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Resumen:

El Neuromarketing, una mezcla entre el Marketing y la Neurociencia, es una
herramienta del marketing relativamente nueva que ha ganado bastante popularidad en los
ultimos afios. Sus estrategias apuntan a conseguir la atencion de los cinco sentidos: la vista, el
tacto, el olfato, el oido y el gusto. Esta investigacion se enfoca en el marketing olfativo y sus
efectos en los consumidores. Se estudi6 el impacto de cinco diferentes olores: Miel, Pino
Navidefio, Limén, Manzana/Canela y Rosas para descubrir si tienen algun efecto sobre las
decisiones de compra de los consumidores. Se condujeron ocho grupos focales con un total de
64 participantes de entre 18 y 30 afios de edad de clase media y media-alta para saber qué olor,
de ser usado en una tienda de ropa, era el que mas impacto positivo tenia. Se lleg6 a la
conclusion de que el olor mas adecuado para una tienda de ropa era el de Manzana/Canela por
sus efectos relajantes en los consumidores. Se encontrd que este olor también otorgaba a la
tienda de ropa una imagen de lujo y exclusividad. Por ultimo, se pudo comprobar que este olor
provocaba que los consumidores estén dispuestos a pasar mas tiempo en la tienda, aumentando
asi las posibilidades de comprar el producto.



Abstract:

Neuromarketing, a combination between Marketing and Neurosciences, is a marketing
tool that has gained more popularity in the recent years. Its strategies aim to catch the attention
of the five human senses: vision, touch, taste, olfaction and audition. This investigation is
based on scent marketing and its effects on consumer behavior. The effect of five different
scents was studied: Honey, Christmas Pine, Lemon, Apple/Cinnamon, and Roses; to discover
if they have any effect in the consumer behavior and the decision making process. Eight focus
groups where conducted with participants from 18 to 30 years old and form the middle and
upper middle class to see which scent, if it was to be used in a clothing store, had a more
positive effect. The investigation reached the conclusion that the most appropriate scent for a
clothing store was the Apple/Cinnamon one due to its relaxing effects on consumers. The
investigation also found out that this scent gave the store a more exclusive and luxurious
image. Last but not least, it was proven that this scent made the consumers want to spend more
time in the store, increasing the chances of them buying the product.
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CAPITULO I: EL NEUROMARKETING
1.1 ;Qué es el Neuromarketing?

El Neuromarketing, en los ultimos afios, ha ayudado a los expertos en marketing a
entender con mayor claridad la relacion entre el funcionamiento del cerebro y las posibles
aplicaciones para estrategias de marketing. Este concepto, relativamente nuevo, es una
combinacion entre las neurociencias y el marketing (Morin, 2011). El marketing, segun Philip
Kotler, es el proceso social y administrativo por el que los grupos e individuos satisfacen sus
necesidades al crear e intercambiar bienes y servicios (Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong,
2002). Las neurociencias, por otro lado, son un conjunto de disciplinas cientificas que estudian
la estructura y la funcidn, el desarrollo de la bioquimica, la farmacologia, y la
patologia del sistema nervioso y de como sus diferentes elementos interactian, dando lugar a
las bases biologicas de la conducta (Society for Neuriscience, 2013). En este sentido, el
Neuromarketing es el estudio de los procesos mentales que son parte de los comportamientos
del consumidor, en los diferentes contextos que conciernen al marketing, aplicado y seguido

en los contextos de la vida real del individuo (Salazar, 2011).

El Neuromarketing no puede ser atribuido a un individuo en especifico, ya que el
concepto empezo6 a surgir en el afio 2002 en diferentes medios y universidades. En ese afo
fueron dos las empresas que empezaron a ofrecer técnicas de investigacion de Neuromarketing
en los Estados Unidos: Brighthouse y SalesBrain (Morin, 2011). En estos estudios se tomaba
en cuenta que el Neuromarketing no solo se reduce a una situacion socioldgica, en la que se da
una respuesta a un estimulo o una relacioén simple de causa y efecto (Salazar, 2011). El
Neuromarketing va mas alla; éste implica el estudio del funcionamiento del cerebro durante

las decisiones de compra de un producto. Se investiga la respuesta cerebral a los estimulos
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publicitarios, se miden los resultados de las acciones desarrolladas en términos de ventas, de
percepcion de marcas, de preferencias, considerando en ello el inicio y el final del proceso de

consumo (Salazar, 2011).

Al hablar de los estimulos cerebrales que pueden existir en el sistema nervioso de un
consumidor, se tiene que tomar en cuenta que estos son impulsados por las emociones y los
sentidos. Esto quiere decir, que el Neuromarketing trata de comprender y explicar los procesos
que suceden en la parte subconsciente del cerebro de un consumidor. Como explica César
Salazar (2011), el Neuromarketing “tiene como sostén las emociones, las sensaciones
subjetivas vinculadas a estimulos sensoriales que se activan en el momento de consumo, por

debajo del nivel de conciencia”.

Hoy en dia los consumidores son sujetos mas exigentes y dificiles de comprender y
satisfacer. Sus decisiones de compra ya no pueden ser tan facilmente predecibles y sus
motivaciones para consumir cambian dia a dia. Es por eso que el Neuromarketing se ha
convertido en una herramienta tan util para comprender a un mercado cada dia mas diverso y
versatil. Es por eso que las funciones del Neuromarketing van mas alla de analizar reacciones

en los consumidores.

1.2 Funciones del Neuromarketing

Como se explico anteriormente, la funcion principal del Neuromarketing es
comprender los procesos cerebrales de un consumidor ante diferentes estimulos. Hoy en dia se
pueden contestar preguntas que hace pocos afios eran practicamente imposibles de contestar.
El Neuromarketing ayuda a descifrar los procesos mentales que se dan en un consumidor al

momento de hacer una compra, a entender las respuestas a los estimulos publicitarios y hasta
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medir los resultados de las acciones tomadas por el consumidor en términos de ventas para

cierta empresa (Salazar, 2011).

Mas alla de tratar de entender el cerebro del consumidor, el Neuromarketing también
busca crear estrategias claras y personalizadas que tengan un mayor impacto sobre el mercado
deseado. Al saber los efectos y los estimulos que ciertas estrategias de marketing tienen en el
consumidor, se pueden hacer anélisis mas profundos y detallados para buscar el mayor
beneficio e impacto de cada estrategia. Hay que tomar en cuenta, que a diferencia de otros
estudios de marketing en el cudl se pueden “generalizar” los resultados, en el Neuromarketing
es mas complicado hacerlo. Esto tiene que ver en gran parte porque el cerebro de cada
consumidor, aunque sea parte del mismo segmento de mercado, reacciona de diferente manera

a cada estimulo que recibe (Kolle, 2009).

Para contestar estas preguntas, y poder obtener mayor informacion sobre los procesos
que se dan dentro del cerebro de los consumidores, el Neuromarketing usa diferentes técnicas
y procesos de analisis y recoleccion de datos. Hay que recordar, que al tratarse del cerebro del
consumidor, los cinco sentidos estdn siempre presentes; y seran estos la base de los estudios

del Neuromarketing.



12

CAPITULO II: USOS DEL NEUROMARKETING

2.1 Técnicas del Neuromarketing

El Neuromarketing abarca diferentes aspectos de estudio, algunos de los cuales se
enfocan en los cinco sentidos del ser humano: vision, tacto, olfato, gusto y audicion. Las
técnicas usadas por el Neuromarketing ayudan a comprender mejor al consumidor de hoy en
dia; siendo ademads una excelente fuente de informacion para estudios de mercado y toma de
decisiones estratégicas entro de las empresas. Asi mismo, estas herramientas permiten obtener
una vision mas objetiva del proceso de informacion del individuo y del fendmeno emocional
(Kolle, 2009). Existen varios metodos de investigacion que usa el Neuromarketing, algunas
mas costas que otras, pero todas enfocadas a comprender el funcionamiento del cerebro del
consumidor. Las mas populares son las Imagen por Resonancia Magnética Funcional (o fMRI
por sus siglas en inglés), el Electroencefalograma, el Magnetoencefalograma y otras técnicas

como reconocimiento facial, seguimiento ocular y la respuesta galvanica de la piel.

2.1.1 Imagen por Resonancia Magnética Funcional (fMRI)

La herramienta mas usada en el Neuromarketing es la Imagen por Resonancia
Magnética Funcional (fMRI), es una técnica no invasiva que utiliza campos magnéticos y su
resonancia para obtener informacion sobre la estructura y areas del cerebro que se activan ante
situaciones o estimulos determinados (Girén, 2006). A diferencia de otros tipos de
neuroimagen, como la Imagen por Resonancia Magnética Convencional, la Tomografia Axial
Computarizada (TAC) y otras, la fMRI se considera usuario-operador dependiente. Esto
quiere decir que se requiere de la participacion activa por parte del paciente y del grupo

investigativo en su obtencion y analisis (Ascencio, Arbelaez, & Londofio, 2006).



13

Al tratarse de un instrumento tan complejo, para poder utilizar el programa de fMRI se
necesita personal preparado y también los recursos necesarios. Es importante, para obtener los
resultados deseados, que el programa se lleve a cabo con por lo menos tres tipos de expertos:
un fisico de resonancia magnética, un encargado de estadistica y disefio de software y un
especialista en neuropsicologia (Cox & Hyde, 1997). Dentro de las funciones de la fMRI para
evaluar funciones y actividades del cerebro ante ciertos estimulos, las mas estudiadas son los
mapeos sensorio motrices, visuales, auditivos, de lenguaje y de memoria (Ascencio, Arbelaez,
& Londofiio, 2006). Esto quiere decir que el paciente tiene que hacer ejercicios motrices como
apretar la mano, mover los hombros, mover la lengua o los labios (Krings, y otros, 2001); y
responder a imdgenes aleatorias o sonidos especificos.

