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RESUMEN

El estudio del marketing olfativo ha crecido a lo largo de los afios, es por
esto que han existido diversos cambios que han alterado la percepcion de las
personas en cuanto al comportamiento real de compra que tienen los
consumidores en el momento de percibir estimulos o de tener emociones que
han sido creados por la marca. Hoy en dia se tiene varias aplicaciones de
marketing olfativo y las empresas han ido implementando esta estrategia ya que
el olfato se conecta directamente con la memoria, despierta emociones y motiva
a las personas a realizar su compra. Es por esto que se realizé una aplicacién
del marketing olfativo en el almacén Polo Ralph Lauren de la ciudad de Quito por
medio de una fragancia que fue utilizada como estimulo olfativo que se coloco
dentro y fuera del almacén. La hipdtesis que se plantea es que los aromas
influyen sobre la decision de compra de los clientes de acuerdo con las
metodologias del neuro-marketing y del marketing sensorial. Es por esto que se
realizd un experimento en el cual se colocé una fragancia llamada Polo Blue
Sport en el almacén durante dos semanas. Dado este proceso se procedio a
observar si la fragancia dio un resultado positivo y si las ventas habian
aumentado en el almacén. Se llego a la conclusion que existié un incremento en
el promedio diario de ventas durante dos meses con un 10% aproximadamente.



ABSTRACT

The study of olfactory marketing has been growing significantly during the
past few years; therefore several changes have been happening in the perception
of people’s mind and in its purchasing behavior at the time of buying a certain
product. Different brands have created various aromas, which stimulates certain
emotions that influence the decision of buying in that particular store or outlet. Now
a day it exist various applications of olfactory marketing, consequently many
companies have been implementing this strategy because the smell sense is
connected directly to our memory and it awake memories and emotions that
motives the clients to make their purchase. For this reason an olfactory marketing
strategy was established in the Polo Ralph Lauren store in Quito by installing a
fragrance in strategic places of the store in order to stimulate people olfactory
sense and attract more customers. The hypothesis that has been determined for
this strategy is that aromas influence the purchasing decision of customers in
accordance to the methodologies of neuron-marketing and sensory branding. The
experiment that was executed involved the exposure of a fragrance called Polo
Blue Sport in the Polo Ralph Lauren store during a period of two weeks. During this
period where that the fragrance was used in the store the team proceed to observe
the results of the experiment by recording the number of sales and the volume of
people that goes in the store. By analyzing the daily records it can be conclude that
the fragrance increased the average daily sales by 10% during the two weeks
period of the experiment.
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INTRODUCCION AL PROBLEMA

En las ultimas décadas, las herramientas utilizadas por los gerentes para
incrementar las ventas y/o cambiar las actitudes y comportamientos de los
clientes hacia una marca o producto o dentro de una tienda han sido las asi
llamadas 4 P’s: precio, plaza, producto, promocion; estas cuatro variables son los
elementos del marketing y le permiten a una companiia u organizacion dar a
conocer nuevos productos, aumentar las ventas, lograr una mayor participacion

en el mercado, posicionar o reposicionar un producto en el mercado, etc.

En cuanto al producto, las estrategias de marketing suelen ser: agregarle a
nuestros productos nuevas caracteristicas, atributos, beneficios, mejoras,
funciones, utilidades, usos; cambiarle a nuestro producto el disefio, la
presentacion, el empaque, la etiqueta, los colores, el logotipo; lanzar una nueva
linea de producto complementaria a la que ya existe; ampliar nuestra linea de
producto; lanzar una nueva marca o, adicionarle a nuestro producto servicios

complementarios.

Para el precio se suele utilizar como estrategias: lanzar al mercado un
nuevo producto con un precio bajo con el fin de lograr una rapida penetracion, una
rapida acogida o hacerlo rapidamente conocido; lanzar al mercado un nuevo
producto con un precio alto con el fin de aprovechar las compras hechas como
producto de la novedad del producto; reducir nuestros precios con el fin de atraer
una mayor clientela o incentivar las ventas; aumentar nuestros precios con el fin

de lograr un mayor margen de ganancia; reducir nuestros precios por debajo de
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los de la competencia con el fin de bloquearla y ganarle mercado; aumentar
nuestros precios por encima de los de la competencia con el fin de crear en
nuestros productos una sensacion de mayor calidad u, ofrecer descuentos por

pronto pago, por volumen o por temporada.

Para la plaza se utilizan a menudo: hacer uso de intermediarios (por
ejemplo, agentes, distribuidores, minoristas) con el fin de lograr una mayor
cobertura de los productos; abrir nuevos local comerciales; crear una pagina web
0 una tienda virtual para los producto; ofrecer o vender los productos a través de
llamadas telefonicas, envio de correos electrénicos o visitas a domicilio; ubicar los
productos en todos los puntos de venta en una estrategia de distribucion
intensiva; ubicar los productos solamente en los puntos de venta que sean
convenientes para el tipo de producto en una estrategia de distribucion selectiva;
ubicar los productos solamente en un punto de venta que sea exclusivo en una
estrategia de distribucion exclusiva o, aumentar el numero de vehiculos

distribuidores o de reparto y sus rutas, entre otras.

Mientras que para la promocion se suele utilizar como estrategias: ofertas;
cupones o vales de descuentos; descuentos especiales en determinados
productos y en determinadas fechas; sorteos o concursos entre los clientes;
pequefios regalos u obsequios a los principales clientes; anuncios en diarios 0 en
revistas especializadas; anuncios en sitios de Internet; presencia en ferias o
exposiciones de negocios; organizacion de evento o actividad; carteles o afiches

publicitarios; laminas publicitarias en los exteriores de vehiculos; espacios
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publicitarios en letreros o paneles en las vias publicas y, repartir folletos, volantes,

tarjetas de presentacion.

Para el presente estudio, los productos no van a variar en sus
caracteristicas, atributos, beneficios o servicios prestado. Tampoco cambiara el
precio, nilas formas de pago, ni los descuentos ofrecidos, ni las facilidades
crediticias o los recargos. Tampoco va a variar la plaza puesto que el Alimacén
Polo Ralph Lauren seguira estando en el Quicentro Shopping y continuara siendo
el canal para hacer llegar el producto al consumidor. En resumen, ni el producto ni
el precio ni la plaza constituyen variables para nuestro analisis pero si la

promocion de los productos.

Respecto de la promocion, los tradicionales spots televisivos, cufias de
radio, vallas publicitarias y la publicidad en los diarios estan dejando indiferentes a
millones de receptores, saturados cada vez mas por la gran cantidad de anuncios
publicitarios con los que se bombardea a la sociedad. La reaccién del publico
consumidor es cada vez menor ante los estimulos publicitarios. Es por esta razon
que el marketing tiene que evolucionar y poco a poco ir utilizando diferentes
herramientas nuevas que vayan mas acorde con las preferencias y segmentacion

del publico en sus habitos de compra.

