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RESUMEN

En los tultimos afios, los especialistas en marketing se estan volviendo mas
conscientes del potencial impacto que juega el olor a la hora de distinguir las marcas en
el mercado. Un niimero cada vez mayor de empresas estan estableciendo como estrategia
comercial el marketing de aromas en sus locales comerciales. El proposito de este estudio
es presentar la aplicabilidad del marketing olfativo en el contexto del mercado cuencano
en Ecuador. A su vez, se busca proporcionar una vision general de las perspectivas de los
expertos, empresarios y consumidores. El objetivo principal de este estudio fue explorar
la influencia del marketing olfativo en el comportamiento de los consumidores en la
ciudad de Cuenca. Como proceso metodologico, esta investigacion fue de caracter
cualitativo con un alcance exploratorio. La poblacion estuvo conformada por 4 expertos
en marketing, 4 dirigentes de empresas y 8 clientes. Para el proceso de recoleccion de
datos se recurri6 a estudios y técnicas como entrevistas. Se disefio dos formatos de
entrevistas aplicados a expertos en marketing y dirigentes de empresas y un grupo focal
dirigido a los usuarios. Los resultados confirman que la aplicacion del marketing olfativo
en el entorno comercial de la ciudad de Cuenca tiene influencia en su comportamiento:
se crea una experiencia sensorial Uinica, influye positivamente en el estado de &nimo y en

la decision de compra.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, experiencia de consumo,

marketing olfativo, marketing sensorial, percepcion del consumidor.
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ABSTRACT

In recent years, marketers are becoming more aware of the potential impact that
scent plays in distinguishing brands in the marketplace. An increasing number of
companies are establishing aroma marketing in their commercial premises as a
commercial strategy. The purpose of this study is to present the applicability of olfactory
marketing in the context of the Cuenca market in Ecuador. At the same time, it seeks to
provide an overview of the perspectives of experts, entrepreneurs, and consumers. The
main objective of this study was to explore the influence of olfactory marketing on
consumer behavior in the city of Cuenca. As a methodological process, this research was
qualitative in nature with an exploratory-descriptive scope. The population was made up
of 4 marketing experts, 4 business leaders and 8 clients. For the data collection process,
studies and techniques in descriptive format were used. Two interview formats were
designed applied to marketing experts and business leaders and a focal workshop aimed
at users. The results confirm that the application of olfactory marketing in the commercial
environment of the city of Cuenca has an influence on its behavior: a unique sensory

experience is created, it positively influences the mood and the purchase decision.

Keywords: consumer behavior, consumer experience, olfactory marketing, sensory

marketing, consumer perception.



INTRODUCCION

En el mercado actual, el marketing desempefia un papel fundamental para asegurar el
éxito continuo de las empresas. A pesar de que el marketing ha sido considerado
generalmente como promocioén de productos y/o servicios, este proceso es mucho mas
que eso, es decir, el marketing moderno se centra en un analisis profundo que conlleva

comprender las necesidades del mercado y entender la mentalidad del consumidor.

Hoy en dia, el contexto empresarial esta experimentando una intensa competencia y,
por lo tanto, estas organizaciones necesitan explorar diversas tacticas para atraer a los
consumidores. En tal sentido, estos grupos empresariales deberian estar conscientes de
los beneficios del marketing olfativo. Si el olor se incorpora correctamente a la vision y
la tematica de la empresa, puede influir en pensamientos, comportamientos, elecciones,
emociones y recuerdos. El aroma debe ser capaz de atraer la atenciéon de los

consumidores, influir en sus emociones y motivarlos a entrar en una tienda.

En la ciudad de Cuenca, las empresas en sus diversos sectores se enfrentan a una
competencia cada vez mayor con consumidores abrumados con mensajes de marketing y
gerentes o encargados que omiten la implementacion de estrategias para mitigar
problemas comerciales. En ese contexto, los propietarios o encargados de las empresas
deben estar conscientes de que el marketing olfativo puede ayudar a fortalecer sus
identidades vinculando el olor de la empresa con la marca y diferenciarla efectivamente
de los competidores. Ademas, el olor puede aumentar las percepciones hacia ciertos
bienes o experiencias, asi como crear ciertas emociones que conducirdn a una respuesta
de acercamiento o evitacion. Al adoptar un comportamiento de acercamiento, los
consumidores probablemente querran ingresar a un sitio especifico y permanecer por

periodos de tiempo prolongados.

En este trabajo de investigacion se analiza la percepcion del marketing olfativo en la
experiencia de consumo en un grupo de empresas de la ciudad de Cuenca. Aquello con la
finalidad de identificar si el marketing olfativo tiene efectos en el comportamiento de

compra del consumidor y en el proceso de toma de decisiones.



CAPITULO I

1. REVISION BIBLIOGRAFICA DEL MARKETING
SENSORIAL Y MARKETING OLFATIVO Y EL
IMPACTO QUE GENERAN EN EL. CONSUMIDOR

1.1 Antecedentes del marketing sensorial.

1.1.1 ;Qué son los sentidos?

Un sentido es un grupo de células sensoriales que responden a sensaciones
especificas, brindando percepcion. El ser humano procesa informacion externa utilizando
los cinco sentidos: vista, gusto, oido, olfato y tacto, y utilizando esas herramientas percibe
e interpreta el mundo que le rodea (Bueno, 2020). Todos los sentidos son increiblemente
importantes para ayudar a procesar informacion externa y dar forma a los pensamientos,

principios y, por tanto, comportamientos. (Bueno, 2020).

Figura 1. Grado de importancia de los sentidos

58%
45%
41%
31%

Gusto Vista Olor Sonido Tacto

Nota. tomado de (Bueno, 2020).

Como se puede ver en el grafico, el olfato es el segundo sentido mas importante,
después de la vista. Al contrario de (Bedolla Pereda, 2020), los estudios realizados por el
Dr. Trygg Engen demostraron que la capacidad del ser humano para recordar aromas y
olores es mucho mas fuerte que la capacidad para reconocer lo que se ha visto. (Marin

Dueiias & Gémez Carmona, 2021) plantearon que las experiencias de marca se dividen



en cuatro dimensiones: sensorial, emocional, intelectual y conductual; y la dimension

sensorial se centra en el sentido visual, auditivo, olfativo, gustativo y tactil.

En un mundo donde los clientes estdn sobreexpuestos al contenido visual,
comienzan a ignorar esos mensajes y la atencion disminuye, por eso es muy importante
impactar otros sentidos. Los estudios sobre el olor implicito (como el olor influye en los
sentimientos, juicios y comportamientos) respaldan que una fragancia es un factor
importante en la decision de compra e incluso después, cuando las personas coleccionan

y usan el producto (Mejia Gallo, 2022).

1.1.2 Definicion de marketing sensorial.

Lapefia y Gomes (2019) en su articulo: manual de los cinco sentidos - guia para
crear eventos sensoriales, menciona que el marketing sensorial se presenta como una
herramienta efectiva para crear experiencias en las que la estimulacién de los sentidos
ayuda a lograr resultados excelentes y experiencias que se quedan en la memoria. Los
eventos corporativos son esenciales para que las empresas se relacionen con sus clientes
y establezcan relaciones solidas y duraderas. Estos eventos se consideran una herramienta
de marketing y comunicacion debido a su utilidad y eficacia. Integran el marketing
experiencial y sensorial de manera efectiva, involucrando a los asistentes a través de sus

sentimientos y emociones.

Gonzalez (2020) afirma que la sensacion es diferente de la percepcion y ambas
son muy importantes en la toma de decisiones del consumidor (Figura 2). La sensacion
es cuando el estimulo afecta las células receptoras de un 6rgano sensorial y la percepcion
se refiere a la conciencia del estimulo, es como los consumidores atienden y comprenden
los estimulos (Mufioz Querales & Lechuga Cardozo, 2020). Esta diferencia es muy
importante porque estd vinculada con los comportamientos y actitudes de los

consumidores.



Figura 2. Sensacion y percepcion
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Nota. Tomado de Gonzalez (2020)

Yactayo (2021) define al marketing sensorial como una comunicacion que afecta
los cinco sentidos del cliente. Mediante la integracion de elementos sensoriales, el
objetivo es influir en las percepciones de las personas acerca de los productos y servicios,
influir en sus decisiones de compra y enriquecer la experiencia global del consumidor,
buscando aumentar el valor de la marca, aumentar el nimero de compras y, finalmente,
aumentar la lealtad del cliente. En el mismo sentido, Mateos (2021) mencionan que el
marketing sensorial se ha convertido en un punto de inflexion en todas las industrias en
los tltimos afios y es la forma mas eficaz de crear una conexion entre la marca o producto
y el estilo de vida de los clientes. Esta estrategia no solo mejora el entorno del
consumidor, sino que también apela a las emociones del consumidor, estimula los

sentidos e invoca a la logica para brindar una experiencia inmersiva e inolvidable.

En conjunto, se entiende al marketing sensorial como una herramienta que hace
referencia a la implicacion de estrategias que integran los cinco sentidos, con el fin de
poder cambiar la percepcion que las personas tienen al momento de realizar una compra,
obteniendo asi puntos de venta donde el cliente se sienta mas comodo, tenga una mejor

experiencia y por ende sea fiel a la marca.

1.1.3 El neuromarketing.

Mientras que la gente supone que un consumidor compra un producto por sus
caracteristicas o por su precio, es decir, compra racional, el neuromarketing establece algo
diferente. Cada experiencia relacionada con la marca pasa a formar parte de la

comprension de la marca y determina si las personas se identifican con esos valores. Al



final, se compra productos porque definen y comparten los mismos valores ¢ ideales que

se tienen (Coral, 2022).

En las comunicaciones de marketing tradicionales se tiene al vendedor que
representa al emisor y al consumidor como receptor, pero en el neuromarketing ocurre
todo lo contrario, las marcas necesitan la informacion de los clientes sobre los productos

que desean (Coral, 2022).

Cuando se habla de comportamiento del consumidor implicitamente se esta
hablando de neuromarketing o neurociencia del consumidor. Mas del 90% de la
informacion se procesa de forma subconsciente en el cerebro humano y este proceso juega

un papel importante en la toma de decisiones del consumidor (Alfaro Goémez, 2023).

Si las empresas supieran exactamente como piensa la gente, podrian ofrecer lo que
los clientes quieren, y ahi es donde entra en juego el neuromarketing. Esta combinacion
de ciencia y marketing comprende la motivacion del subconsciente, lo que impulsa al
cliente a actuar de la forma en que act@ia y como actlia. responde a una estrategia de

marketing midiendo la actividad cerebral (Crist6fol Rodriguez, 2023).

Borque (2021) afirma que algunas caracteristicas humanas son “botones de
compra” del cerebro, uno de esos botones es el emocional. Es importante saber que las
emociones son la forma en que el cerebro codifica el valor y, una marca que pueda

involucrar emocionalmente a los clientes siempre ganara.
1.2 Concepto del marketing olfativo.

1.2.1 Antecedentes del marketing olfativo.

El marketing olfativo no se remonta a los afios 90, por el contrario, ya se utilizaba
en la antigliedad. Los primeros vendedores de aromas que lo utilizaron fueron
comerciantes de fragancias que vendian productos aromaticos como cualquier otro
producto de primera necesidad. (Herndndez Callejon, Tomaseti Solano, & Miranda
Hernédndez, 2016) Estos productos emitian su aroma por todo el mercado y

consecuentemente atraian a la gente a los locales.

En el mundo antiguo la gente usaba perfume para venderse, sobre todo las
mujeres. Sin embargo, la relevancia del olfato, del perfume y de la percepcion olfativa
varia segun el contexto histérico y cultural, como lo demuestran los andlisis e

investigaciones de historiadores y filosofos. Alain Corbin habla de una “revolucion



olfativa” en el siglo XVIII, que estuvo influenciada por la Revolucion Francesa y una
nueva situacion de la higiene. (Roa Suarez, 2015) El marketing olfativo actual esta
intensificando la relevancia de la percepcion olfativa y obliga a aprender una vez mas
sobre la percepcion de los olores. Una breve revision retrospectiva de los antecedentes

histéricos y culturales del marketing olfativo es reveladora.

