroma

Aroma: Frutal

Concentracién:  10ml

Tabla 62
NUmero de casos aroma frutal (10ml)

Casos
Validos Perdidos Total
N° Porcentaje N° Porcentaje N° Porcentaje
Frutal 3
138 100.0% 0 0% 138 100%
a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
Tabla 63
Respuestas aroma frutal (10ml)
Frutal 3
Respuestas )
_ Porcentaje de casos
N° Porcentaje
Barbies 105 33.2% 76.1%
Parque de
Frutal _ _ 50 15.8% 36.2%
3 diversiones
Dulces 99 31.3% 71.7%
Chicas 62 19.6% 44.9%
Total 316 100.0% 229.0%

a. Agrupacion de dicotomias. Tabulado el valor 1.
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Frutal 3

W Barbies m Parque de diversiones = Dulces Chicas

Grafico 35: Respuestas aroma frutal (10ml)

Andlisis: Durante el tercer experimento se obtuvo que: paagoena frutal 3 un
33.2% de los participantes lo relacion6 con un eso de mufiecas Barbie; un
31.3% indico relacionar el olor de los dulces dengancia; un 19.6% mencion6
percibir un aroma de o para chicas y por ultimdl&r8% indicé percibir un aroma
gue los recordaba a una feria o parque de divagsion
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débil y&muy fuerte, califiqgue como
percibid la concentracion de este aroma

Tabla 64
Resultados concentracion del aroma frutal (10ml)
Validos 138
Perdidos 0
Media 2.6522
Mediana 3.0000
Moda 3.00
Desv. tip. 62377
Tabla 65

Frecuencia concentracion del aroma frutal (10ml)

Frecuencia  Porcentaje % Valido % Acumulado

Muy débil 11 8.0 8.0 8.0
Débil 26 18.8 18.8 26.8
Validos
Perfecto 101 73.2 73.2 100.0

Total 138 100.0 100.0
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En una escala del 1 al 5 donde 1 es muy débily5 es
muy fuerte, califique como percibio la concentracion
de este aroma.

Gréfico 36: Resultados concentracion del aroma frutal (10ml)

Andlisis: Del total de participantes se obtuvo que un 73.28@aion6 encontrar
perfecta la concentracion del aroma; un 18.8% moedcipercibirla débil y
finalmente un 8% indico encontrar muy débil la amtcacién percibida en este

aroma.
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1.11.1 Resultados obtenidos de la investigacion

* Los tres establecimientos comerciales que registranayor frecuencia de
visitas corresponden“dloda” categoria en la que se ha agrupado tiendas de
ropa; accesorios y calzad@upermercados & jugueterias” que abarca un
porcentaje bastante alto en visitas y finalmeecbracion” ubicandolo en
tercer lugar segun indicaron los grupos experinkesitdo que indica cuales
son los establecimientos que concentran mayor flajpersonas visitandolos

en un periodo de visitas Quincenales.

» La percepcion que las personas poseen frente raud@si aromaticos es un
factor importante para la aplicacion de estrateggamsarketing olfativo; en el
caso de los encuestados se pudo comprobar que.6% te las personas
indicaron haber percibido algin tipo de aroma emiosa de los
establecimientos que han visitado lo cual indica gumercado es receptivo

y apto para ser expuesto a odotipos como estratdgianarketing.

De aquellas personas que indicaron haber percdlglim tipo de aroma en

tiendas o establecimientos comerciales se obtugo qu

0 Un 26.8% indico haber identificado un aroma en espeen el
establecimiento de moda NAF NAF.

o Un 9.4% indico haber reconocido algun tipo de areméa tienda de
ropa para caballeros Pical.

o Un 8.7% menciono haber percibido un olor caradteocisen las
tiendas de ropa deportiva Adidas.

0 Establecimientos como Tenis, Zara, Bershka, CaadHarrera Guess
entre otros también fueron mencionados con un mem@entaje de

reconocimiento aromatico.