Una de estas alternativas relativamente nuevas es el marketing olfativo. El

marketing olfativo usa los olores para impulsar la compra mediante la estimulacién



del humor y las emociones de los clientes (Rivera, Arellano y Molero 2013,

166,167)

El marketing olfativo es parte del marketing sensorial. Este ultimo “pone al
cerebro humano con sus cinco sentidos en el centro del marketing. Es en el
centro del cerebro donde una marca se registra y se crean representaciones en
términos de concepciones mentales e imagenes mentales.

Estas imagenes son el resultado de las experiencias que un individuo tiene
de una firma o de una marca” (Hultén, Broweus y Van Dijk 2009, 6); asi, el
marketing sensorial se define como la utilizacion de estimulos y distintos
elementos que el cliente percibe por medio de sus sentidos, esto es, vista,
audicion, tacto, olfato y gusto para asi crear un ambiente especifico, disparar
emociones en los clientes o crear distintas asociaciones en las que se

encuentren relacionadas la marca y los consumidores.

Antecedentes

El neuro-marketing es una rama del marketing que estudia las respuestas
senso-motoras, cognitivas y afectivas a los estimulos del marketing. Los
investigadores utilizan tecnologias tales como las imagenes por resonancia
magnética para medir los cambios de actividad en partes del cerebro;
electroencefalografias o topografias para medir la actividad en areas especificas
del cerebro; ademas de varios otros sensores para medir cambios en los estados
fisiolégicos como el ritmo cardiaco, ritmo respiratorio o la respuesta galvanica de

la piel con el fin de entender por qué los consumidores toman las decisiones que

14
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toman. El concepto del neuro-marketing fue desarrollado por psicélogos de la
universidad de Harvard en 1990 y se basa en la idea de que la mayoria (cerca del
90%) de la actividad cerebral humana incluyendo las emociones precede de areas
subconscientes que estan por debajo de los niveles de conciencia controlada. Por
esta razon, los expertos en marketing se han visto tentados a establecer técnicas
que les permitan manipular la actividad subconsciente del cerebro (Roebuck

2012, 1).

La neurociencia es entonces un apoyo fundamental para el neuro-
marketing y para el marketing sensorial’. La neurociencia estudia el
funcionamiento y la fisiologia del cerebro y la base biologica de la conciencia, de

la percepcién, de la memoria y del aprendizaje.

De acuerdo con la neurociencia, el cerebro esta estructurado en tres
“niveles”: el cerebro primitivo o cerebro reptiliano que controla todas las funciones
motoras basicas; el cerebro limbico que controla las emociones, la memoria y los
ritmos bioldgicos; y, el neo-cortex o cerebro racional que controla el pensamiento,

el lenguaje y la inteligencia superior (Rivera, Arellano y Molero 2013, 166).

El olfato es un sentido quimico (al igual que el gusto). El proceso de
percepcion de olores comienza cuando las moléculas de una sustancia
transportadas en el aire alcanzan la region olfativa formada por alrededor de 5

millones de células receptoras situadas en la parte superior de la cavidad nasal

Ty por tanto para el marketing olfativo
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(ver figura 1). Durante la respiracion normal solo el 10% del aire inhalado pasa por
los receptores olfativos en la parte alta de las fosas nasales pero, mas del 20%
del aire pasa por los receptores olfativos cuando se procede la accion de olfatear

debido a turbulencias creadas en los cornetes nasales (Shusterman 1992, 78).

Detalle del Bulbo Olfatorio

Bulbo olfatorio Neurona receptora

Bulbo olfatorio del estimulo olfatorio

Placa cribosa del

hueso Etmoides Tracto olfatorio

Pituitaria amarilla

Pliegues nasales

(cornetes)
Pituitaria roja

Orificio nasal

Placa cribosa del
hueso Etmoides

Receptor olfatorio

\ -—’7 Pituitaria amarilla

Figura 1: Anatomia del sistema olfativo.

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Sistema olfativo

Estas células olfativas que ondean en el aire y cuyo funcionamiento no esta

claro todavia, transmiten mensajes al bulbo olfatorio ubicado en la base del

cerebro y luego a la corteza olfatoria primaria del I6bulo temporal y de ahi a las

zonas del sistema limbico relacionadas con la memoria y las emociones (Myers

2006, 225). El olor recorre entonces un camino muy corto hasta llegar al

denominado sistema limbico, parte baja de nuestro cerebro responsable de las
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emociones y el recuerdo (Ward, Kooijman y Davies 2003, 289), y que esta
directamente conectado con la amigdala (responsable de emociones) vy el
hipocampo (responsable de la memoria). Asi, los olores pueden acceder de forma
inmediata a recuerdos emotivos almacenados en nuestro inconsciente; podemos

reconocer y responder en fracciones de segundo a aromas de nuestra nifiez.

Por el hecho de ser capaz de estimular directamente el sistema limbico? el
olfato esta estrechamente ligado a la memoria a largo plazo. Esta particularidad
del olfato, a diferencia de los demas sentidos hace que sea de especial
importancia en la fidelizacion de los clientes, porque la generacion de una
memoria olfativa permite no solo recordar momentos sino emociones (Annett
1996, 130). De manera especifica en el tema que nos compete, los aromas en un

ambiente comercial tienen las siguientes ventajas:

Permanecen mas tiempo en el establecimiento

La experiencia les resulta mas agradable

Estan mas seguros de volver

Perciben a los productos de manera mas positiva

Cuando el aroma es unico, asocian el mismo con el establecimiento y sus

productos (Annett 1996, 130).

También existen aplicaciones del marketing olfativo en las campafias de

comunicacion (ver tabla 1).

2 Los demas sentidos pasan por el tdlamo también conocida como la estacién repetidora de informacion del
cerebro



Tabla 1: Aplicaciones del marketing olfativo en campafas de comunicacion

Aromatizacion
ambiental

Identidad
Olfativa

Publicidad directa
perfumada

Merchandising
aromatico

Packaging
Olfativo

PLV?

Ambientacién olfativa de todo tipo de espacios:
establecimientos comerciales, entidades financieras,
hoteles, etc.

Disefio y creacién de logos olfativos exclusivos. Se
trata de reforzar la identidad corporativa y/o de marca
mediante la utilizacion de un aroma propio, exclusivo y

coherente con el concepto de marca.

Folletos, encartes, dipticos, tripticos, piezas
promocionales, etc. Impregnados con aromas.

Disefo y desarrollo de material promocional perfumado
en originales soportes, incluida publicidad textil, etc.

