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RESUMEN

Durante los afios el Marketing Olfativo ha podido influir en la toma de decisiones de
compra en los consumidores, sin descartar a marketing. El fin es determinar la
manera de como funciona los sentidos, gracias a las investigaciones realizadas por
expertos o empresas han podido cambiar la forma de cdmo dar a conocer sus
productos y marcas, logrando ser reconocidas por sus clientes. El marketing sensorial
y olfativo influye en las personas en muchos factores que ayudan a llegar de una
mejor manera alos consumidores, logrando fidelidad haciala marca 'y adquisicion de

un producto.

La idea es conocer como funciona € cerebro y los sentidos por medio de tecnologia
0 procesos que ayuden a conocer diferentes emociones, estimulos, motivacion,
sentimientos de las personas, por medio del estudio se los podra relacionar con la
conducta del consumidor. El Marketing Olfativo influye en la decision de compra
solo por percibir su aroma en el jabdn de tocador, de acuerdo a los resultados de las
investigaciones es uno de los atributos més importantes antes de una compra, ya que
antes de adquirirlo perciben su aroma en € punto de venta y s cumple con sus
expectativas o compran. Estos resultados sirven para poner en marcha nuevos
productos que empresas deseen redizar, con € fin de que los consumidores tengan
preferencia de adquisicion del producto y lo recuerden solo por € aroma que

perciben del jabon de tocador.

Palabras Clave: Marketing Olfativo, Comportamiento del Consumidor,
Neuromarketing Olfativo, Marketing Sensorial, Neuromarketing, Odotipo.



ABSTRACT

Over the years, the Olfactory Marketing has been able to influence the purchasing
decisions of consumers, without discarding to marketing. The purpose is to
determine the manner of how it works the senses, thanks to the investigations carried
out by experts or companies have been able to change the way how to publicize their
products and brands, being able to be recognized by your customers. The olfactory
sensory and marketing has an influence on people in many factors that help to better

reach consumers, achieving brand loyalty and purchase of a product.

The idea is to see how the brain works and the senses by means of technology or
processes that help to know different emotions, stimulation, motivation, feelings of
the people, through the study may be related to the conduct of the consumer. The
Olfactory Marketing influences the purchase decision only by perceiving its aromain
the soap, according to the results of the research is one of the most important
attributes before a purchase, since before purchasing it perceive its aroma at the point
of sale and if it meets your expectations buy it. These results are used to launch new
products that companies want to do, so that consumers have a preference of purchase

of the product and remember it only perceived by the scent of the soap.

Key words: Olfactory Marketing, Consumer Behavior, Olfactory Neuromarketing,
Sensory Marketing, Neuromarketing, Odotype.
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INTRODUCCION

A diario van cambiando las preferencias de las personas es por esto que las empresas
aplican ciertas estrategias de marketing en sus productos para estar en constante
innovacion. Actualmente se estd tomando en cuenta como estrategia al marketing
sensorial para lograr un vinculo con e consumidor méas efectivo, ademéas de

identificar tipos de comportamientos y emociones, generando experiencias.

De acuerdo a Ortiga (2013) indica que & marketing sensoria identifica como se
puede lograr nuevas sensaciones 0 acentuar las que existen para hacerlo mas
atractivo en e producto o servicio. Hace unos afios las compafiias no mostraban
interés del marketing sensorial en sus marcas, ago que durante estos afios ha
cambiado. Esto se da porque los cinco sentidos que tiene cada ser humano tiene
impacto en efectos fisicos, cognitivos, emocionales y sociales. Estos estimulos
sensoriales se influencian por la percepcion que obtienen de su entorno y ayuda a
modificar por naturaleza el comportamiento de los consumidores.

Para esto en este presente ensayo se reaizara una investigacion cientifica de cdmo
ayudaria el Marketing Sensoria y el Marketing Olfativo como estrategia en jefes del
hogar a momento de toma de decision de compra, si influye el aroma en su decision,
s ayuda a la captacion de nuevos clientes, ademas servira para identificar € tipo de
preferencias y tendencias gque actualmente se estén viviendo en € mercado de

jabones de tocador.

También se basara en la investigacion sobre diferentes teorias o definiciones si todos
estos puntos pueden complementarse en uno solo. Se podra obtener elementos que
puedan interferir en la mente y emociones de los consumidores a adquirir un
producto. Para esta investigacién se obtendra informacion por medio de casos,
aportaciones de diferentes autores, blogs, etc. con €l fin de poder tener unaidea clara
del temay delo que significa.
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PROBLEMATICA

Las Percepciones y preferencias de los consumidores van cambiando durante las
generaciones, tanto asi que las caracteristicas o ciertos beneficios de |os productos no
logran ser suficientes para satisfacer las necesidades de los clientes, las empresas
presentan € mismo tipo de producto que su competenciay no se motivan por algo
fuera de lo comun o innovador que vaya mas alla de lo tradicional que impulse a

cliente alaadquisicion.

Por lo tanto se quiere determinar si e marketing olfativo cumple como una nueva
estrategia para tener un acercamiento del cliente con sus sentidos brindando
productos que generen experiencias y recuerdos solo por e aroma que perciben, para
esto se quiere determinar s €l aroma del jabon de tocador influye mucho en la
decisiéon de compra en mujeres logrando que el producto tenga un valor agregado que
lo distinga de todos los jabones de tocador que existen en el mercado. Generando un
puente emocional con € producto logrando fidelidad a la marca, como una
herramienta diferente a las tradicionales porque actlian de forma racional y va mas

aladelos sentidos de los individuos.

Seglin Manzano (2011) el olfato, es primordia en el ser humano porque puede lograr
de forma impresionante generar recuerdos del pasado emotivos. El ser humano
distingue 10.000 olores, sin embargo la mayoria de empresas, no la ha considerado o

tomado en cuenta.

El marketing olfativo serviria como ayuda a todas las empresas que se dedican ala
produccion de productos de higiene persona a implementar aromas especificos que
genere una sensacion distinta y que impulse a cliente a experimentar como

adquirirlo.
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JUSTIFICACION

El Marketing Olfativo es derivado del Neuromarketing y Marketing Sensorial, Ilega
a ser un nuevo mecanismo para reforzar las estrategias de las empresas al
posicionamiento de una marca o producto. Las empresas se estan enfocando en
beneficios que un producto puede tener frente a los consumidores, es decir en € tipo
las percepciones pero no va mas ala de los sentidos o emocion gque pueden tener al
percibir un aroma que logre traer recuerdos. Esto ayudaria como beneficio a
empresas en cuanto a las preferencias y experiencias. Actualmente los mercados de
jabones de tocador estén saturados o que impulsa a las empresas a ser constante con

sus publicidades solo paralograr fidelidad y llegar a nuevos clientes.

De acuerdo a William (2011) indic6 que aproximadamente, hace quince afos,
diferentes empresas como: Walt Disney y Hard Rock Café, utilizan el marketing
aplicando olores en un determinado lugar o relacionandolo con un producto, esta
estrategia es conocida como marketing olfativo en donde los clientes se identifican
con los productos a través de sus olores o fragancias influenciando en e
comportamiento del consumidor, es por esto que estudios de Universidades
Rockefeller y Yale, indican que e ser humano recuerda mucho mas lo que huele

35%, que lo que ve, que causa un impacto en €l cliente en tan solo un 5%.

Para esto se har4 una investigacion para obtener informacion y que les sirva como
motivacion a las empresas o interesados a implementar como herramienta y
estrategias en sus productos Aromas, para una estrecha relacion de olfato con
memoria que influya en e comportamiento de compra, aumentando beneficios,
experiencia, fidelidad y adquisicion de sus productos.

El fin es mejorar productos llegando a consumidor por medio del sentido olfativo,
causando efecto en las personas e impulsar su compra. Ademas este proyecto de
investigacion servira de ayuda a las empresas que deseen emprender un nuevo
producto que vaya mas alla de lo tradicional, por esto se va a descubrir si realmente
en los consumidores puede llegar ainfluir en la decision de adquirir un producto solo
por percibir su aroma.

14



OBJETIVOS

Objetivo General:

Determinar si el Marketing Olfativo influye en la eleccion de compra de jabones de

tocador en hogares de |a ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos:

1. Identificar fundamentos tedricos méas importantes para la aplicacion del

marketing olfativo en jabones de tocador.

2. Determinar qué atributos son importantes y que factores influyen en la

decisiéon de compra en los consumidores.

3. Conocer los beneficios que se obtienen involucrando a sentido olfativo como

estrategia en los productos.