A pesar de ser una técnica tan usada, la fMRI tiene ciertas limitaciones. Una de ellas es
el alto costo de operacion y de los instrumentos necesarios para realizarla. Las maquinas de
fMRI cuestan aproximadamente un millén de ddlares, y unos costos de operacion de entre
USD 100,000 y 300,000 al afo (Ariel & Berns, 2010). Otra limitacion es el movimiento del
paciente. La respiracion, los movimientos de los ojos y la actividad cardiaca pueden causar
interferencias durante el desarrollo del estudio (Hagnal, Bydder, & Young, 1996). Por ultimo,
otra limitacién importante es el disefio de la prueba. Al tratarse de pruebas especificas, no es
posible estandarizarlas, causando que existan muchos disefos y adaptaciones como grupos de
trabajo (Ascencio, Arbelaez, & Londofio, 2006). A pesar de que la fMRI es una técnica muy
popular en el Neuromarketing, también se usa el electroencefalograma y el

magnetoencefalograma.



14

2.1.2 Electroencefalograma

Las células del cerebro se comunican entre si produciendo pequeias sefiales eléctricas
llamadas impulsos. Un Electroencefalograma o EEG, ayuda a medir la actividad de estos
impulsos (Medline Plus, 2014). Para esto, se coloca una serie de electrodos repartidos por la
cabeza y se crea un registro de cudles son las zonas de nuestro cerebro en donde se esta
produciendo mayor actividad. Para registrar esta actividad, los electrodos se conectan a una
grabadora, la cual convierte las sefales eléctricas en patrones que se pueden observar en una
computadora (Medline Plus, 2014). El EEG es una técnica no invasiva y silenciosa que es
sensible a la actividad neuronal. Al tener una medicién muy precisa de los impulsos eléctricos
del cerebro (entre cada 1 y 3 milisegundos), el EEG permite detectar fendémenos neuronales
muy rapidos que pasarian desapercibidos en una fMRI (Ascencio, Arbeldez, & Londofio,

20006).

Un procedimiento muy utilizado con el EEG es medir la desigualdad de actividad entre
las regiones izquierda y derecha del 16bulo frontal del cerebro (Davidson, Ekman, Saron,
Senulis, & Fiensen, 1990). Los libros cientificos sugieren que una actividad superior en la
region izquierda se asocia bien con estados emocionales positivos y con la intencioén de
acercarse a un objeto (Harmon-Jones, 2003). En muchos casos, se ha utilizado esta técnica
para medir respuestas momentaneas a comerciales (Ohme, Reykowska, Wiener, &

Choromanska, 2009).

La principal ventaja del EEG es que es menos costoso que una fMRI, ya que se pueden
conseguir equipos por menos de USD 10,000 (Ariel & Berns, 2010). Otra ventaja es que el

EEG permite mayor libertad de movimiento al sujeto, permitiéndolo interactuar de una manera
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limitada, algo que no seria posible dentro de una fMRI. A pesar de esta libertad de
movimiento, es recomendable que el sujeto permanezca inmdvil y con los ojos cerrados ya

que los resultados pueden cambiar (Medline Plus, 2014).

2.1.3 Magentoencefalograma

Como se explico anteriormente, la actividad cerebral produce corrientes eléctricas que
se pueden medir con el EEG. Ademas de estas corrientes eléctricas, la actividad neuronal
también produce campos magnéticos, que aunque son de baja intensidad, se los puede medir
con un Magnetoencefalograma o MEG (Ascencio, Arbeldez, & Londofio, 2006). Este ofrece

una calidad de sefial superior a un EEG.

El MEG, frente al EEG y a una fMRI tiene varias ventajas. Una de ellas es que el MEG
proporciona informacion sobre procesos funcionales de la anatomia del cerebro con menor
resolucion espacial y mayor resolucion temporal (Maestu, Gomez-Utrero, Pifieiro, & G.,
2014). Esto quiere decir que detecta areas mas pequefias del cerebro (desde la milésima de
milimetro al centimetro) y los fendémenos que suceden en menos unidades de tiempo, como
milisegundos hasta horas (Instituto Latinoamericano de la Comunicacion Educativa, 2014).
Otra ventaja es que la recoleccion de datos del MEG no se ve afectada por tejidos o capas,
como es el caso del EEG que la lectura de las actividades cerebrales tiene que pasar por los

tejidos cerebrales y por los electrodos (Maestu, Gomez-Utrero, Pifeiro, & G., 2014).

A pesar de estas ventajas, el costo de usar un MEG es muy alto. Un equipo completo,
que incluya una habitacion aislada magnéticamente puede costar unos dos millones de dolares
(Ariel & Berns, 2010). Por esta razon, no es una técnica tan popular como el EEG para realizar

estudios de Neuromarketing.
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2.1.4 Otras técnicas

Las técnicas mencionadas anteriormente son muy populares en el ambito del
Neuromarketing, pero cabe recalcar que existen otros métodos no muy conocidos que se han
desarrollado especialmente para estudios de investigacion en este campo. Estos métodos se
usan especificamente para despertar reacciones en los individuos que se estudian y asi poder
analizarlas. Estas son: 1) NeuroScent, la utilizacion de fragancias para crear una asociacion
entre aromas, productos, sensaciones y emociones. 2) Neurolinguistics, utilizada para
determinar los elementos psicologicos o neuroldgicos que facilitan o dificultan la
comunicacion. 3) Sensometrics (Pruebas Sensoriales), mide los efectos de los sabores, olores e
imagenes de los productos. Se utiliza cuando los sujetos de estudio son dificiles de entrevistar,
como nifios, o cuando el estimulo es dificil de categorizar. 4) Respuestas Faciales, mide los
movimientos faciales y traduce los mismos en emociones. Se basa en que los gestos faciales

son mayormente instintivos e inconscientes (Giron, 2006).

El Seguimiento Ocular es otra técnica utilizada por el Neuromarketing. Este
procedimiento usa métricas como la dilatacion de las pupilas y la frecuencia de parpadeo para
deducir no solo hacia donde estd mirando el consumidor, sino también para detectar las
emociones que siente al hacerlo en cada momento (Monge & Fernandez, 2011). Otra técnica
utilizada es la Respuesta Galvanica de la Piel. Esta técnica analiza los cambios en la
resistencia eléctrica de la piel, o en otras palabras la actividad electrodérmica (EDA). La
resistencia de la piel a la electricidad varia con la activacion (arousal) que experimenta el
sujeto (Monge & Fernandez, 2011). Este arousal genera una activacion de las glandulas

sudoriparas, lo que acaba alterando las propiedades bioeléctricas de la piel (Boucsein, 1992).
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Esta técnica ayuda a detectar si existe una activacion emocional, generalmente frente a

estimulos publicitarios.

Ademas de estos métodos, que son las de mayor uso en el Neuromarketing, también se
utilizan otraos mads tradicionales como las encuestas, sesiones de grupo o estudios de caso. Es
muy importante recordar, que sin importar cudl sea la técnica que se use para investigar, el
Neuromarketing siempre estara vinculado a los cinco sentidos del ser humano: vista, oido,

gusto, tacto y olfato.

2.2 Los cinco sentidos

Los humanos son seres sensoriales que son afectados por las diferentes sensaciones y
emociones que experimentan. La forma en la que los seres humanos crecen y aprenden estéa
afectada por la manera en la que se ve al mundo, cémo se perciben los olores, los sabores, los
colores y hasta como escucha el ser humano No hay actividad humana para la que no se
necesite alguno de los cinco sentidos. Existen personas que tienen un sentido mas desarrollado
que otro, pero al momento de aplicar los sentidos en el Neuromarketing, los cinco son igual de

importantes y tienen el mismo impacto en la toma de decisiones.

2.2.1 La Vista

Los ojos se consideran el drgano humano sensorial mas importante, ya que mas de dos
tercios de las células sensoriales de nuestro cuerpo se encuentran en los ojos (Broweus,
Hultén, & Van Dijk, 2009). Los seres humanos tienen la capacidad de poner atencion
mediante la vista a eventos, colores, formas, materiales, texturas, cosas y personas. La vista es
considerada uno de los cinco sentidos mas poderosos por muchos cientificos, e inclusive el

mas seductor. Son los aspectos visibles de nuestro entorno los que tienen un mayor impacto en
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los humanos a través de efectos visuales como claro y oscuro, efectos no visuales como el
resplandor o la radiacion y efectos bioldgicos como la excitacion y el estado de alerta

(Broweus, Hultén, & Van Dijk, 2009).

La vista funciona con la luz que perciben los ojos. La luz es solo una pequena porcion
del espectro electromagnético que los ojos detectan. Abarca longitudes de onda entre los 390 y
750 nandémetros (Krishna, 2013). Dentro del ojo, la luz es proyectada a través de la cornea y el
lente en la retina, la cual se encuentra en la parte trasera del ojo. La retina percibe la luz
gracias a que contiene dos tipos de receptores, llamados conos y bastones, que convierten los
fotones de la luz en sefiales eléctricas que pueden ser procesadas en el cerebro (Krishna,
2013). La adaptacion de los conos a la luz es més rapida que la adaptacion de los bastones,
esto significa que si nos encontramos en un cuarto oscuro, los receptores que primero van a

usarse son los conos.

Otra manera de entender al sentido de la vista es comparandolo con una camara de
fotos. La luz se filtra por la pupila del ojo, la cual actiia como la apertura de una camara,
encogiéndose o ensanchandose para controlar la cantidad de luz que ingresa al ojo (Broweus,
Hultén, & Van Dijk, 2009). De igual manera, la cornea y el lente del ojo pueden compararse
con el lente de la cdmara, el cual enfoca la luz para crear una imagen clara en la retina. Esto
significa que la retina puede compararse con la “pelicula” de la cdmara. En el ojo humano una
imagen se forma en la retina, en la cual los contrastes y diferencias se refuerzan, como la
forma y el color (Broweus, Hultén, & Van Dijk, 2009) Esta imagen es transmitida como una

sefial eléctrica por medio del nervio Optico hacia la corteza visual en la parte trasera del
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cerebro, donde ocurre mas procesamiento e interpretacion de impresiones visuales conscientes

(Raghubir, 2010).

