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RESUMEN

La investigacion que se presenta esta contenida sobre un estudio que se ha realizado
al Marketing Olfativo como estrategia aplicada a una tienda de ropa para nifios en el
Centro Comercial Mall del Sol.

Mediante este estudio se observo como el marketing olfativo o Aromarketing, poco
a poco va creciendo en el Ecuador ya que no ha sido explotado en su totalidad, por
lo que muchas empresas en el pais se estan dedicando a aromatizar ambientes. En
otros paises se han obtenido grandes resultados. EI marketing sensorial supone una
nueva area del marketing que tiene como objetivo la gestion de la comunicacion de

la marca hacia los cincos sentidos del consumidor.
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Desde el bulbo olfativo, la sefial es conducida hasta centros cerebrales donde se
desencadenan las emociones y se almacenan los recuerdos, esto podria explicar por
qué los aromas afectan el estado de &nimo y pueden trasladar al pasado de forma
poderosa. La percepcion de los olores estd muy relacionada con la fijacion de la
memoria, por eso un aroma determinado es capaz de evocar situaciones de la
infancia, lugares visitados o personas queridas.

Para desarrollar la evaluacion sobre el conocimiento de esta técnica del Marketing
Olfativo se realizé una entrevista a la Administradora del local de ropa EPK, Srta.
Dayse Moreno, de esa manera se detecto que no era conocido por ellos y mediante la
matriz realizada a la competencia se pudo recolectar informacion; ninguno de los
locales de ropa para nifios aplica un aroma sino que usa técnicas de marketing ya
conocidas, como son precio psicologico (0.99) o descuentos.

Se realiza este trabajo con el afan de dar pautas que muestren que siempre se
necesita llamar la atencién del consumidor mediante la innovacién y generando una
fidelizacion hacia la marca, con el estudio de este proyecto se pudo ver que aplicar el

marketing olfativo es muy factible.

Palabras claves: marketing olfativo, fidelizacién, olfato, emociones, experiencias.
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ABSTRACT

The presented research is based on a study that was performed to Scent Marketing as
a applied strategy to a children's clothing store in Mall del Sol.

Through this study it is observed how olfactory marketing or Aromarketing is slowly
growing in Ecuador because it has not been fully exploited, so many companies in
the country are focused on flavor environments. In other countries there achieved
remarkable results. Sensory marketing is a new area of marketing that aims to
manage the communication of the brand with the five senses of the consumer.

From the olfactory bulb, the signal is carried from brain centers that trigger emotions
and memories are stored, this could explain why odors affect mood and can move
powerfully to the past.

The perception of smells is closely related to the fixing of memory, so a certain scent

can evoke childhood situations, places visited and loved ones.
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To develop the assessment of knowledge of this olfactory marketing technique an
interview was done to the clothing store administrator EPK, Ms. Dayse Moreno, way
it was detected that was not known by them and through the matrix competition
could gather information; none of the local children's clothing applies a scent but
uses marketing techniques already known, such as psychological price (0.99) or

discounts.

This work is done with the desire to provide guidelines to make it look that we
always need to call consumers attention through innovation and thus generating
loyalty brand as well, with this project study can see that applying the olfactory
marketing is very feasible.

Key Words: aromarketing, mobiles billboards, sense of smell, emotions,

experiences.



Introduccion

Mediante el estudio, se pudo observar que los medios més utilizados para llamar la
atencion del cliente son el ATL (AboveThe Line), en espafiol significa Publicidad
sobre la Linea, talescomo: la radio, televisor y revistas, este sistema esta pasando
desapercibido por la gran saturacién que posee el mercado y con la aplicacién del
marketing olfativo, se busca suscitar emociones nuevas, experiencias al momento de
salir a comprar y atraer a mas personas;por ende lograr que el local de Epk del Mall

del Sol tenga un valor agregado que lo distinguiria del resto de locales.

Se observcomo los consumidores son cada vez mas exigentes a la hora de realizar
una compra, ya no sélo buscan un producto o servicio, van mas alla de eso; por lo
que las empresas tienen que estar innovando y buscando ventajas competitivas,
identificando los gustos de sus compradores potenciales para adaptar los productos a

sus necesidades, asi la produccion se diversifica.

Todas las decisiones que se tomen son por y para la satisfaccion del cliente debido a
que todas las estrategias van encaminadas a conseguir que el consumidor esté
feliz.Es conocido que los sentidos se van deteriorando con el tiempo y que los
primeros en ser afectados por el paso de los afios son: el visual y el auditivo;
afortunadamente el olfato y el gusto tienen mas resistencia debido a que sus
receptores se van renovando como maximo cada tres meses, este proceso sumado al
rol activo de la memoria emocional explica por qué muchas personas de avanzada

edad suelen conmoverse cuando reconocen un olor percibido en la infancia.
El presente trabajo esté desarrollado de la siguiente manera:
En el Capitulo 1, se encuentran los antecedentes, el planteamiento del problema

donde se pudo observar el porqué de la realizacion del trabajo y la falta de nuevas

técnicas de marketing, su respectiva justificacion y los objetivos a analizarse.



El Capitulo 2, trata sobre el marco referencialqueincluye un marco conceptual donde
se detallan términos claves; y, el marco tedrico realizandose la explicacion adecuada
sobre marketing olfativo y su impacto en el mundo empresarial, como se esta
manejando en el Ecuador en varias empresas que se dedican a aromatizacion de

ambientes.

En el Capitulo 3, se desarroll6 el marco metodoldgico en base a un anélisis e
interpretacion de resultados obteniendoa través encuestas, la muestra que resultd de
la cantidad de clientes efectivos de la tienda de ropa para nifios EPK, también se
realizd 2 grupos focales para identificar el aroma a aplicarse y la matriz dirigida a la

competencia que permitasaber qué técnicas de marketing se estan utilizando.

En el Capitulo 4, se presenta la propuesta general para lo cual se realizéel analisis de
las técnicas de marketing que se estan aplicando en la actualidad en la tienda de ropa
para nifios EPK, seindicaranademas,las estrategias para la aplicacién del marketing
olfativo,los recursos materiales y el costo del mismo. Se finaliza con las

conclusiones, las recomendaciones y los respectivos anexos del trabajo investigativo.



CAPITULO 1

1.1. Antecedentes

Las empresas a nivel nacional e internacional aplican diferentes estrategias de
marketing y publicidad con el objetivo de ganar un mayor nimero de clientes y
lograr posicionar su producto o servicio en el mercado, para incrementar el nivel de
ventas, a través de mejorar su presentacion, empaques, politicas de precios, de
canciones o lemas que hagan que los clientes recuerden el producto y se identifiquen
con él, y de esta manera obtener reconocimiento en el mercado y fidelidad con la

marca.

Aproximadamente, hace quince afos, diferentes empresas como: Walt Disney y Hard
Rock Café, utilizan el marketing aplicando olores en un determinado lugar o
relacionandolo con un producto, esta estrategia es conocida como marketing olfativo
en donde los clientes se identifican con los productos a través de sus olores o
fragancias influenciando en el comportamiento del consumidor, es por esto que
estudios de Universidades (Rockefeller y Yale), indican que el ser humano recuerda
mucho mas lo que huele 35%, que lo que ve, que causa un impacto en el cliente en
tan solo un 5% (Willian, 2011)

Se ha observado que no hay locales de ropa para nifios en los diferentes centros
comerciales de la ciudad de Guayaquil que representen competencia significativa en
el mercado. Por ello se considera necesario utilizar estrategias de marketing olfativo,
puesto que se evidencia que los consumidores se identifican con un local que posee
un aroma especifico, lo cual les brinda una ventaja competitiva y eso ayuda a que se

sientan bien en los lugares al que acuden para adquirir diferentes productos.



Empresas como PASA, DE PRATIKIDS, EPK, son negocios destinados
especificamente a la venta de ropa para nifios, en donde se aplica estética,calidad,
promocion de ropa en relacion a diferentes personajes y dibujos que puedan gustarle
a los menores, que son los que van a vestir las diferentes prendas. Entre las
estrategias de ventas que se aplican en estos locales se tienen: rebajas de precios en
determinados dias, regalos por la compra de diferentes productos o venta de

productos a menor precio cuando se compra otro producto adicional.

1.2 Planteamiento del problema

Numerosos expertos en marketing como (Kloter, 2004) afirman que la estética,
presentacion y orden de los locales, en donde se venden diferentes productos
influyen en la aceptacion de los consumidores de la marca o tipo de producto.
Establecimientos de gran consumo como Mall del Sur, Riocentro Norte, Riocentro
Sur, Riocentro Los Ceibos, Mall del Sol, La Piazza, San Marino, Policentro, entre
otros, utilizan estrategias de venta, se centran en el bienestar del consumidor, eligen
temas simples e importantes como los colores, la masica y la iluminacion para hacer

mas agradable la experiencia al consumidor.

La empresa EPK se encarga de la confeccion y venta de ropa para nifios entre los 0 y
10 afos, una de sus tiendas se encuentra ubicada en el Mall del Sol, y actualmente se
encuentra en busca de aplicar estrategias de marketing innovadoras que influyan
positivamente en la decision de compra del cliente para que se identifique con sus
productos. Se ha tomado en cuenta la importancia de definir un olor corporativo que
relacione al producto con la fragancia y de esta manera contribuir en las preferencias,
fidelidad y recordacion del cliente con los productos que en este caso es la ropa para

nifno.

Es por esto, que se analizé el marketing olfativo como una estrategia de promocion
que pretende darse a conocer a las personas que ingresan a la tienda de ropa EPK, lo
que ayudara a una recordacion de la marca para que en un futuro exista incremento

€n sus ventas.



1.3 Justificacion

La importancia del proyecto radica en mostrar a traves de un caso particular que los
aromas cumplen una funcion ambiental; sin embargo, existe también la funcion
inductora, ya que las fragancias despiertan determinadas reacciones en la gente y las
mismas pueden aumentar la fidelidad de los clientes hacia un determinado producto

0 marca.

Esta propuesta se basa en parametros oportunos y necesarios para lograr satisfacer
las necesidades tanto de los nifios como de los propios padres, incluso sirve para
mejorar la productividad y las condiciones de trabajo en el local, esto beneficia
notablemente a la institucion que incrementard sus ventas, puesto que el consumidor

relacionaré la fragancia al producto identificindolo como una experiencia placentera.

La aplicacion del Marketing Olfativo, en el local de ropa para nifios EPK, ubicado
en el Centro Comercial Mall del Sol de Guayaquil se justifica para mejorar la
experiencia de compra, tomando en cuenta que el ambiente fisico actla en el estado
de animo de los empleados y el comportamiento del consumidor relacionandolo con
el producto adquirido en ese lugar. Su sistema consiste en utilizar un aroma
especifico en entornos al negocio con el fin de suscitar emociones y nuevas

experiencias.

1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo general
Analizar el marketing olfativo a través de estrategias de promocion, para

determinar su influencia en la decisién de compra en la tienda de ropa EPK

en el Centro Comercial Mall del Sol.



1.4.2

Objetivos especificos

Investigar las herramientas de marketing utilizadas por las tiendas de
ropa de niflos de Mall del Sol e identificar la técnicas de

neuromarketing actualmente utilizadas.

Identificar estrategias que estan utilizando actualmente en las tiendas

de ropa EPK del Mall para vender sus productos.

Analizar la técnica del marketing olfativo como recordacion de una

marca.

Establecer estrategias aplicables en la tienda de ropa EPK de Mall del

Sol que influya en la decision de compra de los consumidores.



CAPITULO 2

Marco referencial

2.1 Marco conceptual

2.1.1 Cliente

Del latin cliens, el término cliente es un término que puede tener diferentes
significados, de acuerdo a la perspectiva en la que se lo analice. En
economia el concepto permite referirse a la persona que accede a

un producto o servicio a partir de un pago (Diez, 2013)

El cliente es el que desea conseguir un producto, un servicio, atencién en general,
para satisfacer la necesidad que tiene al momento a cambio de la entrega de dinero o

intercambio de bienes.

2.1.2 Empresa

Es la institucion o agente econdmico que toma las decisiones sobre la
utilizacion de factores de la produccion para obtener los bienes y servicios que
se ofrecen en elmercado. La actividad productiva consiste en la
transformacién de bienes intermedios (materias primas
y productos semielaborados) en bienes finales, mediante el empleo de factores

productivos (basicamente trabajo y capital) (Batey, 2013)

La empresa es un lugar donde se comercializa productos o servicios que estan dentro
del ambito del mercado con fines econdmicos, donde se trabaja para satisfacer las

necesidades basicas del ser humano.


http://definicion.de/producto
http://definicion.de/servicio/

2.1.3 Consumidor

Persona u organizacion, que demanda servicios o bienes, que pueden ser
proporcionados por un proveedor, y a su vez por el productor de los mismos.
En este sentido, un consumidor es aquella persona que compra productos o

contrata servicios para su consumo (Encarta, 2013).