Luego de haber obtenido los resultados se commoedalichos establecimientos
manejen un odotipo caracteristico dentro de sualatsones con lo cual se obtuvo lo

siguiente:
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* El difundir un aroma agradable en un establecimieoimercial incita a los

consumidores a tomar diferentes tipos de compoetaios entre los que
tenemos que:
0 Un 31.2% est4d de acuerdo en que el aroma le peauitentar el

reconocimiento de la marca.

o El 29% esta de acuerdo con que el aroma le inciperenanecer

mayor tiempo del habitual en un establecimientoeroial.

o El 17.4% se sentiria motivado a visitar nuevamehtecal.

o EI 16.7 % esta de acuerdo con que el aroma pattitai a realizar

una compra en el establecimiento.

o EI 5.8% indico que de ser agradable el aroma al esi& siendo
expuesto podria convertir este local en uno de fausritos y

preferirlo frente a otros de la competencia.
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Acorde Amaderado

Cuadro 1
Resumen de percepciones de acorde amaderado
Concentracién 30 ml 20m| 10ml
Elegancia Sobriedad Elegancia
(%)
(O]
IS Padres Abuelos  Hombre Adultez
8 Acorde Amaderado
3 Formalidad Madera Seguridad
]
e Hombre Bosque Masculino
Concentracién Perfecto-Fuerte Perfecto-Débil Débil-Perfecto

Durante el desarrollo del experimento realizadoelacorde amaderado en las 3

concentraciones propuestas se obtuvo que:

La principal percepcidn que los participantes tronese vio enfocada al
indicativo Elegancia nombre bajo el cual se agrapoespuestas de conceptos
similares como los es formalidad y sobriedad.

En segundo lugar los participantes indicaron percib aroma masculino en
cada una de las repeticiones realizadas por Ieg@emprueba la consistencia de las
respuestas y se agrup0 las respuestas similares ksombre y masculino bajo el

indicativo masculino.

En tercer lugar se ubic6 una percepcion basadardgimsentos y recuerdos que
segun los participantes indicaron se relacionalpadillme o aroma que recuerdan de
sus padres o abuelos y con los cuales se genemabantimiento de seguridad y
nostalgia pero que sin duda lo recordaban desdeperspectiva infantil percibirlo
como un aroma de una persona adulta; por lo queeaimdicativo se lo nhombré

seguridad.
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Finalmente se refirid dos caracteristicas prop@sdorde amaderado como son

una percepcion de madera y otros aromas silvestire$o cual se confirma que el
acorde es reconocido sin embargo no se generaategocia para estas percepciones

ya que forman parte de la composicion del acorde.

El andlisis de concentraciones demostré que panapasicion de este acorde las
concentraciones se ubican entre 30 ml y 20 ml peloieccomo la media idonea una

concentracion de 25 ml para la disolucion de esteentrado.

Con lo cual se puede concluir que el acorde amddesa recomendable para
utilizarlo en tiendas de caballeros principalmetié®das de moda, accesorios y
calzado con un estilo que podria ir de lo casualfarmal. No se recomienda su uso
en establecimientos de tipo deportivo ya que stecteisticas estarian enfocadas a

otros aromas con propiedades netamente juveniles.
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Acorde Floral

Cuadro 2
Resumen de percepciones de acorde floral
Concentracién 30 ml 20ml 10ml
Vacaciones Rosas Incienso
(%)
(O]
IS Flores Relajacion Muijer
8 Acorde Floral
g Limpieza Femenino Spa
]
e Tranquilidad Hotel-Spa Relax
Concentracion Perfecto-Fuerte  Perfecto-Débil Débil-Muy Débil

Durante el desarrollo del experimento realizado ebacorde Floral en las 3

concentraciones propuestas se obtuvo que:

La principal percepcidn que los participantes tronese vio enfocada al
indicativo vacaciones nombre bajo el cual se agrapeespuestas de conceptos
similares como los es hotel y spa, dichas respsiesia consistentes puesto que

obtuvieron similar reconocimiento en las diferemtggeticiones realizadas;

En segundo lugar los participantes indicaron percib aroma que brinda una
sensacion de relajaciéon y tranquilidad; estas perores se comprobaron al obtener
respuestas similares en cada una de las repeScimaizadas; se agrupo las

respuestas similares como tranquilidad y relajabajo el indicativo Relax.