Un aspecto muy importante sobre la vista es el color, ya que contribuye a la creacion
de emociones y sentimientos. Muchos estudios han demostrado que el color afecta al sistema
nervioso central y a la corteza cerebral, lo que significa que los colores pueden activar o
estimular memorias, pensamientos y experiencias (Broweus, Hultén, & Van Dijk, 2009).
Diferentes colores tienen distintos y significativos efectos fisiologicos que causan cambios en
el cuerpo humano, como una baja en la presion sanguinea y el pulso. Asi como los colores
causan cambios en el cuerpo humano, no tienen los mismos efectos en todos los seres
humanos. Esto se debe a que los cambios dependen del significado y asociacion tanto social
como cultural que cada persona tiene respecto a cada color (Broweus, Hultén, & Van Dijk,

2009).

2.2.2 El Tacto

El sentido del tacto es también conocido como el sentido cercano o proximo. Esto se
debe a que el resto de sentidos actian a través de un medio; la vision, el olfato y la audicion
operan a través del aire y el gusto necesita de la humedad de la saliva para estar presente. Es
solo con el sentido del tacto que las personas tienen un verdadero contacto con su entorno
(Peck, 2010). A diferencia de la vision o la audicidn, las sensaciones tactiles no estan limitadas
a una ubicacion especifica. Existen receptores del tacto en toda la parte externa de nuestro
cuerpo ¢ incluso en algunas partes internas, como la boca (Krishna, 2013). El sentido del tacto

es conocido por fortalecer las experiencias cuanto los otros sentidos no pueden usarse por
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completo, como en una habitacion oscura u otras situaciones donde la vista no puede usarse

(Broweus, Hultén, & Van Dijk, 2009).

La piel, que llega a tener una superficie de hasta dos metros cuadrados en un humano
adulto, es el 6rgano més grande del cuerpo humano y compone del 10 al 25% de su peso total
(Broweus, Hultén, & Van Dijk, 2009). El tacto se origina cuando nuestra piel entra en
contacto directo con un objeto. Existen dos tipos de “subsentidos” dentro del sentido del tacto:
el cutaneo, que responde a estimulos en la piel y procesa informacion sobre la superficie que
estd en contacto (Klatzky, 2012); y el cinestésico, que se encarga de como los humanos
percibimos nuestro cuerpo y a nuestras extremidades en el espacio y mientras estan en

movimiento (Krishna, 2013).

Al igual que los otros sentidos, el tacto se transmite por medio de receptores; y el
“subsentido” que se encarga de esto es el cutaneo. Se entiende a un receptor como una fibra
neuronal, el axioma de una neurona, que en algunos casos tiene una terminacion especializada
(Klatzky, 2012). Estos receptores son conocidos como mecanoreceptores, y se encuentran
principalmente en las capas superficiales de la piel. Estos responden a los estimulos que se dan
en la piel cuando se ejerce presion sobre ella. Existen otros receptores conocidos como
termoreceptores, los cuales se dice que estan “desnudos” en sus terminaciones. Estos
receptores responden al ambiente y al cambio de temperatura. Por otro lado también existen

receptores especiales que responden a la picazén y a diferentes tipos de dolor (Klatzky, 2012).

La distribucion de estos receptores a lo largo del cuerpo no es uniforme. Existen zonas
del cuerpo en las que hay una mayor concentracidon de receptores que otras. Por ejemplo, las

puntas de los dedos son lugares con alta concentracion de receptores. Esto se debe a la
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separacion que tienen los receptores entre si en las diferentes zonas del cuerpo. Existen
receptores que estan separados por menos de un milimetro, mientras que existen otros que
estan separados por una distancia de 70 a 90 milimetros (Broweus, Hultén, & Van Dijk, 2009).
Una vez que estos receptores captan la sefial, esta pasa primero hacia el talamo, donde se juzga
si es 0 no lo suficiente importante o trivial para procesarla. Después que la sefial es analizada
en el tdlamo, esta pasa directamente a la corteza somatosensorial del cerebro. Es ahi donde la
sefal es capaz de reconocerse y saber qué tipo de sefial es y desde que parte del cuerpo vino

(Krishna, 2013).

Aungque el tacto es un sistema algo complejo debido a la cantidad y variedad de
receptores que actiian en ¢l, se lo ha logrado dividir en dos tipos. Existe el tacto informativo y
el tacto por placer, mejor conocido como hedonista. El tacto informativo se usa para obtener
informacion sobre un objeto, ya sea el tamatfio, el peso, la forma y la textura. Por otro lado, el
tacto hedonista involucra la vivencia de experiencias solo por el hecho de vivirlas. Como
cuando una persona le gusta sentir la suavidad de la seda o la sensacion de agua helada en su

rostro después de hacer ejercicio (Krishna, 2013).

2.2.3 La Audicion

El sentido de la audicién estd constantemente activo y no puede apagarse. Los seres
humanos no se limitan a experimentar sonidos ya que viven en simbiosis con el ambiente que
los rodea y los sonidos (Meyers-Levy, Biblitz, & Peracchio, 2010). Existe una diferencia entre
oir y escuchar. Oir involucra al oido en recibir sonidos sin que los tomemos en cuenta.
Escuchar requiere que las personas razonen y se concentren en lo que estan escuchando

(Broweus, Hultén, & Van Dijk, 2009). Los seres humanos nacen con el sentido de la audicién.
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Como fetos, los humanos aprenden a escuchar el latido de corazén de la madre; una vez que
nace el bebé, este aprende a separarse a si mismo de los sonidos que lo rodean (Meyers-Levy,

Biblitz, & Peracchio, 2010).

Los humanos experimentan el sonido cuando las ondas sonoras hacen que el timpano
vibre. El volumen del sonido estd medido en decibeles (dB) y su intensidad se mide en la
variacion de la presion. El nivel mas bajo que un ser humano puede escuchar es de 0 dB y el
umbral més alto de la audicion es de 120 dB (Broweus, Hultén, & Van Dijk, 2009). Una
conversacion normal esta alrededor de 60 dB, un susurro en 20 dB y un concierto de rock en
100 dB. Los huesos de la parte media del oido convierten estas ondas sonoras en ondas
mecanicas, que son transmitidas a un fluido en el oido interno. Aqui la sefial se registra y se

transmite al cerebro a través del nervio auditivo (Broweus, Hultén, & Van Dijk, 2009).

Las ondas sonoras tienen tres propiedades importantes: la amplitud, la frecuencia y la
harmonia. La amplitud es lo que se conoce como el volumen, que como se menciono en el
parrafo anterior, se mide en decibeles. La frecuencia mide los ciclos que completa una onda
sonora al pasar por el oido. La frecuencia también es conocida como la altura de un sonido,
variando desde muy alta hasta muy baja. Por tltimo, la harmonia de un sonido es como una
onda sonora se combina con otras para crear tonos complejos con patrones repetidos. A esta
propiedad también se la conoce como el timbre de un sonido, este nos ayuda a diferenciar
entre sonidos que tienen el mismo volumen y altura (Krishna, 2013). La habilidad de los
humanos en percibir sonidos es relativamente limitada. El oido humano solo percibe sonidos

que fluctiian entre los 20 y los 20,000 Hertz (una unidad usada comiinmente para medir la
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frecuencia) (Krishna, 2013). Para comprender coémo se perciben los sonidos se debe

comprender la estructura anatomica del oido.

El oido est4 dividido en tres partes: el oido externo, medio e interno. El oido externo
consiste en el pabellon auricular, mejor conocido como la oreja, el canal auditivo y el timpano.
Cuando los sonidos entran por el oido, recorren el canal auditivo y hacen vibrar al timpano
(Meyers-Levy, Biblitz, & Peracchio, 2010). Esta vibracion se transmite hacia tres pequefios
huesos que conforman la parte media del oido, y estos la transmiten a la parte interna del oido.
En el oido interno se encuentra la cdclea, una estructura parecida a un caracol que contiene el
organo de Corti. Dentro de este 6rgano se encuentran pequefias células llamadas células
ciliadas, las cuales transfieren la sefial a la corteza auditiva en el cerebro, que a su vez se

encarga de procesar la sefiale en sonido (Krishna, 2013).

2.2.4 El Gusto

Cuando se piensa en el gusto o en un sabor, se relaciona casi inmediatamente a la boca.
Sin embargo, cuando las personas piensan en sabores relacionan especificamente a la lengua.
Los sabores son percibidos por las papilas gustativas que se encuentran en la lengua, aunque
también hay papilas gustativas en el paladar y la garganta (Broweus, Hultén, & Van Dijk,
2009). Una persona adulta puede llegar a tener hasta 10,000 papilas gustativas en la lengua; y
estd comprobado que las mujeres tienen mas papilas gustativas que los hombres, volviéndolas
mas sensibles a los sabores (Broweus, Hultén, & Van Dijk, 2009). Estas tienen la forma de
una cebolla y contienen entre 50 y 100 receptores del sabor. Estos receptores envian la
informacion al cerebro (principalmente a la insula y el opérculo) basandose en la composicion

quimica de la comida que se ingiri6 (Elder & Krishna, 2010).
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Anteriormente se conocia cuatro sabores principales: dulce, salado, dcido y amargo; sin
embargo estudios recientes descubrieron un quinto sabor, el Umami. La descripcion mas
cercana del Umami, descubierto por un cientifico japonés, es “delicioso” o “sabroso”; y se
refiere al sabor del Glutamato Monosddico, el sabor de la proteina pura (Elder & Krishna,
2010). Anteriormente se decia que existian aéreas especificas de la lengua en las que se
sentian los diferentes sabores. Se mencionaba que el sabor dulce y salado se percibia en la
parte delantera de la lengua, el amargo en la parte trasera y al 4cido en los lados. Sin embargo,
evidencia reciente demuestra que la distribucion de sabores en la lengua es uniforme. Esto se
debe que los receptores del sabor en las papilas gustativas son capaces de procesar todos los

diferentes sabores (Lindeman, 2001).