La percepcion humana ya era de interés para los fildsofos antiguos, pero el olfato

fue descuidado hasta la 0ltima década.

Walter Benjamin considero6 los cambios en la relevancia social de la percepcion,
como la adaptacion de las personas a los nuevos medios técnicos (Kloock & Spahr, 2000).
En consecuencia, la hegemonia de la percepcion visual y acustica se debe al auge de la
telegrafia, la fotografia, el cine, la radio y la television. Sin embargo, como escribi6é Paech
(2008) en su articulo Das Aroma des Kinos, después de la apertura de las primeras salas
de cine, también se llevaron a cabo los primeros experimentos con peliculas olfativas.
Estos esfuerzos pioneros demostraron los inicios de los nuevos medios, por un lado, y la
resistencia, por el otro, con efectos psicolégicos que se descubririan s6lo cien afios

después.

En términos evolutivos, el sentido del olfato es la primera forma de percepcion,
en tiempos prehistoricos, cuando no existian amplificadores visuales y acusticos, percibir
olores era crucial para la supervivencia. Estudios sobre pueblos indigenas y nifios salvajes
indican la relevancia de la percepcion olfativa lejos de la civilizacion (Mojica Suaza,
2023). Con respecto a la historia contemporanea, un impacto decreciente del olfato

corresponde a una civilizacion creciente.

Antiguas civilizaciones avanzadas como las de la zona mediterranea o de Oriente
Medio inventaron el perfume. Los antiguos utilizaban aromas para rendir homenaje a los
dioses. La higiene y el saneamiento eran una parte importante de la convivencia y los
malos olores corporales se consideraban inaceptables. En consecuencia, surgieron castas
superiores que podian permitirse estos fluidos de lujo y perfumarse a si mismos y a su
hogar con perfumes. El olor corporal lleg6 a indicar diferencias de clase y, como

consecuencia, fue un simbolo de distincion social. (Mojica Suaza, 2023).

El aroma también llegd a religiones como el cristianismo o el budismo como
instrumento espiritual. En ambas religiones, el incienso ocupaba una posicion central en

la comunicacion con Dios en ambas convicciones. Generalmente, las culturas asiaticas



tienen una relacion especial con el olfato y en especial con el olor corporal. Por un lado,

los asiaticos casi no tienen olor corporal propio (Gémez Bueno, 2017).

El continente asiatico ocupa una posicion especial en la historia cultural del olfato.
Los olores, el olor corporal y la higiene personal desempefian un papel importante en las
tradiciones, la medicina y la vida cotidiana en el lejano oriente. Esto tiene su origen en
una temprana comprension de la higiene y en la toma de conciencia de que los aromas
tienen un efecto curativo. A diferencia de las culturas occidentales, los pueblos del este
de Asia conservan su capacidad olfativa y hasta el dia de hoy no ignoran los estimulos
olfativos. Consideran los olores y el sentido del olfato como una parte natural de la vida

diaria y no existen inhibiciones en este contexto. (Ledo, 2019)

Una comparaciéon de culturas civilizadas muestra cémo los filésofos de la
Ilustracion influyeron efectivamente en la percepcion de los olores en el mundo
occidental. La Revolucion olfativa provoco un creciente rechazo hacia los olores hasta
convertirlos en un auténtico tabl en las sociedades europeas y en un tema inadecuado de
discusion. Solo los buenos perfumes antiguos sobrevivieron a la era de la
“desodorizacion” (Majos Cullel & Martin Moraleda, 2021). El lanzamiento comercial de
Chanel No. 5, el primer perfume compuesto por fragancias producidas artificialmente,
inicio otra revolucion olfativa, porque el perfume ya no era un bien de lujo y ahora estaba

al alcance de todos. Ser perfumado ya no constituia una distincion de clase social.

Sin embargo, este no fue el ultimo hito en la historia cultural del olfato. De hecho,
pareceria que se esta atravesando una tercera revolucion olfativa en estos momentos. Los
éxitos cientificos en la investigacion olfativa, como la descodificacion del primer receptor
olfativo, los debates sobre las alteraciones olfativas causadas por el humo del cigarrillo,
el desarrollo del primer registrador de olores y los teléfonos modviles con olor en Japén, y
el uso cada vez mayor de aromas con fines de marketing, indican una nueva relevancia

del olor. (Villa Amaya & Arroyave Vargas, 2019).

1.2.2 ;Como funciona el olfato?

Sin las caracteristicas especiales de la percepcion olfativa, el marketing olfativo
no funcionaria. El olfato se diferencia de otras percepciones en la capacidad del perceptor
de responder y recordar sin pensar. Los estimulos olfativos se procesan casi
instintivamente en el cerebro humano, a diferencia de otras impresiones sensuales

(Gramigna, 2020). La percepcion olfativa también incluye el sentido del gusto, porque



saborear sin oler es casi imposible, un efecto familiar de los resfriados. Por tanto, la

percepcion de los aromas se puede definir como un solo sentido.

En comparacion con otros sentidos, el olfato ocupa una posicion especial dentro
de las modalidades de percepcion. El proceso de percepcion de componentes volatiles se
caracteriza por el recuerdo espontaneo, la inevitabilidad, la infiltracion, la inconsciencia
y la emocionalidad. Como han descubierto los investigadores en los ltimos afios, estas
caracteristicas se deben principalmente a factores neurologicos, que dan a los clientes la

posibilidad de percibir mensajes publicitarios altamente emocionales.

La interpretacion de los olores puede ser muy subjetiva y estar relacionada con
emociones individuales. El reconocimiento de olores se basa en un proceso de aprendizaje
que comienza en la fase embrionaria (Paramo, 2023) e implica percibir olores y
guardarlos en combinacion con recuerdos, incidentes y emociones, almacenados para
siempre en la memoria a largo plazo. Percibir un olor conocido es esencialmente un
recuerdo relacionado con el olor. Por tanto, el sentido del olfato deberia constituir una
interfaz perfecta con el cerebro humano, depositando eternamente informaciéon y

recuperandola mediante la “re-percepcion”.

Las asociaciones color-gusto y color-olor se derivan de experiencias individuales
afectadas por factores generales como la naturaleza, la cultura y el habitat. Por tanto, seria
contraproducente producir, por ejemplo, caramelos azules con forma de osito con sabor
a naranja. Sin embargo, estas asociaciones pueden divergir en diferentes culturas, lo que
obliga a los productores a adaptar sus productos segun el mercado en cuestion. Los
disefiadores de aire también se centran en las asociaciones color-olor y en el efecto
aromatico terapéutico de las fragancias cuando desarrollan perfumes para el marketing

olfativo.



Tabla 1. Asociaciones color-olor

Color Aromas
ROSA dulce, suave
LAVANDA dulce, poco erdtica
MAGENTA pesado, narcoético, encantador, dulce.
MENTA jugosa, fresca, refrescante
VERDE fresco, fragante, perfume con fragancia verde.
OLIVA mohosa
VERDE LIMA agria, seca, fresca, amarga
AMARILLO perfume, flor
NARANJA abundante
ROJO dulce fuerte, caliente
ORO dulce, bueno, impresionante
OCRE agrio, neutro
MARRON Aroma a humedad
BLANCO Tranquilidad, paz, suave
GRIS Seco, serio, elegante

Nota. tomado de (Paramo, 2023)

Una cualidad excepcional de la percepcion olfativa es una conexion directa entre
el sistema olfativo y el hipotdlamo, un area neuroldgica que controla el sistema nervioso
autonomo. Esta conexion facilita una influencia sobre las visceras al percibir los olores y
es la razon por la que la aromaterapia realmente funciona y por la que algunos aromas

pueden afectar el bienestar del consumidor.



1.2.3 Definicion de Marketing olfativo.

El marketing olfativo se encarga de crear sensaciones en los clientes que les
impulsen a adquirir productos. Por medio del olor, los expertos en esta materia se
encargan de atraer la atencion sobre una marca, un comercio o un producto en particular.

(Custodio Alva, 2020).

Principalmente, los objetivos del marketing olfativo se basan en reforzar la
identidad de marca mediante la utilizacion de aromas que se asocien con la empresa
creando una conexidon emocional con los clientes, mejorar la experiencia del cliente
debido a los ambientes agradables y memorables en puntos de venta o espacios
comerciales, incrementar la retencion de clientes ya que se fomenta la fidelidad a la marca
al generar recuerdos positivos a través de los olores, aumentar las ventas gracias al
estimulo de la compra impulsiva y mejorar la percepcion de calidad de los productos o
servicios, diferenciarse de la competencia gracias a la utilizacion de aromas Unicos para
destacar en un mercado saturado, generar un impacto emociona gracias a que el aroma
puede conectar con las emociones de los consumidores y potenciar el poder de la marca.

(Higueras Medina & Gonzalo Riesco, 2021)
1.3 Funciones del marketing sensorial y olfativo.

Dentro del &mbito del marketing sensorial y olfativo, una subrama del marketing
sensorial, resulta dificil establecer un niimero exacto de funciones debido a la creciente
utilidad de esta herramienta en los ultimos afios. Sus aplicaciones han cambiado tanto en
el mercado comercial como en otros sectores. A continuacion, se presentan algunos de
los usos o funciones que pueden atribuirse a estos dos temas en el contexto de las

estrategias de mercado.

1.3.1 Transmision de informacion a través del olfato.

Al igual que las imagenes o la musica, el olfato transmite informacion, que puede
transmitirse del emisor al receptor; se puede comunicar a través del olfato y por tanto, es
un medio (Grisales Castro C. , 2021). La percepcion olfativa permite una forma de
comunicacion muy especial, casi imposible de comparar con otras modalidades de
interaccion. Ningun otro estimulo sensorial es tan imposible de ignorar y percibir de
forma tan inconsciente. Ninguna otra informacion influye més intensamente en nuestro

estado de 4nimo que los olores. Los olores pueden tener un significado especial y
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transmitir informacién de forma invisible y esponténea, algo que otros medios no pueden.
Los olores pueden contener informacion como emociones, advertencias o recuerdos, y

también informacion genética a través del olor corporal o feromonas.

1.3.2 Tecnologias olfativas e interaccion en entornos generalizados

Los difusores de aromas generales, como velas aromaticas, luces aromaticas u
otros tipos de ambientadores, funcionan mecanicamente, sin electricidad. Sin embargo,
en los ultimos afios se han desarrollado cada vez més aparatos aromaticos eléctricos que

tienden a sustituir a los modelos analogicos.

Ademas de los dispositivos de envio de olores, los quimicos estan desarrollando
sistemas de deteccion de olores y narices electronicas. Los dispositivos que difunden
olores o detectan componentes volatiles pueden clasificarse como tecnologia olfativa.
(Espinosa Roy, 2023) Estos componentes pueden actuar como pantallas o sensores
olfativos, como interfaces hombre-computadora y permitir una comunicacion
bidireccional entre ellos a través del olfato. Por lo tanto, la tecnologia para hacer que el
marketing olfativo sea inteligente ya existe, pero aun debe realizarse la etapa de
implementacion. La siguiente seccion proporciona informacion sobre la tecnologia

olfativa actual para enviar y detectar y como se utiliza.

1.3.3 El marketing olfativo como factor omnipresente

El uso actual de los olores en los sistemas humano-informético, especialmente con
fines de marketing olfativo, se basa, por un lado, en el conocimiento psicoldgico de la
percepcion olfativa, pero también se adentra en territorios desconocidos. Todavia no se
han realizado suficientes investigaciones psicologicas para analizar toda la gama de
efectos mentales de los estimulos olfativos. Sin embargo, en un futuro préximo se tendra
que concentrarse no solo con la sobrecarga de informacion visual y actstica, sino también
con la sobrecarga de informacion olfativa. Dado que todos los dias se sufre impresiones
visuales y actsticas excesivas, nadie sabe qué dafio mental pueden causar numerosas

oleadas de fragancias.

La sobrecarga de informacion olfativa podria conducir a dos escenarios
diferentes: el escenario A describe una habituacién completa de la percepcion olfativa y
una pérdida total del sentido del olfato. El escenario B constituiria otra revolucion

olfativa, como en el siglo XVIII, cuando los miasmas se volvieron abrumadores e
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intolerables. Para evitar tales situaciones, los usuarios del medio olfativo deben dosificar
la informacion olfativa con mucho cuidado, lo que requiere respeto por las preferencias

y la sensibilidad individuales.