Desarrollo de empaques y envases perfumados

Refuerzo aromatico para acciones en punto de venta

Fuente: (Munera Aleman y Rodriguez Escudero 2011, 203)

Los olores, a diferencia de la luz que puede descomponerse en sus colores

primarios y tener sensores para cada uno de ellos, no pueden dividirse en

3 Publicidad en Lugar de Venta

18
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elementos constitutivos sino que mas bien, necesitan una identificacion en forma
individual. Esto sucede porque las moléculas vienen en formas y tamafos muy
diversos y la adaptacion para esta identificacion individualizada, ha sido crear
muchos receptores distintos para detectarlas. Miles de genes del ADN determinan
la formacion de miles de proteinas receptoras que reconocen igual numero de
moléculas de olor en una forma parecida a como una llave que encaja
exactamente en una cerradura para abrirla; las moléculas de olor encajan en

estas proteinas receptoras y producen la transmision de mensajes al cerebro.

Ademas, a pesar de tener muchos receptores diferentes, parece que no
tenemos un receptor diferente para cada olor posible sino que parece haber
olores que se forman al combinar varios receptores juntos; se obtiene asi una
ampliacion de olores percibidos por el cerebro con la combinacion de distintos
receptores en una manera parecida a como se forman las palabras a partir de las
26 letras del alfabeto. Asi, las distintas moléculas de olor se unen a distintos
receptores para formar alrededor de 10.000 distintos olores que podriamos

diferenciar (Myers 2006, 226).

Nuestro olfato es bastante menos agudo que nuestra vista o nuestro oido;
esto se nota facilmente cuando vemos un jardin y distinguimos claramente sus
distintas formas y colores y escuchamos y diferenciamos los distintos sonidos
generados en el jardin pero, solo podemos sentir sus diferentes olores

acercandonos a sus elementos como las flores o las plantas
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En la década de los 80s, los administradores de supermercados se
percataron de que el hecho de tener una panaderia dentro del establecimiento y
hacer que el aroma del pan flotara en el ambiente del supermercado contribuia a

mejorar las ventas dentro del local. (Batey 2013, 230).

Pepsi aromatiz6 con olor a cereza negra y vainilla sus encartes en la
revista People y sus displays en las tiendas para promocionar su bebida Pepsi

Diet Jazz (Rivera, Arellano y Molero 2013, 166).

Por otro lado la empresa desea cautivar a sus clientes mediante olores en
las botellas y latas. Segun la publicacion de la pagina marketing directo la
empresa estadounidense incorporo un sistema de liberaciéon de aromas, quiere
decir que una vez abierta la botella liberara un aroma autentico con el que la
marca desea identificarse y cautivar las emociones de sus clientes. (Marketing

Olfativo, 2013)



FIG. 1A

FIG. 1B

Y
o

Figura 2:'Campaﬁa de marT<eting olfativo marca Pepsi
Fuente: http://bit.ly/11pCvEW

Colgate-Palmolive realizé en Francia una exitosa campafa de marketing
olfativo para el lanzamiento de su nuevo suavizante para ropa. Colocaron
difusores de la fragancia del suavizante en las estaciones de tren mas
importantes del pais durante una semana. Esto dio a cerca de tres millones y
medio de potenciales consumidores la posibilidad de sentir su aroma
directamente. En mayo del 2004, Nestlé fue un poco mas alla cuando decidio
combinar la aromatizacion de sus avisos de prensa con la aromatizacion de las
estaciones de tren para acercar a los clientes el aroma de su producto Nescafé

(Batey 2013, 237).

21
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Figura 3: Dispensador de fraganc’ias cérhpa
Fuente: http://tinyurl.com/ntc4ahn

Actualmente, la aromatizacion de los ambientes se ha expandido mas alla
de la aromatizacion general de una tienda o local comercial, hacia aplicaciones
mucho mas personalizadas, en las que se presentan productos exhibidos en
ambientes con aromas mas compatibles con el producto en cuestidén y que
evocan mejor la naturaleza del producto en la mente del comprador. Por ejemplo,
el tener los aromas de la comida recién preparada en la seccién de equipamiento
de cocina de un supermercado o, la fragancia a pasto recién cortado presente en
la seccion de golf de una tienda de deportes, o el perfume de la locidn
bronceadora en la seccidn de trajes de bafio de una tienda de ropa. (Batey 2013,

235)

22
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Figura 4: Estrategia de marketing para el sentido del olfato
Fuente: http://tinyurl.com/marketing-olfativo

Se puede utilizar barnices en los productos que contienen fragancias
encapsuladas dentro de micro-particulas y que se liberan ante el roce de las
areas del producto impregnadas con el barniz, lo que permite asociar los

productos a cualquier fragancia y dentro de un mayor lapso.

Se puede también utilizar barnices olorosos como acabados, consiguiendo
un sinnumero de aplicaciones en el sector alimentario y de bebidas, en cosmética
y perfumes, en el farmacéutico, en publicidad y en marketing directo, etc. Los
barnices con olor se emplean del mismo modo que los barnices tradicionales,

pero con el condicionante que se deben aplicar como ultima capa para asegurar
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que la fragancia pueda ser liberada y no se contamine por otros agentes

(Munuera 2012, 226)

También, la companiia “ScentSational Technologies” con sede en Estados
Unidos de Norteamérica, presenta en su pagina web sus productos* Encapsulated
Aroma Release y EncapScent Coatings. En estos dos productos, Scentsational
Technologies utiliza su tecnologia para incorporar aromas con grado alimenticio
aprobado por la FDA (FEMA GRAS generalmente reconocido como seguro)
directamente en los envases de los alimentos, bebidas, productos farmaceéuticos y
de cuidado personal, asi como novedades y juguetes. Como resultado, el envase
se vuelve aromatico y los aromas se liberarian por la manipulaciéon de los
envases, por calor o por la presencia de humedad. La idea se ilustra en la figura

5.

micro- capsulas |\ micro-capsulas
liberadas al liberadas al
interiordel |\ exterior del
envase envase

"'-'

Figura 5: Encapsulamiento de aromas en envases
Fuente: http://scentsationaltechnologies.com/technology.cfm?tech=encapsulated

4 Con patente pendiente como puede verse en el sitio oficial de la compaiiia.
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Segun la compaiiia, la tecnologia de liberacién del aroma encapsulado se
puede aplicar a todos los métodos de fabricacion existentes, incluyendo moldeo
por soplado, moldeo por inyeccion, termo-formado, extrusién y en las juntas y
revestimientos y no necesita de nuevas herramientas para implementar dicha

tecnologia por lo que seria muy rentable y altamente escalable.

En la actualidad la importancia que se le ha dado a los aromas se ha
incrementado, de tal forma que se ha creado una organizacion no lucrativa, “The

Olfactory Research Fund™

, dirigida a financiar proyectos de investigacion sobre la
influencia de los olores y fragancias en las percepciones o una asociacion de

empresas relacionadas con los aromas®.