El sentido del gusto usa una codificacion especifica, esto significa que cada neurona
estd programada para activarse por un estimulo de una cantidad especifica. Cada papila
gustativa detecta diferentes sabores con diferentes concentraciones: el dulce se detecta en 1
parte de 200, el salado en 1 parte de 400, el acido en 1 parte de 130,000 y el amargo en 1 parte
de dos millones (Broweus, Hultén, & Van Dijk, 2009). Las papilas gustativas estan en
constante trabajo, es por esto que se desgastan con rapidez y son reemplazadas por nuevas
papilas en tan solo una semana. A diferencia de otros sentidos, la respuesta a los sabores esta
genéticamente programada, excluyendo la posibilidad de que es aprendida por medio de
experiencias (Broweus, Hultén, & Van Dijk, 2009). Parte fundamental del sentido del gusto es
el sentido del olfato, ya que los vapores olfativos de las comidas pasan a la mucosa olfativa a
través de un canal en la parte trasera de nuestra boca (Krishna, 2013). Es por esto que aunque
el sentido del gusto es un sentido independiente, sin la relacion con el olfato, la percepcion de

los sabores no seria la misma.
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2.2.5 El Olfato

El olfato es el sentido mas antiguo y primitivo de los seres humanos. Esto quiere decir
que esta altamente involucrado en cada aspecto de nuestras vidas; influenciando nuestras
emociones, memorias y motivaciones (Herz, 2010). La respuesta bésica a los olores que
perciben los humanos no es analitica, sino mas bien hedonista, significando que los humanos
no analizan el olor, sino que la respuesta inmediata es si les gusto o no. Esta evaluacion
hedonista se basa en tres factores: si el olor es agradable o no, la familiaridad con el olor y su
intensidad (Herz, 2010). Este sentido es el mas directo de los cinco ya que esencialmente no
existe una transformacion de la sefial en su camino al cerebro. Es por esto que las experiencias
que vienen de los olores son dificiles de distorsionar, ya que su influencia se da sin la
posibilidad de una correccion o transformacion (Broweus, Hultén, & Van Dijk, 2009).

La manera en la que se procesan los olores no es muy compleja comparada a los otros
sentidos. Cuando una persona respira normalmente, se sabe que el aire pasa por los dos niveles
inferiores. Solo al momento que una persona percibe un aroma, el aire pasa por el tercer nivel
(Broweus, Hultén, & Van Dijk, 2009). Cuando las moléculas de olores entran a la nariz,
algunas se quedan atrapadas a la mucosa olfativa. Dentro de la mucosa olfativa se encuentran
los receptores olfativos que contienen neuronas que envian impulsos al cerebro. Estos
impulsos son recibidos por la corteza olfativa que es el que se encarga de identificar los
diferentes aromas (Krishna, 2013). El ser humano promedio tiene alrededor de diez millones
de receptores olfativos, los cuales estan divididos en aproximadamente 350 diferentes tipos
(Krishna, 2013). Cada receptor envia sefiales a diferentes glomérulos en la corteza olfativa,
que son pequefias esferas que actian como puentes entre el nervio olfativo y el cerebro

(Krishna, 2013).
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Los seres humanos son capaces de distinguir y recordar més de diez mil aromas
diferentes (Herz, 2010). Esto se debe a que cada receptor se encarga de enviar la sefal al
cerebro de un inico aroma, haciendo que la combinacion de aromas que crean los receptores
sea como las letras que conforman las palabras, casi infinita (Broweus, Hultén, & Van Dijk,
2009). Los olores se aprenden mediante el aprendizaje asociativo, esto es el proceso mediante
el cual los humanos asocian ciertas experiencias con emociones (Krishna, 2013). Es por esto
que los olores pueden: a) despertar un estado emocional conectado con una experiencia previa
y tener un impacto en el estado de animo; y b) conservar el olor en si y darlo un significado
hedonista (a través de la respuesta emocional despertada por el olor), lo que explica que los
olores no se perciben de una manera analitica sino dependiendo de la percepcion de si a la

persona le gusta o no el olor (Herz, 2010).

Los seres humanos respiran un promedio de 15,000 a 20,000 veces al dia. Es por esto
que la nariz es un instrumento que recibe informacion del entorno continuamente. A diferencia
de otros estimulos sensoriales que son procesados en los centros del cerebro de alto nivel, los
olores son procesados directamente en el sistema limbico del cerebro, el cual es el centro de
las emociones y la memoria (Bosmans, 2006). De hecho, el 75% de nuestras emociones son
estimuladas por los olores (Lindstrom, 2005). Este vinculo tan estrecho entre los olores y la
memoria se debe a la estructura del cerebro. El bulbo olfativo se encuentra dentro del sistema
limbico, junto con la amigdala y el hipocampo. La amigdala es conocida como el centro de las
emociones y el hipocampo esta involucrado en procesar y formar las memorias (Krishna,
2013). Esta relacion otorga al sentido del olfato una gran importancia al momento de estudiar

el comportamiento humano.



27

CAPITULO III: UN MUNDO DE OLORES

De todos los aspectos que estudia y comprende el Neuromarketing, el de los olores es
el que més atencion se ha llevado tanto de profesionales del marketing como de psicologos y
cientificos. Como se mencion6 anteriormente, el olfato puede ser el sentido que se percibe con
mas lentitud, pero es el que se encarga de estimular el 75% de nuestras emociones (Lindstrom,
2005). Es por este motivo que dentro del Marketing, se ha creado una rama especial orientada

simplemente a los olores: el Marketing Olfativo.

3.1 El Marketing Olfativo

En las ultimas décadas se ha hecho mas dificil para los profesionales del marketing
encontrar una propuesta unica de ventas debido al continuo cambio de oferta de productos
novedosos y servicios innovadores y al dindmico comportamiento de los consumidores. Es por
€s0, que hace pocos afios muchos minoristas empezaron a utilizar la luz y el sonido como
elementos de una ventaja competitiva; sin embargo hoy en dia, estas herramientas se han
convertido en algo normal y rutinario, obligando a los minoristas a buscar otras herramientas
que los diferencien (Leimgruber, 2010). Una de estas herramientas es el uso de aromas, que

aunque no es nada nuevo, ha ganado mucha importancia en los ultimos afios.

Al Marketing Olfativo se lo conoce como “el uso de aromas para afectar el animo,
promover productos o posicionar a una marca” (Vlahos, 2007). En su mayoria, los
profesionales que practican el Marketing Olfativo, lo usan como un atributo principal del
producto o como un atributo secundario del producto. Se lo usa como un atributo principal de
un producto cuando la razén de vender el producto es el aroma en si, como un perfume o un

desodorante. Cuando se lo usa como un atributo secundario, no es la razon principal por la que
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se vende el producto, pero el cliente es capaz de reconocer el aroma e inmediatamente
vincularlo con el producto; como el olor de la plastilina o el olor de un champt anti-caspa

(Morrin, 2010).

Existen otras maneras de utilizar los aromas en el marketing. Una de ellas es el uso de
cintas con olor, las cuales se han popularizado en las revistas cuando se encuentran en un
anuncio de un perfume. Un gran ejemplo del uso de cintas con aroma es el de la famosa serie
de television Weeds, la cual usaba cintas con olor a marihuana en revistas para promocionar su
serie. En este caso lo que el programa buscaba era que los lectores de estas revistas al oler el
papel con olor a marihuana, conecten el programa automaticamente con sentimientos de
relajacion y satisfaccion (Krishna, 2013). Otro uso que se le da a los aromas dentro del
Marketing Olfativo es como olor ambiental. En este caso el olor no se encuentra impregnado
especificamente en un papel o producto, sino que se encuentra esparcido en un area mas

amplia. (Krishna, 2013).

El uso de aromas ambientales es el més popular a nivel mundial y es la herramienta de
Marketing Olfativo que mas efecto tiene cuando se la implementa sola, es decir, sin otro
estimulo, como la musica. En este caso, es importante considerar lo que algunos expertos en el
tema de olores llaman como congruencia. Congruencia es cuando el aroma no solo es
percibido como satisfactorio, sino también como congruente con el ambiente. Es decir que el
olor va acorde al ambiente en el que esta presentado, como un olor a coco en una tienda de
bloqueadores solares. Cuando no existe esta congruencia, los efectos positivos del aroma se
pierden, causando que los consumidores se sientan incomodos y confundidos (Krishna, 2013).

Otro aspecto importante que se tiene que tomar en cuenta es la adaptacion al olor. Todas las
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personas después de estar expuestas a cierto olor durante algunos minutos, dejan de
reconocerlo. Esto se debe a que los receptores olfativos que se encuentran en la nariz se
acostumbran al olor. Para eliminar el efecto de la adaptacion, es necesario remover el estimulo

por tan solo unos minutos (Krishna, 2013).

Para lograr causar un efecto positivo en los consumidores cuando se usan olores, se
tienen que tomar en cuenta los distintos efectos que estos tienen. Hay cinco efectos
principales: el estado de &nimo, la evaluacion, la voluntad de gastar, la memoria y tiempo de
permanencia. El primer efecto que los olores tienen en los consumidores es al estado de
animo. Aunque hay poca evidencia al respecto, algunos estudios han comprobado que los
olores afectan de manera positiva o negativa al estado de animo. Un estudio conducido por
Mattila y Wirtz (2001) comprobo que algunos olores tienen un efecto positivo en los
consumidores, haciéndolos sentir mas despiertos y activos. Por otro lado, otra investigacion
comprobd que ciertos olores tienen un efecto negativo, es decir causaba sensaciones de
disgusto o incomodidad (Gould & Martin, 2001). Otro efecto que tienen los olores en los
consumidores es en la evaluacion que ellos dan a cierto producto o servicio. Algunos estudios,
como el de Spangenberg (1996) realizado en un ambiente simulado de tienda, demostr6 que
los olores ambientales mejoraban tanto la evaluacion de la tienda como del producto. En este
estudio se utilizaron 26 diferentes aromas, de los cuales no todos generaban los efectos
esperados (Spangenberg, Crowley, & Henderson, 1996). El tercer efecto que tienen los olores
en los consumidores es en la voluntad de gastar. Luego de un estudio, Morrin y Chebat (2005)
concluyeron que cuando se usan olores placenteros en un centro comercial los gastos entre los
consumidores si aumentaban. Este estudio también demostré que cuando los olores son

congruentes con el ambiente (ej. Olor femenino en tienda de ropa femenina) los consumidores
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gastan mas. El cuarto efecto que tienen los olores es en la memoria del consumidor. Como se
explicd en el anterior capitulo, los olores se procesan en la misma area del cerebro donde se
almacenan los recuerdos y donde se toman las decisiones. Un estudio demostrd que los olores
tienden a estimular memorias mas emocionales que los otros sentidos (Herz R. S., 2000). Por
ultimo, los olores tienen efecto en la cantidad de tiempo que los consumidores permanecen en
las tiendas. Cuando los olores son congruentes con el ambiente, los consumidores emplean
mas tiempo en procesar la informacion del producto, a diferencia de olores incongruentes
(Mitchell, Kahn, & Knasko, 1995). Todos estos efectos tienen un impacto diferente
dependiendo del consumidor y del ambiente en el que se los usa. El ambiente en el que mas se

aplica el markerting olfativo y el mas estudiado es en las tiendas de ropa.