1.3.4 Fidelizacion con la marca.

Los aromas, especialmente los utilizados en el campo empresarial, se utilizan para
atraer, satisfacer y fidelizar a los clientes. (Bueno, 2020). Por tanto, se considera una
herramienta de marketing eficaz. Las investigaciones muestran que el marketing de
aromas tiene un impacto positivo en las ventas en las tiendas y la satisfaccion del cliente
(Errajaa, 2021). Uno de los principales propositos del uso de aromas es vincular la marca

con un olor agradable y crear una asociacion en el subconsciente del consumidor.

La vista y el sonido son el 99% de la comunicacion de todas las marcas, sin
embargo, el olfato es el sentido mas fuerte de los cinco porque es el tinico que no se puede
controlar ni apagar, esta en el aire que respiramos y se repite alrededor de 20000 veces al
dia. El sentido del olfato se diferencia de otros sentidos porque esta ubicado en el lado
derecho del cerebro y tiene conexion directa con el sistema limbico del cerebro, el cual,
se conecta directamente con la amigdala, el nticleo emocional, y el hipocampo, el centro
de la memoria en el cerebro. La conciencia del olfato siempre desencadena reacciones
emocionales porque no hay forma de evitar oler el olor ni de filtrar el olor. (Barrios Rada,

2021)
1.4 Marketing olfativo aplicado a empresas.

1.4.1 Antecedentes.

Lo estudios que se exponen a continuacién hacen referencia a investigaciones
previas con respecto al uso del marketing olfativo en empresas y marcas, y por ende su

consecuente impacto en el comportamiento de los consumidores.

Diaz (2012) en su articulo: “Cémo atraer a los clientes a través de los cinco
sentidos”, menciona que el olfato asociado a los olores que se perciben, marca etapas en
la vida de un ser humano debido a que estos hacen recordar situaciones vividas. En
términos comerciales, el autor describe que el olor es considerado como una herramienta
invisible aplicada por el marketing con resultados altamente favorables. Segin la
investigacion, el olfato es uno de los sentidos que mas relacion tiene con la memoria del

ser humano, pues es capaz de hacer recordar hasta el 35% de lo que se percibe y, en
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concordancia con estudios de marketing, esta estrategia puede impulsar las ventas de una

empresa entre un 30 a 40%.

En la investigacion llevada a cabo por Martin y Majos (2021) bajo el titulo: “La
aplicacion del marketing olfativo en el entorno comercial”, los autores han propuesto
sintetizar fuentes bibliograficas orientadas al marketing olfativo y su interaccion con los
clientes u usuarios. A su vez, el estudio se enfoca en determinar resultados de
neuromarketing en la comunicacién audiovisual y su impacto en el comportamiento de
una empresa. Como resultado, los autores exponen que el marketing olfativo se convierte
en una herramienta eficaz para la empresa y clientes ya que tiene la capacidad de impactar
de manera directa en los aspectos neurofisioldgicos del cerebro y el sentido del olfato. En
ese sentido se constatd que la estrategia de marketing olfativo ayuda favorablemente en

el dinamismo de las ventas, sobre todo en la industria del expendio de alimentos y moda.

En otro estudio realizado por Gémez (2012) bajo el titulo: “La identidad olfativa:
una estrategia invisible y silenciosa”, se plantea como objetivo principal investigar sobre
codmo caracterizar una identidad olfativa e identificar aquello que debe contemplarse de
la misma como parte de la identidad de la marca. Este estudio fue de cardcter documental.
Los resultados afirman que establecer una identidad olfativa (aquella que se genera
creando combinaciones diferentes de fragancias enfocadas en evocar aspectos
representativos de una empresa u marca) da como resultado un atributo diferencial de la
marca con impactos positivos en el comportamiento del consumidor; aquello asociado a
un vinculo que tiene que ver con experiencias emocionales. Este estudio también
considerd investigar que variables se deben destacar al momento de crear una identidad

olfativa y propuso: caracterizacion de la poblacion objetivo y tipos de aromas.

En lo que respecta al marketing olfativo como posicionamiento de una marca,
emerge la investigacion de Grisales (2019). Bajo el titulo: “El marketing olfativo como
posicionamiento de marcas”, la autora se plantea analizar la percepcion que tienen los
consumidores sobre el marketing sensorial olfativo, como estrategia utilizada para el
posicionamiento de las marcas. Esta investigacion fue de tipo cuantitativa, aplicando
encuestas a 120 individuos (compradores). Los resultados de este estudio evidenciaron
un comportamiento favorable en relacion a los consumidores y las aromas. Los
consumidores afirmaron que su deseo de compra aumenta debido al disfrute del sentido
sensorial olfativo en los sitios comerciales. Mayoritariamente este comportamiento se da

en la industria de servicios hoteleros, restaurantes y tiendas de moda.
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Basado en el vinculo que se tiene entre el marketing olfativo y el comportamiento
de los clientes, se hace un andlisis de la investigacion de Cubas (2017): “Relacion del
marketing olfativo y el comportamiento de los clientes de Plaza Vea-Nuevo Chimbote,
2017”. Como objetivo general, el autor propone: Determinar la relacion del marketing
olfativo y el comportamiento de los clientes. Esta investigacion fue de tipo No
Experimental — Correlacional. Se aplico la técnica de la encuesta. Los resultados
indicaron que al existir un nivel alto de marketing olfativo en la empresa, los clientes

tienen un comportamiento favorable promedio en sus decisiones de compra.

De acuerdo con los antecedentes expuestos se aprecia que el marketing olfativo
se presenta como una estrategia efectiva que utiliza los estimulos olfativos para impactar
directamente en la memoria y los aspectos neurofisioldgicos del cerebro. Esta técnica no
solo busca captar la atencion del consumidor, sino que también fomenta la retencion de
asociaciones positivas con la marca, creando asi una identidad olfativa tinica. Al abordar
al ser humano a través de un canal de comunicacion no visible ni audible, el marketing
olfativo genera imagenes y sonidos en el cerebro del receptor, estableciendo conexiones
emocionales profundas y duraderas. En resumen, se trata de una herramienta innovadora
que aprovecha la potencia del sentido del olfato para crear experiencias sensoriales

memorables y diferenciarse en un mercado saturado.

1.4.2 Los aromas en el sector comercial.

Dado que diferentes aromas pueden transmitir mensajes diferentes, los
especialistas en marketing deben elegir el aroma adecuado que se ajuste al mensaje
previsto (Gomez Ramirez, 2018). Cuando se usan en el lugar y momento adecuados, se
sugiere que los aromas pueden tener efectos como mejorar el estado de &nimo, reducir la
ansiedad, mejorar la atencion y aumentar la intencion de compra (Arboleda, 2017). En la
literatura se menciona que varios tipos de olores crean diferentes sentimientos y
asociaciones. Algunos aromas de flores, plantas y especias son relajantes y vigorizantes,

mientras que otros son positivos e inducen a la felicidad. (Gomez Ramirez, 2018).
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Tabla 2. Tipos de olores y sensaciones que evocan

Tipos de aromas

Sensaciones que evocan

Aromas de lavanda, albahaca, canela y
citricos, jazmin, bergomata, ylang-ylang,
salvia, lirio de los valles, nuez moscada,
océano, melisa.

Menta, tomillo y romero, citricos.

Jengibre, cardamomo, regaliz, chocolate,
geranio, sandalo.

Madera, eucalipto, tomate.
Pino

Manzana, albahaca, bergamota y naranja,
rosa

Ambar almizclero, pimienta negra, clavo,
fenol, jengibre, cebolla, tomillo.

Jazmin, sandalo, manzanilla, geranio,
rosa.
Manzana, cilantro, jengibre, lavanda,

limén, mimosa, romero, vainilla, ylang-
ylang
Jengibre, romero, lavanda, canela, menta,
salvia

Sandalo, limo6n, romero, palo de rosa
tropical

Arbol de té, lavanda, tomillo, eucalipto,
romero, limén, enebro y té.

Sandalo, lavanda, cedro

Calma y relajacion, reduccion del estrés.

Vigorizante, estimulante
Evoca sentimientos romanticos.

Evoca naturaleza y frescura.

Proporciona enfoque.

Promueve la positividad y la felicidad.
Genera coraje

Relajante

Aumenta el sentimiento de amor.

Refuerzo de energia y motivacion.
Sensacion de amplitud y ligereza.

Una sensacion de limpieza y sencillez.

Fragancias que irradian una sensacion de
paz y seguridad.

Nota. Tomado de (Gomez Ramirez, 2018).
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1.4.3 El marketing olfativo como estrategia empresarial.

Dentro de las estrategias de marketing se han implementado diversas tacticas para
establecer una conexidon mas efectiva con los clientes. Sin embargo, es evidente que,
durante un prolongado periodo, estas estrategias han estado predominantemente
enfocadas en los sentidos tradicionales, inundando el mercado con una sobresaturacion
de publicidad visual y auditiva. A pesar de esta tendencia, ha pasado desapercibido el

potencial que tiene el marketing sensorial sobre todo el marketing olfativo.

Historicamente subestimado, el marketing olfativo emerge como una herramienta
innovadora capaz de transformar la experiencia del cliente de manera notable. Esta
estrategia va mas alla de lo visual y auditivo, explorando la influencia del sentido del
olfato en el comportamiento del consumidor. Al crear ambientes de compra agradables,
el marketing olfativo no solo busca captar la atencion, sino también generar una conexion

emocional unica con la marca.

En un mercado donde las estrategias convencionales ya no destacan debido a la
saturacion, el marketing olfativo ofrece una oportunidad Unica para diferenciarse y dejar
una impresion duradera en la mente de los consumidores. La capacidad de este enfoque
para establecer una identidad de marca distintiva y memorable es innegable. A través de
la cuidadosa seleccion y aplicacion de fragancias que reflejen los valores y la personalidad
de la empresa, se puede construir una experiencia sensorial que perdure en la memoria

del cliente mucho después de la interaccion inicial.
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CAPITULO 11

2. IDENTIFICACION DE ESTRATEGIAS UTILIZADAS EN EL
MARKETING OLFATIVO EN EL MERCADO LOCAL.

2.1 Analisis del mercado Cuencano.

2.1.1 Analisis del mercado local

La ciudad de Cuenca es una de las localidades més grande del Ecuador donde se
concentra el mayor numero de empresas y, por ende, aportan significativamente a los
ingresos economicos del pais. Entre los principales sectores se sitia el comercio, las
industrias manufactureras y el transporte. en Cuenca se concentra el 87.23% de todas las
empresas en el Azuay . En la siguiente tabla se expone una estructura que identifica el

sector empresarial y su participacion dependiendo de la rama econdémica.

Tabla 3. Empresas por actividad economica

Actividad economica Participacion

G - Comercio al por mayor y al por menor, reparacion de

23,24%
vehiculos automotores y motocicletas
H — Transporte y almacenamiento 22,61%
C — Industrias manufactureras 9,43%
M — Actividades profesionales, cientificas y técnicas. 8,32%
N — Actividades de Servicios Administrativos y de Apoyo 7,85%
Otras actividades 28.55%

Nota. fuente Superintendencia de Compaiiias

El marketing actual o también denominado marketing digital y que estd siendo
practicamente aplicado a casi todas las empresas en todos los rincones del mundo, estd a
la par con la evolucion tecnologica y sus efectos de la globalizacion. Sin embargo, el uso
del mismo depende directamente del nivel de conocimiento que tengan los propietarios o
dirigentes de los negocios. En el contexto empresarial cuencano, pasar del marketing
tradicional a digital ha sido un poco dificil y atn persiste la transicion por la falta de

conocimientos.
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Las Tecnologias de la Informacion TIC’s son ampliamente usadas por las
empresas en Cuenca, aquellas permiten facilitar el acceso a informacion con los usuarios
o clientes de manera rapida y oportuna, lo cual se ha convertido en un aspecto

transcendental e imprescindible en el dinamismo de las actividades comerciales.