Pregunta de I nvestigacion

¢Como & Marketing Olfativo influye en la eleccién de compra de jabones de

tocador en hogares de |a ciudad de Guayaquil?

15



CAPITULO 1: MARCO CONCEPTUAL

Poblacion

De acuerdo a la pagina web de Andes Agencia Publica de Noticias del Ecuador y
Suramérica (2016) informd que hay mas mujeres en el Ecuador, segin datos del
Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) hasta € 2016, se registraron un
87343.760 mujeres que representa un porcentaje de 50,48% del total de la poblacion
de 16'528.730.

Jefes del Hogar

Referente a las jefas del hogar por regién Costa por nimero de mujeres es 589.668 y
de total de hogares 2.136.239, que se tomara en cuenta para la toma de decision de

comprade los productos de hogar.

Diario El Comercio (2015) publicd en su pagina web un estudio realizado por €
Banco Mundia de siete paises de Latinoamérica gue una madre puede encargarse de
administrar y ahorrar el dinero o presupuesto de la familia. EI 77% de las mujeres

realiza un plan de gastos, comparado con el 68% de |os hombres.

Comparando esa informacion con los resultados anteriores del INEC (2013) de
acuerdo a una encuesta realizada por la ingtitucion en € afio 2010 a la poblacion
naciona del Ecuador determiné que € 79,8% de mujeres tiene €l poder en los temas
decisivos en sus hogares. Es decir las mujeres tienden atomar la decision de compra

de un producto en e hogar y se encarga de administrar todo € dinero.

De acuerdo al Diario € Telégrafo y € Instituto Naciona de Estadisticas y Censos
indicd que hay un porcentaje del 87,1% que son madre y jefa de hogar (EL Telegrafo,
2013). Considerando datos de Jefas o Jefes del Hogar en el Ecuador dependiendo €l
estado civil con hijosy region del 2015 en Unién Libre 34%, Casada/o 46%, Viuda/o
4%, Separada-Casada/o 10% y Soltera/o 6% (Unicef, 2016).

16



M er cado de Jabones de T ocador

Respecto a la opinion sobre e perfil del consumidor masivo nos dice que la Ultima
generacion ha cambiado tanto que aumento la oferta de productos de higiene y
cuidado personal (Farias, 2013).

De acuerdo a un reporte de Procomer (2014) indica que dentro de estos tipos de
productos para cuidado de la piel y maquillge, tuvieron un mayor crecimiento anua
entre los afios 2007 y 2012, con tasas de porcentgje del 16,9%, 11,6% y 10,8 sin
embargo, los productos para € cuidado de la piel esperan un alto crecimiento entre
2012y 2017, con un porcentgje del 4,4%, 5,2% y 5,7%.

La adquisicion de productos de higiene personal esta creciendo y se vuelve exigente
en el mercado, s € consumidor a comprar uno de los productos no se siente a gusto
eso implicaria desventgja y segun Vintimilla (2013) Gerente de Marketing Personal
Care de Unilever dice que todo depende de las amas de casa que son las que generan
las compras en sus hogares, si ellalo compra todos los miembros del hogar 10 usan,

con un porcentaje del 70 %.

Refiriéndonos a hébito del consumidor Ecuatoriano se puede decir que se fortalecié
en el sector del Cuidado e Higiene personal “el mercado de productos de cuidado e
higiene personal crecid de forma sostenida, en un 10%, en los ultimos tres afios”
(Vintimilla, 2013). Hay una gran ventagja en productos de higiene persona en €

mercado, ya que se estan preocupando més por €l aspecto fisico y cuidado personal.

Mar cas que Producen Jabones de Tocador

Procomer (2014) concluy6 que en Ecuador se encuentran empresas multinacionales,
con porcentaje de mayor participacion en ventas en compafias de cosméticos durante
el 2012 en Procter & Gamble Ecuador C.A. que fue 4,9%, Unilever Andina Ecuador
SA. 12%, Colgate-Palmolive Ecuador C.A. 7,9%, Laboratorios Fabell SA. 1.3% y
Johnson & Johnson del Ecuador S.A. 1,1%, estos porcentajes altos de participacion
en e mercado, crecen debido a mayores esfuerzos de promocién y la importancia

gue le dan cuando salen nuevos productos al mercado.
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Las marcas que actualmente se encuentran en e mercado del Ecuador y que

comercializan jabones de tocador son las siguientes:

R/
L X4

La Marca Lux es parte de la empresa Unilever que se considera como
especialista en sus fragancias. Cuenta con una coleccion de jabones liquidos y
en barra con distintas intensidades de fragancias, se enfocan a que sus

productos dejen la piel suave y perfumada (Unilever, 2015).

La Marca Rexona es parte de Unilever, brinda jabones que producen una

frescura duradera y frescas fragancias (Unilever, 2016).

La Marca ProActive es parte de Otello & Fabell ofrecen jabones con
Vitamina E, antibacterial contra gérmenes y hongos que causen € mal olor.
Eliminael 99% de las bacterias y humectalapiel (OteloFabell, 2016).

La Marca Dove es parte de Unilever sus jabones contienen ¥ de crema
humectante. Proporcionan humectacién excepciona y una limpieza suave sin

dejar residuos en lapiel (Unilever, 2016).

LaMarca Protex es parte de Colgate sus jabones se enfocan en eliminar hasta
el 99,9% de las bacterias que atacan la salud y no reseca la piel porque cuida
su humedad natural (Colgate, 2016).

La Marca Palmolive Naturals es parte de Colgate su Jabon en Barratiene una
duracion prolongada y una espuma cremosa que mantiene la piel suave y
limpia (Colgate, 2016).

La Marca Azzurra es parte de Otelo & Fabell, ofrecen un jabén de tocador

con componentes naturales y vitamina E que hidrata tu piel (OteloFabell,
2015).
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R/
L X4

7
A X4

R/
A X4

La Marca Dia ofrece un jabon de tocador que brinda una limpieza
refrescante. Con beneficios de la proteccion desodorante de larga duracion.

Limpiasin resecar (Dial, 2015).

La Marca Bassaes un jabén nutritivo y emoliente 100% natural, contiene
propiedades nutritivas y queratoliticas con un efecto suavizante, humectante y

emoliente (Bassa, 2016).
La Marca Duet ofrece un jabon Biohidratante. Contiene dos emolientes

naturales como Lanolinay Glicerina. Exclusivay delicada fragancia. Firmey

consistente. No irritalapiel y mantiene lapiel humectada (Duet, 2016).
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FUNDAMENTACION TEORICA

s+ Comportamiento del Consumidor

Definicion del comportamiento del consumidor y decisiones de consumo:

Es importante considerar e comportamiento que tienen las personas a momento de
adquirir o decidir por un producto, ya que son parte de nuestro mercado meta de
acuerdo Arellano, Riveray Molero (2013) define que para satisfacer una necesidad,
realizan un proceso de decision y actividades fisicas cuando quieren buscar, evaluar,
adquirir y usar los bienes y servicios. Para llegar a la satisfaccion implica que
comience con la detencién de una carencia o algo desconocido, para reconocer esa
necesidad, busqueda y seleccion de alternativas para una evaluacion y decision de
compra. Estas etapas se pueden desarrollar todas 0 s6lo algunas, dependiendo tipo de
producto, experiencia e informacion que se disponga del comprador. Por medio de
esta informacion se puede detectar ciertas percepciones de los clientes, que puedan

ayudar ala creacion de un nuevo producto.

Ademas los comportamientos se basan en la toma de decisiones en los hogares
toman, en la manera de como gastar sus recursos disponibles tales como e tiempo,
dinero y esfuerzo en articulos relacionados a su necesidad o consumo (Shiffman,
2010) por ende varias empresas se enfocan en redizar productos acorde a su
accesibilidad.

Con respecto a los cambios de habitos que tienen cada uno de los consumidores y
referente a su fidelizacion hay que analizar mucho més su comportamiento a la hora
de adquirir un producto y €l motivo de su decisién. Martinez Pérez (2016) concluye
gue los consumidores cumplen con un proceso de informar, buscar, comprar, utilizar
y andlizar un servicio o producto que corresponde como comportamiento del
consumidor. Los investigadores se centran en estudiar sus necesidades para
determinar y prever lo que hara. No es facil descubrir como actiian los consumidores
y cual serd su proceso de toma de decision. Todos |os consumidores tienen diferentes
gustos y preferencias, ellos consideran ciertos beneficios para poder satisfacer su
necesidad, por ende se readliza estudios que ayuden a definir correctamente que tipo

de producto seria adecuado parallegar a una compra.
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Esto influye en los momentos decisivos de compra de servicios o bienes, e usar
herramientas del neuromarketing o marketing relacional para investigacion ayuda a
definir el grado de nivel emociona, intuitivo o racional, ya sea frente a una

publicidad o a momento de adquirir un producto.