El problema

“Mencion especial parece merecer, el lamado marketing olfativo. Cada dia
mas compafiias recurren a esta modalidad: 35% de las 1.000 empresas mas
importantes a nivel mundial han puesto en marcha este concepto, de acuerdo con
datos de la firma pionera del marketing olfativo Aromarketing
(www.aromarketing.com)” (Pintado y Sanchez 2012, 290). Al visitar la pagina a la

que hace referencia el anterior parrafo www.aromarketing.com, no se encuentra

una referencia seria a ese 35% ni a las 1.000 empresas mas importantes a nivel
mundial; peor aun un estudio a partir del cual se determiné este valor del 35%.
Ademas, aunque dicha pagina web tuviera un estudio que determine qué

porcentaje de las empresas a nivel mundial estan utilizando el marketing olfativo,

5 Ver pagina: https://www.facebook.com/pages/Olfactory-Research-Fund/124913854228538
®ver pagina: http://www.senseofsmell.org/
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siempre tendrian la tentacion de inflar esa cifra ya que la firma Aromarketing

precisamente ofrece servicios en el marketing olfativo.

“El sentido del olfato es tan poderos que asusta: las personas recordamos
el 35 por ciento de lo que olemos, pero solo el 5% de lo que vemos o el 2 por
ciento de lo que oimos. Es decir, es mas probable que mafana ella recuerde tu
olor que los tépicos predecibles de tu conversacion durante la cena” (Sauri 2014,

20). La fuente de la informacion en la anterior cita es http://tinyurl.com/m3wxr6k

Al revisar dicha fuente, se encuentra que no tiene un estudio serio y
sistematico que respalde las cifras que se presentan; bien podria ser que se

recuerda el 100 por ciento de los olores.

En concreto, existen pocos trabajos serios, sistematicos y con resultados
factibles de reproducir en el campo del marketing olfativo. Es por esta razén que
este trabajo se orienta a producir o comprobar, precisamente, resultados basados
en metodos cientificos en el area del marketing olfativo. Y de esta manera, con
esta informacion orientar la promocion del almacén Polo Ralph Lauren (ver anexo
B) hacia campafas mas innovadoras que a la vez produzcan una impresion

agradable en los clientes y mejoren la imagen del almacén hacia sus clientes.



27

Hipotesis
La hipétesis del presente trabajo plantea mejorar la promocién del Almacén
Polo Ralph Lauren con informacion recopilada sistematicamente por la autora en

el area del marketing olfativo:

Si se coloca un aroma dentro del almacén Polo Ralph Lauren, identificado
con la marca y sus productos, las ventas del almacén Polo Ralph Lauren van a

incrementarse.

En términos de una hipotesis nula y tomando el promedio diario de ventas
como variable de comparacion, nuestra hipétesis queda: La diferencia entre el
promedio diario de las ventas con estimulo olfativo dentro del almacén y el

promedio diario de ventas sin estimulo olfativo dentro del almacén es nula.

Rechazar la hipotesis nula arriba mencionada es equivalente a decir que
aplicar los estimulos olfativos si produce un incremento en las ventas o en la

predisposiciéon de los clientes a comprar.

Objetivos
1. Verificar dentro del Almacén Polo Ralph Lauren la afirmacion de que los
estimulos olfativos mejoran la predisposicion de los clientes a comprar.
2. Incrementar las ventas del Almacén Polo Ralph Lauren ubicado en el

Quicentro Shopping de la Ciudad de Quito.
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3. Reforzar el posicionamiento de los productos del Almacén Polo Ralph
Lauren como exclusivos por medio de la aplicacion del marketing
olfativo.

4. Crear una experiencia sensorial mas agradable para los clientes y

potenciales clientes del Almacén.

Preguntas de investigacion

¢ Realmente los aromas influyen en la intencion de compray el
comportamiento de compra de los clientes de una marca? Y de ser asi, ¢ En qué
porcentaje se incrementan las ventas al poner aromas en un almacén y al asociar

la marca y sus productos con un odotipo?

MARCO TEORICO

Introduccién del marketing sensorial.

El marketing sensorial tiene como objetivo influir en el comportamiento y la
decision de compra de los clientes ya sea en un producto o servicio, para asi
obtener una identificacion clara con la marca hacia los sentidos de los clientes y
se logre maximizar la experiencia de compra del consumidor. (Manzano, 2009).
Con los aromas las redes neuronales se estimulan para que los clientes
permanezcan mas tiempo en el almacén y se sientan motivados a realizar
compras impulsivas por las sensaciones que tienen con determinados productos.
Es por esto que los clientes decidimos en la parte emocional de la compra, pero
segun Zaltman el 95% de las decisiones de compra de un consumidor las

tomamos inconscientemente. (2003)



Segun Manzano, el crecimiento del marketing sensorial es la propia
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evolucion de mercados y de competencias donde se ha ido desarrollando distintas

marcas para posicionarse en la mente del consumidor y crear un valor agregado a

la misma.

Introduccién del Neuromarketing.
El neuro-marketing esta relacionado con la percepcion de la memoria,
emociones, razones y con el aprendizaje. Despierta varias probabilidades y
posibilidades de involucrar otros circuitos de seleccion y busqueda en cuanto a

la compra del producto.

Morin explica que el cerebro quema casi 20% de energia y solamente
utiliza el 2% de masa corporal, es por esto que las personas necesitamos una
gran cantidad de energia para poder funcionar correctamente ya que el cerebro
tiene una funcion muy importante que se encarga de todas las decisiones y
comportamientos en las personas (2011). Por otro lado el cerebro se encuentra
dividido en tres sistemas: sistema limbico, cortex y reptiliano, cada uno esta
especializado en distintas funciones por ejemplo; el sistema limbico se concentra
en funciones de aprendizaje y de emociones, el sistema cortex esta asociado al
razonamiento y por ultimo el sistema reptiliano se encarga de la regulacién de
distintas conductas o de necesidades basicas como es respirar, comer entre

otras.(Manzano, 2009)
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La mente inconsciente juega un papel claro y conciso en cuanto a la toma
de decisiones del consumidor, ya que por medio de las emociones las personas
tienden a comprar mas, incluso los sentimientos son necesarios ya que se
identifican con la marca, la informacion que llega al cerebro depende mucho de la
percepcion que tome el cliente de la marca, ya sea por medio de creencias,

experiencias vividas, recuerdos o memoria de las personas.

Segun Jurgen Klaric, existen grandes marcas donde tienen el control
absoluto de la mente de las personas, un 80% de las principales empresas en el
mundo se manejan con neuro-marketing, el cerebro gusta de lo sencillo y cuanto
mas simple y basico sea el producto, mas va a percibirlo. Es por esto que la
marca Coca Cola ha realizado un gran resultado en cuanto a sus letras y la forma
de su botella, ya que tiene la percepcion que es elegante, divertida, familiar y de

status.