El marketing digital en este contexto juega un papel muy importante en la
dindmica comercial, en el sentido de que los clientes pueden conocer ofertas,
promociones, nuevos servicios o productos al instante; sin necesidad de acudir
fisicamente a los locales comerciales. Mediante la implementacion de estrategias a través

de este medio digital se contribuye en el posicionamiento de las empresas en el mercado.
2.2 Analisis de las empresas que implementan marketing olfativo.

2.2.1 Antecedentes del marketing olfativo en la ciudad de cuenca

En el contexto cuencano, son escasas las empresas que consideran el marketing
olfativo como una estrategia de marketing. No obstante, un reducido grupo de empresas
ha comenzado a adoptar el marketing olfativo como una herramienta eficaz para mejorar
la experiencia de los clientes y desarrollar una identidad de marca distintiva. Entre las
marcas que han implementado el marketing olfativo en Cuenca destacan: Almacenes

Oferta, Digital Planet, OM Dental y Yalobox.

Estas empresas han optado por incorporar el marketing olfativo no solo como una
tactica para generar ambientes agradables de compra, sino también como una estrategia
consciente para construir una conexion emocional mas profunda con sus clientes. En lugar
de limitarse a la percepcion visual, estas marcas reconocen la importancia de activar el
sentido del olfato como una herramienta poderosa para comunicar mensajes y fomentar

la lealtad del cliente.

La implementacion de esta estrategia por parte de empresas ubicadas en la ciudad
de Cuenca demuestra que, aunque el marketing olfativo no sea ampliamente reconocido
en la region, las empresas visionarias estan aprovechando su potencial para destacar en
un mercado competitivo. Estas iniciativas pioneras no solo mejoran la experiencia del
cliente, sino que también posicionan a estas marcas como lideres en la creacion de

identidades de marca auténticas y memorables en el contexto del mercado cuencano.
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2.2.2 Actividad comercial de las empresas seleccionadas

Almacenes Oferta es una reconocida tienda especializada en tecnologia y
electrodomésticos, ubicada estratégicamente en el centro de la Cuenca. Con mas de 40
afios en el mercado, se ha consolidado como una de las primeras tiendas en ofrecer
productos tecnologicos en la ciudad. Actualmente, la empresa emplea estrategias de
marketing olfativo para mejorar la experiencia de compra de sus clientes, creando un
ambiente acogedor y agradable en sus instalaciones. Este enfoque busca complementar la
calidad de los productos y servicios ofrecidos, asegurando que cada visita sea una

experiencia satisfactoria y memorable para los clientes.

Digital Planet es una destacada tienda especializada en la importacion de
productos informaticos, servicio técnico y accesorios de computo. Situada en el centro de
la ciudad de Cuenca y con una trayectoria de mas de siete afios en el mercado, se ha
posicionado como una de las principales opciones en su categoria. Con un enfoque
especializado en el ambito de la informatica y la reparacion de computadoras y sistemas,

Digital Planet se distingue por su atencion experta y soluciones eficaces.

OM Dental es una clinica dental con una trayectoria de 30 afios en el mercado.
Con dos sucursales ubicadas estratégicamente en Cuenca, se ha destacado por ofrecer
tratamientos dentales de alta calidad, lo que le ha valido una s6lida reputaciéon y un
reconocimiento notable en la comunidad cuencana. Su compromiso con la excelencia y
la atencion al cliente ha sido clave para ganar una considerable participacion en el
mercado local. Ademas, en los tltimos afios han decidido innovar y mejorar su estrategia
de marketing incorporando técnicas de marketing olfativo y sensorial para brindar una

experiencia ain mas completa y satisfactoria a sus pacientes.

Yalobox es una destacada cadena de tiendas tipo Minimarket que ha
revolucionado el panorama del comercio en Ecuador. Pioneros en el pais en el &mbito de
las tiendas de conveniencia, Yalobox ha introducido procesos de venta modernos y
tecnologia de vanguardia para asegurar la plena satisfaccion de sus clientes. Con una red
en expansion que abarca 15 establecimientos estratégicamente ubicados en todo el
Ecuador, incluyendo ciudades como Cuenca, Quito, Naranjal, Guayaquil y La Libertad.
Yalobox se ha consolidado como una opcidn confiable y conveniente para las necesidades

cotidianas de los consumidores ecuatorianos.
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2.3 Recopilacion de la informacion.

2.3.1 Metodologia

Este proyecto de investigacion es de cardcter cualitativo, con un alcance
exploratorio. En esa linea, durante el proceso de recoleccion de datos se recurrid a
estudios y técnicas de recopilacion de datos de un grupo de empresas de la ciudad de

Cuenca, que se determin6 mediante la aplicacion de entrevistas y grupos focales.

Para ello se realizaron entrevistas a expertos, asi como a gerentes de locales, con
el fin de conocer la importancia del marketing olfativo y entender la percepcion que se
tiene de este tema. Se llevo a cabo un estudio de las empresas que implementan marketing
olfativo en Cuenca, siendo pocas las que lo implementan de manera consciente como una
estrategia de negocio. Se trabajo con las empresas que accedieron a formar parte del
estudio y a facilitar la informacion necesaria para el mismo, por lo que se decidio trabajar

con las empresas: Almacenes Oferta, Digital Planet, Omdental y Yalo-Box.

A continuacion, se realizaron entrevistas a los duefios de los locales o
administradores con el fin de entender como perciben el marketing olfativo y si creen que
es funcional con respecto a las ventas o ingresos. De la misma manera, se realizaron
entrevistas a expertos con el fin de entender la percepcion del marketing olfativo desde
un punto de vista profesional y por alguien que domina el tema. Para ello, se trabajé con
4 expertos en el area de marketing, a quienes se le realiz6 una entrevista respecto al
marketing olfativo, con el objetivo de comprender el punto de vista mas técnico de las

estrategias y del marketing olfativo.

Por ultimo, se crearon dos grupos focales con los clientes de estos
establecimientos con el fin de recopilar la informacion pertinente. Para ello, se reunieron
dos grupos de 8 personas cada uno, con el objetivo de entender como se sienten y cual es

su percepcion sobre la implementacion de aromas en los diferentes locales.

Una vez obtenida toda la informacion, se realizé un procesamiento de datos para
poder filtrar las respuestas de los profesionales, los gerentes de locales y los grupos
focales. Esto se hizo para determinar cudl es la percepcion real del cliente y si esta esta

ligada a lo que los profesionales y gerentes de las tiendas piensan sobre el tema.
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2.3.2 Poblacion y muestra.

De acuerdo con Condori (2020) la poblacion “se refiere al universo, conjunto o
totalidad de elementos sobre los que se investiga o hacen estudios” (p. 23). En este caso
de la investigacion, la poblacion la constituye las empresas de la ciudad de Cuenca y sus
allegados como clientes u usuarios. En el mismo contexto, Ramos (2020) sostiene que la
muestra: “es una parte o subconjunto de elementos que se seleccionan previamente de
una poblacion para realizar un estudio” (p.112). Siendo asi, la muestra para esta
investigacion se estructurd de la siguiente manera: 4 expertos en la rama del marketing y
marketing olfativo, 4 empresas del sector que conllevaron a la participacion de 4 gerentes
o dirigentes de las mismas y por cada empresa un total de 2 clientes o usuarios. En total,

este grupo estuvo constituido por 16 individuos.

Tabla 4. Estructura de la muestra

Grupos Cantidad Objetivo Técnica
Expertos 4 Diagnostico general Entrevista
Administradores y/o Diagnostico )
» 4 _ Entrevista
dirigentes empresarial
‘ . Percepcion del
Clientes y/o usuarios 8 Grupo focal

marketing

Nota. la tabla muestra la estructura de la muestra en funcion a la necesidad de informacion

Tabla 5. Ficha expertos

# Nombres y Apellidos

Profesion

1 | Lic. Gabriel Montenegro

Licenciado en marketing

2 | Lic. Ariana Palacios

Licenciada en marketing

3 | Ing. Maria José Coronel Morales.

Ingeniera en marketing

4 | Lic. Paula Coellar

Licenciada en marketing

Nota. La tabla muestra los expertos que participaron en las entrevistas.
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Tabla 6. Datos empresas

# Empresa Actividad comercial
1 ALMACENES OFERTA Electrodomésticos
2 DIGITAL PLANET Venta de computadoras
3 OM DENTAL Dientes
4 YALO BOX Minimarket

Nota. Empresas que participaron en la investigacion.

Tabla 7. Grupo focal 1
# Nombres y Apellidos Cliente / Empres
1 Pedro Arévalo Digital planet
2 Mateo Torres Almacenes Oferta
3 Javier Vintimilla Digital planet
4 Cristian Davila Yalo-Box
5 Lisseth Luna Yalo-Box
6 Carlos Sigiienza Almacenes oferta
7 David Serrano Yalo-Box
8 Doménica Leon Omdental

Nota. Participantes del grupo focal 1

Tabla 8. Grupo focal 2
# Nombres y Apellidos Cliente / Empres
1 Carlos Cedillo Omdental
2 Andrés Quiroz Omdental
3 David Garcia Almacenes Oferta
4 Martin Pavon Yalo Box
5 Juan Pablo Garcia Almacenes Oferta
6 David Garcia Moscoso Digital Planet
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7 Emilia Campoverde Yalo Box

8 Guiliana Guevara Digital Planet

2.3.3 Entrevistas y grupo focal.

Segun Nieto (2018) una entrevista es un “intercambio de ideas u opiniones
mediante una conversacion que se da entre dos o mas personas” (p.10). Todos
las personas presentes en una entrevista dialogan sobre una cuestion determinada. En este
caso investigativo se disefiaron dos tipos de entrevistas: (i) formato de entrevista para
determinar la opinion de los expertos en temas de marketing olfativo y (ii) formato de
entrevista para determinar la opinion de los administradores o dirigentes de las empresas
en torno a beneficios y/o desventajas en el uso de la estrategia de marketing olfativo en

Sus empresas.

Cuestionario de entrevista 1: dirigido a expertos: este cuestionario cuenta con un

conjunto de 10 preguntas abiertas enfocadas en determinar las siguientes variables:

- Efectividad del marketing olfativo
- Factores criticos

- Impactos

- Rol estratégico

- Principales desafios

- Incidencia en el comportamiento

- Percepcion

- Recomendaciones

- Tendencias

- Aspectos éticos

Cuestionario de entrevista 2: dirigido a empresarios o dirigentes: este cuestionario

cuenta con un conjunto de 9 preguntas abiertas enfocadas en determinar:

Motivos

- Impacto

- Cambio en el comportamiento
- Seleccién de fragancia

- Desafios
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- Retroalimentacion
- Exito de su estrategia
- Mejoras

- Preocupacion ética

Un grupo focal es un método de investigacion que retine a un pequefio grupo de
personas para responder preguntas en un ambiente moderado. (Esteban Nieto, 2018) Para
este caso se disefid un banco de preguntas en formato grupo focal orientado en determinar
desde la perspectiva de los clientes, impactos en el comportamiento de compra al
momento de acudir a un local o tienda que tiene como estrategia comercial el marketing

olfativo.

Cuestionario grupo Focal: dirigido a clientes y/o usuarios: este cuestionario

cuenta con un conjunto de 13 preguntas abiertas enfocadas en determinar:

- Aceptacion

- Influencia

- Factores para la seleccion

- Conexion emocional

- Identidad con la marca

- Desafios

- Comportamiento

- Motivacion de compra

- Aceptacion del marketing Olfativo
- Percepcion por la comunidad
- Recomendaciones

- Consejos

- Aspectos éticos
2.4 Procesamiento de la informacion obtenida

2.4.1 Organizacion de los Datos

Para el correcto procesamiento de la informacion en investigaciones cualitativas,
es fundamental adaptar los métodos de andlisis al tipo de datos que se manejan. A
diferencia de la investigacidn cuantitativa, en la cual se busca medir variables numéricas,

en la cualitativa se prioriza la comprension de aspectos mas subjetivos.

24



En este estudio, se llevo a cabo la recoleccion de datos mediante entrevistas. Se
contd con la participacion de cuatro expertos en marketing, a quienes se les realizd
entrevistas centradas en diversas variables de interés especifico. Ademas, se entrevisto a
los gerentes o encargados de cada local, enfocando las preguntas en su percepcion

personal y en coOmo estas estrategias afectaban sus negocios.