El proceso de decisién de compra del consumidor

Todos los consumidores tienen diferentes necesidades por |o cual buscan un producto
gue pueda llenar todas sus expectativas y gustos, para esto se debe cumplir con cierto
proceso de compra Seguin Kotler (2012) se realiza de acuerdo a estas cinco etapas.

Reconocimiento de la Necesidad: Se tiene que identificar la necesidad del
consumidor, planteandolo como problema, de ahi se compara € estado de
insatisfaccion con e que se quiere actuamente alcanzar. Las mismas

publicidades pueden estimular una necesidad.

Busqueda de Informacién: Los mismos consumidores se informan y buscan sobre
el producto que quiere adquirir, sobre que marcas lo comercializan, sus
caracteristicas, beneficios y precios. De forma activa buscan obtener informacién
y por su cuenta consultan en su medio sobre el producto, de forma pasiva reciben
informacion por medio de los anuncios publicitarios, demostrando parte de la

percepcion del producto.

Evaluacion de Alternativas: Después de obtener la informacion el consumidor
realiza una comparacién, considerando su interés por los beneficios y las

caracteristicas que podra obtener por las marcas que se encuentran en el mercado.

Decision de Compra: El siguiente paso es que € consumidor adquiere el

producto, después de haber evaluado todas sus alternativas e informacion.

Comportamiento Pos Compra: Es la experiencia que obtuvo &l consumidor sobre
el producto o servicio, esta depende de la expectativa que obtuvo referente al tipo

de satisfaccion o insatisfaccion que recibié de lacompra del producto o servicio.
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Tipo de comportamiento de compra.

De acuerdo alas investigaciones hay dos tipos de comportamiento de compra dentro
del campo de Neuromarketing que pueden influir en la compra de los consumidores
tales como la compra Habitua y las compras Consideradas segin Steidl (2012), se
determin6 como compra habitual a los recuerdos que constituyen de forma
fundamental en la mente de los consumidores. En compras consideradas se
encuentran factores internos en la mente de los consumidores gque llegan a determinar

la decision de compra:

Rasgos. Son las caracteristicas personales que influyen en la interpretacion de

sus experiencias y su decisiones de compra.

Estados. Son los estados de animo que cambian acorde a sus necesidades y que
se involucran de forma mayor o menor en ciertas decisiones del consumidor al

momento de su compra.

Objetivos/metas. El consumidor tiene como fin obtener un beneficio en €

producto o servicio que adquiera.

Cadigos aprendidos. Sirve como ayuda para actuar de formardpidas unamarca

o producto estd acorde a lo que piensa el consumidor y selogra el objetivo.

+ Neuromarketing

El Neuromarketing permite dar resultados a empresas, sirve como una herramienta
gque fomenta & acercamiento de la marca o producto con sus clientes, logrando
comprender 1o que verdaderamente desea. Seguin Braidot (2013) se define como una
disciplina avanzada, que ayuda a investigar los procesos cerebrales que llegan a
indicar las conductas de las personas en los campos de accion del marketing
tradicional tales como la inteligencia de mercados, € disefio de los productos o
servicios, comunicacion, precios, branding, posicionamiento, target, puntos de ventas
y ventas. El Neuromarketing es la neurociencia y € marketing combinadas, usan
técnicas que son parte de la neurociencia para comprender como el cerebro actta

frente alos estimulos del marketing.

Las neurociencias influyen en las investigaciones para determinar emociones y

pensamientos que muestran los consumidores antes de escoger un producto, ademas
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de informacién y emociones que se encuentran en la memoria del consumidor
(Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012). Asi como existen ciertas
caracteristicas que pueden medir el neuromarketing las considera como la memoria,
atencién y emocion, para determinar ciertas conductas o estados de |os consumidores

Es la forma de como estudiar el cerebro y esos resultados aplicarlos a marketing
utilizandolos como estrategias que vayan vinculadas con € comportamiento del
consumidor y lograr efectividad. Asi se concluye € neuromarketing como un
instrumento practico de la neurociencia con € cual se miden y unen los diferentes

estimulos de los sentidos con el comportamiento del consumidor (Morin, 2011).

Gracias a esos procesos se identifica ciertas percepciones sensoriales de las personas,
la forma de cdmo procesan la informacion y racionalidad. Por lo tanto se crea un
acondicionamiento adecuado para producir actividades como la memoria, las
emociones y €l comportamiento, aspectos que pueden ser tomados en consideracion

por & neuromarketing (Avendafio, 2013).

Se concluye que para muchos investigadores, € cerebro es como una caja negra que
contiene el lengugje de las emociones y las decisiones de los consumidores (Javor,
Koller, Lee, Chamberlain, & Ransmayr, 2013). Para esto se rediza este tipo de
investigaciones para lograr descifrarla, aunque no se logre gran éxito porque hay

ciertas diferencias en los consumidores.

Un experto dijo que el neuromarketing es la llave para abrir y descubrir la l6gica de
la compra, pensamientos, sentimientos y deseos subconscientes que influye en las
decisiones todos los dias de nuestra vida (Lindstrom, 2012). Esto quiere decir que €
neuromarketing nos ayuda a descubrir la parte inconsciente que impulsa a los
consumidores a la accién o decision de compra de un producto vinculado con lo

emocional.

Al igua que Drucker (2011) es un visionario del Neuromarketing que hablo del
objetivo principal para realizar los procesos que forman parte de la mente de los
consumidores, con € fin de obtener resultados sobre sus deseos més profundos,
ambiciones y opciones de compra, a igual que entregarles lo que ellos necesitan.

Hay que considerar que los consumidores no deben ser manipul ados por publicidades
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enganosas, debe ser ético, sin embargo |os resultados no son exactos, ademés es una
realidad que se encuentra en constante cambio y crecimiento. Concebir inmensidades
de sentimientos humanos en una sola ciencia es imposible e inalcanzable (Cisneros,
2013)

Se concluyé que la aplicacion de esta herramienta es una revelacion para las
empresas como una herramienta muy Util para crear un vinculo entre lo que pasa en
la mente y cudl es la conducta del consumidor (Sanchez, 2010) sin embargo
actualmente hasta la misma poblacion desconoce realmente su motivo o eleccion de
compra, no es capaz de verbalizar su pensamiento. Por esta razén tiene sentido €
nacimiento del Neuromarketing y la aplicaciéon de las tecnologias neurocientificas
(Klaric, 2012). Para profundizar més acerca de los comportamientos de los clientes y
saber e tipo de conductas, s se desea redizar estos estudios se emplea las

herramientas del neuromarketing por medio de tecnologias.
Neuromarketing: Medicion de procesos de decision de compra del consumidor .

Para medir este tipo de proceso de decision de compra es posible por un
encefalograma, que puede medir tres parametros los cuales ligan actividades
cerebrales como la atencién, emocion y memoria. Gracias a esto muchas compahias
han logrado determinar la eficacia de sus campanas publicitarias logrando
recordacién en las marcas y sus productos como Aradhna (2013) indica que: Factores
sensoriales son la base de los estimulos publicitarios, a través de los sentidos
recibimos lainformacion del mundo. Esta influencia hace que se tomen decisiones de
manera inconsciente que provocan un comportamiento en € consumidor

generalmente de agrado y de vinculacion alamarca.

También existen otras formas de determinar los comportamientos de acuerdo a
Alvarez del Blanco (2011) muestra que hay otra forma de medir las emociones
mediante: La técnica de Biofeedback, esta técnica se puede observar por medio de un
monitor de una computadora, el cual muestra por medio de sensores, la ausencia o
presencia de las emociones, como la intensidad de visualizacion de un participante
hacia un comercia o cuando experimenta con un producto. “Debido a que las

personas en su mayoria no son capaces de reconstruir y expresar sus pensamientos y
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sentimientos de una forma valida y fiable, medidas de auto informe contrastan
constantemente el estado interno real” (Hedda, 2013, p. 25).

% Marketing Sensorial

El marketing sensoria sirve como conocimiento de las sensaciones en relacion al
consumidor, esto puede ayudar a percibir ciertas percepciones, emociones 0
preferencias del consumidor, para Manzano y Otros (2012) concluyen queéel
marketing sensorial ayuda en la gestion de la comunicacion de la marca hacia los
sentidos del ser humano parainterferir en su imagen y comportamiento de compra en

relacion a un producto o servicio.