3.2 Los olores en las tiendas de ropa

Hoy en dia los centros comerciales y las tiendas de ropa estan plagados de diferentes
aromas. Esta tendencia, aunque no es nueva, se ha popularizado en todo el mundo y sobre todo
en el Ecuador. Las grandes marcas estdn cada vez mas al tanto que el uso de olores en sus
tiendas de ropa, cuando son bien aplicados, pueden causar efectos positivos en los
consumidores, que a la larga se traducen en efectos positivos para la empresa. Aunque existen
diferentes maneras de aplicar olores en las tiendas de ropa, el mas comun es mediante el uso
de un dispersor (Rosenthal, 2008). Con este mecanismo, el olor se dispersa de una manera
equitativa y equilibrada alrededor de la tienda, evitando concentraciones de olores como suele
apsar con otros mecanismos aromaticos. Aunque el uso de olores en tiendas de ropa para
causar efectos positivos en los consumidores es una idea bastante atractiva, se tiene que tener
mucho cuidado al momento de aplicarla ya que puede causar efectos totalmente negativos. Un

estudio realizado en el 2006 por Anick Bosmans analiz6 los efectos de la intensidad de los
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aromas en las tiendas de ropa. Los resultados explicaron que cuando el aroma en una tienda de
ropa es muy intenso, el consumidor atribuye este aroma a una fuente especifica y no a la
tienda o al producto, haciendo que no exista una relacion entre el aroma y el ambiente de la

tienda y confundiendo al consumidor.

En 1996, Eric Spangenberg condujo un estudio en el cual trataba de establecer los
efectos afectivos y estimulantes de cinco ategorias de olores: floral, especias, bosque, citricos
y mentolados. Su conclusion fue que los aromas citricos y mentolados se los concidreraba mas
placenteros. Mientras que los aromas citricos se los consider6 aromas mas afectivos y
estimulantes (Spangenberg, Crowley, & Henderson, 1996). De la misma manera, en el 2011,
Lieve Doucé y Wim Janssens condujeron una investigacion sobre la presencia de olores
placenteros en tiendas de ropa y el papel que estos toman al momento de motivar al
consumidor. Este estudio fue realizado en Bélgica y consistia eb realizar encuestas a
consumodres que salian de una tienda de ropa. Se tomaron en cuenta dos grupos para el
estudio. El primer grupo era el grupo de clientes que visitaron la tienda durante una semana
sin el uso de aromas u otros estimulos externos (sin promociones, clima, etc.). El segundo
grupo era el grupo de clientes que acudieron a la tienda durante una semana, pero esta vez
utilizando un aroma en el local con las mismas condiciones que el primer grupo (sin
promociones y el mismo clima). Al recolectar los datos y analizar las respuestas a las
encuestas, el estudio concluy6 que los clientes que acudieron a la tienda en la semana que se
utilizo un aroma, dieron una calificacion mas alta a la tienda en cuanto al ambiente y la calidad
del producto (Doucé & Janssens, 2011). Aunque estos estudios se realizaron en el extranjero,

sus hallazgos pueden ser aplicados en el Ecuador.
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En Quito existen diferentes tiendas de ropa que actualmente utilizan estrategias de
Marketing Olfativo para atraer a sus clientes. Algunas de ellas son Nike, Carolina Herrera, Naf
Naf, Tennis, Bugati, Lu by Lolita y Tommy Hilfiger. Al analizar la congruencia de los olores
en estas tiendas de ropa, se puede concluir que todas tienen un buen manejo de su estrategia de
marketing olfativo. Por ejemplo, Nike tiene un olor citrico y juvenil, apropiado para ropa
deportiva y de alto rendimiento. Naf Naf tiene un olor dulce y floral, apropiado para una
tienda de ropa juvenil y femenina. Estos ejemplos son muy escasos en Quito, ya que el resto
de tiendas que usan olores, en algunos casos, tienen un mal manejo de su estrategia. Los olores
son muy concentrados y llegan a molestar al consumidor, y en otros casos son olores que no
tienen nada que ver con el ambiente, como olores a desinfectante de bafios o desodorantes. En
el Ecuador, y sobre todo en Quito, falta mucho por aprender sobre Marketing Olfativo y sus
estrategias. Esta investigacion no pretende definir cudl es la mejor estrategia que se puede
aplicar en tiendas de ropa; sin embargo, si pretende encontrar cual es el olor més aceptado y

agradable para los consumidores y porqué.
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CAPITULO IV: EFECTOS DE LOS OLORES EN LOS
CONSUMIDORES

4.1 Investigacion y Metodologia

Para probar la hipotesis de este escrito, se realiz6 una investigacion cualitativa con
hombres y mujeres de la ciudad de Quito. Lo que esta investigacion quiere probar es: ;Cémo
influyen los olores en las tiendas de ropa en los consumidores al momento de tomar su
decision de compra? y ;Qué olores son los que mas influyen en nuestra cultura? Para esto se
tomo una muestra de 64 personas, basandose en la poblacion de la investigacion que es de
alrededor de 137,000 hombres y mujeres de 18 a 30 afios de clase media y media-alta de la

ciudad de Quito. La muestra se tomo con un margen de error del 10% y un nivel de confianza

del 90%.

El método de investigacion utilizado fue el grupo focal. Se realizaron ocho grupos
focales de 8 personas cada uno, divididos tanto por género como por edad. Cuatro grupos
focales se realizaron con hombres y mujeres de 18 a 24 afios y cuatro se realizaron con
hombres y mujeres de 25 a 30 afos. Los cuatro grupos focales para cada intervalo de edad (18
a 24 y 25 a 30) se dividieron de la siguiente manera: un grupo focal fue solo de mujeres, otro
grupo focal fue solo de hombres y los dos restantes fueron de hombres y mujeres, dando un

total de cuatro. Cada grupo focal tuvo una duracion aproximada de 1 hora con 45 minutos.

Para investigar qué olores tienen mas impacto en los consumidores, se tom6 en cuenta
una muestra de 5 diferentes olores: miel, limdn, pino navidefio, manzana/canela y rosas. Cada
fragancia se puso en una tela blanca de algodén de 15x15 centimetros y se la guardd en un

recipiente pléstico a cada una por separado. En cada grupo focal se pidi6 a los participantes
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que huelan cada tela, una por una, comentando sobre la fragancia que se les present6 en ese
momento. El moderador continu6 el grupo focal haciendo preguntas relevantes con la
fragancia, como ;Qué fragancia es?, ;A qué les recuerda la fragancia?, ;Con qué asocian a la
fragancia? y {Como se sienten con la fragancia? Con esto, una vez que todos los participantes
comentaron sobre las cinco fragancias, se les pidié que decidan qué fragancia fue las que mas
les gustd y porqué, con el proposito de ver cudl de las cinco diferentes fragancias fue la que
tuvo mas aceptacion entre el segmento de mercado que se estd investigando. Los grupos
focales se llevaron a cabo en salones amplios con mucha ventilacion, para que los olores no se
mezclen y confundan a los participantes. En todos los grupos focales se repartié recipientes
con granos de caf¢ a los participantes para que los huelan cada vez que se les pasaba una

nueva fragancia para que el estimulo sea igual y no confundan los olores.

Cuando los participantes estaban ubicados en sus puestos, el moderador procedio a
presentarse y a explicar de qué se trataba el grupo focal. A continuacidn, los participantes se
presentaron uno a uno, mencionando su edad, su nombre y qué tiendas de ropa conocian en
Quito que usen estrategias de marketing olfativo. Una vez culminada la etapa de presentacion,
se dio paso a la etapa de preguntas y asociacion, en la cual el moderador pasé una por una las
telas con fragancias a los participantes. Los participantes olieron la tela por unos segundos, sin
decir nada ni comentar sobre la fragancia hasta que todos hayan tenido la oportunidad de
olerla. Una vez que todos olieron la tela, el moderador procedid a guardarla en su recipiente
respectivo y comenzd con el proceso de preguntas y asociacion. Se siguid el mismo proceso

para las 5 fragancias.
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Para propositos de la investigacion, se desarrolld una guia describiendo la dindmica de

los grupos focales y los tiempos de cada etapa. A continuacion se presenta la guia:

ESTUDIO DE GURPO FOCAL

DETERMINACION DEL DISENO DE LA INVESTIGACION
Segmento del Mercado Objetivo

Para realizar el estudio y cumplir con los objetivos, se realizo el segmento de mercado de las

siguientes caracteristicas:

* Personas (hombres y mujeres) de clase social media, media-alta
* Personas (hombres y mujeres) entre 18 y 30 afios de edad
* Estas personas deberan haber terminado la educacion primaria y secundaria; y estar

cursando educacion superior o haberla terminado
Tamaifio de la Muestra para el Grupo Focal

Para definir y segmentar de manera apropiada el tamafio de la muestra para la investigacion,

se consideraron factores tales como género y las edades del segmento, las cuales son:

1. Dos grupos focales de 8 mujeres cada uno del segmento de mercado antes mencionado,
entre la edad de 18 a 24 afos el primero y de 25 a 30 afos el segundo.

2. Dos grupos focales de 8 hombres cada uno del segmento de mercado antes
mencionado, entre la edad de 18 a 24 afos el primero y de 25 a 30 aos el segundo.

3. Cuatro grupos focales de 4 hombres y 4 mujeres cada uno del segmento de mercado
antes mencionado, dos de personas entre la edad de 18 a 24 afios y dos de personas

entre los 25 y 30 afios.
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Duracion de la Sesion

La sesion durara aproximadamente de 1h45m a 2 horas.