En tercer lugar se ubicé una percepcion basadd género asociado con este
acorde, segun los participantes indicaron se mabia el aroma con un perfume u
olor tipo femenino; respuestas como mujer y femmrueron agrupadas en el

indicativo Femenino.
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Finalmente se refirid caracteristicas propias debrde en funciébn con

percepciones por parte de los participantes. Un aloosas o flores fueron las
respuestas mas obtenidas en este grupo, sin emtliahgoolor era relacionado con
una sensacion de limpieza u aromas a inciensosiagetalos con ciertos productos

de limpieza y purificacion con lo cual se asignéapssta agrupacion el indicativo de
limpieza.

El andlisis de concentraciones demostré que parapasicion de este acorde las
concentraciones se ubican entre 30 ml y 20 ml neloiecomo medida idonea
cualquier concentracidbn que se encuentre dentrdosldimites indicados; esta
variable depende en este caso de la apreciaciéelgstablecimiento u encargado
del mismo desee proponer sin que estos valoresctgpe en los objetivos propios
que un odotipo debe poseer.

Con lo cual se concluye que el acorde floral esmendable para utilizarlo en
centros de belleza, Spas, hoteles o cualquierestablecimiento en el cual se desee
brindar al consumidor un ambiente de relajacionjdsal y tranquilidad; de igual
manera se recomienda su uso en todo tipo de tigmatasdamas entre las que se
incluye moda, accesorios y calzado para todadades y estilos.
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Citrico:
Cuadro 3
Resumen de percepciones de acorde citrico
Concentracién 30 ml 20ml 10ml
Frescura Fresco Sport
(%)
(O]
IS Juvenil Gym Juvenil
8 Acorde Citrico
g Deportistas Jovenes Energia
]
o : o
Aventura Lima-limén Refrescante
Concentracion Perfecto-Débil Débil Muy Débil

Durante el desarrollo del experimento realizado ebacorde citrico en las 3

concentraciones propuestas se obtuvo que:

La principal percepcidn que los participantes tronese vio enfocada al
indicativo Frescura nombre bajo el cual se agrupoespuestas de conceptos

similares como los es fresco y refrescante.

En segundo lugar los participantes indicaron pércib aroma juvenil en cada
una de las repeticiones realizadas por lo que sgmreeba la consistencia de las
respuestas y se agrup6 las respuestas similaresjowenil, juventud y jévenes bajo

el indicativo Juvenil.

En tercer lugar se ubicé una percepcién que agvapas respuestas entre las
gue se denotan sentimientos, percepciones, aa®ggaecuerdos; entre otros. Es asi
gue agrupamos respuestas como Deportistas, Ave@umaasios, Sport y energia a

un indicativo que se lo nombré Sport.

Finalmente se refiri6 una caracteristica propia at@rde citrico como es la

percepcion de Lima Limoén con lo cual se confirma& ge reconoce el acorde, sin
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embargo no se genera una categoria para esta gerapya que forman parte de la

composicién del acorde.

El analisis de concentraciones demostré que pagagdasicion de este acorde la
concentracion idonea equivale a 30ml Unicamenteqy@ segun indicaron los

participantes en menores concentraciones resulalifiéil el percibir el aroma.

Finalmente se puede concluir que el acorde citesoun aroma unisex
recomendado para ser utilizado en tiendas de r@vticulos deportivos, gimnasios,
centros deportivos y establecimientos de moda esacios dedicados a un segmento

juvenil.
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Acorde Frutal:

Cuadro 4
Resumen de percepciones de acorde frutal
Concentracién 30 ml 20ml 10ml
Mufiecas Nifios Barbies
(%)
(O]
IS Acorde Dulceria Juguetes Dulces
(8}
o
g Citrico Nifias Caramelos Chicas
]
o : :
Frutas Dulce Parques de diversiones
Concentracién Muy fuerte Fuerte-Perfecto Perfecto