Las empresas deben considerar implementar ideas fuera de lo tradicional, por eso se
recomienda utilizar el marketing sensorial como una forma para despertar las
emociones, crear fidelizacion en lamarcay experiencia en las personas. Parallegar a
cada uno de los sentidos, hay que lograr que los clientes tomen en cuenta sus
estimulos fisicos tales como los colores, aromas o0 sonidos, sino los estimulos
generan frente al producto.

De acuerdo a Estanyol (2014) dice que e marketing sensorial busca la
diferenciacién, por medio de los cinco sentidos generando experiencias en los
consumidores con los productos. Con € fin de conseguir € acto de adquirir €
producto logrando un recuerdo positivo y agradable en e consumidor. Por ultimo, la
creacion de un producto donde influya la idea de implementar 0 mejor la marca con
un aroma especifico puede adoptar la modalidad de marca olfatoria (Manzano,
Gavilan, Avdllo, Abril, & Serra, 2012). Por |lo tanto se escoge un aroma que
represente la marca de una forma exclusiva ante los demés, con €l fin de diferenciarla
en el mercado ante su competencia, € punto es dirigirse a su mercado objetivo con

un aroma para que se conecten entre si.

Seguin Pradeep citado por Baguerizo y Gracia (2016) al utilizar estas técnicas logran
valor en las marcas, debido que al momento que se emplea el marketing sensorial el
cerebro genere una recordacion espontanea y decida comprar una marca en
particular. Hay que asociarla con una imagen, un olor o un sabor determinado de
manera inconsciente. El marketing sensorial busca construir experiencias duraderas
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en los consumidores en un periodo de largo plazo y asi lograr un enganche
emociona por medio de los sentidos, fidelizacion y diferenciacion frente a otras

marcas.

Al lograr este tipo de estrategias los consumidores logran tener un acercamiento
haciala marca como del producto durante un periodo de tiempo, lo importante es que
el consumidor llegue a tener un vinculo que no sea solo fisico del producto o
imagen, sino lograr ese enganche més emociona y generar experiencia a traveés del

producto.

Acerca de la Experiencias Sensoriaes, hay que estar en e lugar de los consumidores
paraasi, comprender mucho mas de como perciben la marca y su logotipo con
simbolos verbales o visuales como sus colores o forma, ademés de tipos de
percepciones que llegan a servir para toda empresa que quiera profundizar més
acerca de su mercado, € enfoque principal es ponerse en la piel o lugar del cliente

para comprender para comprender su perspectiva. (Pintado & Sanchez, 2014)

El punto de todas las empresas es establecer una relaciéon mas profunda con sus
consumidores para conocer su parte raciona segun Estanyol (2014) se enfoca en
generar nuevos vinculos con sus mercados potenciales mediante todos los sentidos,
tacto, oido, gusto, vista y olfato. Obteniendo emociones més fuertes que la parte
racional a la hora de seleccionar uno de los productos que se encuentran en el
mercado. Con €l fin de poder vender o comunicar e mensgje que se quiere proyectar

alos consumidores.

Funcionamiento de las Neur onas Sensoriales

Para poder detectar el funcionamiento de |as neuronas sensoriales conocidas también
como neuronas sensitivas, de acuerdo a Feldman (2013) son las responsables de
comunicar informacion desde los perimetros del cuerpo hasta € sistema nervioso
central. Se activan a través de los sentidos: la vision, € tacto, € oido, olfato y gusto.
El érea sensorial es €l sitio en e cerebro que corresponde a cada uno de los sentidos,
donde el grado de sensibilidad se relaciona con la cantidad de tejido, por gemplo, la

piel. Una de las principales regiones donde ocurren procesos mentales como €l
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pensamiento, e lenguaje, la memoriay e habla, es llamada area de asociacion. Es

unaforma de como reaccionan €l cuerpo através de los sentidos.

Sentidos

Los sentidos son una base muy importante, ya que por medio de de ellos se puede
detectar ciertas acciones o gustos de los consumidores, si perciben un producto de la
mejor forma decidiran adquirirlo nuevamente de acuerdo a diversos autores como
Lindstrom (2012) , define que los estimulos sirven para distinguir varios entre si 'y
perduran durante un periodo a largo plazo en la memoria de los consumidores en un

periodo de largo plazo.

Cuando hablamos de marketing olfativo, lo identificamos como uno de los sentidos
del olfato que es muy distinto al resto de los sentidos. De acuerdo a Manzano y Otros
(2012) define que € olfato funciona a percibir olores, que estdn compuestos de
miles de moléculas en un diferente grado de concentracion, a pasar por un compleo
de procesos quimicos las moléculas se convierten en una verdadera sensacion

olfatoria donde €l cerebro reconoce €l olor de una maderainmediata.

Sensacion, Percepcion y Estimulo Sensorial

Considerando la percepcion sensorial es uno de los fendmenos més importantes y
apasionantes en el campo del neuromarketing, no solo determina el posicionamiento
de los productos, servicios y marcas, sino también el comportamiento y aprendizaje
de un cliente (Braidot, 2013).

Al comparar la diferencia entre una sensacion y percepcion, es necesario considerar
que “La sensacion es la activacion de 6rganos sensoriales por parte de una fuente de
energia fisica; mientras que la percepcién es la clasificacion, interpretacion, andlisis e
integracion de los estimulos por parte de losérganos sensoriales y €
cerebro” (Feldman, 2013, p. 87). Finamente es un estimulo de energia que brinda

una respuesta en un organo sensorial.

Percibir es una accion cognitiva, ya que “las seflales que estimulan los receptores
responsables de una modalidad sensorial son acondicionadas por mecanismos pre

receptores instrumentados por los érganos de los sentidos” (Redolar, 2013, p. 237).
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“Los resultados de las pruebas de olor han demostrado que las mujeres en general

tienen un mejor sentido del olfato que los hombres” (Feldman, 2013, p. 105).

Para identificar qué tipo de funciones cumple cada uno de los sentidos de las
personas, de acuerdo a Manzano y Otros (2012) autores dice que: Se cumple estas
acciones por medio de su relacion con los sentidos como la Vista que determina los
Colores en la Decoracion, Ambientacion Temporal, la [luminacion y Exhibicion de
los Productos, en Olfato determinalos Aromas del Ambiente, Aromas de Ambientes
Especificos y Aromas del Producto, €l Gusto en realizar Degustaciones del Producto,
Ventas fuera de la tienda de producto para consumo, Servir Comidas y Bebidas en la
tienda, € Oido con la MUsica Ambiental, ruido que se generaen €l punto de venta'y
Sonidos de los propios productos, € Tacto en clientes que tienen accesibilidad de los

productos, Temperatura del punto de ventay Materiales Utilizados.

Sentido del Olfato

Muchos autores determinan que € sentido olfato como el més silencioso, por el
hecho que consideran que se les hace dificil la creacion de un aroma para describir
gue sentimientos produce en los consumidores, sin embargo para las empresas las

diferencian de las deméas solo por € aroma.

Para definir de una manera mas clara como se relaciona é sentido olfato, se concluyo
gue e funcionamiento de la memoria olfativa rememoran recuerdos olfativos de la
infancia son los que tienen una gran capacidad de suscitar emociones agradables y

también son |os més féciles de reactivar (lannini, 2010).

En e sentido olfato existen més de 1.000 células olfatorias o receptoras que se
extienden por la cavidad nasal, se especializan en reaccionar ante determinados
olores. De hecho “se distinguen entre mas de 10.000 aromas que influyen en nuestra
memoria y sentimientos, lo que afecta de forma directa a nuestra calidad de vida”

(lannini, 2010, p. 58).
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% Marketing Olfativo

El marketing olfativo es una forma de emplearla en e marketing de manera que
[lame la atencion de los clientes por medio de un aromay puede ayudar a identificar
un producto o servicio desde el momento en que o perciben para lannini (2010) esla
ciencia moderna que consiste en utilizar aromas especificos en un ambiente de
negocio para crear emociones e influir sobre los comportamientos del consumidor,

ademés del estado de animo de los empleados. Hay tres tipos de aromas:

Los aromas identificativos, conocido también como Odotipo o logos olfativos a
través de ellos la marca crea una sefia de identidad que permite ser conocida por

los consumidores como de su logo visual.

Los aromas asociativos, se encargan de estimular 0 motivar las ventas dentro del
punto de venta. Las marcas crean aromas artificiales con € objetivo de

enmascarar alos aromas naturales.