Recursos a utilizar:

* 5 recipientes con telas blancas, cada una con una fragancia diferente (Miel, Pino
Navidefio, Lim6n, Manzana/Canela y Rosas)

* Pizarrén de tiza liquida

AGENDA CON TIEMPOS, SECCIONES DE APERTURA, CUERPO Y
CONCLUSIONES

Agenda

A continuacion se detalla la agenda de forma general. Las actividades a detalle que se llevaran

a cabo en cada etapa del estudio del grupo focal, se analizard mas adelante.

Duracion Detalle de Actividades Recursos
Estimada
10 minutos Presentacion del = Moderador vy

explicacion de las actividades a
realizar y el motivo del FG

5 minutos Resolver las dudas o inquietudes que
pueden tener los participantes sobre
las actividades que se van a realizar.

15 minutos Presentaciéon de no mas de 2 minutos



15 minutos

15 minutos

de cada participante, en el que indicara
su nombre, edad, nivel de estudios, y
sus héabitos de compra en los tiendas
de ropa en Quito. Preguntar qué
tiendas de ropa en Quito recuerdan
que usan olores.

El  moderador pedird a los
participantes que huelan la primera
tela con la fragancia de Miel. Como se
sienten con la fragancia, con qué la
asocian, cémo se sentirian en una
tienda de ropa con esa fragancia, qué
imagen tienen del producto de esta
tienda con esa fragancia

El  moderador pedirda a los
participantes que huelan la primera
tela con la fragancia de Pino
Navidefio. Como se sienten con la
fragancia, con qué la asocian, como se
sentirian en una tienda de ropa con esa
fragancia, que imagen tienen del

producto de esta tienda con esa

Pizarra de tiza
liquida
Telas com

fragancias

Pizarra de tiza
liquida
Telas com

fragancias
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15 minutos

15 minutos

15 minutos

fragancia

El  moderador pedirda a los
participantes que huelan la primera
tela con la fragancia de Limén. Como
se sienten con la fragancia, con qué la
asocian, cémo se sentirian en una
tienda de ropa con esa fragancia, qué
imagen tienen del producto de esta
tienda con esa fragancia

El  moderador pedirda a los
participantes que huelan la primera
tela con la fragancia de
Manzana/Canela. Coémo se sienten
con la fragancia, con qué la asocian,
como se sentirian en una tienda de
ropa con esa fragancia, qué imagen
tienen del producto de esta tienda con
esa fragancia

El  moderador pedird a los
participantes que huelan la primera

tela con la fragancia de Rosas. Como

se sienten con la fragancia, con qué la
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Pizarra de tiza
liquida
Telas com

fragancias

Pizarra de tiza
liquida
Telas com

fragancia

Pizarra de tiza
liquida
Telas com

fragancia



asocian, coOmo se sentirian en una
tienda de ropa con esa fragancia, qué
imagen tienen del producto de esta
tienda con esa fragancia

20 minutos El moderador pedirda a cada
participante que en forma de
conclusion, en no mas de dos minutos,
argumente cudl es su fragancia
preferida y porqué; y cual fragancia le
pareci6 la mas atractiva. Con qué
asocian cada fragancia y comentarios
generales

5 minutos El moderador agradecerd a los
participantes por su participacion y
compromiso en el estudio, asi como
por su tiempo, y les preguntara si
quisieran agregar algo mas sobre la

marcas expuestas

Cuerpo: preguntas que el moderador realizara en el estudio

PREGUNTA PREGUNTAS AUXILIARES



INICIO

(Alguno de ustedes tiene alguna duda
sobre del procedimiento de esta
investigacion?

Presentacion de cada participante.

- Nombre y edad

Presentacion del tema y del contexto
del estudio
DESARROLLO

-, Qué es cada olor?

-, Con qué asocian a cada olor?
ACTIVIDAD #1: oler cada tela con
las S fragancias diferentes

- Identificar cada fragancia

- Asociar fragancias a tiendas de ropa

o algun outro establecimiento

-, Qué olor le parece a usted que llama
mas la atencion, de manera positiva o

negativa, al momento de buscar el

(Cuaéles son sus habitos y frecuencia
de compra en tiendas de ropa?
(Cuaéles tiendas de ropa en quito,
ustedes reconocen que usan

estrategias de marketing olfativo?

LA qué les recuerda la fragancia?

(Qué imagen del producto les

proporciona la fragancia?
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producto?

-, Cual fragancia tiene mayor impacto
y aceptacion?

-.Por qué?

ACTIVIDAD #2: escoger la mejor de
las S fragancias

Mencionar cual es la preferida de las 5§

fragancias y porqué

., Qué sintieron y qué sentimientos

despertaron las fragancias?

CIERRE
(Algun comentario u observacion que

quisieran agregar antes de cerrar?

41

-¢La fragancia que mas les gusto, les
impulsaria a comprar el producto?
(Recomendarian esa tienda a alguien
mas?

Por qué?

(Qué sintieron con la fragancia?

Todos los grupos focales se llevaron a cabo siguiendo la guia presentada y utilizando

los recursos y herramientas mencionados. A continuacion se presentan los resultados de cada

grupo focal.
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4.2 Resultados

4.2.1 Grupo Focal 1:

Este grupo focal estuvo conformado por ocho mujeres de 18 a 24 afios seleccionadas
aleatoriamente. El grupo focal, como se muestra en la guia comenzd con la etapa de
introduccion en la cual cada participante se presentd y menciond cudles tiendas de ropa
conocia que usen fragancias. Una vez concluida la etapa de presentacion del grupo focal, el
moderador procedi6 a presentar las telas con fragancias a las participantes. Finalmente se
concluy6 el grupo focal pidiendo a los participantes que escojan la fragancia que mas les gusté
y que expliquen y razonen su respuesta. A continuacion se muestran los principales resultados

de cada fragancia:

> Miel:

o Generod una sensacion agradable entre las participantes

o Les record6 a una tienda de antigiiedades

o No lo relacionaron con una tienda de ropa

o Les pereci6 una fragancia mas “deportiva”
> Pino Navidefio:

o Les record6 a Navidad

o Lo asociaron con una tienda de muebles

o Les provocd sensacion de nostalgia

o Les record6 a sus abuelos

o Les pareci6 que es un olor que quita el estrés
» Limén:

o Lo asociaron con la limpieza de una cocina y un bafio limpio
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o Lo asociaron a una tienda de ropa barata y de mala calidad

o Les pareci6 que la fragancia es energética y despierta a los consumidores
» Manzana/Canela:

o Lo asociaron con una tienda de ropa femenina y juvenil

o Lo asociaron a una tienda de ropa masculina elegante

o Percibieron que una tienda con esta fragancia vende ropa de alta calidad

Les provoca quedarse mas tiempo en la tienda

©)

o Les da seguridad y confianza cobre el producto y la tienda
o Lo asocian con una tienda de moda y de buen gusto
> Rosas:
o Encuentran atractivo y coqueto al olor
o Lo asocian con ropa cara y de calidad
o Lo asocian con ropa masculina y femenina

o Piensan que da exclusividad y elegancia a la tienda

Una vez que las participantes opinaron sobre las cinco diferentes fragancias, se les
pidié que escojan la que mas les gust6d. Las ocho participantes decidieron que la mejor
fragancia y la mas adecuada para una tienda de ropa era la de Manzana/Canela. Ellas
concluyeron que esta fragancia le proporcionaba exclusividad y prestigio a la tienda. Opinaron
que esta fragancia era la que mas les despertaba y les provocaba una sensacion de emociéon y
euforia, haciendo que les provoque pasar mas tiempo en la tienda y comprar el producto. Por
ultimo, concluyeron que una tienda que use esta fragancia venderia productos de alta calidad y

exclusividad.



4.2.2 Grupo Focal 2

Este grupo focal estuvo conformado por ocho hombres de 18 a 24 afios de edad

seleccionados aleatoriamente. Se siguié el mismo proceso que se muestra en la guia del grupo

focal en la seccion 4.2.1. A continuacion se presentan los principales resultados del segundo

grupo focal:

» Miel:

O

Encontraron que el olor era agradable y juvenil
Lo asociaron con una tienda de ropa femenina
Opinaron que los productos de esta tienda serian de alta calidad y precio

Les parecio relajante y agradable

> Pino Navideno:

O

Lo asociaron con una tienda de Navidad
Lo asociaron con caramelos de menta y chocolates
Les parecio6 una fragancia muy fuerte y fatigante

Les desperto6 sensaciones de felicidad y tranquilidad

> Limon:

o Lo asociaron con desinfectantes de baiio

o Lo asociaron con perfume de hombre de baja calidad

o De ser usado en una tienda lo asociaron con una tienda deportiva y barata

> Manzana/Canela:

o Se sentirian a gusto en una tienda con esta fragancia

o Lo asociaron con ropa masculina y femenina

o Les parece un olor suave y natural
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> Rosas:
o Lo asociaron con tienda de ropa femenina
o Les pareci6 un olor muy agradable y relajante
o Les record6 a sus abuelas

o Les pareci6 un olor natural aunque muy dulce

La fragancia que el 100% de los participantes escogieron como la més adecuada para
una tienda de ropa fue la de Manzana/Canela. Les parecio que esta fragancia proporcionaba
mayor calidad y estatus al producto y a la tienda. Les parecio una fragancia relajante que les
provocaba pasar mas tiempo en la tienda. Por ultimo, concluyeron que era una fragancia tanto

para hombres como para mujeres, proporcionando mayor elegancia a las prendas de vestir.