El consumidor es la persona que adquiere un producto o solicita un servicio, es decir
un agente econoémico con diversas necesidades y que a traves del marketing que

realizan las empresas accede a lo que el mercado le ofrece.

2.1.4 Estética

Es la reflexion filoséfica orientada a la percepcion de lo bello de un objeto,

cosa o persona en general y en el arte en particular (Encarta, 2013).

La estética es la disciplina que se encarga de realzar las cualidades de un lugarde un

trabajo, inclusive de una persona.

2.1.5 Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing son un conjunto de acciones encaminadas a la
consecucion de una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible
frente a la competencia, mediante la adecuacion entre los recursos y
capacidades de la empresa y el entorno en cual opera, y a fin de satisfacer los

objetivos de los grupos participantes en ella (Jenner, 2007)

Esto quiere decir que para promocionar un producto, se deben gestionar las opciones
de ventas a través del presupuesto y recurso humano con el que cuenta la empresa

con el fin de conseguir mas compradores.



2.1.6 Evidencia
Es un término que procede del latinevidentiay que permite indicar
una certeza manifiesta que resulta innegable y que no se puede dudar
(Encarta, 2013).
La evidencia es la constancia de algo que se ha realizado, se ha operado, con el fin de
demostrar algun acto previamente ejecutado.

2.1.7 Marketing

Es la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para satisfacer las

necesidades de un mercado objetivo, y obtener asi una utilidad (Phillips, 2005)

El marketing es un medio por donde se descubre las prioridades de los consumidores

en el tiempo actual a través de estudio y analisis de la recoleccién de informacion

para obtener ganancias.

2.1.8 Fidelidad

Es la virtud para dar cumplimiento a una promesa o accion premeditada, la

cual da buenos resultados (Encarta, 2013).

La fidelidad en el comercio, es la constancia de un cliente al comprar en un mismo

lugar o utilizar un producto o servicio.

2.1.9 Fragancia

Olor agradable y suave que desprende una persona cuando camina, un jabén,

un perfume, una crema corporal, entre otros (Batey, 2013)
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La fragancia es un aroma atractivo que se puede desprender de una persona al pasar,

puede venir de una colonia, una crema, una esencia, de un establecimiento, etc.

2.1.10 Marketing olfativo

El marketing se dio como producto de la evidencia en el aumento de las ventas
de pan en despensas, pues se evidencid que el olfato es el sentido mas directo e
inmediato al cerebro. Especificamente, es el mas fundamental de los sentidos y
la Unica parte del sistema sensorial humano con conexion neuroldgica directa
al sistema limbico que se encuentra en el cerebro y almacena recuerdos y

emociones (Batey, 2013)

El marketing olfativo es una de las Gltimas tendencias que el mercado utiliza, para
Ilamar la atencion del cliente, y que a través del aroma recuerde el producto yasi
tenga la sensacion de algo agradable que se le pase por la mente por ejemplo, en un

local con un determinado aroma.

2.1.11 Marketing sensorial

El marketing sensorial es el que genera experiencias sensoriales, en los

individuos que influyen en el poder de compra, cuando estas estrategias

impactan en los sentidos (Schmitt, 2006).

El marketing sensorial es el que por medio de los sentidos atrae al consumidor para

que realice una compra dejandose llevar por los estimulos de sus emociones.

2.1.12 Parametro

Es un dato que se considera imprescindible y orientativo para lograr

evaluar o valorar una determinada situacion (Kloter, 2004)
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Pardmetro es una guia que sirve para darse cuenta por donde va algin estudio o

analisis que se esta haciendo.

2.1.13 Publicidad

Forma de comunicacién comercial que intenta incrementar el consumo de un
producto o servicio a través de los medios de comunicacion y de técnicas

de propaganda (Encarta, 2013).

Publicidad es la manera como se dan a conocer las empresas, negocios, con el fin de
obtener ventas del producto o servicios para alcanzar una meta establecida, puede

darse de diferentes formas como: internet, radio, television, etc.

2.1.14 Productividad

Capacidad de elaborar una determinada actividad o el nivel de produccién por
unidad de superficies de tierras cultivadas, de trabajo o de equipos industriales,
aplicando trabajo y capital (Kloter, 2004)

La productividad es la capacidad de producir sea en tierra o a nivel de industria,
fabrica, manualmente, etc., donde se integra la mano de obra y el presupuesto que
tiene para aquello.

2.1.15 Promocién

Es un término que procede del latin prometi6 y que hace mencién a la accion y
efecto de promover. Este verbo, por su parte, refiere a iniciar o impulsar un
proceso o0 una cosa; elevar a alguien a un cargo o empleo superior al que

tenia; o tomar la iniciativa para realizar algo (Encarta, 2013).
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Promocidn en el comercio es todo lo que le podria llamar la atencion al cliente, como
descuentos por comprar tal o cual producto, o el famoso 2 x 1. Es decir, promueve la

compra, el gasto, el consumo, etc.

2.1.16 Técnicas de marketing

Es el modo especifico de llevar a cabo la relacion de intercambio. Consiste en
identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda. Incluye la publicidad y
métodos de venta (Mera, 2009)

Las técnicas de marketing son los canales por donde van a publicitar, ofertar, hacer

conocer el producto, incorporarlo en el mercado, satisfacer o cubrir la demanda.

2.2 Marco teorico

2.2.1 Antecedentes

En la actualidad los compradores ya no desean realmente productos o servicios, sino
que va mas alla, compran experiencias, emociones, sensaciones, algo que les lleve a

lo interior, lo transporte a otro lado, incluso, muchas veces compran tranquilidad.

Las empresas que incursionan dentro del marketing olfativo para promover un
producto, una marca, segun estudios de mercado, reflejan un beneficio economico
en un veinte por ciento en sus ventas. El sentido del olfato es un sentido importante
al que poco interés se le presta, pero el cual bien utilizado puede convertirse en una

estrategia de marketing que ayude atraer cliente y asi obtener beneficios.
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Imagen 2.1Aromatizacion de Ambientes

Placer yRelax

Personalizacion
Eventos yBodas

Fuente:http://www.perfuma.com.ec/
Elaborado por: Autoras

2.2.2 Neuromarketing

El neuromarketing como “La practica de usar tecnologia para medir la actividad
cerebral en los consumidores para utilizar esa informacion en el desarrollo de

productos y comunicaciones” (Randall, 1998, pag. 56).

Para Carlos Martinez, Director de Negocios en ARKIX! define al
neuromarketingcomo el estudio de los procesos cerebrales de las personas y sus
cambios durante la toma de decisiones con el fin de llegar a predecir la conducta del

consumidor.

IARKIX.- Nuevo tipo de agencia enfocada a resultados, que integra disciplinas de marketing
digital, marketing relacional y comunicaciones. Disefian, construyen y gestionan
experiencias que generan alto valor al negocio de sus clientes.


http://www.perfuma.com.ec/
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Asi mismo, el neuromarketing busca llegar a las zonas del cerebro que puedan
intervenir en el proceso de compra de un producto o seleccion de una marca, para ver
como actta el mismo en relacion a determinado producto, se puede aplicar en
maltiples areas del marketing, tal es el caso, de la investigacion de mercados, la
investigacion de comportamiento de clientes, la validacion de comerciales de
television, el disefio de producto; y ademas, el impacto de la publicidad en los
consumidores, asi pues, permite pronosticar el comportamiento de compra del
consumidor e identificar el impacto emotivo que produce el producto o servicio, sin

necesidad de interrogar al consumidor.

Concepto de neuromarketing

“Lo analiza desde el comportamiento del consumidor. El neuromarketing
es la disciplina que relaciona el marketing y el comportamiento del
consumidor mediante las neurociencias aplicando los resultados a la

estrategia de marketing”

Esto quiere decir, que a través del neuromarketing es posible analizar la forma de
actuar al momento de comprar, el consumidor sera evaluado a través de los
resultados que proporcionen las estrategias de mercado, siendo el neuromarketing

una disciplina actual, innovadora, que es lo que las empresas estan utilizando.

El neuromarketing proporciona una gama de recursos de gran valor para investigar el
mercado, segmentar y procesar estrategias exitosas en materia de productos (disefio,
marca, packaging), posicionamiento, precios, comunicaciones y canales. En otras
palabras, esta disciplina, investiga todo el proceso mental del consumidor, que se
relaciona con la percepcion, memoria, aprendizaje, emocién y razon, que son
aspectos particulares del individuo, que resultan indispensables para tener una idea

de lo que el comprador quiere.(Abril, Avello, Gavilan, Manzano, & Serra, s.f.)
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Es importante destacar que una vez entendido el proceso mental del consumidor,
estos seran una guia sobre lo que influye y/o afecta a su desarrollo interior, ya quees
el mismo que intervienepara realizar una compra. Debido a que no se puede obtener
informacion real cuando se cuestiona laverdadera intencion del inconsciente de un

individuo, a través de esta ciencia, se podria conocer la tendencia del consumidor.

Teniendo en cuenta, el criterio de personas conocedoras del tema, el Neuromarketing
inicié durante los afios sesenta, cuando Herbert E. Krugman publicd su interesante
estudio: “Brain wave measures of media involvement”® en el que media ondas
cerebrales en respuesta a determinados anuncios (EEG) e incluso grababa el
movimiento de los ojos ante determinados anuncios".(Gomez Nifio & Niquepa
Quintero, 2012)

En efecto, el cerebro es un sistema abierto y que esta constantemente en movimiento,
donde se forman nuevas redes neuronales que se desarrollan debido a las
experiencias y el aprendizaje.Segin Montague, después de la segunda prueba el 75%
de las personas evaluadas prefirieron Coca—Cola en vez de Pepsi, debido a que el

cerebro relaciona la marca con imagenes y otros factores externos(Palazzesi, 2008).

2.2.3  Marketing sensorial en el punto de vista

El marketing sensorial supone una nueva area del marketing que tiene como objetivo
la gestion de la comunicacion de la marca hacia los cincos sentidos del consumidor
con el fin de afectar a su imagen e influir sobre su comportamiento de compra en

relacién a un producto o servicio (Mufiz, 2011)

En otras palabras, el marketing sensorial se caracteriza por cumplir estos fines,
dando importancia a llegar a los sentidos de los consumidores, para que influyan en
la decision de compra, de un producto o servicio, innovando con estrategias, para

despertar en el comprador las sensaciones a través de esta aplicacion.

2Medidas de consumo cerebral de participacién de los medios.
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Visto que, en la actualidad, se ha aumentado el numero de puntos de venta que
utilizan estimulos como el aroma, aunque éste no se origina de sus propios
productos, para generar reacciones positivasen los clientes. Por ejemplo, en la
utilizacion del marketing sensorial en el &mbito profesional es el del grupo
americanode moda Abercrombie, que utiliza estimulos sensoriales como los olores,
la intensidad de la luz o la musica, para generarambientes determinados.(Garcia
Gumiel & Gomez Suérez, 2012, pég. 31)

Ahora bien, muchas de las marcas quieran explorar cada dia mas los sentidos del
olfato y del oido, pues amplian las esferas de percepcion de los consumidores tanto
de los espacios y ambientes comerciales como de las relaciones de identidad con las
marcas, Yy el valor del producto.(Gomez R. & Mejia, 2012)

Imagen 2.2 El Marketing Sensorial

Fuente:http://www.ecured.cu/index.php/Bulbo_olfatorio

2.2.4 Marketing sensorial en perspectiva

Vale destacar, que la labor del marketing sobre los sentidos aparece ya en las
primeras fases de esta disciplina tanto en los productos fabricados asi como a la
distribucion detallista. EI crecimiento continuo del marketing sensorial como
actividad diferenciada y su creciente uso en la distribucién es consecuencia de tres
factores principales (Yalch, 2006)


http://www.ecured.cu/index.php/Bulbo_olfatorio
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Por ejemplo, el primer factor es el que fomentalos avances del marketing sensorial,
es el propio desarrollo de los mercados y la competencia entre ellos, que motiva a los
que fabrican y a los detallistas a que utilicen todas las gestiones de progreso de la
marca y sus asociaciones para ser destino de compra mediante una propuesta de valor

clara y diferente.

En segundo lugar, y alineado a lo mencionado anteriormente, revela la importancia
en aumento que tiene el factor de la emocion para influir y explicar el
comportamiento de compra por encima de los factores puramente racionales por lo
que el acto sobre los sentidos conecta directamente con la voluntad de generar

emociones en el consumidor.