Posteriormente, se procedid a organizar la informacion obtenida en tablas para
facilitar su analisis. Se utiliz6 un esquema en el cual se dispuso la primera pregunta
seguida de las respuestas de todos los entrevistados, y asi sucesivamente con las demas
preguntas. Este enfoque permiti6 estructurar las ideas de manera clara y ordenada, como

se ilustra a continuacion:

Tabla 9. Pregunta I entrevista a expertos

(Cual es su opinion sobre la efectividad del
Pregunta marketing olfativo como herramienta para diferenciar
marcas en entornos comerciales?

Experto: 1 Lic. Gabriel Montenegro / Licenciado en marketing

Creo firmemente en la efectividad del marketing olfativo
como una herramienta poderosa para diferenciar marcas
en entornos comerciales. El sentido del olfato tiene una
conexion directa con las emociones y la memoria, lo que
Respuesta: permite a las marcas crear experiencias sensoriales Unicas
y memorables para los clientes. Esta diferenciacion
sensorial puede ser especialmente efectiva en industrias
saturadas donde las marcas luchan por destacar entre la
competencia.

Experto: 2 Lic. Ariana Palacios / Licenciada en marketing

En mi opinion, el marketing olfativo es una
herramienta altamente efectiva para diferenciar marcas en
entornos comerciales. El sentido del olfato esta
Respuesta: estrechamente ligado a la memoria y las emociones, lo que
significa que una fragancia distintiva puede crear una
experiencia memorable para los clientes, asociando de
forma tnica esa fragancia con la marca en cuestion.

Experto: 3 Ing.: Maria José Colronel / Ingeniera en marketing

El marketing olfativo siempre ha sido infravalorado
ya que el mercado se a centrado en explotar los sentidos
sensoriales mas comunes y que realmente estan saturando
al mercado es normal ver que las empresas realicen
publicidad visual como flayes, afiches pancartas incluso
material en redes sociales y la television son materiales
publicitarios y todos estos son visuales o auditivos es decir
todo el tiempo las marcas se han centrado en explotar la

Respuesta:
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publicidad por estos medios sin embargo las marcas en un
mercado tan competitivo no pueden solo seguir generando
publicidad porque todas las empresas lo hacen para
empezar a diferenciarse se debe empezar hacer cosas
nuevas, el marketing olfativo es un claro ejemplo de que
aln existen herramientas que se pueden explotar el olfato
es el sentido que mejor y mayor memoria tiene, y puede
vincular un olor a una marca directamente esto se puede
trabajar para crear grandes marcas con una identidad
propia, esto serviria para estar en la mente de los
consumidores.

Experto:

Lic. Paula Coellar / Licenciada en marketing

Respuesta:

El marketing olfativo es una herramienta fascinante
que ha sido subestimada en gran medida en comparacion
con otros enfoques sensoriales como el visual y el
auditivo. Sin embargo, su potencial para diferenciar
marcas en entornos comerciales es significativo. Las
marcas pueden aprovechar el sentido del olfato para crear
una experiencia sensorial unica que no solo distinga su
producto o servicio, sino que también genere una conexion
emocional mas profunda con los consumidores. Ademas,
en un mercado saturado de estimulos visuales y auditivos,
el marketing olfativo puede proporcionar un enfoque
novedoso y memorable para captar la atencion del publico
objetivo.

Nota. la tabla muestra el esquema utilizado para el procesamiento de datos de los

expertos.

Es fundamental destacar que este proceso de andlisis garantizd una adecuada

sistematizacion de los datos cualitativos recopilados, facilitando la identificacion de

patrones y tendencias relevantes para el estudio.

Por otro lado, los grupos focales se manejaron de manera similar. Se llevaron a

cabo las sesiones de grupos focales y se grabaron las respuestas con el proposito de

obtener los comentarios del grupo y organizarlos en tablas. Esto permitio tener las

respuestas de ambos grupos focales para la misma pregunta, lo que result6 en un sistema

facil para filtrar la informacion, como se ilustra en la siguiente tabla:
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Tabla 10. Pregunta 1 Grupos focales

(Qué opinan sobre la idea de utilizar fragancias
distintivas para diferenciar marcas en entornos

Pregunta comerciales?

La idea de utilizar fragancias distintivas para
diferenciar marcas en entornos comerciales nos parece
fascinante y muy innovadora. el uso del olfato como
herramienta de diferenciacion puede ser clave.

Respuesta Imaginamos que una fragancia Uinica podria no solo captar
Grupo 1 la atencion de los clientes, sino también dejar una
impresion duradera en sus mentes, asociando esa fragancia
especifica con la marca en cuestion. Sin embargo, también
reconocemos que debe ser implementada con cuidado y
sensibilidad para evitar generar reacciones negativas entre
los consumidores.

Se reconoce su capacidad para crear experiencias
memorables, transmitir valores y personalidad, y
destacarse de la competencia. Sin embargo, se enfatiza la
importancia de seleccionar una fragancia agradable para la
mayoria, usarla consistentemente en todos los puntos de
contacto con la marca y monitorear su efectividad. En
general, el uso de fragancias puede ser una estrategia
efectiva, pero requiere una cuidadosa consideracion y
planificacion.

Nota. la tabla muestra el esquema utilizado para el procesamiento de datos de los

Respuesta
Grupo 2

grupos focales.

2.4.2 Herramientas.

Para llevar a cabo una correcta codificacion e interpretacion de las respuestas de
manera mas sencilla, se utilizé el software Atlas. Ti. Esto facilité la busqueda de variables
relacionadas y la obtencion de resultados de las entrevistas de manera mas accesible para
su interpretacion. El software permitié organizar las entrevistas y compararlas segun las
variables definidas en cada una, asi como realizar un procesamiento de datos para los
grupos focales. Esto posibilito la comparacion de cada respuesta obtenida en las
entrevistas y la extraccion de los factores mas relevantes de cada una. A continuacion, se

presenta un ejemplo de como se filtr6 la informacion en el software.

El primer paso para poder generar cuadros que nos ayuden a explicar las variables
y la percepcion de los clientes es citar en Atlas. Ti las entrevistas y las respuestas de los

grupos focales una vez generado citas para cada parte relevante de las respuestas se
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generan codigos para cada una de las partes citadas para que de esta manera el programa

pueda vincular una variable con su respectiva respuesta una vez este codificada.

Figura 3. Proceso de citado ATLAS.ti

QB 9- v ¥ TESIS - ATLAS i - Version de prueba = o
Archivo T Buscar & Codificar Analizar Importar & Exportar Herramientas Ayuda E © Feedback & Help (2
M 0o = B & G
T iy
Agregar Crear Comentario | Navegador | Documentos Citas Codigos Memos Redes Vinculos
documentos » entidades~ | del proyecto i i v i v v

Explorador del proyecto ¥ X | B D2:Tller F(1) ~ X

= TESIS Cita | Codificando Envivo Buscar | Editar | Analizar Herramientas Exportar Vista
4 [) Documentos (2) |7 | EmiliaCampoverde | Yalo Box |

- [ 8 | Guiliana Guevara | Digital Planet |

[ D 1: Entrevist|, Il...

N

B D2 TlerF (1) 3)

b © 214184, no... I Qué opinan sobre la idea de utilizar fragancias distintivas para
Pregunta

diferenciar marcas en entornos comerciales?

b ® 215784, un...
b © 216784, de.. La idea de utiligyr fragancias distintivas para diferenciar marcas en
) entornos comerciales 10§ parece fascinante y muy innovadora el uso 9| - Aceptacion
b O Cadigos (1) del olfato como herramienta de diferenciacién puede ser clav@
B Memos (0) Respuesta Imaginamos que una fragancia Gnica podria no solo captar la atencién 19| O - Aceptacion
Grupo 1 de los clientes, sino también dejar una impresion duradera en sus &
b ® Redes (2) mentes, asociando esa fragancia especifica con la marca en cuestion
Sin embargo, también reconocemos que debe ser implementada con 9 O - Aceptacion
[0 Grupos de documento... F

cuidado y sensibilidad para evitar generar reacciones negativas entre
|

Grupos de cddigos (0) los S.

Se reconoce su capacidad para crear experiencias memorables,

[? Grupos de memos (0) 3 .
- transmitir valores y personalidad, y destacarse de la competencia. Sin

(® Grupos de redes (0) . Respuesta embargo, se enfatiza la importancia de seleccionar una fragancia
Grupo2 agradable para la mayoria, usarla consistentemente en todos los
B I o (3 puntos de contacto con la marca y monitorear su efectividad. En

general, el uso de fragancias puede ser una estrategia efectiva, pero
requiere una cuidadosa consideracién y planificacién.

| o - @Crein que el sentido del olfato influye en su percepcion de una |

Nota. La figura 1 muestra el proceso de citado para las respuestas de los grupos focales.

El segundo paso a realizar es la codificacion en este punto se debe asignar una
variable a cada una de las citas con el fin de que el software nos pueda generar relacion
entre variables y respuestas obtenidas. Para ello a través del software se van creando

diferentes variables que son los puntos que intentan tocar cada una de las preguntas.
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Figura 4. Proceso de citado ATLAS.ti

3 citas vinculadas al c6digo "- Aceptacion”

- —
0 = | ©-
Asignar codigos Seleccionar todo Excel | Vista

Buscar

9 21418 en TllerF (1)
nos parece fascinante y muy innovadora

© 215184 en TlerF (1)
una fragancia Gnica podria no solo captar la atencién de los clientes,sino también dejar una impresién duradera

© 216184 en TllerF (1)
debe serimplementada con cuidado

- Aceptacion

1 Codificacion

- Aceptacion

Codificacion

- Aceptacion

Nota. La figura 2 muestra el proceso de codificacion para generar una relacion entre

variables y respuestas obtenidas.

Finalmente, el software nos ofrece varias opciones para analizar los datos

cualitativos con diferentes formas de presentacion de la informacion procesada. Por

ejemplo, el software puede generar una nube de palabras, donde se realiza una busqueda

de las palabras mas utilizadas o que mas se repiten para poder generar una interfaz que

muestre estas palabras. Esto nos podria dar las primeras ideas sobre la direccion de las

respuestas de los entrevistados. Sin embargo, el uso de este tipo de sistemas es muy simple

y no se puede deducir mucho de estos graficos. Aunque podriamos tener una idea

principal inicial de la opinidn sobre la variable, no se profundiza realmente en lo que

piensan sobre la pregunta.
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Figura 5. Proceso de citado ATLAS.ti
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Nota. La figura 3 muestra un ejemplo de la lluvia de ideas o palabras que se puede

generar con el sofware

Para ello, nos sirve otra funcion de Atlas. Ti que nos permite generar cuadros
enlazados a las variables establecidas, en donde podemos filtrar las respuestas para cada
una de las variables. Esto nos proporciona un mayor nivel de informacién de manera
resumida; es decir, no necesitamos toda la respuesta del entrevistado para poder obtener
una conclusion. Este proceso nos ayuda a manejar la informacién de manera mas sencilla,

ya que nos deja con conceptos cortos pero significativos.

Figura 6. Proceso de codificacion Atlas.T

PERCEPION

El uso de fragancias
puede ser una estrategia
efectiva

Se reconoce su capacidad
para crear experiencias
memorables

La importancia de
seleccionar una fragancia

Nota. Ejemplo de variable junto a sus respuestas mas significativas.
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CAPITULO III

3 PERCEPCION DEL MARKETING OLFATIVO EN EL
CONSUMIDOR

3.1 Identificacion de la percepcion.

En esta fase se analiza el marketing olfativo desde la actitud de los consumidores
y mediante sus respuestas se explora la aplicabilidad del marketing olfativo en el mercado
empresarial de la ciudad de Cuenca. Si bien el marketing olfativo consiste en el aroma
del producto y el aroma ambiental, este andlisis unicamente se centra en el aroma
ambiental. La finalidad de esta identificacion es obtener opiniones de diferentes puntos
de vista; es decir desde la perspectiva del cliente cuando compraron productos en sus
tiendas favoritas. Para responder a esta variable se aplico un grupo focal a dos grupos de
clientes. El grupo focal se llevo a cabo con preguntas que engloban las variables a medir,
buscando conocer su percepcion su influencia en la compra, asi como las emociones y
sentimientos que pueden generar los olores, sin embargo, para abordar el tema de la
percepcion se realizaron cuatro preguntas que abordan temas relacionados a la percepcion
que tienen los clientes en cuanto al marketing olfativo, las preguntas realizadas para

conseguir esta informacion fueron:

- (Qué opinan sobre la idea de utilizar fragancias distintivas para diferenciar
marcas en entornos comerciales?