Losaromas reproductivos, potencian e olor del producto para impulsar su
consumo en un momento determinado, a lanzamiento de un producto o cuando

este se encuentre en promocion.

Esta cumple con una funcion importante en la supervivencia del ser humano y es una
técnica diferenciadora, que logra fortalecer laimagen del producto o negocio con un
aroma distintivo, Segan lannini (2010) estudios realizados en Francia, € olor de la
madera de cedro evoca “los lapices de colores Crayola”, con lo cual, a asociarse con
un producto determinado, se convierte autométicamente en el logo olfativo de la
marca en e inconsciente colectivo. Sin embargo, € marketing olfativo propone una
estrategia diferente que, |ejos de competir en e campo del sentido visual, se dirige a
la memoria con e sentido mas influyente en la decision de compra: €l olfativo. Esta
técnica ayuda a distinguir un producto de otro, asegurando un mejor posicionamiento

en el mercado.

Se concluyé que € marketing olfativo ayuda a generar recuerdos en las personas
desde e momento en que perciben un aroma dentro de un establecimiento o un
producto, creala adquisicion del producto al igual que lavisitadel lugar, para lannini

(2010) El procesamiento cerebral de las percepciones olfativas reside en parte en €
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sistema limbico que controla las emociones, la conducta y €l almacenamiento de la
memoria. Por ello, para hacer vibrar las cuerdas del corazon los olores son més
seguros que aquello que se ve o se oye. El funcionamiento de la memoria olfativa
ayuda a recordar los recuerdos de la infancia tienen la capacidad de suscitar
emociones agradables y de reactivarlos facilmente. Los resultados de estudios
cientificos afirman que los aromas provocan potentes efectos en e comportamiento

humano: pueden relgjar, asustar, provocar y seducir.

Ademas de generar un aroma agradable en los clientes, grandes compariias escogen
un aroma para hacerlo corporativo para que influya también en sus empleados. El
olor eslamejor forma de generar experiencias y que esos olores queden a macenados

en lamemoria.

El aroma cumple una funcién importante en la valorizacion de la marca, sobre todo
porque es innovador, toda empresa desea brindar un valor agregado que las otras no
tienen y lograr fidelidad en sus clientes, segin Alvarez del Blanco (2011) concluyé

que:

Referente a la fidelidad promedio de la marca, diversos estudios concluyen que
aumenta un 28 % cuando se impulsa un sentido positivamente y hasta un 43 %
cuando se apoya en dos o tres. En caso de que participen las cuatro o cinco
variables sensoriales en forma positiva, la fidelidad a la marca alcanza € 58 %.
Por todo ello podemos concluir que a mayor percepcion sensorial, mayor

recordacion y fidelidad entre los clientes.

Nuevastendencias del Marketing Olfativo

Se estd creando una evolucion en la utilizacion de aromas para usos comerciales,
COmo un instrumento para motivar apetitos y emociones humanas. La creacion de un
buen aroma o perfume propio como Odotipo eleva el &nimo de las personas y cambia

laforma de pensamiento del consumidor.

Esas técnicas generan recuerdos construidos a raiz de los aromas perduran en las
personas mas que otro tipo de informacion. Cuando los clientes perciben aromas
facilita la recordacién y diferenciacion, las marcas involucrandose con los cinco

sentidos serala clave de la comunicacion en un futuro paralas companias.
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s Odotipo

Asi como toda marca presenta un logotipo o imagen de marca que lo diferencia de
los demas productos. Asimismo, existe un Odotipo que es un simbolo diferenciador y

parte de laimagen de marcaanivel de aroma.

Las empresas asocian la marca con un aroma especifico a momento de construir la
imagen de su marca, es una forma aromética estable de la marca que se inscribe
como uno de los elementos, vinculada a una construccion cultural multisensorial.
Bgjo esta linea, Ruiz (2013) concluy6 que e Odotipo identifica nuestro negocio,
nuestra marca, nuestros productos. Evoca la experiencia que €l cliente ha tenido con
nosotros. Por eso es un elemento més de la experiencia corporativa. Como tal, debe

ser escogido pensando en el target y 1os rasgos de la personalidad corporativa.

En otras palabras el odotipo se interpreta como una forma de ayuda que se da para
identificar auna marcay lograr ser reconocida por sus clientes, para obtener mejores

resultados se |o puede fusionar con € logotipo y €l isotipo.

% Neuromarketing Olfativo

El Neuromarketing Olfativo y aplicacion de aromas en los productos es un nuevo
mecanismo de posicionamiento de marcas, puede influenciar en la compra de un
producto de manera positiva 'y que lo vuelva adquirir, ya que se esta logrando una
conexion sensorial, en este caso la olfativa, que puede generar experiencias que

conectan la marca con emociones y recuerdos del consumidor.

El Neuromarketing Olfativo considerala importancia de la memoria, como una pieza
clave para lograr un posicionamiento de la marca o producto en la mente del
consumidor: Se aplican nuevas y mejores estrategias para vincular las marcas con
aromas especificos por la sencillarazon de que los aromas quedan “impregnados” en
el cerebro humano, a lo largo del tiempo, bajo la forma de emociones relacionadas

con el momento en el cual se percibieron por primeravez (Malfitano, 2010).
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De igual manera como se ha estado mencionando € sentido del olfato esta
involucrado con el sistema limbico que genera un contacto directo con las emociones
del consumidor sin ningun filtro racional de por medio, como si sucede en el caso de
los demés sentidos. La interaccion del sentido del olfato “vadirecto a subconsciente,
a cerebro y alli desata recuerdos y emociones de una forma directa. Incluso

recuerdos enterrados en e tiempo como los de nuestra infancia” (Alfaro, 2012, p.

62).

El neuromarketing olfativo no solo se relaciona a marcas de perfumes o jabones,
sino a cualquier tipo de producto que busque generar un plus diferenciador en €l
mercado para afianzar la personalidad de lamarca en lamente del consumidor.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA DE INVESTIGACION

+ Disefio de Investigacion

Tipo delnvestigacion

Exploratoria: Se realizara e primer levantamiento de informacion mediante mas
detallada acerca de la muestra que se tome para la investigacion. Por lo tanto la
necesidad de una investigacion exploratoria se considera para ganar experiencia que

sera Util en las hipétesis rel evantes para una investigacion mas definitiva.

Descriptiva: Se identificara los tipos de perfiles que existen de los consumidores,
prioridades que tienen cada una de €ellos, sus expectativas y caracteristicas que se han
necesarias para € estudio de la investigacion. Se quiere conocer las relaciones que
existen entre dos 0 mas variables. Ademés de describir los hechos y acontecimientos

sobre las marcas de jabon de tocador en el mercado Guayaquil€efio.

Fuentes de Informacion

Primariac Se hablard sobre sus tipos de necesidades y preferencias, que tengan
referente al producto y se tomara en cuenta las sugerencias que dicten. Para esto se
elaborara un focus grupo y sondeo que facilitard aquella informacion necesaria que
nos permitira acercarnos aln mas sobre las preferencias y percepciones del

consumidor al momento de adquirir un producto de la linea de higiene personal.

Secundaria: Se obtendra informacion gue se encuentren en articulos de investigacion
cientifica realizadas anteriormente, paginas de Internet que brinden informacion de
datos, paginas de empresas, revistas certificadas, libros de autores y periddicos. Por
lo que se debe conocer la situacion actual del mercado, esta informacion recopilada,
publicada o0 que se encuentra disponible, podemos saber todo tipo de temas
relacionados a esta categoria de productos para resolver la problematica mediante la
obtencion de informacién primaria. Tales como: INEC, Ecuador en cifras, Diario El

Comercio, etc.

Tipos de Datos

Cualitativo: Esta informacion determinara las diferentes percepciones que tienen los
consumidores frente a los jabones de tocador. Esto ayudara a identificar las distintas

preferencias de los consumidores al adquirir €l producto.
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Cuantitativo: La investigacion, se redlizard para obtener respuestas precisas de un
nimero de personas 0 muestra que sustente la informacion cualitativa, también
ayudara a facilitar la identificacion de los perfiles de los consumidores y otras

caracteristicas.

Herramientas I nvestigativas

Focus Group: Se obtendra por medio de preferencias, perspectivas y gustos,
informacion de los consumidores referentes a los productos de jabdn de tocador.
Ademés de la importancia y motivos para realizar la compra Las preguntas se van a

realizar de forma deductiva.