Finalmente, este factor se va entendiendo por el desarrollo de la investigacion
cientifica y las neurociencias, asi como su aplicacion progresiva al marketing. Las
neurociencias proyectan una alta concienciacion sobre el papel determinante que
tieneel proceso mental en la decision de la compra especialmente en lo referido a los
condicionantes que sobre esta decision tienen la informacién y emociones guardadas

en la memoria del comprador.

2.2.5 Marketing sensorial en el punto venta

Heung&Tianming (2012) y Lemoine (2003) sefialan que entre las formas de accion
que disponenlos gestores, la creacion de un ambiente especifico en el punto de venta,
a través de elementossensoriales, constituye una alternativa cada vez méas usada por
las empresas de servicios. Elambiente se refiere a los elementos del lugar que pueden
ser controlados por quien ofrece el servicioy que pueden influenciar las reacciones de
los consumidores,detalladasen términos sensoriales pormedio de los cinco
sentidos.(Bellos & Kavadias, 2013)



18

Por otra parte, se encuentran los marcadores somaticos queson cambios corporales,
derivados de una reaccion de la emocidon originada por ciertas decisiones que fueron
tomadas en el pasado, estas pudieron ser tanto positivas como negativas, asi pues,
influyen en la toma de decision futura, estos marcadores somaticos, indican la
necesidad de incorporar los sentidos en la comunicacion dirigida al comprador, la

misma que es reforzada por el interés comercial.(Olivera, 2013)

Es importante integrar los sentidos en la comunicacion hacia el comprador, pues
asocian el camino mas corto hacia las emociones, refuerzan por el interés por las
marcas Yy diferencian el producto de otros creando asociaciones y reforzandolas entre
si.De esta manera la toma de decisiones del consumidor serd emocional rapida y

beneficiosa para la empresa.

Tabla 2.1 Relacién de sentidos y acciones incluidos en el marketing sensorial
del punto de venta

SENTIDOS ACTIVIDADES

Colores utilizados en la decoracién ambiental
[luminacién utilizada

VISTA Arquitectura interior

Ambientes temporalmente creados
Exposicién de los propios articulos

Materiales utilizados
TACTO Temperatura y humedad de la tienda
Accesibilidad a producto

Aromas de ambiente global
OLFATO Aromas de ambientes especificos
Aromas de productos

) Musica ambiental
OIDO Ruido generado en tienda
Sonido de los propios productos

Degustaciones de productos en punto de venta
GUSTO Comidas y bebidas servidas en servicios de tienda
Venta de productos para consumo fuera de la tienda

Fuente: Manzano, Roberto.Marketing Sensorial:comunicar con los sentidos en el
punto de venta, p. 75



2.2.6 Peculiaridades de la percepcion olfatoria

Imagen 2.3Cualidades bésicas de los aromas

e
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Fuente: Marketing Sensorial, Comunicar con los sentidos en el punto de venta, Abril, Carmen &otros,
p. 143
Elaborado por: autoras

Como indica el gréafico, el olor puede ser agradable, lo que constituye placer por lo
tanto poseer tres aspectos importantes: el tono que es la esencia, la intensidad es la
concentracion del aroma, y la familiaridad lo conocido que puede ser, asi como
también podria ser desagradable para la persona, mientras que, dentro de la
congruencia, existe una conexion entre el olor y el contexto, es decir, el lugar, el

producto y la marca.

Puesto que, el cerebro es el encargado de concentrar toda la informacion que recibe
de los sentidos y que se traduce en procesos mediante el cual, se percibe, actla,
aprende y se recuerda. El olfato es diez mil veces mas sensible que cualquier otro
sentido, debido a que este esta abierto al ambiente, por su exposicion(Gutiérrez
Fragoso, Herrera Rivero, Lobato Tapia, Maldonado Saavedra, & Méndez Bolaina,
2012).
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El uso del olor en la estrategia de marketing del punto de venta debe contemplar con
precision la forma en la que opera nuestra sentido del olfato, de lo contrario, es facil
cometer errores que conducirdn al fracaso en la estrategia y no por la ineficacia de
los estimulos olfatorios sino por desestimar el particular desempefio de nuestra

percepcion (Buck, 2004)

Esto quiere decir, que al usar un olor como estrategia del marketing, podria fracasar
al momento de utilizarlo, por no tomar en cuenta, la percepcion, la cual cumple un
rol importante al permitir por medio del olfato recibir sensaciones y asi obtener

informacion deseada.

Asi pues, las peculiaridades de la percepcion olfatoria, son las siguientes:

e Lento pero persistente

e Sentido sintético

e Sensaciones indescriptibles
e Preferencias adquiridas

e Adaptacion y cruce sensorial

e Circunstancias moderadoras

Es decir, la lentitud con la que se percibe el olor se repite en el tiempo que tarda en
abandonar las sensaciones olfatorias, se desvanecen dependiendo de la temperatura y
del flujo de aire por lo que en ocasiones se tiene la impresién de que el aroma es casi
pegajoso. Como por ejemplo, en una investigacion que se realizd con personas
mayores, sobre los recuerdos, emplearon como estimulos para despertar el pasado,
iméagenes, palabras y olores, los resultados demostraron que eran capaces de
recuperar los recuerdos mas alejados en el tiempo remontando al periodo de entre
cinco y diez afios de edad algo que no se conseguia con las palabras o las imagenes
que recuperaban acontecimientos vividos de la adolescencia en adelante; pero,
ademas la fuerza evocadora de los olores era mucho més interna.(Olivera, 2013, pag.
139)
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Ademas, de ser sintético, cuando existe la mezcla de dos aromas, se estd creando
algo nuevo e impredecible. Por un lado, se dan sensaciones indescriptibles, debido a
que el olfato se conoce también como el sentido silencioso, por lo dificil que resulta
describir con palabras, los olores o los sentimientos de bienestar que muchas veces
llevan asociados. Por otra parte, se presentan preferencias, por lo que hay posiciones
que son innatas o adquiridas, pues, se conoce que son inatas cuando el individuo
nace con una predisposicion a favor y en contra de algunos aromas; y son adquiridas
porque dichas preferencias olfatorias se deben a asociaciones emocionales; es decir,
mediante experiencias 0 acontecimientos agradables los cuales quedaran grabados
durante toda la vida (Olivera, 2013, pag. 140)

Con respecto a la adaptacion y cruce sensorial, se mantiene dependiendo de los
elementos individuales de cada persona y del olor, después de quince o veinte
minutos de exposicion a un aroma el sentido del olfato deja de percibir; pero la
adaptacion puede llegar a ocurrir en menos de un minuto; y, por mas fuerte que sea
un olor, la sensacion que se produce derivada de éste, va disminuyendo hasta que
desaparece y por consiguiente tarda en adaptarse, a pesar de ser muy fuerte el olor.
No obstante, cuando se estd expuesto a un determinado olor, muchas veces impide
que se perciba otros, provocando un proceso de desadaptacién cruzada (Olivera,
2013, pag. 141)

En otras palabras, significa que cuando la nariz percibe tantos olores, termina
saturandose y no puede distinguir de entre otros aromas existentes, asi como pasa en
las perfumerias, que cuando la persona se acerca a oler algunos perfumes, los aromas
se confunden como también puede darse el caso que se presente una sensibilizacion a

la percepcion.

Simultdneamente, esta la circunstancia moderadora, es decir, la genética también
puede marcar diferencias en el nimero y tipo de receptores olfatorios, lo que puede
influir en la sensibilidad hacia un olor particular; es probable que la edad, sea un

elemento esencial que mas acentla las diferencias.
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En efecto, al momento de querer aplicar el marketing olfativo para intervenir en las
compras,este desciende al tratar de influir con el olor a compradores adultos
mayores, debido a que, cuando tienen muchos afos, se reduce la sensibilidad
olfatoria. Tal es el caso, que cuando las personas cumplen cuarenta afios, empieza a
disminuir capacidad olfativa, a los ochenta afios, el 80% de las personas pueden
presentar alteracion de la funcion organica, sobre todo, en el olfato; y, el 50% estan

cerca de la anosmia®. (Olivera, 2013, pag. 143)

Otro punto, son los mensajes subliminales,Sub (Debajo) Limen (umbral)= un
mensaje que va por debajo del umbral de la consciencia del hombre, estepasa
silenciosamente por el subconsciente del mismo individuo, y alli se guarda,
posteriormente, se presenta como parte de la memoria y se proyecta en accion, como
el subliminal olfativo, existen grandes industrias que invierten billones de dolares en
investigar los olores corporales, con el fin de convertirlos en fragancias de

perfumes.(Principio del Sol, 2012)

2.2.7 Sobre aromas memorias y emociones

De acuerdo a (Morris, 2005)la respuesta podria estar en el hecho de que al
evolucionar el ser humano se puso de pie, por lo que la vista y el oido pasaron a ser
sentidos mucho mas importantes que el olfato sin embargo este sentido tiene un
potencial mucho mayor de lo que se cree. Desde el bulbo olfativo, la sefial es
conducida hasta centros cerebrales donde se desencadenan las emociones y se
almacenan los recuerdos, esto podria explicar por qué los aromas afectan nuestro

estado de animo y evocan el pasado de forma tan poderosa.

A pesar de, que los sentidos de la vista y el oido segiin muchos estudios son los méas
utilizados en las estrategias de marketing, se ha observado una gran saturaciéon de
publicidad y anuncios por la radio,por lo que se ha visto la necesidad de utilizar
todos los sentidos para captar mas cliente, es por esto que se esta utilizando la

técnica del marketing olfativo para crear una ventaja competitiva.

3Anosmia es la pérdida o disminucion del sentido del olfato.(SALUD.es, 2013)
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El olfato es un sentidoque al realizar su funcion de percibiraromas,puedeasociarlocon
mayor facilidad a variossucesos de vida y quedar impregnado en la memoria; como
por ejemplo, oler el algodon de azlcar puede trasladarlo a su nifiez, la manzanilla
puede llevarlo a recordar el olor de un bebé. Segin variadas investigaciones, los
aromas influyen en el comportamiento de la persona, de éstos pueden surgir distintas
emociones y sentimientos, tales como: alegria, nostalgia, seduccion, susto, etc.; vy,

ademas conviven en nuestro diario vivir, aproximadamente mas de 10.000 aromas.

Imagen 2.4Bulbo Olfativo

Bulbo olfativo

Conducto olfativo

Lobulo frontal del cerebro

Receptor
Cilios

Bulbo olfativo

Epnelio oliativo

Regién ensanchada del nervio olfatorio
Concepto:  situado en la cara inferior de cada l6bulo
anterior del cerebro.
Fuente: http://www.ecured.cu/index.php/Bulbo_olfatorio

2.2.8 Marketingolfativo

El Marketing Olfativo, es:

“Una ciencia moderna consistente en Utilizar aromas especificos en un
entorno de negocio con el fin de suscitar emociones e influir sobre los
comportamientos del consumidor y el animo de los empleados” (Diez,
2013, pag. 67)
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El marketing olfativo consiste en lograr que los consumidores relacionen una marca
con un aroma especifico, de tal forma que la recuerden cada vez que la perciban.
Ademas de ser una técnica diferenciadora, logra fortalecer la imagen del negocio y
ayuda a los empleados brindando una sensacion agradable .Grandes compafiias
utilizan un aroma especifico para sus locales, por lo tanto , para tener buenos
resultados es necesario escoger el aromamediante un estudio y asi definirlo como su

olor corporativo.

Imagen 2.5Aromatizacion

.

Generacion
de

emociones

Se activa

memoria y se

despierta

sentimientos

Fuente:www.perfuma.com.ec
Elaborado por: Autoras

2.2.90dotipo

“Una forma aromdtica estable que se inscribe como uno mds de 10S
elementos de identificacion para una marca, que junto con el logotipo, el
isotipo y otros niveles de identificacion funciona como indice para
reconocer una marca determinada(Bonadeo, 2005)

En otras palabras el odotipo se puede interpretar como una forma de identificacion
que se le da a una marca y asi lograr que pueda ser reconocida por el consumidor,
para obtener mejores resultados la podemos fusionar con el logotipo y el isotipo.


http://www.perfuma.com.ec/

Imagen 2.6 Marketing Olfativo

El Marketing Olfativo es
una opcion del marketing
que radica en usar olores
determinados en un contexto
con el proposito de originar
sensaciones, emociones para
que de alguna manera
influyan en la forma de

proceder de una persona.
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Ambiente agradable

Sentimientos
efectivos

|

Mejor predisposicion

\

Mas ingresos y
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Fuente:www.sensia.ec/index.php?page=marketing-olfativo
Elaboraciéon: Autoras
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Al marketing olfativo también se lo conoce como AROMARKETING, el mismo
que radica en que el cliente relaciona un lugar por un determinado aroma, que esté
aplicado tanto al producto que le ofrecen como a la marca. (Rockefeller). Es decir,
esta tendencia es aplicada para que los clientes que asistan al lugar de costumbre,
donde realizan sus compras continuamente, permanezcan mas tiempo en el lugar, lo
que de alguna forma beneficiaria al negocio, que el cliente persiva un olor

agradable.