- ¢Creen que el sentido del olfato influye en su percepcion de una marca?

- ¢ Qué factores creen que son importantes considerar al seleccionar una fragancia
istintiva para una marca en el contexto del marketing olfativo?

- (Creen que el marketing olfativo puede influir en la construccion de la identidad

de una marca y en su lealtad como clientes?

Los resultados obtenidos se los expone a continuacion.
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3.1.1 Percepcion

Dentro de la variable percepcion se les pregunto a los integrantes de los grupos

focales su opinidn sobre el uso de fragancias para diferenciar marcas.

Figura 7. Variable percepcion grupo 1

PERCEPION

Una fragancia Unica
podria no solo captar la
atencion de los clientes, s1
no también dejar una
impresion duradera

Debe ser implementada
con cuidado

Nos parece fascinante y
muy innovadora

Nota. Percepcion perteneciente al grupo focal 1.

Figura 8. Variable percepcion grupo 2

PERCEPION

El uso de fragancias
puede ser una estrategia
efectiva

Se reconoce su capacidad
para crear experiencias
memorables

La importancia de
seleccionar una fragancia

Nota. Percepcion perteneciente al grupo focal 2

En resumen, la idea de utilizar fragancias distintivas para diferenciar marcas en
entornos comerciales es ampliamente valorada y considerada innovadora. Los
comentarios destacan varios aspectos positivos, como la capacidad de una fragancia unica

para captar la atencion de los clientes y dejar una impresion duradera. Ademas, se
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reconoce su potencial para crear experiencias memorables y mejorar la efectividad de las
estrategias de marketing. No obstante, también se subraya la importancia de implementar
esta técnica con cuidado y seleccionar adecuadamente la fragancia para asegurar su éxito

y alineacion con la identidad de la marca.

3.1.2 Influencia

Dentro de la variable influencia se les pregunto a los integrantes de los grupos
focales su opinidn sobre sienten que el sentido del olfato influye en la percepcion de una

marca.

Figura 9. Variable Influencia grupo 1

INFLUENCIA
El sentito del okt puede fortalecer nuestra una fragancia
sentido del oltato ‘r : .
definitivamente influye coneme emocionaly adecuada o molesta
t " predisponernos podria tener el efecto
€0 nuestra percepcion favorablemente hacia esa contrari

Nota. Influencia perteneciente al grupo focal 1

Figura 10. Variable Influencia grupo 2

INFLUENCIA
Se presentan como una . Es fundamental que la
herramienta poderosa fragancia elegida esté en Puede ser una
para las marcas que armonia con la 1dentidad herramienta invaluable
buscan diferenciarse de la marca

Nota. Influencia perteneciente al grupo focal 2
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En conclusion, el sentido del olfato influye significativamente en la percepcion de
una marca. Las opiniones indican que una fragancia adecuada puede fortalecer la
conexion emocional con los consumidores y predisponerlos favorablemente hacia la
marca. Sin embargo, también se advierte que una fragancia inadecuada o molesta puede
tener un efecto negativo. El uso de aromas se presenta como una herramienta poderosa y
potencialmente invaluable para las marcas que buscan diferenciarse. Es fundamental que
la fragancia elegida esté¢ en armonia con la identidad de la marca para maximizar su

efectividad y beneficios.
3.1.3 Factores para la seleccion
Dentro de la variable factores para la seleccion se les pregunto a los integrantes

de los grupos focales su opinion sobre que deben tener en cuenta para seleccionar una

fragancia.

Figura 11. Variable factores para la seleccion grupo 1

FACTORES PARALA
SELECCION

tener en cuenta las
preferencias del publico durabilidad de la
la fragancia debe estar objetivo y adaptar la fragancia
alineada con la identidad fragancia
v los valores de la marca,

Nota. Factores para la seleccion perteneciente al grupo focal 1

Figura 12. Variable factores para la seleccion grupo 2

FACTORES PARALA
SELECCION

La seleccién adecuada de

Las fragancias distintivas
juegan un papel crucial
en el marketing olfativo

de las marcas,
diferenciandolas de la
competencia, creando
experiencias memorables

la fragancia requiere una
cuidadosa consideracion
de la identidad de la
marca

Las fragancias distintivas
juegan un papel crucial
en el marketing olfativo

Nota. Factores para la seleccion perteneciente al grupo focal 2
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En conclusion, al seleccionar una fragancia distintiva para una marca en el contexto
del marketing olfativo, es esencial considerar varios factores importantes. La fragancia
debe estar alineada con la identidad y los valores de la marca, asi como tener en cuenta
las preferencias del publico objetivo y ser adaptada en consecuencia. La durabilidad de la
fragancia también es crucial para asegurar una experiencia prolongada y consistente. Las
fragancias distintivas desempefian un papel fundamental en el marketing olfativo,
diferenciando a las marcas de la competencia y creando experiencias memorables para
los consumidores. Una seleccion adecuada de la fragancia requiere una cuidadosa
consideracion de todos estos aspectos para maximizar su efectividad y resonancia con el

publico.

3.1.4 Identidad de la marca

Dentro de la variable identidad de la marca se les pregunto a los integrantes de los
grupos focales su opinidn sobre si el marketing olfativo puede influir en la construccion

de la identidad de una marca y en su lealtad como clientes.

Figura 13. Variable identidad de la marca grupo 1

IDENTIDAD DE LA
MARCA
. . e . La consistencia en la
el marketing 0.1 fativo Una fragancia d.l stntiva aplicacion de la fragancia

puefle t.ener un impacto puede generar d1ferepc1a en todos los pustos de
ﬁgmﬁcatg"o enla con la competencia contacto con el cliente
_ construccion dela también puede ayudar

1dentidad de una marca

Nota. 1dentidad de la marca segtn el grupo 1

35



Figura 14. Variable identidad de la marca grupo 2

IDENTIDAD DELA
MARCA
Esto ayuda fomentar
Se asocia el olor con la El olor es el sentido que lealtadde clientes y
marca no se puede controlar diferenciacion entre
marcas

Nota. Identidad de la marca segun el grupo 2

En conclusion, el marketing olfativo puede influir significativamente en la
construccion de la identidad de una marca y en la lealtad de sus clientes. Una fragancia
distintiva no solo puede diferenciar a la marca de la competencia, sino también reforzar
la conexion emocional entre la marca y los consumidores. La consistencia en la aplicacion
de la fragancia en todos los puntos de contacto con el cliente es crucial para fortalecer
esta asociacion. Dado que el olfato es un sentido dificil de controlar y muy poderoso, su
uso estratégico puede fomentar la lealtad de los clientes y contribuir a una clara

diferenciacion de la marca en el mercado.

3.1.5 Identificacion de la percepcion.

la percepcion de los clientes sobre el marketing olfativo es muy positiva,
considerandolo innovador y efectivo para diferenciar marcas en entornos comerciales. Se
destaca la capacidad de una fragancia Unica para captar la atencion, dejar una impresion
duradera, y crear experiencias memorables, mejorando la efectividad de las estrategias de
marketing. Sin embargo, es crucial seleccionar y aplicar la fragancia con cuidado para

asegurar su alineacion con la identidad de la marca y evitar efectos negativos.

El sentido del olfato influye significativamente en la percepcion de una marca, y
una fragancia adecuada puede fortalecer la conexion emocional con los consumidores.

Las fragancias distintivas son herramientas poderosas para diferenciar marcas y fomentar
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la lealtad del cliente. Es esencial que la fragancia elegida esté en armonia con la identidad

de la marca y tenga en cuenta las preferencias del ptblico objetivo y su durabilidad.

El marketing olfativo, cuando se aplica de manera coherente y estratégica, puede
reforzar la identidad de la marca y contribuir a una diferenciacion clara en el mercado,

promoviendo la lealtad de los clientes.
3.2 Comparacion de resultados obtenidos.

3.2.1 introduccion.

La investigacion tenia como objetivo explorar la percepcion de los clientes; sin
embargo, también se buscaba analizar la percepcion de expertos y personas que
implementan esta estrategia en sus negocios. Por lo tanto, se llevaron a cabo entrevistas
y grupos focales para comprender a fondo como perciben el marketing olfativo. Dado que
esta informacion es cualitativa, se decidio trabajar con tablas comparativas que exponen
diferentes variables correspondientes a las preguntas generadas en las entrevistas. El
proposito era generar las mismas variables para las tres categorias y asi identificar y
comparar sus respuestas basadas en cada variable, con el fin de obtener una respuesta
comun. Ademas, se sistematizo para visualizar las variables individuales, es decir, la
percepcion de cada una de las categorias. De esta manera, se pudo observar lo que piensan

los clientes, los gerentes de locales y los expertos sobre ciertas variables en comun.
3.2.2 Comparacion.

A continuacion se muestra una tabla con todos los datos filtrados sobre las
diferentes variables seleccionadas que son motivos, impacto, percepcion,seleccion,

desafios, aspectos eticos y recomendaciones para implmentar marketing olfativo en el

mercado.
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Tabla 11. Cruce de variables

-
IVariables

Motivos

Impacto

Percepcion

Seleccion

Expertos

*  Una herramienta poderosa
para diferenciar marcas en
entornos comerciales

* Elsentido del olfato esta
estrechamente ligado a la
memoria y las emociones

* No podemos decir a ciencia
cierta que las ventas se deben

al marketing olfativo

¢ puede ser efectivo en
entornos urbanos al ofrecer
una experiencia sensorial

unica que puede diferenciar a

las marcas en un mercado
competitivo.

¢ Es importante considerar el

contexto en el que se utilizara

el aroma

¢ incluyen la coherencia con la

identidad de la marca, la
adecuacion al entorno y al
publico objetivo

Gerentes

Para mejorar servicio
al cliente
Diferenciacion de la
competencia

El aroma les resulta
agradable y acogedor
y los consumidores
permanecen mas
tiempo en el local

He recibido
comentarios positivos
de los clientes y creo
que la fragancia ha
contribuido a mejorar
el ambiente del local

De forma intuitiva,
basandome en mi
propio gusto y en lo
que creo que podria
ser agradable

Consumidores

e Puede ser una
herramienta
invaluable

® Para

e diferenciar
marcas y dejar
una impresion
duradera

* Elusode
fragancias
puede ser una
estrategia
efectiva

®  Se necesita es
que la
fragancia sea
bien recibida
por el
consumidor y
que sea unica
que diferencie
a esa empresa
del resto

¢ Laseleccion
adecuada de la
fragancia
requiere una
cuidadosa
consideracion
de la identidad
de la marca

Conclusion

El uso del olfato como
herramienta en entornos
comerciales es altamente
efectivo para diferenciar marcas
y mejorar el servicio al cliente.
Dado que el sentido del olfato
estd intimamente ligado a la
memoria y las emociones, puede
crear impresiones duraderas y
ayudar a distinguir una marca de
la competencia. Esta estrategia
olfativa puede ser invaluable
para establecer una conexion
emocional con los clientes,
potenciando la lealtad y la
satisfaccion.

Aunque no se puede afirmar con
certeza que el aumento de las
ventas se deba directamente al
marketing olfativo, el uso de
fragancias puede ser una
estrategia efectiva. Los aromas
agradables y acogedores pueden
influir en los consumidores para
que permanezcan mas tiempo en
el local, lo que potencialmente
incrementa las oportunidades de
venta y mejora la experiencia
del cliente.

El uso de fragancias puede ser
particularmente efectivo en
entornos urbanos, ya que ofrece
una experiencia sensorial unica
que ayuda a diferenciar a las
marcas en un mercado
competitivo. Los comentarios
positivos de los clientes sugieren
que la fragancia ha mejorado el
ambiente del local. Es crucial
que la fragancia sea bien
recibida por los consumidores y
que sea distintiva para que la
empresa se destaque entre la
competencia.