4.2.3 Grupo Focal 3:

Este grupo focal cont6 con la participacion de cuatro hombres y cuatro mujeres de 18 a
24 anos de edad seleccionados aleatoriamente. Se sigui6 el mismo procedimiento de los
anteriores grupos focales. A continuacion se presentan los resultados de las cinco diferentes

fragancias:

> Miel:
o Lo asociaron con jabones
o Les pareci6 un olor muy dulce
o Lo asociaron con ropa de nifia o adolescente
o Lesrecordo a una ama de casa
» Pino Navidefio:

o Les recordo a velas navidefias
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o No lo asociaron con una tienda de ropa
o Lo asociaron con algo viejo
» Limén:
o Lo asociaron con productos de limpieza
o Lo asociaron con una tienda de ropa deportiva y de aventura
o El producto vendido seria de una mala calidad
o Lo asociaron con ropa de adulto
» Manzana/Canela:
o Lo asociaron con ropa deportiva y juvenil
o Les record6 a la época de primavera y verano
o Laropa vendida seria de colores llamativos
o La calidad de la ropa seria alta
> Rosas:
o Les recordo a productos de limpieza
o Lo asociaron con un jardin

o Laropa seria semi-formal y de buena calidad

Siete de los ocho participantes concluyeron que la mejor fragancia para una tienda de
ropa es la de Manzana/Canela. Sus argumentos fueron que esta fragancia era suave y juvenil,
que les provocaba una sensacion de alegria, que era una fragancia mas energética y que la ropa

de esta tienda seria mas exclusiva y de mayor calidad.
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4.2.4 Grupo Focal 4:
Este grupo focal se lo llevé a cabo con hombres y cuatro mujeres de 18 a 24 afios de

edad seleccionados aleatoriamente. A continuacion se presentan los resultados del grupo focal:

> Miel:
o Les record6 a una tienda de caramelos
o Lo asociaron con una tienda de ropa femenina
o La personalidad de esta fragancia fue juvenil y amigable
o Laropa seria de muy buena calidad
> Pino Navidefio:
o Les record6 a Navidad
o Lo asociaron con una tienda de muebles o de ropa de invierno
o La tienda seria para hombres y mujeres
o Laropa seria formal
» Limoén:
o Les recordo a detergente y a bafio limpio
o Lo asociaron con una tienda de ropa deportiva de mala calidad
o Les recordo al olor del eucalipto y fragancias de aromaterapia
» Manzana/Canela:
o El aroma les pareci6 juvenil y refrescante
o Lo asociaron con una tienda de ropa femenina
o Laropa seria de mediana calidad
> Rosas:

o Lo asociaron con una tienda de ropa interior de baja calidad
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o Les recordo al olor de un jabon o productos de limpieza

o Les pareci6 un olor aburrido y muy dulce

Los ocho participantes concluyeron que la fragancia mas apropiada para una tienda de
ropa es la de Miel. Encontraron que esta fragancia era mas atractiva y acogedora. Opinaron
que una tienda con este olor los haria sentir mas cémodos y acogidos. Por ultimo, dijeron que

este olor le daba exclusividad a la tienda y su ropa seria de alta calidad.

4.2.5 Grupo Focal 5:

En este grupo focal participaron ocho mujeres de 25 a 30 afios de edad. Dos de estas
mujeres eran solteras y seis se encontraban en una relacion formal, sin hijos ni compromiso.
Todas estas mujeres habian obtenido un titulo universitario y tenian un trabajo estable a
tiempo completo. A continuacion se presentan los resultados de la prueba de los cinco

diferentes olores en este grupo focal:

> Miel:
o Lo encontraron atractivo y varonil
o Lo asociaron con una tienda de ropa masculina y de alta calidad
o Lesrecordo a un perfume de hombre
o Les provocd sentimientos de relajacion y tranquilidad
> Pino Navidefio:
o Les record6 a la Navidad
o Lo asociaron con una tienda de juguetes o productos navidefios
o Encontraron que el olor era demasiado fuerte y concentrado

o Les provocd sentimientos de alegria
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» Limén:
o Lo asociaron con el olor de bafios publicos
o Les recordo6 a una cocina limpia
o Lo asociaron con una tienda de ropa deportiva
» Manzana/Canela:
o Lo asociaron con una tienda de productos para el hogar
o Lo asociaron con una tienda de ropa femenina de mala calidad
o Lo asociaron con una tienda de uniformes
o Les parecio6 que el olor era demasiado dulce
> Rosas:
o El olor les pareci6 delicado y juvenil
o Lo asociaron con una tienda de ropa femenina de mediana calidad
o Lo asociaron con colores pasteles y tonos rosados

o Les recordo a una tienda de té o una pasteleria

Una vez finalizado el grupo focal, el 100% de las participantes concluyeron que el olor
mas agradable era el de Miel. Les pareci6 un olor atractivo y seductor, relacionandolo
automaticamente con una tienda de ropa masculina de alta calidad y de ropa que se encuentra
de moda. De ser usado en una tienda, concluyeron que era un olor relajante que les provocaba

permanecer en la tienda atn asi no sea de ropa femenina.

4.2.6 Grupo Focal 6:
Este grupo focal cont6 con la participacion de ocho hombres de 25 a 20 afios de edad

seleccionados aleatoriamente. Los ocho hombres se encontraban en una relacion formal sin
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hijos ni compromiso. Siete participantes tenian un titulo universitario y uno tenia una maestria.
Todos trabajan a tiempo completo en una posicion estable. A continuacion se muestran los

resultados de este grupo focal:

> Miel:
o Lo encontraron demasiado dulce
o Les pareci6 un olor vigorizante y estimulante
o Lo asociaron con una tienda de ropa masculina y femenina
o Les pareci6 que era una tienda de ropa casual y juvenil
> Pino Navidefio:
o Lo relacionaron con la Navidad
o Lo relacionaron con gastos y regalos
o Lo asociaron con una tienda de regalos o productos navidefios
o Aunque el olor les parecid agradable no se los hizo sentir comodos
» Limén:
o Lo asociaron con una tienda de ropa deportiva y de alta calidad
o Encontraron que el olor despertaba a la persona
o Lo asociaron con aromatizantes de autos
o Los hacia sentir mas despiertos y atentos
o De ser usado en una tienda les provocaba comprar el producto y salir a ejercitar
inmediatamente
» Manzana/Canela:
o Lo asociaron con una tienda de ropa masculina y femenina de alta calidad

o Les pareci6 un olor relajante y agradable



51

o Lo asociaron con una tienda exclusiva y prestigiosa

> Rosas:
o Lo asociaron con una tienda de ropa femenina de alta calidad
o Lo asociaron con ropa de mujer adulta (50 afios en adelante)
o Les pareci6 un aroma demasiado dulce y empalagoso

o Les record6 al olor de un baio de visitas en la casa de una persona mayor

Al finalizar el estudio, el 100% de los hombres concluyeron que la mejor fragancia era
la de Manzana/Canela. Pensaron que esta fragancia le proporcionaba exclusividad a la tienda y
la hacia ver como mas prestigiosa y de alta calidad. Encontraron que era una fragancia

llamativa y facil de recordar.

4.2.7 Grupo Focal 7:

Este grupo focal tuvo la participacion de cuatro hombres y cuatro mujeres de 25 a 30
afios seleccionados aleatoriamente. Tres hombres y cuatro mujeres llevaban una relacion
estable sin hijos ni compromisos. Un hombre era casado y sin hijos. Todos los participantes
tenian titulo universitario y un trabajo estable a medio tiempo. A continuacion se presentan los

hallazgos de este estudio:

> Miel:
o Les pareci6 un olor un poco dulce pero agradable
o Lo asociaron con una tienda de ropa masculina y femenina
o Les pareci6 que la ropa seria de alta calidad y formal

o Lo asociaron con productos de lujo y de alta calidad
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> Pino Navidefio:
o Les recordo a la cena navidena entre familia
o Lo asociaron con una tienda de ropa masculina y femenina de invierno
o Lo asociaron con una tienda de productos navidefios de alta calidad
o Les pareci6 un olor relajante y agradable
» Limén:
o Lo asociaron con productos de limpieza y desinfectantes
o Lo asociaron con una tienda de caramelos
o Lo asociaron con una tienda de ropa de nifos
» Manzana/Canela:
o Les parecio relajante y suave
o Lo asociaron con una tienda de ropa masculina de alta calidad
o Lesrecord¢ al olor de perfumes masculinos
o Les parecio6 el olor de una tienda de ropa moderna y elegante
> Rosas:
o Lo encontraron dulce y muy concentrado
o Lo asociaron con una tienda de ropa femenina de mediana calidad

o Lesrecordo6 a ropa con encajes y colores rosados

Al concluir con este grupo focal, el total de los participantes opinaron que la mejor
fragancia para una tienda de ropa era la de Manzana/Canela. Les pareci6 una fragancia
moderna y seductora, que provocaba entrar y permanecer en la tienda buscando productos. La
encontraron bastante exclusiva, otorgandole mayor calidad a la ropa que venderia esa tienda.

Por tltimo, dijeron que este aroma le daba a la tienda un toque de lujo, diferenciandola del



53

resto de tiendas, imaginandose que el olor seria adecuado para una tienda ostentosa y repleta

de decoracion e iluminacion.

4.2.8 Grupo Focal 8:

En este grupo focal participaron hombres y mujeres de 25 a 30 afios de edad
seleccionados aleatoriamente. Los ocho participantes se encontraban actualmente en una
relacion amorosa estable, sin hijos ni compromisos. Tres hombres y tres mujeres tenian titulo
universitario y un hombre y una mujer tenian maestria. A continuacion se presentan los

resultados de este grupo focal:

» Miel:
o Les record6 al olor de un jabon
o Lo asociaron con una tienda de dulces
o Lo asociaron con una tienda de ropa interior femenina
» Pino Navideio:
o Lo asociaron con un almacén de decoracion navidena
o Lo encontraron muy dulce y empalagoso
o Lesrecordd a una tienda de dulces
> Limon:
o Lo asociaron con desinfectante de hotel
o Lo asociaron con una tienda de productos de cuidado de la piel
o Lo asociaron con un aromatizante de autos

o Le pareci6 un olor muy fuerte
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» Manzana/Canela:
o Lo asociaron con una tienda de té
o Lo asociaron con una tienda de ropa masculina y femenina de mala calidad
o Les recordo al olor del incienso
> Rosas:
o Lo recordd al olor de un Spa
o Lo asociaron con una tienda de ropa femenina de alta calidad
o Les pareci6 un olor fino y elegante

o Lo asocian con ropa clara y liviana

La conclusion de este grupo focal fue que la fragancia mas adecuada para una tienda de
ropa es la de Manzana/Canela. A todos los participantes les parecié que este aroma era
perfecto para una tienda de ropa masculina y femenina, otorgandole mayor calidad al producto
y mas exclusividad a la tienda. Les parecid un olor fresco y juvenil, que les hacia sentir

comodos y les dio la idea que el servicio de una tienda con este olor seria excepcional.