Durante el desarrollo del experimento realizado ebacorde Frutal en las 3

concentraciones propuestas se obtuvo que:

La principal percepcidn que los participantes tronese vio enfocada al
indicativo Dulce nombre bajo el cual se agrupospuestas de conceptos similares
como los es dulceria, dulces, caramelo, dichasiess@s son consistentes puesto que

obtuvieron similar reconocimiento en las diferemtgseticiones realizadas;

En segundo lugar los participantes indicaron péaraito aroma que lo relacionan
con nifios, ya sea por un recuerdo de la infangaraoniiios con los cuales poseen
contacto segun indicaron los participantes. Se cobd@psu consistencia al obtener
respuestas similares en cada una de las repescimaizadas; se agrupo las

respuestas similares como nifios, niflas y chicasddandicativo Kids

En tercer lugar se ubicé una percepcion basadabgtos relacionados o
recordados entre los que tenemos juguetes, muigcaspecificamente Barbies,
segun los participantes indicaron se relacionabareina que muchos de estos
objetos poseian; en el caso de participantes aelrgdemenino indicaron ser el olor

de muchas de sus mufiecas de la infancia con loseugknere una sensacion de
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nostalgia por aquellos objetos. Estas respuest&®srfuagrupadas en el indicativo

Juguetes.

Finalmente se refirié caracteristicas propias derde. Un olor a frutas fueron
las respuestas mas obtenidas en este grupo, poelal tratarse de la composicion
del acorde no se generd un indicativo para estgmiestas. Se pudo comprobar que
los participantes supieron reconocer el tipo derdecdrente a otros expuestos

durante los experimentos.

El andlisis de concentraciones demostré que panapasicion de este acorde las
concentraciones optimas se ubican entre 20 ml y nil0 tomando como
recomendacion la concentracion de 10ml bajo la awal gran numero de
participantes indicaron percibirla de forma coraesin ser ni muy fuerte ni muy

débil; es decir agradable al olfato.

Se concluye que el acorde frutal es recomendahbig pidizarlo en centros
infantiles, jugueterias, dulcerias y establecinngmte moda y accesorios para nifos.
La concentracion indicada bordea los 10ml y sucapién no esté ligada al género

de los consumidores es decir es un acorde quepsette considerar unisex.
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1.11.2 Comprobacion de hipoétesis

Para el presente estudio se plantearon cuatroelsisdas mismas que en base a

la investigacion realizada podemos aceptarlaslazrlas
H1: El género femenino es mas receptivo a estimufaswas.

Segun la informacion obtenida en la investigacEmemos que un 57% de los
participantes que percibieron algdn aroma en urabkstimiento comercial

corresponden al género femenino; por lo cual sptadél.
H2: La aplicacion de marketing olfativo permite aunaemds ventas.

De acuerdo a la informacion obtenida tenemos qemagpun 16.7% de las
personas menciono que la aplicacion de marketifagivad generaria incremento en

ventas por lo que se rechaza la H2.
H3: El aroma Amaderado se relaciona con el géneroutiasc

Durante el desarrollo de los experimentos se puwtapoobar que en efecto el
acorde de la familia Amaderado es perfecto pamikelico masculino por lo que se

aprueba la hipotesis H3.
H4: El aroma floral brinda una sensacion de frescura.

Con la informacién recopilada se determiné quecetde que se caracteriza por
brindar una sensacion de frescura pertenece aniéidale los citricos por lo cual se

rechaza la hipétesis H4.
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CAPITULO I

APLICABILIDAD DE RESULTADOS

1.12 Desarrollo de un sistema de informacion de marketin

olfativo.

1.12.1 Objetivo

Brindar al sector comercial la posibilidad de méli técnicas de marketing
innovadoras que permitan generar un efecto poseiwolas actividades de sus

establecimientos.

1.12.2 Segmento objetivo

Sector comercial cuyas actividades se realicemeestablecimiento o punto de

venta.