Sondeo: Se redlizard a 100 personas un cuestionario que permitira obtener respuestas
precisas, para confirmar si realmente las mujeres casadas jefas del hogar compran

por el aromay contrastar |os resultados obtenidos por € Focus Group.
s Target de Aplicacién

Definicion de la poblacion

Para la investigacion cientifica se necesita residentes de la ciudad de Guayaquil,
mujeres con Estratificacion del Nivel Socioecondmico, 11,2% en nivel B 'y 22 ,8%
en nivel C+. Del total de la poblacion de Guayaquil se tomara en cuenta el 50.7%

gue representan las mujeres, con un total de 1.192.694.
Tipo de muestreo

El tipo de muestreo que se va aplicar en lainvestigacion cientifica serd por Juicio, se
escogeran personas al azar dentro del rango de edades que se desea investigar, este

método se eligié de acuerdo alainformacion obtenida en las investigaciones.

Definicion dela muestray perfil de aplicacion

Se escogera a mujeres casadas de las edades de 20 a 39 afos de la ciudad de
Guayaquil que son 392.055 de nivel socioecondémico B y C+ del 34% dando un total
de 133.299. Mujeres casadas jefes del hogar que usen y compren jabones de tocador
para el hogar, también que brinden sus opiniones acerca de sus gustos, preferenciasy

expectativas acercadel producto y referentes alas preguntas de investigacion.
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Tabla 1. Método de I nvestigacion

Tema:

El Marketing Olfativo como influyente en |a eleccion de compra
de jabones de tocador en hogares de la ciudad de Guayaquil

¢Cémo & marketing olfativo influye en la eleccién de compra de jabones de tocador en hogares de la ciudad de Guayaquil ?

Herramienta de

Objetivo Objetivos Variables Tipo de Fuente de ket
General Especificos I nvestigacion Infor macioén Investigacion
Identificar fundamentos
tedricos més importantes
para la aplicacion del | Dependiente Exploratoria Secundaria Desk Research
marketing olfativo en
jabones de tocador.
Determinar si €
Marketing Olfativo | Determinar qué atributos
. |n_f[uydeenla son importantes y que
€ccaon de compra | factores influyen en la . . N Sondeo y
de jabones de decision de compra en Independiente Descriptiva Primaria Focus Group
tocador en hogares | |os consumidores.
delaciudad de
Guayaquil.
Conocer los beneficios
que se obtienen
involucrando a sentido . Exploratoriay N Sondeo y
olfativo como estrategia Independiente Descriptiva Primaria Focus Group

en los productos.

Elaborado por: Autor (2016)
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CAPITULO 3: RESULTADOSDE LA INVESTIGACION

Al redizar la investigacion se reunié a ocho personas dentro del rango de edades
casadas y otras con hijos que compran jabones de tocador como uso personal en el
hogar, en este focus group se les realizé preguntas acerca del lugar en donde mas
acuden a redlizar la compra de este producto que fue los mas comunes como

supermercados y farmacias.

Para saber si cada uno de los miembros del hogar influyen en la compra de jabones
dos personas respondieron que si porque habian ciertos jabones que han usado y que
no les ha dado buenos resultados para esto compran jabones de acuerdo a las
exigencias de cada uno de los miembros en el hogar o compran por preferenciade la
marca, las demas integrantes dijeron que en su caso sus hijos 0 esposo usan € jabdn

gue ellas compren por lo que son las que hacen sus compras en el hogar.

Para esto en el sondeo se pregunt6 acerca de su rol de compra, se presento cuatro
opciones que llegan a ser posibles para cada una de las mujeres y se obtuvo en los
resultados que a pesar de que existe una gran variedad de marcas de jabones en €l
mercado y caracteristicas, al momento de comprar un jabén en € punto de venta la
misma persona que lo compra puede influir en todos los miembros del hogar a uso
de esa misma marca de jabon, es decir hay més probabilidades de que una persona
compre un jabon y todos en su casa lo usen porgue 10 compro esa persona, por esto
en e sondeo salié un 49% de las personas que respondieron como lo presenta el
Gréfico 1.

Esto nos quiere decir que en € hogar €l poder de decision o puede llegar atener la
misma jefa del hogar que es la que realiza las compras en los puntos de ventas, por
eso hay gque enfocarse en €llas, incluso en €l focus group mencionaban que como los
hijos no realizan las compras, €llos usan €l jabon que compre, con tal de que les dgje

bien su pidl.
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49%
12%

21%

18%

m Lo compro de acuerdo alas exigencias de Lo compro porque todos en mi hogar
cada uno de los miembros de mi hooar les austa usar € mismo iabén

Lo compro por decision o gusto propio, Ninguna de las opciones
todos los miembros del hogar |o usan porque

Gréfico 1. Motivo de compra del jabon en el hogar

Elaborado por: Autor (2016)

Acerca de los beneficios y caracteristicas que les brinda un jabon, una de las
integrantes dijo que tiende a escoger € que sea antibacterial y que diga que lava a
degar limpia, € Dove no le gusta porque siente que no estd limpia por ser muy
cremoso, otra integrante dijo que se deja influir por € precio, suavidad, tipo de piel
gue tiene y cuidado de la piel, ya que su dermatdlogo le recomienda cierta marca y
gue sea de avena, en otro caso una de las integrantes dijo que se influye por el aroma
gue s legustay le dgja bien la piel o compra, en base a ese comentario otras de las
integrantes se unieron y dijeron que si debe oler bien € jabon, que si no tiene cierto

aromano lo compran.

Por esto mencione en € focus si estaban de acuerdo que los atributos sean precio,
aroma, promociones y beneficios, a cual acertaron. Sin embargo existen ciertos
atributos como e aroma, humectacion y limpieza en la piel que influyen en las
personas a querer comprarlo de nuevo y esto se debe alos beneficios que obtienen a
probar €l jabon.

De acuerdo alas marcas que recuerdan mencionaron Palmolive, Lux, Protex, Rexona
y Dove, no nombraban de forma fluida sino de acuerdo se iban acordando, después

comenzaron a mencionar Duet y Azurra. También uno de los comentarios fue que se
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dejaban influir por e nimero de barras de jabdn, por g emplo en las promociones en
donde te incluyen una barra mas pero gque suele ser solo en ciertas fragancias, pero
mas optan por las que les ofrezca mas barras, més cuando su marca de preferenciales

ofrece més barras.

Referente a tamafio de barra la mayoria decia que no se fijaba mucho, pero una si
tomo en cuenta que las barras eran mas pequefias y que incluso se terminaban méas
rapido, sin embargo eso no influye en su compra, mucho menos en la marca que més
usan, igual lo compran. También comentaron que € set de tres barras vale un poco
Mas pero duran mas por contener mas gramos 0 Ser grandes, es decir que a pesar de
todo un cliente puede llegar a ser fiel a su marca gracias alas experiencias obtenidas.
Por esto cuando se toma decisiones en € hogar, comienza con la detencién de una
carencia, para eso reconocer esa necesidad, busca entre las aternativas y selecciona
un producto acorde sus recursos disponibles tales como € tiempo y dinero para
satisfacer su necesidad, eso implica que unaevaluacion del producto parareadizar a
final laadquisicién del producto (Shiffman, 2010).

Esto nos quiere decir que €ellas si se dejan influir por la cantidad de barras que
ofrecen y por las promaociones que les brindan con |os set de jabones.

Acerca del empaque s influye en su compra la forma del empague o los colores que
tiene, consideran que si puede llegar a influir pero més en marcas nuevas o edicién
especial, se menciond la presentacion del jabdn Duet que les gusta su empaque y
forma del jabdn por ser diferente, eso les llamo la atencion para comprarlo. Que si
compran, que les [lamala atencion incluso cuando ven que viene una funda de tela

adentro y por afuerael empaque de cartdn pero no en funda platica como |os demés.

Pero los jabones que vienen en una funda tres jabones y no con empaques
individuales no les gusta mucho aunque saben que puede ser para familias mas
grandes, sin embargo consideran gue nos es una buena presentacion o confiable,
quieren que el nombre este visible para saber que marca es la que estan comprando y
gue siga teniendo ciertos colores que identifiqgue € aroma que contiene. Aunque
sepan que no es siempre como € aroma de un perfume pero sin embargo lo

consideran importante en su compra.