La seleccion de una fragancia
para un entorno comercial
requiere una cuidadosa
consideracion del contexto en el
que se utilizara. Es esencial que
el aroma sea coherente con la
identidad de la marca, adecuado
para el entorno y atractivo para
el publico objetivo. Aunque la
intuicion y el gusto personal
pueden influir en la eleccion,
una evaluacién més profunda
asegura que la fragancia
refuerce la experiencia del
cliente y la imagen de la marca
de manera efectiva.
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Desafios

Aspectos éticos

Recomendaciones

Es importante realizar una
investigacion exhaustiva
sobre las preferencias y
comportamientos del
consumidor

Las empresas deben ser
transparentes sobre el uso del
marketing olfativo y
asegurarse de que respetan
los limites de privacidad y
comodidad de los
consumidores

Se deben respeten las
sensibilidades individuales

Se informen bien busquen
olores inicos que tal vez no
este usando la competencia
he incluso otros negocios

Se realicen una investigacion
exhaustiva sobre las
preferencias de fragancias de
su publico objetivo

El problema mas
grande de esto es la
eleccion del aroma

No ya que el uso de
las fragancias es por el
bien del consumidor
Es un servicio que se
brinda con un fin ético
no para la creacion de
necesidades

Con los clientes
diciendo que les gusta
el aroma y que les
resulta agradable y
acogedor

El riesgo de
saturacion del
mercado y la
posible
pérdida de
efectividad
con el tiempo

Deben respetar
el medio
ambiente y
utilizar
fragancias que
sean seguras
tanto para los
clientes como
para los
empleados

Brindar un
complemento
de experiencia
hacia el
consumidor
Es algo mucho
mas complejo
que solo un
aroma

Para implementar efectivamente
una estrategia de marketing
olfativo, es crucial realizar una
investigacion exhaustiva sobre
las preferencias y
comportamientos del
consumidor. La eleccion del
aroma es un desafio
significativo, ya que un aroma
inadecuado puede ser
contraproducente. Ademas,
existe el riesgo de saturacion del
mercado y la posible pérdida de
efectividad con el tiempo, lo que
subraya la necesidad de una
seleccion cuidadosa y un
monitoreo continuo de su
impacto.

Las empresas deben ser
transparentes sobre el uso del
marketing olfativo y asegurarse
de respetar los limites de
privacidad y comodidad de los
consumidores. Es fundamental
considerar las sensibilidades
individuales y utilizar fragancias
de manera ética, no para crear
necesidades artificiales, sino
para mejorar la experiencia del
cliente. Ademas, las fragancias
deben ser seguras para los
clientes y empleados y
respetuosas con el medio
ambiente.

Para implementar una estrategia
de marketing olfativo efectiva,
las empresas deben investigar
exhaustivamente las
preferencias de fragancias de su
publico objetivo y buscar olores
Ginicos que no estén utilizando la
competencia ni otros negocios.
Es crucial que los clientes
encuentren el aroma agradable y
acogedor, ya que esto
complementa la experiencia del
consumidor. Sin embargo, el
marketing olfativo es mucho
mas complejo que simplemente
elegir un aroma; requiere una
planificacién cuidadosa y una
comprension profunda de su
impacto en la percepcion de la
marca y la satisfaccion del
cliente.

En conclusion, el marketing olfativo emerge como una estrategia poderosa y

efectiva para diferenciar marcas y mejorar la experiencia del cliente en entornos

comerciales. Su éxito radica en la capacidad de las fragancias para evocar emociones y

recuerdos, creando conexiones emocionales duraderas con los consumidores. Aunque no

se puede atribuir directamente un aumento de ventas al marketing olfativo, su impacto

positivo en la experiencia del cliente y el tiempo de permanencia en el local es innegable,

lo que puede traducirse en mayores oportunidades de venta.
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La implementacion efectiva de esta estrategia requiere una investigacion exhaustiva
sobre las preferencias del consumidor, una seleccion cuidadosa de fragancias que sean
coherentes con la identidad de la marca y adecuadas para el entorno y el publico objetivo.
Ademas, las empresas deben ser transparentes y éticas en su uso de fragancias, respetando
la privacidad y comodidad de los consumidores y asegurando que las fragancias sean

seguras y respetuosas con el medio ambiente.

Finalmente, es crucial que las empresas comprendan que el marketing olfativo es
una herramienta compleja que va mas alld de simplemente elegir un aroma agradable.
Requiere una planificacion meticulosa y un monitoreo continuo para garantizar su
efectividad y mantener su relevancia en un mercado potencialmente saturado. Al hacerlo,
las empresas pueden aprovechar el poder del marketing olfativo para crear experiencias

de marca memorables y distintivas que fomenten la lealtad y satisfaccion del cliente.
3.3 Comportamiento del consumidor.

En esta fase se analiza el marketing olfativo desde el comportamiento de los
consumidores para ello se generaron dos grupos focales con los clientes de los locales
investigados y se realizo una entrevista a todos en general con el fin de poder entender el
comportamiento del consumidor, para ello se organizaron varias preguntas para abordar
este y otros temas de interés sin embargo las preguntas que nos dan respuesta a como es
el comportamiento del consumidor en estos locales en donde implementan marketing

olfativo, son la siguientes:

— (Han experimentado alguna vez una conexion emocional con una marca debido
a una fragancia especifica asociada a ella?

— (Creen que el marketing olfativo puede influir en la construccion de la identidad
de una marca y en su lealtad como clientes?

— (Creen que el marketing olfativo puede influir en su comportamiento como

consumidores y en sus decisiones de compra?

Se asignaron nombres a cada una de las variables obteniendo asi de las tres
preguntas las variables Conexion emocional, identida de la marca, comportamiento del

consumidor

Los resultados obtenidos se los expone a continuacion.
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3.3.1 Conexion emocional

Dentro de la variable conexién emocional se les pregunto a los integrantes de los
grupos focales si han experimentado una conexion con alguna marca debido algun olor

en especifico.

Figura 15. Variable conexion emocional grupo 1

Una fragancia puede

hemos experimentado transportarnos a

conexiones emocionales

) momentos y lugares Puede influir en nuestras
con marcas icbidas especificos, despertando decisiones de compra y
fragancia emociones y recuerdos en nuestra lealtad a la
marca

Nota. Conexion emocional del grupo 1

Figura 16. Variable conexion emocional grupo?2

CONEXION
EMOCIONAL

Ciertos aromas pueden
transportarnos
instantaneamente a
momentos vy lugares
especificos

Puede desencadenar una Esta conexién emocional
conexién emocional con el aroma puede
instantanea influir significativamente
en nuestras decisiones de
compra v en nuestra
lealtad a la marca con el
tiempo

Nota. Conexion emocional del grupo 2
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En conclusion, los consumidores han experimentado conexiones emocionales con
marcas debido a fragancias especificas asociadas a ellas. Una fragancia puede transportar
a las personas a momentos y lugares especificos, despertando emociones y recuerdos, lo
que puede influir en sus decisiones de compra y en su lealtad a la marca. Esta conexion
emocional instantanea que ciertos aromas pueden desencadenar es poderosa y tiene un

impacto significativo en la relacion a largo plazo entre el consumidor y la marca.
3.3.2 Identidad de la marca
Dentro de la variable identidad de la marca se les pregunto a los integrantes de los

grupos focales su opinidn sobre si el marketing olfativo puede influir en la construccion

de la identidad de una marca y en su lealtad como clientes.

Figura 17. Variable identidad de la marca grupo 1

IDENTIDAD DE LA
MARCA
Esto ayuda fomentar
Se asoctia el olor con la El olor es el sentido que lealtadde clientes v
marca no se puede controlar diferenciacion entre
marcas

Nota. 1dentidad de la marca segun el grupo 2

En conclusion, el marketing olfativo puede influir significativamente en la
construccion de la identidad de una marca y en la lealtad de sus clientes. Una fragancia
distintiva no solo puede diferenciar a la marca de la competencia, sino también reforzar
la conexion emocional entre la marca y los consumidores. La consistencia en la aplicacion
de la fragancia en todos los puntos de contacto con el cliente es crucial para fortalecer
esta asociacion. Dado que el olfato es un sentido dificil de controlar y muy poderoso, su
uso estratégico puede fomentar la lealtad de los clientes y contribuir a una clara

diferenciacion de la marca en el mercado.
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3.3.3 Analisis del comportamiento del consumidor.

Dentro de la variable comportamiento del consumidor se les pregunto a los
integrantes de los grupos focales su opinidn sobre si creen que el marketing olfativo puede
afectar su comportamiento como consumidores y la capacidad para afectar en las

decisiones de compra.

Figura 18. Variable comportamiento del consumidor grupo 1

COMPORTAMIENTO
DEL COSUMIDOR

Si, estamos convencidos
de que el marketing
olfativo puede influir en

No afecta enl la decision
de compra si el
comportamiento como
consumidor

una fragancia asociada

positivamente con una
marca puede influir en la
percepcion de la calidad

nuestro comportamiento

como consumidores

Nota. Comportamiento del consumidor grafico grupo 1

Figura 19. Variable comportamiento del consumidor grupo 2

COMPORTAMIENTO
DEL COSUMIDOR

Una fragancia
cuidadosamente
seleccionada puede crear
una atmosfera acogedora

Puede aumentar la
disposicion del
consumidor a realizar
una compra

El marketing olfativo
tiene el potencial de
influir en nuestro
comportamiento

Nota. Comportamiento del consumidor grafico grupo 2
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En conclusion, las opiniones sobre el marketing olfativo indican que este puede
influir en el comportamiento de los consumidores y en sus decisiones de compra. Aunque
no todos coinciden en que afecte directamente la decision de compra, muchos creen que
una fragancia asociada positivamente con una marca puede mejorar la percepcion de su
calidad. El marketing olfativo tiene el potencial de crear una atmosfera acogedora y
aumentar la disposicidon del consumidor a realizar una compra cuando se selecciona y

aplica cuidadosamente.

3.3.4 Comportamiento del consumidor

En general, los consumidores muestran un comportamiento altamente influenciado
por el marketing olfativo. Experimentan conexiones emocionales con marcas debido a
fragancias especificas asociadas a ellas, lo que los lleva a transportarse a momentos y
lugares especificos, despertando emociones y recuerdos que afectan sus decisiones de
compra y su lealtad a la marca. Esta conexion emocional instantdnea que ciertos aromas
pueden desencadenar es poderosa y tiene un impacto significativo en la relacion a largo

plazo entre el consumidor y la marca.

El marketing olfativo, al influir en la construccion de la identidad de una marca y
en la lealtad de los clientes, demuestra su capacidad para diferenciar a la marca de la
competencia y reforzar la conexion emocional entre la marca y los consumidores. La
consistencia en la aplicacion de la fragancia en todos los puntos de contacto con el cliente
es crucial para fortalecer esta asociacion. Dado que el olfato es un sentido dificil de
controlar, pero muy poderoso, su uso estratégico puede fomentar la lealtad de los clientes

y contribuir a una clara diferenciacion de la marca en el mercado.

En resumen, las opiniones sobre el marketing olfativo indican que este puede influir
significativamente en el comportamiento de los consumidores y en sus decisiones de
compra. Aunque no todos coinciden en que afecte directamente la decision de compra,
muchos creen que una fragancia asociada positivamente con una marca puede mejorar la
percepcion de su calidad y aumentar la disposicion del consumidor a realizar una compra

cuando se selecciona y aplica cuidadosamente.
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CONCLUSIONES

A partir de la investigacion realizada referente al marketing olfativo, se exponen las

siguientes conclusiones:

- El marketing olfativo ha sido utilizado durante varios afios en los negocios; sin
embargo, no ha sido considerado ampliamente como una estrategia visible.
Muchas marcas lo implementan con el proposito de crear ambientes comodos
de compra o hacer que los clientes se sientan mejor. No obstante, en los ultimos
tiempos, ha comenzado a ser mas analizado por las empresas como una
estrategia integral para comunicar, vender y construir una sélida identidad de
marca.