1.12.3 Descripcion

Frente a la creciente competencia dentro del sexdorercial; se plantea la
oportunidad de ofrecer al publico una técnica irtmra de marketing que permita
diferenciarse del resto y generar un posicionamigl® marca de una manera no

tradicional a las aplicadas comunmente en el merEadatoriano.

El uso de técnicas de marketing no convencionatdgdgsarrollo de sistemas de
personalizacion tanto para la marca como para stividades permiten al
establecimiento generar un reconocimiento y apegopprte de los consumidores

qgue han frecuentado el lugar.

El uso del marketing olfativo como ente diferenolade estrategias comerciales
permitira generar un vinculo comercial entre loferdntes puntos de venta y el

consumidor que los visita.
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La personalidad que cada establecimiento posearadigada directamente con

el tipo de publico objetivo al cual desea atraex.cbrrecta seleccion de un aroma
distintivo de una marca facilita al consumidor etar el mencionado vinculo al

poseer un aroma ligado al lugar y producto quealadquirir.

El generar los diferentes tipos de sentimiento®rysaciones propios de cada
marca requiere sin duda de un estudio totalmemntsopalizado y enfocado a los
objetivos comerciales que dicho establecimientartigde venta posea; sin embargo
el conocer los principios basicos sustentablesod®o separar caracteristicas que el
consumidor considera importantes durante la elaat&su establecimiento o punto
de venta favorito se basan en qué tipo de aromeueotta con el segmento o tipo de
negocio; y sobre todo qué aroma acoge a dichoesggndentro de su composicion

y caracteristicas.

Los beneficios aromaticos van mas alldA de ambientar lugar; actlan
directamente en el estado de animo de las pergmrayando un efecto positivo
frente a condiciones de stress; depresion; ansieslatde otros. ElI generar una
atmosfera adecuada no solo estimula el estadoiah® &e las personas sino también
puede generar ciertos cambios en los habitos y aderpientos de consumo que

dichas personas posean.

Crear una experiencia de consumo; permite guard# enemoria un recuerdo
de la empresa, un detalle positivo que se vuelglvigable. EI marketing olfativo
busca una determinada fragancia capaz de ser daop@ el cliente hacia una
actividad concreta o a un articulo determinadog st logra obtener gracias a la
memoria olfativa que permite recordar facilmente ¢dores y aromas, mediante el
sentido del olfato. Los olores que se distinguenlate deméas son los que se

reconocen con mayor facilidad.

Dentro de los cinco sentidos actualmente los mentbzados como
herramientas de marketing son el olfato, gusto yaeto sentidos que a su vez
pueden crear un nivel de compromiso mayor que lsi ®® percibe el producto a
través de la vista y el oido. Los seres humanosrmod identificar olores y

recordarlos durante periodos largos de tiempo;rdaroos el 35% de lo que olemos,
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20% de lo que escuchamos, el 15% de lo que degostah5% de lo que vemos y

apenas el 1% de lo que tocamos.

Al hablar de una estrategia de marketing olfatiecse trata solo de poner olor a
un ambiente, olomarketing busca despertar emocipsestimientos en los clientes,
encontrar un olor acorde al entorno, dirigir suli@zos al target de la marca,
capturar el concepto y todo con un objetivo comllideegenerar experiencias para

los clientes.

Un odotipo no es sino un olor o aroma caractedstie una determinada marca
gue la vuelve Unica. El odotipo caracteriza, difera y estimula la recordacion de la
marca cuando se lo percibe. Inscribe el conceptta dearca en un aroma que la

identifica, que junto a un logotipo, isotopo funw@ocomo diferenciador comercial.

La precisa relacion olfativa entre los distintogredientes que comparten una
familia aromatica constituye la base estructuraldgerfume; a esta relacion se la
conoce como acorde aromatico. Los principales asosdbre los cuales se construye
un aroma han sido caracterizados por la composifamilia aromética de la cual
se encuentran elaborados; es asi que para elaksdel presente estudio tenemos

acordes del tipo amaderado, florales, citricositafes.
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Amaderado

Son aromas que imprimen fuerza, seguridad, cordignio relacionan con una
sensacion de elegancia y distincion; es un acoedemendado para atraer y
satisfacer un publico de edad madura; sin embaungapscacion es variada y no

genera limitaciones en la edad del publico al sealirige.