Los aromas que no tienen comparacion son los olores naturales, tales como: frutas,
hiervas, rosas, cualquier relacion con la naturaleza; pero al momento de escoger el
aroma, las compariias tienen que medir el clima del lugar, su cultura, su forma de
pensar, de actuar, por quetodo eso influye. El porcentaje de recordacion de cada

sentido, se lo estima asi:

Tabla 2.2Recordacion de los sentidos

Sentido Porcentaje
Tacto 1%
Oido 2%
Vista 5%
Olfato 35%

Fuente: www.perfuma.com.ec
Elaborado por: Autoras

2.2.10 Marketing olfativo en el mundo empresarial

En la actualidad, existen empresas como AROMARKETING en Espafia que
implementan la adaptacion de aromas en las diferentes marcas 0 negocios.
Algunos de sus clientes de marcas reconocidas son BMW, Burger King, Ferrari,
Motocicletas Harley Davidson, GMC, UnitedColors Of Benetton, Isuzu, Jaguar,

Mc Donald’s, Nissan entre otras.


http://www.perfuma.com.ec/
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Un cliente importante para Aromarketing es el centro comercial Miramar de
Fuengirola, Mélaga, que implementd distintos aromas florales que transmitian al
cliente una sensacion de bienestar y tranquilidad, como los de rosas, jazmin,
gardenia, dama de noche, azahar, arboleda y césped. Ademas de estos olores florales,
los cines utilizaron el aroma a palomitas, la sala de lactancia el de talco y las oficinas

el de meldn.

El centro comercial Pedralbes de Barcelona también recibié el otofio con la
implantacion de un aroma muy especial, pensando en recrear un ambiente Gnico que
invitara a pasar una agradable jornada de ocio y compras. Asi, se mezclaron varios
olores que proporcionaban de forma imperceptible a los clientes una auténtica

sensacion de frescor y limpieza gracias a sus propiedades relajantes.

La cadena hotelera Fiesta Hotel Group ha empleado una esencia exclusiva para cada
uno de sus establecimientos, que se difundia en las recepciones y en las zonas
comunes. El objetivo es dotar a los establecimientos de personalidad propia para que
los clientes vivan una experiencia Unica, que sin duda recordaran con el paso del

tiempo.

Esta accidn se engloba dentro de la campafa que la cadena ha puesto en marcha para
que sus clientes disfruten de la estancia a través de los cinco sentidos. Otro
establecimiento ha sido el Hotel SilkenAl-Andalus Palace de Sevilla, que estren6
primavera con la difusion en sus instalaciones de un exquisito aroma de azahar, que

tanto se identifica con la capital andaluza en esa época del afio.

En el plano deportivo, la Escuela Europea de Esqui & Snowboard de Sierra Nevada,
(Granada), aposté por el marketing olfativo con la finalidad de mejorar la capacidad
psicolégica de los alumnos e influir positivamente en sus actitudes fisicas. La
ensefianza selecciond dos aromas diferenciados, spa con efectos estimulantes para la
mafiana y melocoton con propiedades relajantes para la tarde, cuando los clientes

Ilegaban de esquiar.
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Existen casos muy especiales, cuyos resultados no se han hecho esperar, como el de
un sanatorio que aplicd esta técnica para reforzar las sensaciones positivas en un
entorno tradicionalmente negativo. En el ambito sanitario, el Hospital USP de
Marbella ha sido el primer centro de estas caracteristicas que ha incorporado el
marketing olfativo a su actividad, afiadiendo a las instalaciones de urgencias los
aromas a talco y melocoton para potenciar el estado de animo y reducir el estrés y la

ansiedad en pacientes y empleados.

También se tiene el caso Disney, empresa pionera en practicar Feng
Shui?, también utiliza esta herramienta desde hace quince afios en sus parques
tematicos, en donde aplica marketing olfativo, dando un toque de realismo a sus
espectaculos de accion, al afiadir olores de pdélvora o goma quemada a determinados
lugares o impregnando las calles de los parques Disney con olor a palomitas para
despertar el apetito de sus clientes. Las compafiias especializadas en la gestion de
marketing olfativo disponen de una gran variedad de tecnologias que, previo analisis
de las necesidades del cliente, hacen posible combinar e integrar diferentes soportes

de comercializacionde la manera mas efectiva del mercado.

Se pueden aromatizar todas las instalaciones de un negocio con el mismo olor de
forma estable; incorporar la identidad olfativa a documentos, envases y material
publicitario; incluirlo en eventos como presentaciones de servicios o productos,
reuniones, conferencias, juntas, etc.; e incluso complementar acciones comerciales y
publicitarias con el aroma en display®en la via plblica, en un material de imprenta o

en el merchandising. ¢Qué olor tienes en mente?

En Estados Unidos, Canada o Japon, el marketing olfativo es un canal de
comunicacion abierto; en Espafa falta aun que se implemente mas esta novedad; no
obstante, cada vez son mas las empresas que lo emplean para mejorar sus resultados,

compafiias de los diversos sectores han preferido inventar su propio logo olfativo.

“Feng Shui es una herrmaineta muy util, un arte ambiental que sirve para bendecir, proteger,
y armonizar la energia vital que fluye a traves de nuestro ser.(Alvarez, 2002)

SDisplay soporte en que se exhibe un producto con fines publicitarios.(Real Academia
Espafiola)


http://www.fsocto.com/enlaces.htm
http://marucanales.wordpress.com/feng-shui/
http://marucanales.wordpress.com/feng-shui/
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Entre ellas, importantes cadenas hoteleras, centros hospitalarios, cadenas de moda,
restauracion, entidades bancarias, empresas automovilisticas, petroleras y una gran
variedad de pequefios y medianos comercios que han visto en este sistema una gran

oportunidad para diferenciarse de su competencia.

Imagen 2.7 Diagramas Familias Olfativas

Fuente: www.sensia.ec/index.php?page=aromas

2.2.11 Marketing olfativo en el Ecuador

En Ecuador existen empresas, negocios que aplican el marketing olfativo, tales
como: Perfumamagic que empezd sus actividades hace nueve afos, la misma que se
caracteriza por vender productos de aromas, con aromas para todo tipo de lugar, con
accesibilidad de precios, es una empresa competidora, ofreciendo productos.
Perfumagic vende a empresas ecuatorianas como Multicines, Hotel Marriott, NIKE,
Quicentro, Hilton Colon Quito, BAYER, Mimo & Co., Sony Center, Banco Pro
Credit Ecuador, ECUASANITAS, como los siguientes:

e Aromatextil.- El aroma textil es un producto disefiado para

aromatizar textiles.

1. Es un producto ideal para aromatizar sdbanas, almohadas, camisetas,
cobijas, etc.
2. El aroma textil no humedece la prenda.


http://www.sensia.ec/index.php?page=aromas
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3. Elimina la posibilidad de proliferacion de moho, olor a himedo o
guardado.

4. Aromas disponibles: Floral, Frutal y Herbal.

Imagen 2.8Aromatextil

Fuente:www.perfuma.com.ec

e Equipos de aromatizacion
1. Equipo elegante y estético.
1. Perfuma el ambiente mediante un sistema de liberacion continua de
fragancias en forma de aire seco durante las 24 horas de dia.
2. Elimina malos olores.
3. Facil y segura instalacion sobre cualquier tipo de superficie.
1. Sistema auténomo alimentado por bateria, no requiere instalacion
eléctrica.

4. Varios modelos de equipos de acuerdo a las necesidades.

Imagen 2.9Equipos de Aromatizacion
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Fuente:www.perfuma.com.ec
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Otra empresa ecuatoriana, es Sensia Ecuador S.A. utiliza tecnologia de difusion de
aire frio, la misma que esta patentada, este sistema esparce aceites con aromas por el
aire en forma de neblina, asegurando la contextura del aroma y que este perdure mas
tiempo. El proceso lo realizan por medio de sistemas de aire acondicionado central o

directamente en el ambiente, de la siguiente manera:

Imagen 2.10 Instalacién a través de Aire Acondicionado Central

Fuente: www.sensia.ec/index.php?page=tecnologia-difusion

Imagen 2.11Instalacién directo en el Ambiente

Fuente:www.sensia.ec/index.php?page=tecnologia-difusion



http://www.sensia.ec/index.php?page=tecnologia-difusion
http://www.sensia.ec/index.php?page=tecnologia-difusion
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También se encuentra la empresa Air Aroma, que se dedica a ambientar
aromaticamente, dando servicios a distintas empresas, impulsa a diferentes marcar a
que incorporen dentro de sus productos aromas, con mas de quince afios de
experiencia, utilizan sistemas de aromatizacion debidamente patentados, con estética
y con una compleja distribucion, la empresa se considera lider, ecoldgica y global.
Las oficinas Air Aroma utilizan luz natural, ordenadores Apple, y lo més importante
ahorran papel, cumple con los estandares de normatividad, cumplimiento y

eficiencia.

Imagen 2.12Sistema para aromatizar ambiente a través de aire acondicionado

Ecoscent.

Fuente:www.air-aroma.ec/ecoscent

El sistema Ecoscent estd disefiado para cubrir areas extensas que requieran una
difusion discreta. Ideal para conectar al sistema de aire acondicionado. Su conexién
al aire aumentara la eficiencia hasta un 50% (en comparacion con la difusion sin usar
los conductos de aire acondicionado).Disponible en 450ml, 2 litros o 5 litros, los

modelos de Ecoscent cubren cualquier tipo de necesidad.

Ecoscent permite una difusion para areas grandes o para multiples zonas a traves de
los conductos de aire acondicionado sin la necesidad de conectar sistemas
independientes. La bomba se puede instalar en un falso techo con el difusor, o
incluso detras de una pared, el sistema de aire acondicionado central se encargara de
difundir la fragancia sobre el area deseada. Como por ejemplo casinos,

oficinas, aeropuerto o grandes lobbies de hoteles.
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Caracteristicas que posee:

w4 Hasta 5 litros de esencias
4 Timer Integrado

4 Conexion a los conductos al aire acondicionado central

Imagen 2.13 Equipo Ecoscent para aromatizar

Fuente: www.air-aroma.ec/ecoscent

Sistema Aroscent.-Lineas limpias, acabados de calidad y colores finos y
sofisticados, describen uno de los productos méas vendidos de Air Aroma. Gracias a
su difusidn de aire frio construido en un aluminio de calidad, el Aroscent es digno de
ser visto y olido, ya sea para transladarlo de un lugar a otro o para una aromatizacién
fija, la gama Aroscent es perfecta para halls de hoteles, salas de reuniones,

establecimientos de venta al publico, hospitales y mucho mas.

Imagen 2.14 Equipo Aroscentpara aromatizar sin aire acondicionado

————

Fuente: www.air-aroma.ec/aroscent


http://www.air-aroma.ec/ecoscent
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2.2.12 Aplicacion del marketing olfativo como estrategia de venta

Imagen 2.15 Marketing olfativo como estrategia de venta

Es un vendedor

Aroma )

discreto - efectivo

\f\

Fuente:www.perfuma.com.ec
Elaborado por: Autoras

En el momento de aplicar marketing olfativo en locales comerciales o lugares se
deben de tomar en cuenta, las preferencias del consumidor, las inclinaciones de
acuerdo al tipo de producto. No es suficiente solo agregar esencias en nuestro
ambiente; se trata de agregar la esencia correcta, en el momento y lugar correcto que
coordine con los otros elementos de nuestro negocio. Una esencia puede llamar la
atencion hacia un producto, expresar una idea o tema, realzar el ambiente o inventar

una experiencia distintiva que obligara a nuestro cliente a recordarla.

Crear un concepto relacionado con el aroma (lujo, sofisticacion, limpieza), en donde
se debe verificar que dicho olor genere unanimidad suficiente para constituir la
forma olfativa de un punto de venta. Aplicar aromas originales: novedosos y poco
comunes. La idea es llamar la atencion, que se cree un impacto, ayudar a que los
clientes se encuentren a gusto , felices con los productos, servicios y lugares donde
son atendidos, buscando cumplir el objetivo final: suscitar respuestas favorables a la

compra.