38



Al momento de comprar e principal motivo por el cual compra un jabén son los
resultados que deje en la piel como sentir limpieza, |a fragancia que tiene, que dure,
gue humecté la piel, cuide la piel y suavidad. Por giemplo una comento que no le
gusta Protex porque siente que le reseca la piel y eso no le gusta, pero otra comento
gue en cambio a ella Protex si la dgjalimpiay no le reseca la piel, que ella a veces
por comprar jabones mas econdmicos le hatocado que no le degjala piel como quiere
Sino reseca, pero todo es por € tipo de piel de cada una. A pesar de que sea
humectante y antibacterial prefiere limpiezaen lapiel.

o]
| :
2 H
[n ] :
| i
<t |
0 5 10 15 20 25
B Aromadel Jabdn Limpieza que dejaen lapiel
Humectacion en lapiel Precio de set de jabones

Empague o Imagen de! jabon Cantidad de barras de jabdén

Antibacteria

Grafico 2. Atributos mas importantes

Elaborado por: Autor (2016)

De acuerdo a los resultados de las dos investigaciones se obtuvo respuestas muy
similares como los atributos més importantes que fueron en el aroma del jabén que
se ubico en primer lugar y segundo la humectacion en la piel como lo presenta el
Grafico 2. Para obtener estos resultados se les detallo en la pregunta que ordenaron
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de acuerdo a su nivel de importancia los atributos del jabon, para esto se menciono a

siete de | os atributos mas comunes.

Para eso por los resultados de la investigacion se van a tomar en cuenta los dos
primeros atributos que fueron aroma del jabdén y humectacién en la piel, ya que hubo
una diferencia minima de porcentaje de personas, son atributos que mas consideran

las mujeres antes de realizar su compraen e punto de venta.

Esto quiere decir que aroma del jabon, humectacion de la piel y limpieza de la piel
son los atributos que mas consideran antes de comprar un jabén, en e focus
mencionaron que si el jabdn que usan no les dgjala piel suave o limpia no les gusta,
ciertas experiencias que comentaban fueron que habia jabones que les degjaba la piel
reseca o les dejaban mucho restos de jabon en la piel, pero que los resultados de

algunos jabones se debe alos diferentes tipos de piel.

29%

19%

Bl Totamente de Acuerdo Parcial Desacuerdo

Ni acuerdo, ni desacuerdo Totalmente Desacuerdo

Parcial Acuerdo

Grafico 3. El aroma esinfluyente en la compra

Elaborado por: Autor (2016)
Al preguntar si el aroma es influyente en la compra de un jabon de tocador un
respondi6 gue estaba totalmente de acuerdo tanto en e sondeo como el focus group,

esto nos quiere decir que a pesar de los beneficios y atributos, e aroma motiva la

compra de ese jabon solo por su aroma.
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Ademas en e focus group comentaron que no comprarian un jabén que huela mal o
no contenga aroma, dijeron que si ese jabdén no tiene un buen aroma lo descartan por
completo, por muy bueno que sea lo consideran como un atributo muy importante a
momento de comprar, € jabon que €elijan tiene que oler bien. Incluso antes de

comprar |o huelen en €l punto de ventay en base a eso |o compran.

Cuando se dirigen a comprar € jabén de tocador en lugares como supermercados y
farmacias que son los lugares mencionados en e focus group, se detienen en percha
y perciben el aroma, aunque se les dificulte poder oler por la cantidad de jabones que
Se encuentran en ese momento y por el empague que tienen, ellas se acercan y tienen
la necesidad de tener que abrirlo un poco para percibir mejor el aroma del jabén, si
les gusta 0 cumple con un sus expectativas lo llevan, por esto en el sondeo salié que
el 83% de las personas del sondeo perciben el aroma en € punto de ventay 17% al

momento que esta usando € producto.

Lo que desean es que su piel quede limpia, suave, lisay se vea saludable o cuidada, a
pesar de eso una de sus perspectivas fue que € aroma es importante en su compra.
SegUn un autor dice que el olfato es e sentido més primitivo de 1os seres humanos.
Esta involucrado en cada aspecto de nuestras vidas; influenciado por nuestras
emociones, memorias y motivaciones (Herz, 2010). Por esto a momento de percibir
el aroma lo realiza en € punto de venta antes de comprarlo, de acuerdo a tipo de
aromas comentaba una que no les gustaba |os aromas de hierbas 0 aloe vera, pero a
otras tres personas les gusta aroma fresh, tienden a gustar mas de avena como neutro,
otra aromas florales, que a veces se dgjan influir por las caracteristicas como los de
presentacion de equipos de futbol a pesar de que saben que pueden llegar a ser no tan
buenos, 1o compran por €l precio aunque saben que no es muchala diferencia sienten

que influye en su economiafamiliar.

En los resultados del sondeo acerca del aroma que mas les gusta o prefieren salioé con

mayor porcentaje aromas florales y frutales por las personas.

Acercade que si un aroma de jabdn les produce algun recuerdo respondid una que si
pero otras comentaron gque € aroma en jabones no les ha generado algun recuerdo,
pero s en los perfumes, para esto es importante poder generar algun tipo de recuerdo
como a percibir cierto aroma como en e jabon de Johnson& Johnson para bebes que
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tiene un aroma en particular que genera cierto recuerdo a bebe. Hay que generar
recuerdos y la Unica forma es implementando perfumes en los jabones o cierto aroma

en particular que logren los consumidores aidentificarlo.

Cuando se les pregunto acerca del mensaje que les deja las publicidades de jabones
dijeron que lo tnico que pueden recordar es una mujer bafiandose, una mujer oliendo
el jabon, beneficios de suavidad y humectacidn que deja en la piel, recomendado por
dermatdlogos, como enfoques en la piel y beneficios que lesdejad usarlo.

Mencionaron que les gustaba las campanas publicitarias de Dove que motiva mucho
a la belleza de las mujeres y otras cosas més por eso es que a logrado €
posicionamiento en sus mentes. Por esto muchas de las empresas buscan la manera
de comunicar sobre las marcas de sus productos, hacia los sentidos de los
consumidores para interferir en su imagen y comportamiento de compra en relacion a

un producto o servicio (Manzano, Gavilan, Avello, Abril, & Serra, 2012).

Referente a precio y cantidad o tamafio del jabdn, dijeron que hay jabones que
pueden llegar a ser més econdmicos, la cantidad de gramos es menor y suele dar
mal os resultados en la piel, optan por elegir a que le dé mejor resultado en lapidl.

Como se menciono anteriormente habian ciertas opiniones de las integrantes del
focus group que decian que la presentacion del empague puede llegar influir, de
acuerdo a Krishna (2013) dijo que: existen otras maneras de utilizar los aromas en €
marketing. Una de ellas es €l uso de cintas con olor, las cuales se han popularizado
en las revistas cuando se encuentran en un anuncio de un perfume. Un gran gjemplo
del uso de cintas con aroma para promocionar. En se buscaba que los lectores de
estas revistas a oler € papel con olor automaticamente se conecten con sentimientos
de relgacion y satisfaccion. Los olores se aprenden mediante e aprendizaje

asociativo, |os humanos asocian ciertas experiencias con emoci ones.

Por eso se pidio ciertas sugerencias acerca de una nueva idea en € que decian ellas
implementar un catalogo que especifique las fragancias de los jabones, probadores
liguidos 0 muestras de jabones pequefios en las perchas para que puedan llevarselo y
probar, pero a mencionar la idea de implementar en los empaques de jabones fue
agregar un adhesivo que puedan frotar y percibir megjor la muestra del aroma del
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jabon a gue respondieron que si era una muy buena idea hacerlo y de acuerdo a
sondeo salio que & 41% de las personas eligieron esa como una mejor opcion. Como
anteriormente dijeron que han comprado un jabon de tocador solo por € aroma se
pudiera implementar estas ideas, asi como otras marcas que se han enfocado en la
creacion de jabones de tocador solo por € aromay logra la recordacion del producto
en los clientes como lo son marcas internacionales Bath& bodyworks, Victoria’s
Secrets y marcas hacionales como Burbuja. Seguin diversos estudios de investigacion
se afirmd que las personas recuerdan el 35% de lo que los aromas que perciben
(fannini, 2010)

Que se estan enfocando en la produccion de jabones de tocador solo con sus
fragancias y de acuerdo a ciertas opiniones més lo compran por su aroma y se
enfocan solo en € aroma que contiene porgue la empresa 0 marca en S €S
especializada en los aromas. A continuacion se presentara de un infograma que
contiene todas las respuestas de las personas o participantes de la investigacion en
este caso mujeres, detallando los resultados obtenidos de la investigacion del focus

group como del sondeo:

Resultudos de la Tnvestigacién

|| Lugar‘ que percibe el Los dlfribufos mas imporfantes
aroma del jabén es en el son el Aroma del jabén y
Punto de Venta Humectacion de la piel

El aroma del jabon no les
ha generado recuerdos @

Agregar al empaque del jabén

un adhesivo que puedan frofar

y percibir mejor la muestra= -
del aroma del jabén

2K \‘,
S Aromas que prefieren
son Florales y Frutales

Compra por decision o gusfo propio,
Todos los miembrog del hogar lo

usan porque lo compro ella. il

De lag publicidades solo
recuerdan a una mujer La marcas que i
baiiandose y suavidad. compran son _'
El aroma eg influgente en su Dove ~Profex-Lux
decision compra, <i el jabén huele

bien y tiene la fragancia que les

gusta no dudarian en compralo
Bo s e

Gréfico 4. Resultados de la I nvestigacion

Elaborado por: Autor (2017).
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De acuerdo a la pregunta que se realizo desde el principio del proyecto se puede
decir que s, €l aroma puede influir en ladecisién de compra en las mujeres casadas y

jefas del hogar, respecto alas investigaciones realizadas posteriormente.