Al aplicar el acorde amaderado con el fin generapdotipo las opciones mas
recomendadas para su aplicacion estaria dadanelasiele caballeros principalmente

tiendas de moda, accesorios y calzado.

No obstante en el caso de requerir el uso de estdeacon fines aromatizantes
Gnicamente, es perfecto considerarlo para ambiesti@aiones sociales o eventos que

contengan un caracter de mayor sobriedad y eleganci
Floral

Es un tipo de acorde con caracteristicas propidasdesencias florales producen
una sensacion que relaja, inspira, tranquiliza yar& son relacionados
habitualmente con el género femenino sin embargpbcacion es muy amplia y en

productos como aromatizantes se considera com&ragencia unisex.

Posee caracteristicas que hacen recomendable &n sstnaciones de estrés ya

que brinda una sensacion de tranquilidad y rep@amaci

Con fines comerciales es un acorde que se recomigsat en una amplia gama
de tiendas de moda femeninas; asi como también otelel, spas u otros

establecimientos cuya gestion involucre descamstajacion.
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Citrico

El acorde citrico es un acorde que se lo relacimmaenergia y juventud; posee
caracteristicas muy versatiles, puede transformdugar en una fuente de energia
gue no solo atraiga a un publico juvenil sino tanka los amantes de la aventura y

el deporte de todas las edades.

Es un acorde muy fresco recomendado para genesaaturosfera de frescura
que brinde a sus visitantes la sensacion de emesaten un caminata al aire libre o

festejando el gol de su equipo favorito.

Su uso se lo recomienda para generar experieneiaomipra en tiendas de
articulos deportivos, moda juvenil e incluso entcende entrenamiento o gimnasios

donde la sensacion de frescura y energia nunca piegar de existir
Frutal

Es un aroma de composicion dulce, que permite adesonas que lo perciben
relacionarlo con sentimientos 0 sensaciones deialggdiversion; permite revivir

recuerdos de la infancia y relacionarlo facilmesde un publico infantil.

Una dulceria, una jugueteria, un carrusel o unygadg diversiones son solo
algunos de los lugares mas faciles de asociareaastna; sin embargo para la
creacion de un odotipo esté acorde es basico pameray una sensacion de alegria,

nostalgia y diversion en quienes lo han percibido.

Su aplicacion o campo de accion es muy variado ydesde locales o
establecimientos de moda para nifios hasta dulcgijisgueterias sin dejar de lado
los lugares de diversion o juegos exclusivos de ssgmento; cabe recalcar que esté
acorde no posee diferenciacion de género, es decio considera unisex; sin
embargo es mas comun su aplicacion en productasablecimientos destinados a

un publico femenino.
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Equipos difusores de aromas

Segun la empresa Air Aroma, los equipos mas apttopipara la difusion de
aromas tienen el nombre comercialAtescent para locales sin aire acondicionado

y Ecoscentpara los locales que cuenten con aire acondiconad

Air Aroma es la empresa que tiene desarrolladosebpsipos anteriormente

mencionados, los cuales se describen a continuacion
Aroscent

Cuadro 5
Modelos de Aroscent

Aroscent Portable Aroscent Wall

El Aroscent Portable esta disefiado pa@on el mismo disefio liso y una cobertura
aquellos que requieren flexibilidad. Lale esencia méaxima que el Aroscent
agarradera permite que el sistema se pu®iatable, el Aroscent Wall es una opcion
transportar de un lugar a otro facilmente. He estilo para una aromatizacion fina. El
Aroscent portable es ideal par&roscent Wall complementa cualquier
exhibiciones, lugares para comer y centrogerior convirtiéndolo en un producto ideal

comerciales. para hoteles y centros comerciales.