Sea congruente con el publico destinatario de su producto (ya sea para jovenes,
mayores, nifios). Es importante realizar varias pruebas previas que permitan
identificar los olores percibidos como agradables y congruentes por los segmentos de

clientes estudiados.


http://www.perfuma.com.ec/
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2.2.13 Estrategias de marketing olfativo

% Cartelera
La meta de utilizar una esencia es llamar la atencién sobre un producto o negocio
especifico. La esencia a utilizarse serdescojida en base a un estudio. Ejemplo:
Aroma a café o chocolate en una pasteleria, un aroma asociado a su producto.

% Tematica
Una esencia que es utilizada para unir en ella todos los elementos sensoriales de un
programa visual para comunicar una idea, mensaje, historia o localidad. Ejemplo:

Esencia de coco en el departamento de trajes de bafio.

< Ambiente
Las esencias de ambiente son similares a las de tematica en las que se comunica una

idea. Simplemente se quiere agregar un aroma para realzar el ambiente del local.

¢ Firma Olfativa
Hace referencia a una esencia creada para un cliente especifico y usada solamente
por él. Esta es una esencia que comunica y se identifica con una marca y que se
inclina para clientes en algunos casos, preferenciales también se llama firma

olfatoria.

2.3 Marco legal

Realmente en el Ecuador ain no hay leyes sobre Marketing o parecidas; pero se ha
tomado en consideracion para el presente trabajo investigativo la Constitucion de la
Republica del Ecuador, pues esta tiene supremacia sobre cualquier otra ley, pues
prevalece por ser la carta magna del pais, adicional a la Constitucion, se cuenta con
la Ley Organica de Defensa del Consumidor, porque a través de esta ley a todo
comprador, todo consumidor o cliente que acceda a comprar algin producto, le
garantiza y protege sus derechos al momento de obtenerlo.

Véase en el Anexo 14



36

Ley orgénica de defensa del consumidor, Ley 2000 — 21 (R. O. S 116 / 10 de julio
/ 2000) establece derechos tales como:Derecho a la proteccion de la vida, salud y
seguridad en el consumo de bienes y servicios; que proveedores publicos y privados
oferten bienes y servicios competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;
recibir servicios bésicos de Optima calidad; informacién adecuada, veraz, clara,
oportuna y completa sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado; trato
transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por parte de los proveedores;
proteccién contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos comerciales

coercitivos o desleales; reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios.

Esta ley también protege al consumidor por concepto de deficiencias y mala calidad
de bienes y servicios; acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos; y, que en las empresas o
establecimientos se mantenga un libro de reclamos que estard a disposicion del
consumidor, en el que se podra anotar el reclamo correspondiente. Todos estos
derechos son irrenunciables y, si usted firma un contrato renunciando a alguno de
ellos, esa clausula se entenderd por no escrita. Si cualquier accion u omision de un

proveedor atenta contra sus derechos.
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CAPITULO 3

Marco metodoldgico

3.1 Modalidad de investigacion

Las modalidades de investigacion a utilizarse son:

De campo: Se realiz6 en un lugar, el cual fue la tienda de ropa para nifios EPK,
ubicada en el centro Comercial Mall del Sol.

Bibliogréafica:Se consultaron libros, revistas, documentos en lo que respecta a
marketing olfativo, neuromarketing y estrategias de marketing.

3.2 Nivel de investigacion

Descriptiva:Se  especifican las técnicas y estrategias de marketing aplicadas
actualmente en la tienda de ropa para nifios EPK, para determinar las estrategias mas

adecuadas que ayuden a mejorar la intencién de compra de los clientes de este local.
3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de los datos
Las técnicas en las que se apoya este proyecto son:
- Observacion directa.
- Encuestas.

- Entrevistas.

- Grupo Focal.
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3.4 Instrumentos para recoleccion de datos

Se tendra en cuentalas estadisticas de las encuestas realizadas a la muestra que se
obtuvo, una matriz para recolectar informacion de la competencia a través de la
observacion, grupos focales, entrevistas, adicionalmente se contd con una variedad

de fotos y cotizaciones de empresas que ofrecen el servicio de aromatizar ambientes.

3.4.1. Confiabilidad y validez de los instrumentos

La confiabilidad es el grado con el cual el instrumento prueba su consistencia, por los
resultados que produce al aplicarlo repetidamente al objeto de estudio. La validez es
el grado en que el instrumento proporciona datos que reflejen realmente los aspectos
que interesan estudiar (Landeau, 2007), los instrumentos utilizados son confiables
por lo que se realiz6 dos grupos focales los cuales daran diferentes perspectivas para
elegir el aroma apropiado a aplicar en el local, para la encuesta se elaboré preguntas
que contiene varias opciones para enumerar, las cuales serviran de soporte para tener

mejores resultados.

3.4.2 Procesamiento de la informacion

e Se tabulara la informacidon y sus respectivos cuadros y graficos estadisticos.
e Se procedera al analisis e interpretacién de los resultados.
¢ Finalmente las conclusiones y recomendaciones.

e Se agregaran anexos entre éstos: fotos, etc.

3.5 Instrumento para la recoleccion de datosy analisis e interpretacion de
resultados.

En la presente seccion se describiran la modalidad de investigacion, el nivel de
investigacion, la poblacion y muestra que es sujeto de estudio, las técnicas e
instrumentos de recoleccion de datos, para realizar un andlisis del marketing olfativo
en la tienda EPK del Mall del Sol.



39

3.6 Modalidad y nivel de investigacion

La modalidad de investigacion en el presente proyecto es investigacion de campo
debido a que se realiz6 un andlisis de las preferencias del consumidor en la tienda de

ropa para nifios EPK, ubicada en el centro Comercial Mall del Sol.

Para la universidadpedagogicaexperimentallibertador, la investigacion de campoes:
“El andlisis sistematico de problemas en la realidad, con
el propdsito bien sea de describirlos, interpretarlos,
entender su naturaleza y factores constituyentes, explicar
sus causas Y efectos, o predecir su ocurrencia, haciendo
uso de métodos caracteristicos de cualquiera de los
paradigmas o enfoques de investigacion conocidos o en
desarrollo. Los datos de interés son recogidos en forma
directa de la realidad; en este sentido se trata de
investigaciones a partir de datos originales o primarios”
(Libertador, 2001, pag. 5).

Ademas, la modalidad de investigacion que se aplica es investigacion bibliografica
debido a que se consultaron libros, revistas, documentos en lo que respecta a
marketing olfativo, neuromarketing y estrategias de marketing de los productos y
consumidores, tomando en cuenta el impacto del marketing olfativo en la intencién
de compra de los individuos.

Segun la universidad pedagdgica experimental libertador:

“La investigacion bibliogrdfica, es el estudio de problemas
con el proposito de ampliar y profundizar el conocimiento
de su naturaleza, con apoyo, principalmente, en trabajos
previos, informacién y datos divulgados por medios

impresos, audiovisuales o electronicos” (Libertador, 1998,

pag. 6).
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El nivel de investigacion es descriptiva ya que se especifican las técnicas y
estrategias de marketing aplicadas actualmente en la tienda de ropa para nifios EPK,
para determinar las estrategias mas adecuadas que ayuden a mejorar la intencion de

compra de los clientes de este local.

Pedro Garcia Avendaiio en su libro de Introduccion a la Investigacion
Bioantropoldgica en Actividad Fisica Deporte define a la investigacion descriptiva

de la siguiente manera:

“La investigacion descriptiva trata sobre realidades y su caracteristica
fundamental es presentarnos una interpretacion correcta. El
investigador tiene las siguientes etapas: descripcion del problema,
hipdtesis y analisis, supuestos que se basan la hipotesis, marco teoérico
y conceptual, seleccion de técnicas de recoleccion de datos, andlisis e
interpretacion” (Garcia Avendafio, 2006, pag. 25).

3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de los datos

Las técnicas en las que se apoya este proyecto son:

3.7.1 Observacion directa

La observacion directa es aquella en la cual el investigador puede observar y recoger
datos mediante su propia observacionel mismo que describe la situacion en la que el
observador es fisicamente presentado y personalmente maneja lo que sucede en su
entorno (Ernesto, 2005),se realizara la observacion directa, mediante varias visitas al
local de ropa para nifiosSEPK y a su competencia, para verificar si se aplica en el
local algiin aroma en especial ademas ver aspecto fisico de los mismos y cuales son

las técnicas de marketing que utilizan.
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3.7.2 Encuesta
La encuesta constituye un tipo de investigacion empirica. Sus objetivos son los

siguientes:

v Elaborar un estudio - informe formal a través de encuestas dirigidas al
recurso humano involucrado en la tienda de ropa para nifios EPK del Mall del

Sol, mediante un cuestionario de preguntas cerradas.

v" Identificar las debilidades y falencias en las estrategias de marketing de la
tienda.

v’ Analizar el estudio de la propuesta por medio de conversaciones con ejecutivos
de la empresa, esto permitird una recopilacién de informacion de primera

fuente.

Se realiz6 una Encuesta de ocho preguntas cerradas dirigida a los clientes del centro
comercial Mall del Sol, para identificar las tendencias preferenciales del consumidor,

analizar la importancia del aroma y conocer la influencia del marketing olfativo.

La encuesta se realizd con una muestrade 299 personas y asi se obtendra la
informacion con opiniones y sugerencias al momento de plantear nuestras estrategias

de marketing olfativo para el local de ropa EPK.

3.7.3 Entrevistas

Es una técnica que, entre muchas otras, viene a satisfacer los requerimientos de
intereaccién personal que la civilizacion ha originado (Acevedo, 1986), se realizd
una entrevista a la administradora de la tienda de ropa EPK, la misma que contiene

en su mayor parte, preguntas cerradas y en menor porcentaje preguntas abiertas.

La entrevista tuvo por objetivo conocer el nivel de utilizacion del marketing olfativo
como estrategia de promocion, para determinar su influencia en la decision de
compra, a traves de las preguntas abiertas elaboradas para la entrevista, se identifico

el aroma Yy las estrategias que a la tienda de ropa EPK le gustaria aplicar.
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También se realizd entrevistas a tres expertos en marketing, los cuales son
profesores de la Universidad Politécnica Salesiana: Frida Bohorquez, Francisco
Herrera y Christina Guerra (Sede Guayaquil), los mismos que nos ayudaron
mediante sus conocimientos a saber comoesta influenciado el Marketing Olfativo en

las personas en su decision de compray si es factible su aplicacion.

3.7.4 Grupo focal

El grupo focal es una técnica de tipo cualitativo que se utiliza para obtener
informacidn psicologica y conductual de los consumidores y para identificar formas
y medios de influenciar en su conducta (Nava, 2005), esta técnica sirvié de ayuda
para el desarrollo de las estrategias de marketing olfativo, por lo que se conto6 con la
presencia de varios participantes con sus distintas opiniones y mediante esto se

obtuvo diferentes puntos de vista.

El grupo se conforma de 6 a 12 personas en el cual el moderador es el encargado de
controlar la reunién, se realizan preguntas de tipo abiertas, los integrantes fueron
escogidos porque son consumidores activos de ropa para nifios tienen en comdn
hijos de 2 a 10 afios por lo cual nos podian dar su percepcion del marketing olfativo

para esto se realiz6 dos grupos focales.

3.8 Tratamiento de la informacién.
En la ejecucion de este Proyecto, se elaboraron encuestas, aplicandolas en el Centro
Comercial Mall del Sol. Generalmente dentro del andlisis se busca conocer las
necesidades bésicas de los clientes, compradores y consumidores, evaluar la

perspectiva de los clientes en relacién a la importancia del aroma en los locales.

La informacion que se recoge, se la procesa de la siguiente forma:
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1. Depuracion de los datos en base a la validacion de las encuestas.
2. Codificacion de la informacion.
3. Elaboracion de cuadros, graficos y tablas.

4. Analisis y comentarios.

3.9 Poblacion

La poblacion es el conjunto de individuos que tienen ciertas caracteristicas o

propiedades que son las que se desea estudiar (Gallego, 2006)

La poblacion objetivo son4 padres de familia y personas que acuden en promedio
diariamente al Centro Comercial Mall del Sol, para de esta manera analizar a los
posibles clientes de la tienda de ropa para nifios EPK, en relacion a la importancia

del aroma en las prendas de vestir de sus hijos.

Se tomé en consideracién el nimero de personas que ingresan a la Tienda EPK del
Centro Comercial Mall del Sol, las mismas que oscilan en un aproximado de 45

personas diarias, lo que equivaldria a 1.350 clientes en el mes.

Existe una venta diaria en el Tienda EPK de 30 facturas diarias, lo equivale a 900
facturas en el mes, por doce meses del afio, se tiene una cantidad aproximada de

10.800 clientes efectivos en el afio, considerando un promedio mensual anual.