- En Ecuador, el marketing olfativo se estd posicionando poco a poco como una
estrategia de marketing que va mas alla de simplemente ambientar un espacio.
El mismo panorama se evidencia en la ciudad de Cuenca donde algunas marcas
0 negocios ya reconocen su utilidad para comunicar mensajes especificos,
evocar emociones y diferenciarse de la competencia. Esta estrategia se estd
convirtiendo en un elemento clave para fortalecer la conexion emocional entre

los consumidores cuencanos y las empresas.

- La percepcion del marketing olfativo por parte del consumidor indica aspectos
positivos. Los clientes sostuvieron que este concepto estratégico de marketing
les hace crear una experiencia sensorial Unica que refuerza la percepcion
positiva hacia sus marcas. Mencionan que la percepcion de determinados
aromas influye positivamente en sus estados de animo, el pasar del tiempo y, en
ultima instancia, en la decision de compra. Por lo tanto, se muestran muy
optimistas y agradecen que las empresas estén adoptando un enfoque comercial
mas novedoso al seleccionar fragancias que se alineen con el perfil de sus

clientes.
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RECOMENDACIONES

En concordancia con las conclusiones de este estudio, se establecen las siguientes

recomendaciones.

- Considerar los hallazgos de este estudio ya que pueden ser de interés para los
gerentes de marketing que deseen aplicar el marketing olfativo en sus negocios
ya que este estudio demuestra que la viabilidad de utilizar aromas ambientales
en los locales comerciales puede conectar instintivamente los recuerdos de
compra de los consumidores con la marca para mejorar la experiencia de
compra y fidelizacion de clientes.

- Profundizar esta investigacion del marketing olfativo en otras ciudades del
Ecuador debido a que este estudio tuvo sus limitaciones al considerar su trabajo
de campo Unicamente en la ciudad de Cuenca — Ecuador y con un numero
limitado de empresas, aquello en funcion de que a lo largo del mercado existen
diferencias entre los consumidores

- Debido a las diferencias en las preferencias de los consumidores, es
extremadamente dificil determinar qué fragancia apreciaran los clientes. Por
tanto, se recomienda realizar investigaciones futuras donde se aborde con mas
profundidad en la perspectiva del consumidor sobre el marketing olfativo en
diferentes estratos sociales y analisis comparativos dependiendo de las

industrias.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

LA PERCEPCION DEL MARKETING OLFATIVO EN LA EXPERIENCIA DE CONSUMO EN EMPRESAS DE LA CIUDAD DE CUENCA

la experiencia del consumidor en empresas
cuencanas.

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES METODOLOGIA
Hipotesis
Problema General Objetivo General General
(Cuales son los factores que | - Analizar la percepcion de los clientes frente al | NA V. 1. Estrategias de marketing olfativo
influyen en la  poca marketing olfativo implementado por
aplicacion de estrategias de diferentes empresas cuencanas. V. D. Experiencia de consumo (percepcion)
marketing olfativo en las
empresas de la ciudad de V. Inter: Empresas de la ciudad de Cuenca Tipo de Investigacion
Cuenca y su consecuente
impacto en la percepcion Exploratorio-descriptivo
del consumidor? Enfoque: cualitativo
Hipotesis
Problemas Especificos Objetivos Especificos Especificas Poblacion, muestra
a) NA - Analizar  informacién tedrica, relevante | NA - Antecedentes
referente al marketing olfativo; Historicos y casos practicos N =4 empresas
antecedentes y conceptos relacionados - Estado del arte Muestra:
directamente con el tema. Definiciones
Técnicas de recoleccién de datos
b) NA - Determinar las estrategias de marketing olfativo | NA - Diagnostico general de las empresas de la ciudad de Cuenca
y las diferentes variables que influyen en la - Gestion del MO desde la perspectiva de expertos Entrevistas
generacion de emociones y la creacion de - Diagnoéstico de las empresas que aplican estrategias de Taller focal
vinculos emocionales entre los marketing olfativo en la ciudad de Cuenca:
consumidores y las marcas en el mercado de
Cuenca.
c) NA - Analizar la percepcion del marketing olfativo en | NA - Percepcion de los clientes
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Anexo 2. Operacionalizacion de variables

Variables de estudio Definicion operacional Dimension Indicadores Técnica

- Distribucion de empresas segiin tamafio en Cuenca
Diagnostico de las empresas de la | - Distribucién de empresas segln sectores econémicos en

ciudad de Cuenca Cuenca
- Empresas que aplican MO en la ciudad de Cuenca

Investigacion bibliografica

Entrevista

- Efectividad del marketing olfativo
- Factores criticos

M.O. desde la perspectiva de | - Impactos

expertos - Rol estratégico

- Principales desafios

Aplicacion de técnicas de - Incidencia en el comportamiento
recopilacion de datos: - Percepcion

- Recomendaciones

- Entrevista 1 - Tendencias

- Entrevista 2 - Aspectos éticos

Entrevista 1

Variable Independiente

Estrategias de marketing
olfativo

- Motivos

- Impacto

- Cambio en el comportamiento
- Seleccion de fragancia

- Desafios Entrevista 2
- Retroalimentacion

- Exito de su estrategia
- Mejoras

- Preocupacion ética

Diagnostico empresarial: empresas
que aplican MO en Cuenca.

- Uso de fragancias distintivas en entornos comerciales
- Influencia

- Factores claves

- Conexion emocional

Aplicacion de Taller Focal - Construccion de identidad corporativa

Variable Dependiente

a medir la percepcion de - Desafios
Experiencia de consumo los  consumidores en | Percepcion del M.O - Comportamiento de los consumidores Taller focal
funcién al impacto del MO - Motivado a comprar por algin tipo de fragancia

- Aceptacion del M. O.

- Percepcion por la comunidad
- Recomendaciones

- Consejos

- Aspectos éticos

aplicado por cada empresa
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Anexo 3. Formato de entrevista: expertos
ENTREVISTA APLICADA A EXPERTOS

Objetivo: indagar desde la perspectiva de un grupo de expertos
aspectos relevantes del marketing olfativo.

INTERROGANTES

1. ;Cual es su opinion sobre la efectividad del marketing olfativo como herramienta para
diferenciar marcas en entornos comerciales?

2. ;Qué consideraciones (factores criticos) clave deben tener en cuenta las empresas al
seleccionar una fragancia distintiva para su marca en el contexto del marketing
olfativo?

3. ;Cémo pueden las empresas medir el impacto y el retorno de la inversion de sus
estrategias de marketing olfativo?

4. ;Qué papel (rol estratégico) juega el marketing olfativo en la construcciéon de la
identidad de marca y la lealtad del cliente?

5. (Cuales son los principales desafios que enfrentan las empresas al implementar el
marketing olfativo y cobmo pueden superarlos?

6. ;Coémo cree que el marketing olfativo puede incidir en el comportamiento del
consumidor y en sus decisiones de compra?

7. {Cudl es su percepcion sobre la aceptacion y la efectividad del marketing olfativo en
entornos urbanos como la ciudad de Cuenca?

8. (Qué recomendaria a las empresas que estan considerando incorporar estrategias de
marketing olfativo en su planificacion de marketing?

9. .(Cuadles son las tendencias emergentes en el campo del marketing olfativo y cémo
podrian impactar en el futuro del marketing de experiencias?

10. ;Qué aspectos éticos deben tener en cuenta las empresas al emplear el marketing

olfativo en sus estrategias de marca?
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Anexo 4. Formato de entrevista: empresarios

ENTREVISTA APLICADA A LOS ADMINISTRADORES O
DIRIGENTES DE LA GESTION DE MARKETING DE LAS
EMPRESAS

Objetivo: determinar particularidades de las empresas en torno al uso
del marketing olfativo y como este ha impactado el dinamismo del
negocio.

INTERROGANTES

1. ;{Cual fue el motivo principal para decidir implementar el marketing olfativo en su
establecimiento?

2. ;Qué impacto ha tenido la fragancia distintiva en la percepcion de su marca por parte
de los clientes?

3. (Ha notado algiin cambio en el comportamiento de compra de los clientes desde que
implementaron el marketing olfativo?

4. ;Como selecciond la fragancia especifica para su negocio y qué parametros tuvieron
en cuenta durante este proceso?

5. (Cuales fueron los principales desafios que enfrentaron al implementar el marketing
olfativo en su establecimiento y como los superaron?

6. (Ha recibido retroalimentacion directa de los clientes sobre la fragancia utilizada en su
negocio? ;Cudl ha sido esa retroalimentacion?

7. (Como han medido el éxito de su estrategia de marketing olfativo? ;Ha realizado algun
seguimiento o analisis de datos para evaluar su efectividad?

8. (Considera que el marketing olfativo ha contribuido en mejorar la fidelizacion de
clientes o enganchar nuevos clientes a su local?

9. (Ha enfrentado alguna preocupacion ética o de sensibilidad por parte de los clientes

debido al uso de fragancias en su establecimiento?
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Anexo 5. Grupo focal

10.
11.

12.
13.

GRUPO FOCAL APLICADO A CLIENTES

Objetivo: técnica aplicada a los usuarios o clientes de las empresas
para determinar aspectos de la percepcion en funcion al marketing
olfativo

INTERROGANTES

. {Qué opinan sobre la idea de utilizar fragancias distintivas para diferenciar marcas

en entornos comerciales?

. {Creen que el sentido del olfato influye en su percepcion de una marca?

. {Qué factores creen que son importantes considerar al seleccionar una fragancia

distintiva para una marca en el contexto del marketing olfativo?

. ({Han experimentado alguna vez una conexién emocional con una marca debido a

una fragancia especifica asociada a ella?

. {Creen que el marketing olfativo puede influir en la construccion de la identidad

de una marca y en su lealtad como clientes?

. (Qué desafios piensan que podrian enfrentar las empresas al implementar

estrategias de marketing olfativo?

. (Creen que el marketing olfativo puede influir en su comportamiento como

consumidores y en sus decisiones de compra?

. (Han experimentado alguna vez que una fragancia los motive a comprar un

producto o a permanecer mas tiempo en un establecimiento?

. {Coémo perciben la aceptacion y efectividad del marketing olfativo en entornos

urbanos como la ciudad de Cuenca?

(Creen que este tipo de estrategias serian bien recibidas por la comunidad?

(Qué recomendarian ustedes a las empresas que estdn considerando incorporar
estrategias de marketing olfativo en su planificacion de marketing?

(Qué consejos les darian para garantizar el éxito de esta estrategia?

(Qué aspectos éticos creen que las empresas deberian considerar al emplear el

marketing olfativo en sus estrategias de marca?
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Anexo 6. Ficha de la entrevista a expertos, empresas y taller focal

FICHA: Datos expertos

Nombres y Apellidos Profesion
1 Lic. Gabriel Montenegro Licenciado en marketing
2 Lic. Ariana Palacios Licenciada en marketing
3 Ing. Maria José Coronel Morales. Ingeniera en marketing
4 Lic. Paula Coellar Licenciada en marketing
Ficha: Datos empresas

# Empresa Actividad comercial
1 ALMACENES OFERTA Electrodomésticos
2 DIGITAL PLANET Venta de computadoras
3 OM DENTAL Dientes
4 YALO BOX Minimarket
FICHA: Grupo 1 (8 personas) — Taller focal
Nombres y Apellidos Cliente / Empres
1 Pedro Arévalo Digital planet
2 Mateo Torres Almacenes Oferta
3 Javier Vintimilla Digital planet
4 Cristian Davila Yalo-Box
5 Lisseth Luna Yalo-Box
6 Carlos Sigiienza Almacenes oferta
7 David Serrano Yalo-Box
8 Doménica Leon Omdental
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FICHA: Grupo 2 (8 personas) — Taller focal

# Nombres y Apellidos Cliente / Empres

1 Carlos Cedillo Omdental

2 Andres Quiroz Omdental

3 David Garcia Almacenes Oferta

4 Martin Pavon Yalo Box

5 Juan Pablo Garcia Almacenes Oferta

6 David Garcia Moscoso Digital Planet

7 Emilia Campoverde Yalo Box

8 Guiliana Guevara Digital Planet
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