4.3 Analisis y Comparacion

Una vez concluidos los ocho grupos focales, se analiz6 toda la informacion
recolectada. De los 64 participantes, 48 coincidieron que la mejor fragancia de las cinco
estudiadas era la de Manzana/Canela. Es decir, el 75% de los sujetos de estudio escogieron al
olor de Manzana/Canela como el mas adecuado para una tienda de ropa. No solo les parecio la
mejor, sino que encontraron que esta le proporcionaba a la tienda una imagen de exclusividad
y lyjo. El otro 25% de los sujetos de estudio concluyeron que la mejor fragancia para una

tienda de ropa era la de miel. De igual manera, argumentaron que esta fragancia daba a la
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tienda una imagen de vender productos de mayor calidad y exclusividad. Aunque estas dos
fragancias fueron escogidas como las mejores, el resto de fragancias también fueron asociadas

con tiendas de ropa tanto masculina como femenina de distintas calidades.

Existen varios estudios que indican que los olores se perciben de maneras diferentes
dependiendo de la cultura de las personas. Hoy en dia se sabe que la cultura influye a los seres
humanos en diversas maneras, moldeando pensamientos, valores e incluso comportamientos,
muchas veces sin una reaccion evidente En muchas culturas los olores estan definidos por

cualidades agradables y desagradables, haciendo que la percepcion de los olores sea diferente.

Una observacion importante que se dio con este estudio fue la percepcion que tiene
nuestra cultura sobre el olor a limén. A diferencia del estudi6é que concluyo6 que los olores
citricos eran los mas agradables, en esta investigacion el 100% de los participantes no
encontraron agradable al olor a limén. Todos los sujetos de estudio opinaron que este olor les
recordaba a productos de limpieza, desinfectantes o a bafios limpios. Esto respalda las pruebas

de que los olores si son percibidos de diferente manera en diferentes culturas.

Aunque esta investigacion no se enfocaba en los efectos que tiene la edad de la persona
en la percepcion de los olores, al comparar los datos obtenidos en los grupos focales, se pudo
descurbir que esta si afecta. En los grupos conformados por mujeres, la edad si fue un
determinante para las diferencias en la percepcion de los olores. En el caso de las mujeres de
25 a 30 afios de edad, concluyeron que el olor mas adecuado era el de Miel, a diferencia del
otro grupo de mujeres que escogieron el olor de Manzana/Canela como el mejor. Al analizar
un poco mas en detalle estos resultados, se pudo ver que las razones por las que este olor fue el

preferido fueron que les recordaba a un perfume de hombre. El 100% de las mujeres de 25 a
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30 afios asociaron el olor a Miel a un hombre atractivo y varonil. Al tratarse de un segmento
de estudio de mayor edad que el otro grupo focal, se puede concluir que su madurez y sus
intereses afectan a la percepcion de los olores. En el caso de los hombres, sin embargo, no se
encontro mayor diferencia en los diferentes grupos de edad. Los dos grupos concluyeron que

el mejor olor era el de Manzana/Canela.
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CAPITULO V: RECOMENDACIONES Y CONCLUSIONES
5.1 Recomendaciones:
Después de analizar la investigacion realizada y sus resultados, se pueden dar algunas
recomendaciones del disefio de la metodologia de investigacion que se empled y sobre lo que
se podria hacer en el caso de realizar una investigacion similar para obtener mayor

informacion sobre los olores que se emplean en las tiendas de ropa.

¢ Se recomienda realizar grupos focales con diferentes grupos de edad y culturales del
Ecuador (nifos, adultos, adultos mayores, extranjeros), para lograr identificar qué
olores son lo que mas los influyen y asi aplicar una estrategia adecuada al segmento
estudiado. Como se pudo ver en el caso de las mujeres, se comprob6 que la edad si
afecta a la percepcion de los olores. Con estos resultados, se pueden desarrollar
campaias mas detalladas y personalizadas para cada grupo de edad.

* Al utilizar los grupos focales como método de investigacion se recomienda hacerlo con
tiempo y de ser posible con un presupuesto asignado. Conseguir participantes para un
grupo focal puede ser muy complicado. Uno siempre tiene que tomar en cuenta que no
todas las personas estan dispuestas a entregar dos horas de su tiempo para una
investigacion que no sea de su interés. Es por esto que el moderador u organizador del
grupo focal debe ofrecer algo a los participantes, ya sea comida o algo material para
motivar su participacion y persuadirlos de participar en la investigacion. El moderador
o la persona encargada de conseguir los participantes debe presentar el tema de la
investigacion como algo interesante y entretenido para generar mayor interés y

curiosidad por parte de los participantes.
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Se recomienda que las tiendas de ropa utilicen los olores de una manera equilibrada y
discreta. No es adecuado saturar la tienda con olor, ya que genera los consumidores y
rompe el vinculo que ellos podrian crear entre el olor y el producto ofrecido. La mejor
manera de usar olores ambientales es con el uso de aspersores de olores. De esta
manera el olor se esparce equilibradamente alrededor de toda la tienda sin concentrarse
en lugares especificos logrando una buena aplicacion y creando un vinculo emocional
entre la tienda, el producto y el consumidor.

Al momento de escoger un olor para aplicarlo en una tienda de ropa se recomienda
hacer una prueba con anterioridad para ver cual es la reaccion de los consumidores. Se
debe tomar en cuenta el tipo de olor que se quiere utilizar y analizar su congruencia
con la tienda de ropa. Como se menciono en esta investigacion, los productos ofrecidos
en la tienda de ropa deben ser congruentes con el olor para que la experiencia del
consumidor sea positiva y se logre un mejor vinculo con la tienda.

Por tltimo, se recomienda hacer un experimento en una tienda de ropa para obtener
mayor informacion. A pesar que los grupos focales son una excelente herramienta
cuando se trata de investigar el efecto de los olores, un experimento en una tienda de
ropa puede dar informacion mas exacta y a tiempo real. Se recomienda que dicho
experimento se lo haga sin estimulos externos (clima, promociones, temporadas de
rebaja). Se debe estudiar a los consumidores durante cierto tiempo en una tienda sin
olor y encuestarlos sobre su experiencia; y se los debe estudiar bajo las mismas
condiciones en una tienda con olor y encuestarlos sobre su experiencia para poder ver

cudles fueron las diferencias de las reacciones con y sin olor.
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5.2 Conclusiones:

Con este trabajo de investigacion se tratd de descubrir qué olores son los que mas
influyen a los consumidores al momento de hacer sus compras en una tienda de ropa. Se
utilizaron cinco diferentes olores para estudiarlos: miel, pino navidefio, limon, manzana/canela
y rosas. Mediante los grupos focales, se busco informacion sobre las emociones y reacciones

que estos olores provocan en los consumidores.

La conclusion mas clara y representativa de esta investigacion fue que los olores si
tienen una influencia en los consumidores, ya sea positiva o negativa. El principal aporte fue
que el segmento estudiado de hombres y mujeres de 18 a 30 afios de clase media y media-alta
prefirieron el olor de Manzana/Canela para una tienda de ropa. Se logré6 comprobar que este
olor era el que causaba un impacto mas fuerte en los consumidores, provocandoles una serie
de emociones y sensaciones, desde relajacion hasta alegria y euforia. Se puede concluir que
este olor, manejado adecuadamente y en congruencia con la tienda, puede afectar a la decision
de compra de los consumidores de una manera positiva, causando que permanezcan mas

tiempo en la tienda, aumentando asi las posibilidades de compra.

Por otro lado, esta investigacion ayudo a responder la pregunta que muchos expertos
del marketing olfativo se han planteado: ;La precepcion de los olores varia entre culturas?
Comparando los resultados de esta investigacion con dos investigaciones hechas en Estados
Unidos y Bélgica por Eric Spangenberg y Lieve Docué respectivamente, se pudo comprobar
que la forma en la que las personas perciben los olores depende mucho de su cultura y de la
sociedad en la que crecieron. En Estados Unidos los olores citricos, en especial el de limon,

obtuvieron la mejor puntuacion, diciendo que este olor otorgaba al producto mayor calidad.
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Sin embargo con esta investigacion se puedo concluir que en el Ecuador, el olor a limén es
visto como un olor usado exclusivamente para productos de limpieza, y de ser utilizado en una

tienda de ropa, esta podria ser percibida de una calidad inferior.

La tercera conclusion de esta investigacion fue que no solo la cultura afecta a la
percepcion de los olores, sino también la edad. Los sujetos estudiados en esta investigacion
pertenecian a la misma clase social y a la misma cultura. Todos fueron ecuatorianos que han
vivido toda su vida en el pais, asi que la cultura no deberia haber afectado a su interpretacion
de los olores. Sin embargo, existieron resultados distintos que demostraron que creciendo con
la misma cultura y en la misma sociedad, la edad de las personas es un factor determinante al

momento de calificar y categorizar a los olores.

El Neuromarketing en el Ecuador hoy en dia estd ganando mas popularidad. Los
especialistas en marketing estdn cada vez mas conscientes de que esta herramienta es la clave
para mejorar sus estrategias y para darle un valor agregado a sus empresas, diferenciandolas
de su competencia. El uso de olores en tiendas de ropa sigue siendo algo desconocido en el
pais y se lo practica de una manera muy primitiva y con poca evidencia que lo respalde. Con
el tiempo, se espera que estas estrategias sean mejor enfocadas para poder lograr los objetivos
y metas de diferentes organizaciones. Se tiene que tomar en cuenta que al utilizar cualquiera
de las herramientas del Neuromarketing, los principales involucrados son los cinco sentidos.
Esto, si se lo usa de una manera adecuada, puede tener unos resultados excepcionales,
mejorando la experiencia de los consumidores y creando un valor agregado para cualquier

organizacion.
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