3.9.1 Muestra

La muestra es el grupo de individuos que realmente se estudiaran es un subconjunto
de la poblacion para que puedan generalizar los resultados obtenidos, dicha muestra
ha de ser representativa de la poblacion (Gallego, 2006). Por esa razon se selecciond
una muestra representativa al azar de la poblacion de padres de familia y personas
que acuden en promedio diariamente a la Tienda EPK del Centro comercial Mall del
Sol.
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De la poblacion total, se escogié a 299 personas. En cuanto a la muestra de la

poblacion a encuestar, se calculard mediante la siguiente formula:

Férmula
B NZ2PQ
(N =1)e?2 + PQz2

n

Donde:

n = El tamafio de la muestra

N = Tamafio de la poblacion: 1350
Z=1.96

e = Limite aceptable de error es el 5% (0,05)
P=0,05

Q=0,05

n= 299,23

n= 299 (muestra)

Al aplicarse las encuesta con la muestra obtenida se tomd en consideracion solo a
padres de familia que tienenhijos de 1 a 11 afios de edad, los mismas que son cliente
potenciales que acuden al Centro Comercial Mall del Sol en busca de variedad,

calidad e innovacion de ropa para sus hijos.
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3.5.2Encuesta dirigida a personas que visitan el Centro Comercial Mall del Sol.
ANALISIS DE ENCUESTAS

Pregunta 1. ;Con qué frecuencia ha realizado la compra de ropa para nifios?

Cuadro 3.1 Frecuencia de compras

Opciones # Respuestas %
Semanal 57 19%
Quincenal 87 29%
Mensual 126 42%
Otros 29 10%
TOTAL 299 100%

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora

Grafico 3.1 Frecuencia de compras

@ Semanal
& Quincenal
i Mensual

i Otros

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora

El 19% de los encuestados realiza sus compras de manera semanal, el 29% de
manera quincenal, el 42% en cambio de forma mensual, mientras que el 10% indico

en cualquier otro dia.
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Pregunta 2. ¢En algin momento ha realizado una compra compulsiva, debido al

olor del local?

Cuadro 3.2Compra compulsiva debido a olor del local

Opciones # Respuestas %
Si 203 68%
No 96 32%
TOTAL 299 100%

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora

Grafico 3.2 Compra compulsiva debido a olor del local

@ Si

@ No

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora

El 68% de los encuestados si ha realizado una compra compulsiva solo por el olor
del local y el 32% no han realizado ninguna compra compulsiva de ningun producto.
Manifestaron que no sélo le es agradable el aroma del local sino también percibir

productos que expenden aromas atrayentes.
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Pregunta 3. Del 1 al 4 coloque en orden de importancia los aspectos que usted
considere necesario para comprar en una tienda de ropa para nifios, teniendo en

cuenta que 1 es el méas bajo y 4 el mas alto.

Cuadro 3.3 Orden de importancia para comprar en una tienda

Opciones # Respuestas %
Precio 99 33%
Promociones 60 20%
Aromas 90 30%
Descuentos especiales 51 17%
Total 299 100%

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora

Gréfico 3.3 Orden de importancia para comprar en una tienda

H Precio
# Promociones
 Aromas

i Descuentos especiales

Fuente:Resultados de la Investigacion
Elaborado por:Autora

El 33% de los encuestados toma muy en cuenta el precio, pues manifestaron que
aunque les agrade un producto si no tienen dinero para comprarlo, no pueden acceder
a €él; hubo un 30% que indicaron que un aspecto es el ambiente y mas aun si esta
aromatizado, a otros les llama la atencion las promociones que tiene un negocio en

un 20% y por ultimo el 17% les interesan los descuentos especiales.
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Pregunta 4. ; Cuantas tiendas de ropa para nifios recuerda en el Mall del Sol?

Cuadro 3.4 Conocimiento de tiendas de ropa para nifios

Opciones # Respuestas %
BebeMundo 386 43%
Pinto Kid’s 179 20%
Teleshop 314 35%
Dibaku 18 2%
Total 897 100%

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora

Graéfico 3.4 Cantidad de tiendas de ropa para nifio

Dibaku 2%
Teleshop 35% BebeMundo
H Pinto Kid’s
Teleshop
BebeMundo 45%

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora

El 43% de los encuestados indican queBebeMundo porque posee gran variedad, el
35% dijo que conocenTeleshoppor que les gustan los estampados, el 20%
manifestaron que les gusta Pinto Kid’s por la calidad de sus productos y el 2%

restante Dibaku.
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Pregunta 5. ;Conoce la tienda de ropa para nifios EPK del Mall del Sol?

Cuadro 3.5 Conoce la tiende de ropa para nifios EPK

Opciones # Respuestas %
Si 72 24%
No 227 76%
Total 299 100%

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora

Gréfico 3.5 Conoce la tiende de ropa para nifios EPK

@ Si

#@ No

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora

El 24% de los encuestados indican que si conocen y solo el 76% dijo no conocerla
ya que cuando se les consultd acerca de la tienda de ropa para nifios EPK del Mall
del Sol sus respuestas fueron que cuando le hablan de comprar ropa de nifios se les

venia a la mente otras tiendas de ropa menos EPK.
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Pregunta 6. ;Qué aromas le produciria mayor satisfaccion en la tienda de ropa para

nifnos?
Cuadro 3.6 Aromas que produce mayor satisfaccion

Opciones # Respuestas %
Talco de bebé 419 70%
Frutilla chicle 96 16%
Pera 54 9%
Otros 30 5%
Total 897 100%

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora

Gréfico 3.6 Aromas que producen mayor satisfaccion

Otros

# Talco de bebé
@ Frutilla chicle
u Caramelo

@ Otros

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora

El 70% de los encuestados prefirio el olor a talco de bebé, pues les recuerdan buenos
momentos de su nifiez; el 16 % manifestaron gustarles el olor a frutilla chicle,
mientras que el 9% indicaron que el olor a pera es de su agrado y el otro 5% optaron

por otros olores.
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Pregunta 7. ¢ Visitaria usted a la tienda de ropa para nifios EPK si se le aplica el

olor escogido en la pregunta numero 7?

Cuadro 3.7 Visitaria la tienda de ropa para nifios

Opciones # Respuestas %
Si 284 95%
No 15 5%
Total 299 100%

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora

Grafico 3.7 Visitaria la tienda de ropa para nifios EPK

@S

#@ No

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora

El 95% de los encuestados si regresaria a la tienda de ropa para nifios aln mas si se

le incluyera el olor escogido en la pregunta anterior que fue de talco de bebé; y s6lo

el 5% de los encuestados indicaron que no regresarian, pues son acompafantes de los

clientes que se encontraban realizando sus compras en el centro comercial Mall del

Sol.
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Pregunta 8. Califique del 1 al 5 los aspectos que no motivaria a realizar una
compra 0 no permanecer mas tiempo en un local de ropa para nifios, teniendo

en cuenta que 1 es el méas bajo y 5 el mas alto.

Cuadro 3.8 Aspectos que no motivaria a realizar una compra

Opciones # Respuestas %
Mal olor del lugar 105 35%
Mala atencion 60 20%
Desorden del local 39 13%
Falta de estética 21 7%
Ausencia de aromas agradables 75 25%

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora

Grafico 3.8 Aspectos que no motivaria a realizar una compra

Ausencia de aromas agradables

Falta de estética

Desorden del local

Mala atencion

Mal olor del lugar

Fuente: Resultados de la Investigacion

Elaborado por: Autora

Un 25% de encuestados manifestd que la ausencia de aromas agradables en una
tienda de ropa para nifios seria un motivo como para no regresar, 13% mas indicaron
que detestan ver desorden en un local donde se supone tienen que tener todo
ordenado, el 35% contaron haber vivido experiencias desagradables debido al mal
olor de la tienda por consiguiente no regresan mas, el 20% han recibido mala
atencion por parte de los empleados y por ultimo el 7% se han fijado en la falta de

estética de las tiendas.
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3.9.3 Encuesta dirigida al competidor

Se presenta una matriz donde se especifica las técnicas que estd utilizando la
competencia para influir en la decision de compra de los consumidores, la misma que
se divide en: Mercado Tradicional y Mercado Moderno (Mercado Sensorial); y, esto
nos permitira hacer un diagnoéstico de como se encuentra EPK frente a su

competidor directo actualmente.

En el andlisis de la competencia, se tomd en consideracién, dos local de ropa: Pinto
Kid’s, por lo que ofrece variedad de ropa para nifios de 0 a 12 afios, la cual cuenta
con su marca propia al igual que EPK, por eso fue considerada competencia directa
y BebeMundo a pesar que so6lo tiene ropa de vestir para nifios y nifias de hasta dos
afios se escogié como competencia indirecta por la razén que su reconocimiento en
el mercado segun las encuestas realizadas tiene mucho posicionamiento en la mente

del consumidor.

El resto de la competencia, tal como: Andrea Giler-Kids, que se dedica a la venta de
ropa, calzado y accesorios para nifios recién nacidos hasta 6 afios, no fue considerada
competencia porque es una isla a diferencia de la tienda EPK y ademas porque
dentro de su stock de mercaderia solo se observd vestiditos para nifios y nifias de
hasta dos afios; Dibaku no fue considerada como competencia, ya que ellos sélo
ofrecen vestuarios para compromisos sociales y no para toda ocasion; K — chinitas,
por consiguiente, tampoco fue considerada como competencia por ser una isla y
porque sus productos van dirigidos a un target de estrato econémico alto, ya que, el
minimo costo por prenda es a partir de cincuenta ddlares; Teleshop fue descartado

como competencia en vista que solo venden ropa deportiva y no para todo momento.
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Tabla 3.1 Matriz de recoleccion de informacion de la Tienda de Ropa para Nifios.

Mediante el cuadro presentado a continuacion se puede observar las estrategias que
estan utilizando actualmente en la tienda de ropa EPK y su competencia la cual fue
disefiada de la siguiente manera:En la parte sombreada de color azul se puede
observar que esta el mercado tradicional con sus respectivas caracteristicas y en la
parte izquierda se indican los locales de ropa para nifios en las cuales se marcan las
opciones aplicadas por cada uno de los locales. Y en la parte sombreada de color
naranja se puede observar que esta el mercado moderno que es el marketing
sensorial y sus caracteristicas en las mismas que se escogen las opciones aplicadas.

Mediante una visita a los administrados de los locales Bebe Mundo y Pinto que se
encuentran en el centro comercial Mall del Sol se pudo constatar el nimero de

facturas semanales que ellos realizan.

Matriz para recolectar informacién Locales de Ropa para nifios
de la Tienda de Ropa para Nifios EPK
Sector: Centro Comercial Mall del Sol PINTO BEBE EPK
MUNDO
Comerciales
Radio
Vallas Publicitarias X
Mercados | Anuncios X X X
Tradicionales Ventas Personales
Relaciones Publicas X X
Promaociones X X X
Publicidad X X X
Sentido del Olfato (Marketing Olfativo)
Mercado Sentido del Gusto (Marketing de Boca A Boca)
Moderno | sentido del Oido (Marketing Telefonico) X
Marketing Sentido de la Vista (Marketing en la Web) X X X
Sensorial | sentido del Tacto(Accesibilidad del Producto) X X X
Clientes Semanales 180 230 210
Mensuales 720 920 900

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora
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Imagen 3.1 Ubicacion de Tienda de Ropa para Nifios EPK
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Fuente: Malldelsol.com.ec

Pinto Kid“sse encuentra ubicada en el Centro Comercial Mall del Sol, en planta baja,
local 106, que al igual que EPK, su ropa tiene su propia marca, cuenta con
promociones como por ejemplo: por la compra de $ 60,00 en mercaderia recibe el
cliente un pequefio obsequio, liquidacién de camisetas y tops por temporada; siendo

sus disefios clasicos.

3.9.4 Entrevistas

3.9.4.1 Entrevista a la administracion de EPK

Se realizO una entrevista a la Administrador, Sefiora DayseAnchundia, el
diamiércoles 16 de julio de 2014, a las 19h00, la misma que trabaja en la Tienda de
Ropa para nifios EPK, ubicada en Centro Comercial Mall del Sol, asi fueron

contestadas las preguntas formuladas:

Entrevista en la tienda de ropa EPK a la administradora
Nombre de la entrevistada: Sefiora DayseAnchundia

Hora Inicio: 08h30

Hora Fin: 08h50
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1. ¢ Qué estrategias de marketing aplica en su negocio?

o Descuentos

o Precio Psicologico .99
. Payasos

. Zanqueros

o Caritas pintadas

o Mimos

2. ¢Cree usted que el marketing es necesario para la imagen y nivel de ventas
del negocio? ¢Por qué?

Si es necesario, porque atrae a personas, piensan que el local es nuevo.

3. ¢Ha escuchado hablar del marketing olfativo?