Fuente: www.airaroma.com



Tabla 66

Especificaciones técnicas de Aroscent

Aroscent Portable

Tamafo
Altura: 40cm
Ancho: 38cm

Profundidad: 11cm
Peso
8.3kg

Suministro de energia
220-240V 50/60Hz
120V 60Hz
100V 50/60Hz
Gasto de energia
240v: 50W
110v: 66W

Material
Aluminio anodizado
Colores

X N BN

Cartucho de fragancia
1 x 450ml

Cobertura de esencia
500-1000nd

Controlador
Timer programable interno
Potencia de fragancia

Modelo

Dimensiones

Potencia

Exterior

Esencia

Funciones

Aroscent Wall

Tamafo
Altura: 34cm
Ancho: 38cm

Profundidad: 11cm
Peso
6.6kg

Suministro de energia
220-240V 50/60Hz
120V 60Hz
100V 50/60Hz
Gasto de energia
240v: 50W Max
110v: 66W Max

Material
Aluminio anodizado
Colores
L N N NON )

Cartucho de fragancia
1 x 450ml
Cobertura de esencia
500-1000m

Controlador

Timer programable interno

Potencia de fragancia
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Intensidad de salida del aroma ajustable Intensidad de salida del aroma ajustable

Cerradura
Si

Fuente: www.airaroma.com

Cerradura
Si
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Ecoscent

Cuadro 6
Modelos de Ecoscent

Ecoscent rl Ecoscent r2, r4, r6

Ecoscent rl, preparada para areas grar Los sistemas Ecoscent r2-r6 son ideales
La bomba se puede instalar en un fe para areas mas grandes, nos permitirdn
techo con el difusor, o incluso detras incorporar mayor numero de difusores y
una pared. ElI sistema de a de esta manera lograr una mayor
acondicionado central se encargar4 cobertura. Cuando el Ecoscent se conecta
propagar la fragancia sobre el & al aire acondicionado podemos cubrir

deseada. hasta 6000 metros cubicos.

Fuente: www.airaroma.com
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Tabla 67
Especificaciones técnicas de Ecoscent
Modelo
Ecoscent rl, r2 Ecoscent r4, r6
Dimensiones
Tamafio Tamafio
Altura; 12.5cm Altura: 22cm
Ancho: 30cm Ancho: 32cm
Profundidad: 15cm Profundidad: 24cm
Peso Peso
3.6kg (rl) 4.5kg (r2) 6.3kg (r4) 7.4kg (r6)
Potencia
Suministro de energia Suministro de energia
220-240V 50/60Hz 220-240V 50/60Hz
120V 50/60Hz 120V 50/60Hz
Gasto de energia Gasto de energia
240V 50W / 120V 60W (rl) 240V 140W / 120V 180W (r4)
240V 70W / 120V 90W (r2) 240V 210W / 120V 270W (r6)
Exterior
Material Material
Aluminio anodizado Aluminio anodizado
Colores Colores
® [
Esencia
Puntos de conexion de esencia Puntos de conexion de esencia
1 conexiones (Ecoscent rl) 4 conexiones (Ecoscent r4)
2 conexiones (Ecoscent r2) 6 conexiones (Ecoscent r6)
Cartucho de fragancia Cartucho de fragancia
450ml, 21, 51 450ml, 21, 5l
Cobertura de esencia Cobertura de esencia
500-1000n (Ecoscent r1) 4000nt (Ecoscent r4)
1000-2000m (Ecoscent r2) 6000nt (Ecoscent r6)
Funciones
Controlador Controlador
Timer programable interno Timer programable interno
Potencia de fragancia Potencia de fragancia

Intensidad de salida del aroma ajustable Intensidad de salida del aroma ajustable

Fuente: www.airaroma.com
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Conductos del

L gteeve o 0 - aire

—— acondicionado

=SS Ecoscent ri

Gréfico 37: Esquema de conexion con aire acondicionado de Eobsc

Fuente: www.airaroma.com

Brochure

Con el fin de comunicar los resultados obtenidok ptesente estudio se

desarrollé un folleto (brochure) en el cual se ltietada la informacion referente al

marketing olfativo desde sus conceptos basicosaHasaplicacion comercial que

pudiesen tener los acordes aromaticos permitieedesth manera sentar las bases

para la creacion de un odotipo que represente ananza.