Comportamiento del consumidor y percepcion de marca.

En la mayoria de decisiones el comportamiento del consumidor es de suma
importancia ya que predice las respuestas de los clientes. Implica aspectos
importantes hacia los consumidores y factores externos e internos que satisfacen
las necesidades del mismo.

Existen distintos factores que influyen en el comportamiento del
consumidor los cuales son: habitos de consumo del producto, sensibilidad al
precio, comportamiento al consumo en categorias seleccionadas, preferencias
del comprador, localizacion geografica y caracteristicas demograficas y

psicoldgicas. (Malhotra, 2008)
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El marketing y la publicidad tiene influencia directa en distintos aspectos,
los principales son de manera sensorial y emocional, ya que las personas muchas
veces compran por sentimientos o por recuerdos que tienen en sus vidas.
Ultimamente las marcas mundiales realizan marketing emocional donde se crea
valores intangibles, dan atributos a la marca y se tiene influencia en cuanto a los
sentimientos del consumidor, por ejemplo Coca Cola, y UNICEF. Se debe captar
la atencion del consumidor, considerando que se debe acceder hacia multiples
impactos que se generen ya sea por actuaciones o demostraciones en el
mercado para motivar a los consumidores en cuanto a la compra. Tener una
percepcion positiva de la marca brindando beneficios junto al marketing sensorial

y por ultimo para que la demanda del producto aumente significativamente.

Desarrollo del marketing olfativo.
Scentair explica que el olor es el sentido que se encuentra mas vinculado
a la memoria, es por esto que las personas recordamos con mas claridad cuando
se trata de olores, por ejemplo: la marca Disney fue la pionera en introducir el
marketing olfativo en sus productos, incorporando en las calles de sus parques o
en distintas atracciones para que las personas perciban los juegos con mas
realidad y se sientan identificados con la marca.

(Scnetair,2015).

El 35% de las empresas ha puesto en marcha lo que significa marketing

olfativo, en los ultimos tiempos esta tendencia ha ido incrementando de manera
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notoria y la influencia del olor en las marcas se ha ido ampliando, ya que existe
relacion entre el aroma, bienestar y recuerdo de los consumidores. Por ejemplo:
las tiendas Bloomingdale, que son reconocidas a nivel mundial utilizan distintos
aromas en cada area del almacén, esto hace que la percepcion de compra sea
distinta y que las personas se identifiquen con la marca, haciendo una experiencia
memorable y unica en cuanto a la decision de compra del consumidor (Mendoza,

2007).

Los olores que las personas perciben durante experiencias agradables
quedaran guardados por el resto de sus vidas como acontecimientos de
recordacién, cuanto mas intenso sea un aroma las personas tardan mas en
adaptarse, se puede decir que la marca mundial de ropa Hollister es mas fuerte
comparado con otras marcas ya que utiliza un aroma especifico donde los clientes
recuerdan a la marca como juvenil, elegante y agradable. Por otro lado, las
personas tenemos la sensacion olfatoria durante 15 minutos, después de eso
desaparece, sin embargo si hubieron emociones y existio una experiencia
agradable en el almacén, la marca sera recordada por mas tiempo en la mente

del consumidor. (Manzano 2009).

Ademas los aromas se caracterizan por atributos de primer nivel, en
distintos mercados el olor es el atractivo para muchos productos ya sean en
restaurantes, tiendas de ropa, o distintos productos que se identifiquen las
personas con la marca por ejemplo se tiene la plastilina Play-Doh, o aromas en

jabones y fragancias que llamen la atencion del consumidor.
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Supuestos del studio.

Se parte del supuesto de que los clientes tienen una l6égica de compra y un
comportamiento de consumo similares. En primer lugar se utilizaron muestras y
en segundo lugar se establecieron muestras en el tiempo; es por esto que es
importante asumir o suponer que los clientes que sean objeto de nuestro estudio,
no son diferentes de los clientes que no forman parte de nuestro estudio
simplemente porque no forman parte de la muestra o porque no asistieron al
almaceén durante las fechas de recoleccién de la informacién. De esta forma
podemos generalizar los resultados que se obtengan a partir de las muestras a la
totalidad de clientes del almacén. Por ejemplo, suponemos que todos los clientes
(todos, no solo los de la muestra) de nuestro almacén estaran mas dispuestos a
consumir al sentirse mas a gusto dentro del local y a la contrario, estaran menos
dispuestos a consumir al sentirse incomodos dentro del almacén. Entonces, al
medir cuanto mas consume el grupo de la muestra o de los dias analizados ante
estimulos olfativos, podemos generalizar esos resultados a la totalidad de los

clientes o potenciales clientes del Almacén Polo Ralph Lauren.

El propésito del studio.

En este estudio se comprobd estadisticamente si los aromas incrementan
las ventas de un local comercial en particular. Pero al ser un local sin
particularidades importantes respecto de otros locales o establecimientos, se
podra generalizar sus resultados al total de locales comerciales del Quicentro

Shopping o de la ciudad de Quito; y de manera general se establecera una
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referencia para cualquier local comercial, siempre que se tenga cuidado con las

limitaciones del presente trabajo.

Ademas, se establecio y se puso a prueba en la practica una metodologia
para determinar si hay influencia en la decision de compra producida por
estimulos olfativos y medir o cuantificar esta influencia en los consumidores. Esta
metodologia podria ser usada como referencia para posteriores estudios en el

campo del marketing olfativo o campos afines o similares.

En este mismo sentido, debemos tener cuidado de no generalizar
demasiado los resultados porque las singularidades culturales van a ejercer una
influencia decisiva a la hora de exponer un producto que intenta seducir
apoyandose en el olfato. Por ejemplo, el aroma a café o a pan fresco que gusta
en Espafia no sera tan atractivo en Estados Unidos o en paises arabes. Los
unicos aromas que no tienen fronteras son los aromas relacionados con la
naturaleza. Por esta razdn, los resultados que se obtengan en este trabajo solo se

aplican a los clientes del Almacén Polo Ralph Lauren de la Ciudad de Quito

METODOLOGIA Y DISENO DE LA INVESTIGACION

Se llevo a cabo una investigacion cuantitativa donde se recolecté y analizé
informacion como los registros de ventas del almacén y se disefid una encuesta

cuantitativa para la presente investigacion.
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Para comenzar se aplicd un perfume llamado Polo Blue Sport ver figura 6.
Esta esencia se coloco tanto en la parte exterior (entrada) como la parte interior
del almacén Polo Ralph Lauren del Quicentro Shopping Norte durante dos
semanas, tres veces al dia. Se compararon las ventas diarias de este periodo con
las ventas diarias de periodos anteriores en los que no se aplicé el perfume ni

dentro del local ni en los exteriores (entrada) del local.