Acerca de los objetivos especificos de identificar los fundamentos tedricos mas
importantes para la aplicacion del marketing olfativo en jabones de tocador, se
encontrd varias definiciones de autores como Manzano, Lindstrom, Pradeep, Klaric,
Braidot y otros més, que tenian conocimiento sobre el marketing sensorial a igual
que € olfativo, ademés se encontraron definiciones o teorias sobre el neuromarketing
gue esta vinculado con €& marketing sensorial, el comportamiento del consumidor,

marketing olfativo y el neuromarketing olfativo.

Dentro del marketing sensorial habla de cédmo todos los sentidos del ser humano
influyen en la mente de los consumidores, solo al Ilegar a unos de los sentidos logras
obtener un vinculo con € cliente, en este caso a llegar a los cinco sentidos de los
consumidores puedes lograr que influyan en la decision de compra, tanto como €l
marketing sensorial y neuromarketing ayudar a percibir ciertas percepciones,

emociones o preferencias de |os consumidores.

Pero el neuromarketing sirve para investigaciones méas profundas, se puede realizar
estudios del cerebro por medio de tecnologias avanzadas que determinen lo que hay
en cada una de las mentes de los consumidores y comportamientos, que son los que

realizan la accion para adquirir y decidir un producto.

El marketing olfativo solo estd enfocado en e sentido olfato, referente a las teorias
de los autores en sus libros € olfato es uno de los sentidos que més influye en las
personas en comparacion a los otros sentidos, que incluso ciertos aromas pueden
crear recuerdos O experiencias solo con percibirlos, por esto es que estéan
implementando a marketing olfativo en ciertos productos o puntos de ventas, como
tiendas de ropa, restaurantes y cafeterias, en donde clientes solo al percibir el aroma
reconocen la marca y e lugar. Por ende e marketing olfativo puede vincularse
también en los jabones de tocador como nueva estrategia y motivar € consumo o

eleccién de un producto.

Con respecto al segundo objetivo especifico de investigacion atributos son

importantes y que factores influyen en la decision de compra en los consumidores.
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Se determind que los principal es atributos que mas influyen en los consumidores son
aroma del jabon, por lo que consideran que si € jabon no huele bien y no contiene
aroma, no lo comprarian aunque ofrezca beneficios, € otro atributo es humectacion
gue dejaen lapiel ellas desean que su piel no quede reseca, Sino humectada y suave,
como ultimo atributo limpieza en la piel porque ellas |o que quieren que a momento

gue terminen de tomar un bafio sentirse limpia.

Otros atributos que también influyen son € numero de barras de jabén como €
precio, pero eso es de acuerdo a las necesidades de cada uno de los consumidores
dependiendo del nimero de integrantes de su hogar y la economia de cada una de
ellas, sin embargo consideran que eso también influye como las promociones que les

puedan brindar, sienten que es un incentivo.

Conocer los beneficios que se obtienen involucrando a sentido olfativo como
estrategia en los productos, como mencione anteriormente hay ciertas marcas que
han aplicado este tipo de estrategia y que han resultado, en € aspecto de que los
consumidores la recuerdan o las identifican solo por el aroma en e establecimiento
como e producto como habia mencionado anteriormente con las marcas

internacional es como nacionales.

Lo importante seria que se implemente en el producto un aroma identificativo y no
particular, sino Unico que logre en los consumidores preferencia frente a los demés
jabones, porque sabemos que en e mercado existe tanta variedad de jabones, que uno
mas que aparezca en el mercado no se distinguird si no se hace algo diferenciador

con un valor agregado y esta la oportunidad de hacer a respecto.
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CONCLUSIONESY RECOMENDACION

Con respecto a los resultados de las investigaciones y teorias se llega ala conclusion
de que €l aroma y humectacion son los atributos méas importantes que llegan ainfluir
en la decisién de compra de jabones de tocador en las mujeres. A pesar de que se
encuentran varios atributos que también influyen como e aroma, nimero de barras
de jabdén, € precio, suavidad o hidratacion en la piel, sentirse limpia y las

jpromaciones.

Un aroma en € producto puede lograr un acercamiento del consumidor con la marca
gue tan solo a percibir el aroma puede llegar a recordarlo, como en otros casos
donde la marca o producto es identificado solo por laforma de su empaque o colores.

Es importante tomar en cuenta el sentido del olfato en los jabones y aplicarlo como
una estrategia para motivar la compra del producto, ya que uno de los problemas es
gue las personas tienen la necesidad de abrir un empagque para poder oler e identificar

el aroma.

Para esto se present0 tres opciones a elegir para renovar la presentacion y empague
de los jabones de tocador en donde la opcidn de agregar un adhesivo en el empague
del jabon con lamuestra del aroma a que puedan frotar y percibir mejor el aromafue
la més elegida segin e sondeo realizado con un 41%, como segunda opcion fue
muestras del aroma de cada uno de los jabones ubicado a un extremo de la percha
con un 33%, como Ultima opcidn probadores liquidos con € aroma en € punto de
venta con un 26%. Cualquiera de las dos primeras opciones puede servir para una

mejor percepcion del aroma.

La presentacion del empaque de un jabon forma parte de la imagen del producto,
para esto implementar un valor agregado en e empague influye, porque Ilama la
atencion del consumidor por no ser comuin, otra opcién seria un empague de carton
de forma ovalada con abre facil en la parte de arriba y colores vivos, que € jabon
tenga un disefio tallado, esto causara preferencia, recordacion y que se lo identifique

con solo verlo.

Lo importante es lograr vinculos entre € cliente y el producto, estos resultados
ayudardn que los productos sean adquiridos solo por llegar a los sentidos de los

consumidores sera una nueva forma de captar mas clientes y nuevos mercados, €l
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olfato es uno de los sentidos mas influyentes y sensibles en e ser humano por
naturaleza, por ende seria una muy buena idea implementar como estrategia lo

mencionado anteriormente.

Realizar renovacion de empaque y en las publicidades de como cambiar € mensge o
la idea que las empresas siempre han generado porgue solo esta enfocado en la
suavidad de la piel y no en € aroma en si, hay que considerar otros atributos que no

sea solo la suavidad.

Lainvestigacion en este ensayo, ademas de todo |0 hablado pueden servir a cualquier
compafiia como una pauta para redlizar méas investigaciones y servira para la
creacion de nuevos productos en e mercado fuera de los particulares que existen
actualmente que es poca la diferenciacion entre todos por enfocarse en 10 mismo que
fue lapiel y no considerar otros atributos que influyen en el aroma, se ha plasmado
en los consumidores e mismo mensaje que no pueden llegar a tomarlo en cuenta ni
al producto, se implementar el tipo de campanas que realiza Dove que se preocupa
por lamujer y su belleza, comerciaes que llaman la atencion por su contenido y que
ha logrado posicionarse en las mentes de los consumidores, de acuerdo a las
investigaciones realizadas anteriormente ya que esa fue la marca que mas recordaban

y compraban.

Estos productos gue son de primera necesidad tienden a un holismo en el marketing
sensorial, por involucrar los sentidos del tacto, visual y olfato, esto quiere decir que
en el caso de los jabones de tocador no solo podria influir € sentido del olfato sino
otros sentidos, por eso a crear un nuevo producto no solo hay que enfocarse en la
imagen de lamarca o producto sino tomar en cuenta los perfiles de los consumidores,
s e producto cumple con sus necesidades, todas las personas somos un mundo
diferente aunque tengan en comun ciertas preferencias, pero eso no seria suficiente
para identificar su perfil para esto se aplican otros estudios y estrategias, para llegar

mas allay cumplir con la satisfaccion del cliente.
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