No.

4. ¢Lo ha aplicado en su negocio?

No.

5. ¢Cree usted que el marketing olfativo puede influir positivamente en su
negocio?

Si.

6. ¢ Qué tipo de olor aplicaria en esta tienda de ropa?

Talco de Bebe

7. ¢Conoce usted el impacto que ha tenido el marketing olfativo en el mundo
empresarial?

No.

8. ¢Esta dispuesto a implementar estrategias de marketing olfativo en su
negocio?

Depende de la fragancia.

9. ¢ Qué otros tipos de estrategias de marketing le gustaria implementar?

Otras estrategias de descuentos
Black Friday

Compre 2, lleve 3
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3.9.4.2 Entrevista a expertos en marketing.

1. ¢Cual es su punto de vista acerca del neuromarketing?

El Marketing tiene varias divisiones entre las cuales se encuentran el
neuromarketing que es muy importante, aunque no es tan explotado porque
lamentablementeno todas las empresas apuntan con su marca alla. EI neuromarketing
consiste en estimular especificamente los sentidos, en la percepcién a través del
cerebro, como se recepta los mensajes del exterior, se utilizan estrategias
tactiles,imagenes, sonidos, objetos, y todos estos elementos exteriores afectan y
crean una necesidad o un deseo, logrando un contacto que da como consecuencia
que nuestro cerebro siempre piense en determinado producto o una marca en
particular como por ejemplo: lo que sucede con Mc Donald, Coca Cola, las cuales
generan una adiccion después de tanto consumir dicho producto gran satisfaccion, lo
cual gqueda impregnado en nuestra memoria, por lo tanto la mente siempre piensa en

determinado producto.

2. ¢Considera usted que el neuromarketing ha sido de gran ayuda para

conocer al consumidor?

Si, es de gran ayuda porque a través de las encuestas se determina cuales son sus
gustos, necesidades, o requerimientos para en base a ello trabajar.

3. ¢Cree usted que el marketing sensorial es importante para aplicar

diferentes estrategias en los negocios?

Si se habla de marketingsensorial, se refiere a los sentidos todo lo que se percibe y
va de la mano del neuromarketing, es una excelente estrategia para lograr conseguir
mas clientes, como cuando se ingresa a algun lugar, se siente un aroma especifico
que te recuerda dicho local o escucha un sonido, cancion que te recuerda ese
producto, marca o servicio ya se esta creando una posicionamiento en la mente del

consumidor.
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4. ¢Considera usted una ventaja en un negocio el uso de marketing sensorial y

por qué?

Si, es una ventaja porque maneja todos los sentidos y si llegas a un consumidor a
través de sus 5 sentidos tiene muchas mas probabilidades de que este cliente siempre
opte por tu determinado producto o marca.

5. ¢Cree que es importante aplicar el marketing olfativo?

Esto depende de qué tipo de producto o servicio se esté manejando, si se habla de un
servicio de funeraria, un seguro médico,etc,el marketing olfativo no va de la mano,
pero si se habla de una tienda de ropa en la que ingresas y sientes un aroma a frutas,
campos de flores o algin aroma agradable, es una buena estrategia que ayudara a
incrementar las ventas, porque a través del aroma se puede invitar a comprar, a

degustar 0 a ingresar a algun lugar especifico.

6. ¢Queé tan efectivo es el marketing olfativo en la actualidad?

Se ha percibido muy pocos casos, pruebas de que es efectivo al cien porciento en
investigaciones marketing no se ha visto, pero cuando se ingresa a algin Mall o
alguna oficina se puede notar que han puesto un aroma lo cual te produce una
sensacion agradable por lo que te va a llevar a repetir esa experiencia y volver a
determinado lugar. Puede ser una buena opcidn para éxito,escojiendo bien el aroma
que se valla a colocar en el negocio y con esto se lograra atraer la atencion si se

enfoca bien a un segmento de mercado.

7. ¢Conoce alguna empresa que este aplicando marketing olfativo en el

Ecuador?

Marca especifica aqui en Ecuador poco se conoce, pero si cuando se ha visitado
alguna tienda en los Centros Comerciales se ha podido percibir que ya estan

utilizando dicha técnica.
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8. ¢Cree usted que es factible aplicarle marketing olfativo en el local de ropa
para nifios EPK en el Centro Comercial Mall del Sol?

Por supuesto que si, como se ha mencionado es una estrategia, una tactica que sirve
para crear posicionamiento en la mente del consumidor y que ese aroma recuerde al

local y asi identifique dicho local.

3.9.5 Grupo focal

3.9.5.1. Primer grupo focal

Se realiz6 el primer Grupo Focal el dia domingo 03 de agosto, a las 15h50, con una
duracion de 25 minutos en Ciudadela URBASUR, Manzana 6, Villa 16, con los
siguientes integrantes:  Adriana Correa Reyes, Manuel Rodriguez Sotomayor,
Amalia Yagual Villao, Mercedes Gutiérrez Sotomayor , Mercedes Gutiérrez
Sotomayor, Angel Moran Ceron, Dalton Armijos Fernandez , Daniel Rodriguez
Correa y Andrea Franco Fiallos. Estos integrantes fueron escogidos porque son
consumidores activos de ropa para nifios tienen en comdn hijos de 2 a 9 afios por lo
cual podian dar su percepcion del marketing olfativo en el grupo focal. Se detallan en
la tabla 3.2.

3.5.5.2. Segundo grupo focal

Se realiz6 el segundo Grupo Focal el dia sdbado 09 de agosto, a las 17h00, con una
duracion de 35 minutos en Sauces 3, con los siguientes integrantes: Gabriela
Delgado Vinces, Tatiana Hernandez Navas, Estefania Balda Franco, Lissette Mururi,
Gabriela Luzuriaga, Adrian Cafarte, Bryan Eugenio , Virginia Yagual, Maria

Fernanda Saaenz, JesseniaTeran, Victoria Moreno y Nicole Nieto.

Estos integrantes fueron escogidos ya que son consumidores activos de ropa para
nifios. Tienen en comun hijos de 1 a 10 afos por lo cual podian dar su percepcion

del marketing olfativo en el grupo focal.Las preguntas fueron las siguientes:
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Tabla 3.2. Cuestionario para Grupo Focal

Pregunta Respuesta
1. ¢En que locales compra su ropa para Bebe-Mundo
nifios? Pinto
Teleshop
Rio-Store
2.- ¢Qué criterios utiliza para realizar la Precio
compra? Calidad
Diversidad

3.- ¢Qué le gusta que posea el local donde

realiza sus compras?

Organizacién
Buena atencion

Estética

4.- ¢Qué importancia tiene para usted poner

un olor en una tienda de ropa para nifios?

Llamar la atencion
Buena atencion
Atraccién del cliente
Mejora la higiene y ambiente

laboral, Glamour

Anti estrés

5.- ¢Cree usted que al aplicar un olor al local

de ropa para nifios adquiere un valor agregado?

Si tiene un valor agregado

Buena inversién

6.- ¢Entre los olores que se presentan a

continuacion, cudl le agradaria a usted?

Talco a bebé , Frutilla Chicle,
Pera

7.- ¢Qué le motiva a escoger el olor

Aroma suave,

indicado en la pregunta anterior? Relajante
8.- ¢ Qué sensacion o emocién le produciria Ternura ,

el olor escogido al estar usted en la tienda de Olor a nifio,

ropa EPK? Carifio
9.- ¢Qué sugiere usted para que los Crear tarjetas

consumidores sepan que EPK utiliza un olor

especifico?

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: Autora
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Los participantes del Grupo Focal indicaron en la primera pregunta que ellos realizan
sus compras en los locales de ropa para sus nifios en Bebe-Mundo, Pinto,
TeleshopRio-Store, los cuales se caracterizan por ser muy conocidos, pero la

mayoria indicd que visita mas Bebe-Mundo por su gran variedad.

En la segunda pregunta indicaron que los criterios que utilizan para realizar la
compra son: un precio comodo, que la ropa sea de buena calidad por lo que les
durard mas tiempo y que el local posea una buena diversificacion. En la tercera
pregunta indicaron que les gusta que el local tenga una buena organizacion para ver
todos los productos con mayor facilidad, ademas con buena atencién lo cual ayudara

a encontrar lo que desea comprar en menos tiempo.

En la cuarta preguntarespondieronque con un buen olor la tienda seria mejor o se
diferenciaria de las demas yla mayoria opt6 por olor talco de bebé, ademas indicaron
que llama la atencion y seria fuera de lo comdn dicho olor. En la quinta pregunta
indicaron que efectivamente constituiria una buena inversion, ya que este valor

agregado a la tienda atraeria mas clientes y por ende el local aumentaréa las ventas.

En la sexta pregunta, dentro de los olores preferidos encabeza el olor a talco de bebé,
le sigue el frutilla chicle y por ultimo el de vainilla, olores suaves que también
consideraron antiestresantes. En la séptima pregunta dijeron que estos olores le

vienen bien aplicados a la ropa especificamente para nifios.

En la octava pregunta expresaron que las sensaciones productos de las estrategias de
neuromarketing que le vienen a la mente, son: de ternura, recuerdos infantiles
asociados a su nifiez, al percibir estos olores suaves no escandalosos. En la sexta y
ultima pregunta proponen que se elabore tarjetas con el olor incorporado para hacer
conocer que el local EPK tiene ademas de productos que ofrecer, un ambiente
agradable donde se transportaran a su nifiez, al percibir su local con un olor

exclusivo.
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Al final del Grupo Focal, se les obsequi6 a los participantes en calidad de
agradecimiento, unas muestras en esencias, por su valiosa colaboracion y su tiempo
empleado para el desarrollo efectivo de este Grupo Focal, ya que, por ser objeto de
estudio no se puede cancelar ningun tipo de honorario econémico, para evitar que el
objetivo se desvie y se pueda llegar a obtener informacion veridica sin que incluya

ningun tipo de compromiso.

Como conclusion se destaca el buen impacto que tiene un olor en la tienda como
estrategia de publicidad. Los padres de familia se vieron inclinados al olor de talco
de bebé ya que les producia una sensacién de tranquilidad y les recordaba mucho

cuando sus nifios aun eran de pafiales.

Andlisis general

Elcapitulo 3, se realiz6 a través de las técnicas de recoleccién de datos. Estos
arrojaron la informacién esencial para concluir con el trabajo investigativo, que se
obtuvoa través de las encuestas, grupo focal y entrevistas; y, conlosresultados se
procedio a tabular la informacidn con datos reales. La muestra en si se pudo escoger
en base a la facturacion diaria de clientes efectivos, teniendo en cuenta las 30
facturas en el dia, no se tomd en consideracion los acompafantes, s6lo los clientes
que si compraron, de ahi se sacO una muestra de la poblacién total, dando un
promedio aproximado mensual anual, la mayor parte de preguntas fueron cerradas
para hacer un procedimiento efectivo y se pudo concluir que las personas optaron

por un olor especifico.

Lasencuestas realizadas tienen como conclusion que asisten al Centro Comercial una
gran cantidad de personas a comprar ropa para nifios de manera mensual, que uno de
los factores que influyen en su decision de compra es el precio, el ambiente de la
tienda, las promociones, su armonia, y sus descuentos, muchas de estas personas si
han realizado una compra compulsiva solo por el aroma del local y que la mayor
tienda que tiene un gran reconocimiento cuando se refiere a ropa de nifio es Bebe-

Mundo pese a que solo posee ropa para nifios hasta dos afos.
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EPK es una tienda poco reconocida como se puede observar en los resultados de la
encuestano existe gran numero de personas que la conocen, pero indican que
regresarian a una tienda de ropa para nifios si se le incluyera un olor, los encuestados

optaron por el aroma a talco de bebéy asi el local adquiere un valor agregado.

En los dos grupos focales se confirmdcon los padres de familia que seria una buena
estrategia de publicidad implementar el aroma a talco de bebé en la tienda de ropa
para nifios Epk pues este aroma los transporta a su infancia, trayendo a su mente

recuerdos maravillosos, produciéndoles una sensacién de ternura y agrado total.

Mediante la entrevista realizada a lapersona encargada de la administracion del local
de ropa para nifios EPK se pudo conocer que no aplica ningin aroma en especial, se
basan en estrategias de promociones y descuentos.Y con la entrevista que se realiz6 a
los expertos en Marketing confirmaron que la utilizacion de buenas estrategias del
Marketing Olfativo lograconseguir mucho éxito y posicionarse en la mente de los
consumidores por ende aumentar las ventas. Lo méas recomendable es que se aplique

en todos los locales de la cadena EPK.