Figura 6: Perfume “Polo Blue Sport” aplicado como estimulo olfativo

En cuanto a la encuesta aplicada, la poblacion objetivo de este estudio son
los clientes y potenciales clientes del almacén. Pero como vamos a limitar nuestro
estudio a comparar un mes sin aplicacién de estimulo y otro mes con aplicacion
del estimulo olfativo, nuestra poblacidn se limita a los clientes que frecuentan el

almaceén durante un mes. De mediciones previas se determiné que en promedio



ingresan diariamente al almacén 100 personas por tanto nuestra poblacién es de
3.000 personas aproximadamente.

Con esta poblacion de aproximadamente 3.000 personas determinamos la

muestra; queremos medir la fraccion p o el porcentaje p*100% de las personas
que sintieron el aroma dentro a la entrada del almacén: o a la fraccién p*100%

de las personas que les agrado el aroma y sabemos que el tamano de la

poblacion objetivo es de 3.000 personas aproximadamente; entonces el tamafo

de la muestra " viene dado por (Caceres Hernandez, 2007, pag.366):

N+ZZ,+p+(p—1)

TW-Dse*+ Zprpr(-1)

n

Donde:
N = 3.000 personas

p es la fraccion de percepcion del estimulo y que inicialmente la estimamos en
50% porque no tenemos ninguna estimacion de esta proporcion anterior a la
aplicacion de la encuesta.
Z alfa/2 Es el valor de la distribucién normal estandarizada asociado al nivel
desconfianza Z alfa/2 , en nuestro caso es igual a 1.96.
e es el error maximo aceptado en el studio que para nuestro caso es 5%

0,05 aplicando los valores antes descritos obtenemos un tamad de muestra de

_ 3.000 + 1,96% = 0,5 * (1 — 0,5)
~ (3000 — 1)+ 0,052 + 1,962 +0,5+(1—0,5)

n = 93 personas
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A estas 93 personas se las distribuyo aleatoriamente durante los dias de

aplicacion del estimulo olfativo.

Justificacion de la metodologia seleccionada.

Basicamente el presente trabajo consiste en tratar de determinar si la
aplicacion de un estimulo produce determinados efectos o no y en la medida de lo
posible tratar de medir o cuantificar esos efectos. Teniendo eso en cuenta, no nos
queda otra alternativa que comprar dos estados, dos grupos poblacionales o dos
periodos de tiempo: el primero sin aplicacion del estimulo y el segundo con
aplicacion del estimulo. Si los vemos como grupos poblacionales tenemos que el
primero corresponde a las personas que ingresaron al almacén en las fechas
anteriores a la aplicaciéon del estimulo olfativo y el segundo grupo poblacional

corresponde a las personas que acudieron al almacén en los dias que se aplicé el
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estimulo olfativo. Si los vemos como periodos tenemos que el primer periodo es
cualquier intervalo de tiempo anterior a la aplicacion del estimulo y el segundo

periodo son los dias en los que se aplico el aroma dentro del almacén.

La flexibilidad la tenemos cuando podemos escoger la variable o las
variables a través de las que se va a comparar los dos periodos o los dos grupos
poblacionales. Por su disponibilidad y por la relacion directa que tienen las ventas
con la intencién o disposicion de compra de los clientes se tomo las ventas diarias
medidas en dolares. Ademas de que las ventas diarias del almacén nos permiten
cuantificar directamente cualquier diferencia que se encuentre en el caso de que

se encuentre alguna.

Herramienta de investigacion utilizada.

La idea de esta investigacion es observar si hay cambios en las ventas al
colocar un aroma en el almacén. Para esto vamos a utilizar una prueba de
hipétesis sobre la diferencia de las ventas entre dos periodos: uno sin aplicacién

de marketing olfativo y otro con aplicacion del marketing olfativo.

Es frecuente que tengamos que usar la informacion de una muestra para
probar un reclamo, afirmacién o conjetura sobre la poblacion. Esta afirmacion o
conjetura es conocida como hipétesis estadistica. Esta hipotesis estadistica
generalmente se la hace sobre la ausencia (o nulidad) de diferencias y es por esta

razon que se la llama hipotesis nula y se la representa con HO que resulta ser una

abreviacion de Hipdtesis (H) nula (0) (Larson 1978, 321). El proceso que corrobora

estadisticamente si la informacion de una muestra sostiene o refuta el reclamo o
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afirmacion establecido en nuestra hipoétesis nula se llama prueba de hipotesis. En
este proceso hay la posibilidad obvia de que la hipotesis nula se rechace, lo que
nos obliga a aceptar su negacion; a esta negacion se la conoce como hipétesis

alternativa y se la representa como H1 (Larson 1978, 321).

En nuestro caso, la variable que se analizé es el promedio de ventas (promedio de

ventas diarias p1 sin marketing olfativo aplicado y, p2 promedio de ventas diarias
con marketing olfativo aplicado) de cada periodo. La hipotesis estadistica
sometida a prueba seria la hipétesis nula HO: p2 — p1 = 0. Si la informacion
obtenida de la muestra no apoya el reclamo en la hip6tesis nula HO, entonces su
negacion (la hipotesis alternativa H1: p2 — pl # 0) es cierta; mas especificamente

esperariamos que se rechace la hipétesis nula en favor de la hipotesis alternativa

en su forma unilateral H1: p2 — p1 > 0 (Larson 1978, 323).

Para probar si la hipotesis nula es cierta, se tomd una muestra aleatoria y se

calcul6 una estimacion del promedio diario de ventas (p) del almaceén. Esta

informacion muestral se le llama estadistico de prueba. Todo estadistico (o

estimador) de la prueba de hipotesis tiene siempre asociada una distribucion de

probabilidad7 como se muestra en la figura 6 y es precisamente esta distribucion
de probabilidad asociada la que nos permite realizar la prueba de hipétesis al
definir regiones de rechazo a una o dos colas dentro de la distribucion de

probabilidad y a un nivel de confinaza de alfa= 95% (Triola 2009,418)
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1) Prueba Bilaterial 0 a dos colas: Hy:u = X;H, # X

X
Zona de rechazo de la H Zona de rechazo ;ilc la H
[0 :
Arca = — Zona dc No rechazo de laHy Area = E
2

2} Prueba Unilateral con cola hacia laderscha Hy:p £ X; Hy > X

Zona de rechazo de la He

Zona de No rechazo de laH, l Arca =

o

Figura 7: Funcion de distribucién de estadistico de la prueba de hipotesis con

regiones de rechazo.