Para la elaboracion de dicho brochure se utilizorangentas informaticas

especializadas en disefio como son Adobe Ilustrad@inoto Shop.

Se puede visualizar el formato del brochure ennelxé B.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1.13 Conclusiones

* En el mercado Ecuatoriano las tiendas de artidéamoda como accesorios,
ropa y zapatos; son aquellas que estdn haciendodeisestrategias de
marketing olfativo, lo que convierte a las demastegarias de

establecimientos en clientes potenciales para hecede esta estrategia.

 El acorde amaderado comprende un aroma relaciocado el género
masculino apto para denotar caracteristicas comgaetia y seguridad y
cuyo campo de accion esta dado en tiendas de eadsalprincipalmente
tiendas de moda, accesorios y calzado con un @st@odria ir de lo casual
a lo formal. No se recomienda su uso en estableniws de tipo deportivo
ya que sus caracteristicas estarian enfocadassaastrmas con propiedades

netamente juveniles.

* El acorde floral es un aroma relacionado con eeggfemenino apto para
denotar caracteristicas como Relax, Vacacionesiniaad y cuyo campo de
accion esta dado en centros de belleza, Spas,ebotelcualquier otro
establecimiento en el cual se desee brindar alucoid®r un ambiente de
relajacion tranquilidad y limpieza; de igual mansearecomienda su uso en
todo tipo de tiendas para damas entre las quecheyam tiendas de moda,

accesorios y calzado para todas las edades ysestilo
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El acorde citrico es un aroma que se lo identdma frescura y juventud que

posee caracteristicas deportivas, de frescuraijege energéticas entre
otras; posee una aplicacion en establecimientoya@jueesde tiendas de ropa
y articulos deportivos hasta gimnasios y centrosodi&os; también se

incluyen en este grupo establecimientos o tiené@amdda dedicados a un

publico joven; se considera un acorde o aroma xnise

El acorde frutal es un aroma dulce que facilmeat® spuede relacionar con
el segmento de los mas pequefios, los nifios; estdeaposee caracteristicas
que se catalogaron con indicativos como dulce, Kigisguetes los mismos
que engloban un grupo de sensaciones, sentimigméusierdos propios de la
edad infantil. Su campo de accién esta dado emasemmfantiles, jugueterias,
dulcerias y establecimientos de moda y accesodms mifios. Su aplicacion

no esta ligada a un género en especifico pordasquo considera unisex.

El brochure propuesto sirve de guia para conodaedos beneficios que el
marketing olfativo puede ofrecer; entender el coy@l porque es tan
importante su aplicacion dentro del sector comkermeigual manera sirve de
ayuda para determinar que aroma es el mas adepaaalsu giro de negocio
considerando las sensaciones, sentimientos y enexcigue provocan en el

consumido.
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1.14 Recomendaciones

Aprovechar el escaso manejo de técnicas de magkaifativo en el mercado
Ecuatoriano con el fin de generar un posicionamignteconocimiento de

marca frente a la competencia mediante un odotfpeedciador.

Tomar como base los acordes aromaticos propueataslg elaboracion de
un odotipo que permita explotar al 100% los bermdicue el olomarketing
ofrece. Los acordes aromaticos brindan una guiaeselperiencias y
percepciones que las personas poseen al versesepaeellos; sin embargo
se recomienda no utilizarlo como odotipo ya queecen de caracteristicas

personalizadas.

Utilizar las concentraciones recomendadas en elepte estudio para cada
uno de los acordes propuestos con el fin de aphaveodos los beneficios
gue cada uno de ellos posee y evitar que puedareaxisrechazo por parte

del consumidor frente a aromas con mucha o patzeodracion.

Tabla 68
Concentraciones recomendadas
Acorde Concentracién
Amaderado 30ml — 20ml
Floral 30ml — 20ml
Citrico 30ml
Frutal 10ml

Realizar un estudio que permita identificar la eo® combinacion de
aromas que se sumaran al acorde escogido y queitgergenerar la

percepcion o experiencia de compra buscada ponpassa
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