Tanto la hipotesis alternativa como las regiones de rechazo dependen de la

naturaleza de la hipotesis nula: si la hipotesis nula establece la igualdad, por

" Que suele ser normal o puede aproximarse a una distribucion normal
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ejemplo HO: p = 48 entonces la hipétesis alternativa debe negar esa igualdad H1:

pn # 48 y la prueba es a dos colas (ver figura 6). Pero, si la hipdtesis nula establece

menor que HO: p < 48 entonces la hipotesis alternativa debe negar esa relacion

H1: p > 48 y la prueba es a una cola (ver figura 6) (Triola 2009, 420)

Por otro lado existe la posibilidad cometer errores: a saber, aceptar una
hipdtesis nula cuando debio ser rechazada (error tipo |) o rechazar una hipétesis

nula cuando debio ser aceptada (error tipo Il) (Triola 2009, 423).

Se ejecutd un experimento, en el cual se utilizé un perfume llamado Polo
Blue Sport. Se aplicé el perfume a la entrada y dentro del almacén Polo Ralph
Lauren del Quicentro Shopping situado al norte de la ciudad de Quito. Lo que se
deseaba determinar era saber si existian cambios en cuanto a las ventas del
almacén; es por esto que se realizo el experimento durante dos semanas del mes
de abril de 2015 para contrastar estos datos con el mes anterior durante el cual no

se aplico ningun estimulo olfativo dentro del almacén.

Primeramente se recolectaron datos sobre las ventas de meses anteriores para
poder hacer comparaciones entre las ventas siguientes con estimulos olfativos; a

partir de estos datos podemos obtener estimaciones del promedio

diario de ventas pl1 Tanto para el mes anterior a las pruebas como para el periodo

del mes de abril pero del afio anterior8 ver figura 7. Luego, se coloco el estimulo o

8 En esta parte se pretende comparar el mes de abril del 2015 que tiene la influencia de estimulos olfativos
con el mes de abril del 2014 que no los tiene; descartando asi las estacionalidades que generalmente
presentan las ventas en las diferentes temporadas del afio como navidad o dias del padre y de la madre etc.



perfume en el almacén para registrar las ventas diarias y estimar el promedio

diario de ventas bajo estimulo

3500
3000

ARSI\

Figura 8: Ventas totales diarias del almacén en el mes de marzo del 2015

(promedio de 1246,22).

Posteriormente se realizaron encuestas cuantitativas a las personas con
una muestra de 50, 25 hombres y 25 mujeres aplicando un cuestionario una vez
que hayan dejado el almacén para no interferir con su decision de compra. Estas
preguntas nos ayudaron a identificar si el experimento habia funcionado
correctamente; al medir la percepcién de las personas que tienen del almacén, si
el ambiente del local es el adecuado y si el aroma estimula realmente a los

clientes visitantes del almacén.

42
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Las preguntas aplicadas son:

1. ¢Sinti6 algun aroma dentro del almacén o afuera a la entrada del
almacén?
2. ¢Elaroma fue de su agrado? (si sintié algun aroma)

3. ¢Qué le trajo a la mente el aroma que sinti6? (si sintié algun aroma)

La aplicacion de estas preguntas se la realizo sin cuestionario escrito sino
en una forma mas personalizada con una grabadora de voz para registrar las
respuestas del entrevistado y posterior a una presentacién y descripcion del

trabajo que se estaba realizando.

Ademas hay que aclarar que las entrevistas se realizaron solamente a las
personas que ingresaron al establecimiento pero se las aplicdé una vez que estas
salieron del almacén, para no influir o afectar en las decisiones de compra que las

personas tomaban dentro del almacén.

Descripcion de participantes

Numero.

El experimento se realizé en un espacio de alta rotacion de personas. El
flujo de clientes que tiene el almacén Polo Ralph Lauren se mantiene constante
durante los meses en que se realizd el experimento. Es por esto que no se define

un numero especifico de clientes ya que es un ambiente no controlado, es por
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esto que se realizé una muestra de encuestas a 50 personas para observar la

percepcion de las mismas.

Género.
Este experimento conto con la participacion de hombres y mujeres. Para
poder hacer una comparacion entre los dos géneros sobre el comportamiento de

compra de en almacén Polo Ralph Lauren.

Nivel socioeconémico

El nivel socioecondmico de las personas es relevante para el desarrollo del
experimento que se esta realizando, ya que los clientes que ingresan a Polo
Ralph Lauren pertenecen a un nivel medio alto- alto de la ciudad de Quito. Este
analisis sera mas especifico en cuanto al comportamiento de compra de los

clientes potenciales.

Caracteristicas relacionadas con el estudio

Este experimento se va a realizar a las personas que se encuentren en el
Centro comercial Quicentro Shopping de la ciudad de Quito, exclusivamente, ya
que existe otro almacén en el Centro Comercial Scala Shopping, sin embargo
este experimento esta hecho exclusivamente para las personas que ingresen al

almaceén Polo Ralph Lauren.



45

Fuentes y recoleccion de datos
La principal fuente de informacion son los registros contables del Almacén
Polo Ralph Lauren, debido a que se compard las ventas diarias sin estimulo
olfativo y con estimulo olfativo. Ademas, se aplico una encuesta en el exterior del
almaceén (ver anexo A) donde se entrevisto a las personas que salian del almacén

—ver anexo C.

Prueba piloto

Una prueba piloto se utiliza principalmente para experimentar un producto
antes de que este salga a la venta o se ejecute en su totalidad. En nuestro caso
se utilizdé pruebas piloto para determinar la forma mas conveniente de aplicar las
preguntas a los clientes del almacén. Con estas pruebas se determind que no era
conveniente hacer las preguntas al interior del almacén o a la entrada del almacén
antes de que los clientes ingresen porque tanto las preguntas como el acto mismo
de la entrevista influyen en el comportamiento de las personas que ingresan al
almaceén. Por ejemplo, se vio casos que no habian notado la presencia del aroma
pero ante la pregunta que se realiz6 de si sintio algun aroma dentro del almacén o
afuera a la entrada del almacén, contestaron que afirmativamente y trataron de

percibir el aroma ante la presion de la pregunta.

Resultados

Una vez recopilada y procesada la informacion se observo si hubo algun

incremento en el promedio de las ventas diarias durante los periodos expuestos



46

anteriormente. El resultado obtenido fue que el promedio diario de ventas es
mayor durante el periodo de aplicacion del estimulo olfativo que en el periodo de
no aplicacion de estimulos olfativos —ver tabla 2. El incremento es de un 10,3%

respecto del periodo sin estimulo.

Tabla 2: Comparacion de ventas en los distintos periodos

Promedio de Promedio de
Periodo sin estimulo | ventas diarias ventas diarias Periodo con
Th 109 estimulo
Mes de marzo del 1.246,23 1.374,87 Mes de abril del
2015 2015

Con este resultado, inicialmente podriamos concluir que la aplicacién del
aroma dentro del almacén efectivamente incrementé las ventas. Pero, por la
variabilidad que las ventas presentan, debemos establecer si esta afirmacion tiene

sustento estadistico para mantenerse.

Los resultados de la encuesta se listan a continuacion:
1. ¢Sinti6 algun aroma dentro del almacén o afuera a la entrada del
almacén?

Tabla 3: Comparacion de ventas en los distintos periodos

¢, Sintio algun Hombres Mujeres Total
aroma?
No 58% 7 42% 5 100% 12
Si 51% 26 49% 25 100% 51

Total general 52% 33 48% 30 100% 63



2. ¢El aroma fue de su agrado? (si sintié algun aroma)

Tabla 4: Comparacion de ventas en los distintos periodos

¢ El aroma fue Hombres Mujeres Total
de su agrado?
No 57.14% 4 42.86 3 100% 7
Si 50.00% 22 50.00 22 100% 44
Total general 50.98% 26 49.02 25 100% 51

3. ¢Qué le trajo a la mente el aroma que sinti6? (si sintié algun aroma)

Tabla 5: Comparacion de ventas en los distintos periodos

3. ¢Quéle
trajo a la
mente el Hombres Mujeres Total
aroma que
sintié?
Citrico 0.00% 100.00% 2 100.00% 2
Elegante 0.00% 100.00% 2 100.00% 2
Fresco 50.00% 6 50.00% 6 100.00% 12
Fuerte 50.00% 3 50.00% 3 100.00% 6
Hombres 0.00% 100.00% 1 100.00% 1
guapos
Me dio 100.00% 1 0.00% 100.00% 1
sueno
Muy bueno 75.00% 6 25.00% 2 100.00% 8
Rico 50.00% 9 50.00% 9 100.00% 18
Total general  50.00% 25 50.00% 25 100.00% 50

Un resultado interesante es la diferencia de género que se nota en la no
percepcion de algun aroma dentro del local; dentro de las personas que no

notaron ningun aroma, el 58% son hombres -ver tabla 3.

47
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CONCLUSIONES

Como se vio antes, este estudio se aplica solamente a los clientes del
Almacén Polo Ralph Lauren ubicado en le Quicentro Shopping de la Cuidad de
Quito. En una logica de segmentacion de mercados podriamos decir que se aplica
solamente a los habitantes de Quito que acuden regularmente al Quicentro

Shopping y pertenecen a un estrato social medio alto o alto.

La primera y mas importante limitaciéon de nuestro estudio es la variabilidad
de las ventas, es decir, las ventas de un dia pueden ser mas de diez veces las
ventas del dia anterior o del dia siguiente. Esta variabilidad se tiene que
compensar obligatoriamente con mas informacion lo que a su vez obliga a
recopilar informacion durante periodos de tiempo mas largos para poder hacer

afirmaciones mas confiables.

Siendo las ventas una parametro de mucha variabilidad y que presenta
estacionalidades o temporadas, para posibles estudios posteriores se recomienda
extender el plazo de la recoleccion de datos de ser posible a varios meses porque
al realizarse la comparacion entre las ventas de dos periodos: sin aplicacion de
marketing olfativo y con aplicacion de marketing olfativo se corre el riesgo de

concluir resultados erréneos afectados por la variabilidad de las ventas.

En este mismo sentido y debido a la estacionalidad de las ventas a lo largo
del afio, es mejor realizar las comparaciones entre meses de distintos afios

tomando en cuenta que los diferentes meses del afio se comportan de manera
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similar en los diferentes afos; esto es, el mes de diciembre no es comparable con
el mes de abril del mismo afno pero si es comparable con los meses de diciembre
de otros afnos —salvo casos excepcionales como cambios bruscos en la

economia.

Respecto de la pregunta de la investigacion: ;Realmente los aromas
influyen en la intencién de compra y el comportamiento de compra de los clientes
de una marca? Y de ser asi, ¢ En qué porcentaje se incrementan las ventas al
poner aromas en un almacén y al asociar la marca y sus productos con un
odotipo? Podemos responder que si se notd un incremento en el promedio diario

de ventas y que se lo pudo medir en el 10% aproximadamente.

Pero también debemos concluir que no podemos afirmar cientificamente
que las ventas hayan aumentado debido a la aplicacién del estimulo olfativo. En
definitiva, lo que tenemos es un indicio que apunta a un incremento de las ventas
ante la aplicacion de un estimulo olfativo pero cuya verificacion cientifica requiere

de mucho tiempo y recursos que salen del alcance de este trabajo.
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ANEXOS

Anexo A Fotos de las entrevistas

- 55
i x e (::_




Anexo B: Almacen Polo Ralph Lauren
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Anexo C: Tabulacion de datos de la encuesta
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persona | Género pregunta 1 pregunta 2 pregunta 3
1| hombre Si Si Rico
2 | mujer Si Si rico
3 | mujer Si Si fresco
4 | mujer Si Si citrico
5 | hombre no
6 | hombre Si Si fresco
7 | mujer Si Si rico
8 | mujer no
9 | mujer Si Si elegante
10 | mujer Si Si fresco
11| hombre Si no fuerte
12 | hombre Si Si muy bueno
13 | mujer Si no fuerte
14 | mujer Si Si rico
15 | hombre no
16 | hombre Si Si Rico
17 | hombre Si no fuerte
18 | hombre no
19 | hombre Si Si fresco
20 | mujer Si Si fresco
21 | mujer Si Si rico
22 | mujer no
23 | hombre Si Si muy bueno
24 | mujer Si Si citrico
25 | hombre no
26 | hombre Si Si Rico
27 | mujer Si Si rico
28 | mujer Si Si fresco
29 | hombre no
30 | mujer Si Si hombres guapos
31| mujer Si Si muy bueno
32 | hombre Si no fuerte
33 | hombre Si Si fresco
34 | hombre Si Si Rico
35 | mujer Si Si rico
36 | hombre Si Si muy bueno
37 | hombre Si no me dio sueno
38 | mujer Si Si elegante
39 | mujer no
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40 | mujer Si Si muy bueno
41 | mujer Si Si fresco

42 | hombre Si Si muy bueno
43 | hombre Si Si Rico

44 | hombre Si Si Rico

45 | mujer Si no fuerte

46 | hombre Si Si fresco

47 | hombre no

48 | hombre Si Si muy bueno
49 | mujer Si Si rico

50 | mujer no

51 | hombre Si Si

52 | hombre Si Si Rico

53 | hombre Si Si Rico

54 | mujer Si Si rico

55 | mujer Si no fuerte

56 | hombre Si Si muy bueno
57 | hombre Si Si fresco

58 | mujer Si Si rico

59 | mujer no

60 | hombre Si Si fresco

61 | mujer Si Si fresco

62 | hombre no

63 | hombre Si Si Rico