64

CAPITULO 4

4. PROPUESTA GENERAL

4.1 Situacion actual de la tienda de ropa para nifios EPK del Mall del Sol

“EPK es una cadena de tiendas especializada, en la venta de ropa y accesorios
para bebés y nifios de 0 meses hasta 12 afios con mas de quince afios de
experiencia internacional. El concepto nace para ofrecer productos de excelente
calidad, basados en las tendencias internacionales de la moda, amplias tiendas
con “look” de boutique; a precios realmente accesibles para todos los niveles o
estratos socioecondmicos. El objetivo esta enfocado en ofrecer a nuestros clientes
un producto de muy buena calidad, en tiendas ubicadas en los principales centros
comerciales y zonas del pais, con disefios muy modernos, acabados de lujo, con
todas las comodidades, sin que ello se traduzca en un incremento en el precio del
mismo” (EPK, 2014).

La tienda de ropa para nifios EPK del Mall del Sol ofrece una agradable experiencia
para las personas que visitan su local, pues les brindan la oportunidad a los clientes
de que adquieran productos de ultima moda, contemporaneos, de corte casual, los
mismos que son elaborados con telas de la mejor calidad posible, que es capaz de

satisfacer la necesidad tanto de los nifios como la de los padres.

A partir de que EPK abrid su tienda; y, al ver el éxito obtenido por sus productos
novedosos, la tienda estudio la posibilidad de abrir sucursales a nivel internacional y
decidi6 franquiciar su marca la misma que dio pauta a que emprendedores opten por
comprarla, bajo una seguridad juridica, el negocio era fijo en cuanto a precios,

calidad, atencion, entre otros puntos importantes para los inversionistas.
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Imagen 4.1. Modelos de ropa de nifios en la Tienda EPK
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Fuente: malldelsol.com.ec

4.2 Desarrollo de la propuesta

La propuesta se va a basar en un tipo de estrategia de diferenciacion, porque se
aplicara un aroma en local y con esto ambiente mejorara,como indica (PhilipKotler
,1999) las personas reaccionaran positivamente ante los productos que les brindan
un estatus. Sepropone disefiar estrategias de promocion a través de la aplicacion del
marketing olfativo para determinar su influencia en la decision de compra en la

tienda de ropa EPK en el Centro Comercial Mall del Sol.

Para aquello se ha analizado la competencia de la tienda de ropa para nifios EPK del
Centro Comercial Mall del Sol, el mismo que cuenta con nueve locales de ropa para
nifos, que ofrecen ropa desde 0 — 10 afos.Se desea implementar un aroma
especifico (talco de bebé) a la tienda de ropa para nifios EPK, a través de un
dispensador o sistema para aromatizar ambientes y se use un desinfectante para
pisos que contenga el mismo aroma, para que a través de su olor agradable exista una
identificacion de la marca, pueseste valor agregado al local, hara que los
consumidores perciban a través de su sentido el producto a obtener de acuerdo a lo
analizado en el capitulo3, la competencia no tiene un aroma especifico ni variable en
ningun local, por lo que, se diferenciara de su competencia visiblemente con la

aplicacion de la propuesta.
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4.2.1 Estrategias de EPK actualmente

EPK no cuenta en la actualidad con estrategias que lo distingan de su competencia,
sean estas directas o indirectas dentro de las estrategias utilizadas actualmente en la
tienda es posible encontrar la estrategia de precio psicologico de 0.99, un Mimo y
caritas pintadas.

4.2.2 Estrategias a aplicar

4.2.2.1 Estrategia 1: Mimo mejorado

Dentro de esta estrategia, se contara con los servicios de una persona especializada
en mimica, como es el mimo, al mismo que se le aplicara el olor a talco de bebé, para
que al momento de acercarse a las personas, disperse el aroma propuesto por toda la

tienda y de esta manera las personas se asocien con la fragancia.

El costo que va a tener esta estrategia es la contratacién por servicios del Mimo, al
cual se le va a pagar por factura, la cantidad de $240 délares de los Estados Unidos
de Norteamérica.El mismo que tendra que prestar sus servicios los dias sabados y
domingos, en el horario que él estime conveniente, aproximadamente unas 3 horas
por dia, considerando que se le cancela por la hora del dia $ 10,00 lo que suma $60
por cada fin de semana si son 4 fines de semana da como resultado el valor de $ 240

mensuales.

Por consiguiente los materiales que el Mimo vaya a ocupar para realizar su servicio
van por cuenta de €l, tales como: maquillaje, vestuario, movilizacion, alimentacion;
lo que la tienda le expende son los globos de helio que regalara a los nifios que pasen
por la Tienda y los que entran. Esta estrategia serd exhibida aproximadamente por
tres meses, lo que constituiria una inversion de $ 720 al finalizar los tres meses; pero,
que a la larga va a ser fructifera, pues los nifios recordaran que le regalaron un globo,

un chupete, un stiquer, etc.
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Con esta estrategia los nifios van a pedir a sus padres entrar a la tienda, pues el
recuerdo del olor a talco de bebé asociado con el Mimo y concatenado por algo que
recibid, va a provocar gque los nifios quieran volver y esto es un beneficio para la
tiendaEPK. Cada evento tendra su debido anuncio en la pagina de Facebook o por
correo electrénico el cual se solicitardal momento de cancelar sus compras para

registrarlo en la base de datos.

Imagen 4.2. Estrategia 1: Profesional contratado para Mimo

Fuente: Resultados de la Investigacion
Elaborado por: autoras

4.2.2.2 Estrategia 2: Pulseritas con logo de EPK

Esta estrategia consiste en la elaboracion de pulseritas con el logo de EPK, las
mismas que contendran un aroma agradable, éstas van a estar afiadidas a las volantes
que seran entregadas en la puerta principal de Mall del Sol.La cantidad a utilizar de
estas pulseritas es de dos mil, las mismas que van a contener el aroma propuesto, por
lo que, al momento de ponerse los clientes o consumidores van a tener el olor
impregnado en su piel y dard pauta a que las demas personas con las que se
relacione, los que reciben las pulseras pregunten de donde proviene ese aroma
agradable y asi la noticia corre y se aplica un marketing de boca a boca.
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Resulta una estrategia efectiva y de bajo costo, cada pulserita elaboradatienen un
costo de $ 0.40. Como se mandaria hacer cinco milpulseras, seria un total de $2,000.
La persona que se va a encargar de distribuir no tiene ningun costo, pues se utiliza al
personal contratado por EPK las cuales se encontraran ubicadas en las puertas
principales, para que hagan la entrega de las mismas a los visitantes del Centro
Comercial. La duracion del lanzamiento del producto, serd la misma; es decir,
cuando se agote el stock de las pulseritas perfumadas. Va a ser factible esta
estrategia debido a la facil transportacién de las mismas, y con esta estrategia se
lograra saber cuantas personas ingresaron a EPK, por sus obsequios sorpresa o los

respectivos descuentos mediante la presentacion de la pulsera.

Imagen 4.3. Modelo 1de pulserita con logo EPK

Elaborado por: autoras

Imagen 4.4. Modelo 2 de pulserita con logoEPK

Elaborado por: autoras

Imagen 4.5.Modelosde Plumas a Obsequiarse

Elaborado por: autoras
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4.2.2.3 Estrategia 3: Distribucion de colgantes aromatizados con el olor

propuesto de EPK para los vehiculos.

Esta estrategia consiste en entregar en los parqueaderos del Mall del Sol unos
colgantes aromatizados para propietarios de vehiculos los cuales contendran un
aroma agradable, como a talco de bebé, éstearoma serd incorporado dentro del
vehiculo, por ende, el carro absorbera el olor y a los que integran el vehiculo les

llamara la atencion.

El costo de las mismas es de $ 500, teniendo en cuenta que cada unidad tiene un
valor de $ 0,25, se mandara hacer 2.000 afiches que seran repartidos un fin de
semana a los visitantes del Centro Comercial. Se considera una estrategia importante,
pues da una buena utilizacion a los colgantes dentro del vehiculo que es de uso
diario, el tiempo en el que se desarrolla esta estrategia serd hasta que termine la

cantidad de 2.000 afiches aromatizados.

Imagen 4.6. Colgantes aromatizados con olor a talco de bebé dentro del vehiculo

Elaborado por: autoras



70
Imagen 4.7. Colgantes aromatizados con olor a talco de bebé dentro del vehiculo

Elaborado por: autoras

Imagen 4.8. Colgantes aromatizados con olor a talco de bebé
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Elaborado por: autoras
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4.2.2.4 Estrategia 4: Publicidad con revista especializada en Bebé

Esta estrategia tiene como objetivo pedir sus servicios a una revista reconocida, de
prestigio para promocionar a la Tienda de Ropa para nifios EPK; que sea una revista
de estilo familiar, conocida en el medio y en el lugar donde estd ubicada la tienda,
conforme a la cultura de los habitantes.

Dentro de la revista, en una de sus paginas, se publicitara a la tienda EPK, a la pagina
se le incorpora un aroma, para que el lector perciba el mismo y combinado con una
revista nueva recién comprada, serd llamativa dicha estrategia, dentro de la pagina
puede venir ademas un cupdn, regalando un porcentaje de descuento, podria ser hasta
el 10%, para que el lector lo recorte y lo llegue a utilizar.Se puede hablar de las

revistas Ser Padres Hoy, Hogar (Mama), Revista del Universo, etc.

Propuesta especial Formas de pago

Pagina derecha $ 900 Contra factura: 30 dias plazo
Media Pagina $ 700

Medidas

Pagina 16.5 x 24 cm
Media 16.5 x 12 cm
Fuente: (Anexo 13)

Imagen 4.9. Revista Ser Padres Ho
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Fuente:es-es.facebook.com/pages/Revista-Ser-Padres-Hoy-Ecuador



Imagen 4.10. Revista Ser Padres Hoy con estrategia

Ropa para nifios EPK

Encuéntranos en el Centro Comercial Mall del Sol

local 003 -004 Planta Baja

Fuente: Elaborado por las autoras

4.2.2.5 Estrategia 5: Visitas a unidades educativas en fechas especiales

Esta estrategia es de campo, consiste en que personal de la tienda EPK debidamente
uniformados vayan a unidades educativas particulares en una fecha especial, por
ejemplo: visitar el Colegio Americano de la ciudad de Guayaquil, en una fecha que
sea 04 de julio, que es fecha de celebracién por el dia de la independencia de Estados
Unidos, pues el Colegio lleva el nombre que se asocia al pais, también el dia del

nifo, etc.

Como también, puede aprovecharse kermés, olimpiadas o mafianas de integracion,
esta visita se realizara previo al permiso otorgado por la méaxima autoridad de la
unidad educativa.Ese dia tiene que ser aprovechado por el personal de la tienda EPK,
para repartir volantes con el olor a talco de bebé mas separadores de libros, el tiempo

que va a durar, es solo el dia especial para los estudiantes.
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El costo que tendré aquella estrategia, tomando en cuenta que cada volante tiene un
costo de $ 0,10 por 2.000 estudiantes que son aproximadamente en una unidad
educativa, tendria un costo final de $ 200 por cada evento que se asista. Los
separadores de libro por unidad el valor es de $0.15 comprando 2.000 separadores da
un total de $300

Elaborado por: Las autoras

Imagen 4.12. Modelo de separador de libro con logo EPK

Parte de adelante Parte de atras

Fuente: Elaborado por: autoras
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4.2.2.6 Estrategia 6: Cupones incorporados en las fundas de compras

Se incorporard dentro de las fundas de compras, cupones recortables donde se
promocionara a la tienda de ropa para nifios EPK y que estos puedan ser recortados y

canjeados en la misma tienda.

Se puede realizar alianza con un local, podria ser de expendio de pafiales una
jugueteria reconocida, lugares de comidas rapidas donde asisten gran cantidad de
nifilos como es Mc Donald ,Burguer King, Cars Juniors, algunos el objetivo es que
al momento de guardar el producto comprado en la funda, el consumidor observe que
en la funda hay cupones que puede utilizar.Se utilizan las mismas volantes de la
estrategia 5 pero aqui el mismo puede contener: un 2 x 1, 0 un porcentaje de
descuento, podria ser un 10%, etc., leyendas que le Ilamen realmente la atencion al

cliente.
El costo que tendra esta estrategia, tomando en cuenta que cada volante tiene un
costo de $ 0,10 y que se mandaria a hacer unas5.000 volantes, tendria un costo final

de $ 500.

Imagen 4.13. Cupones recortable

Epk Epk

Ropa para nifios Ropa para ninos

Obten un descuento del Recibo tu segunda prenda
0% a mitad de precio

Epk

Ropa para nifios Ropa para nifios

2 x 1 en Blusa de

1
1
|
1
1
:
1
: Obten un descuento del
1

|

1

temporada 5% por la compra de

Fuente: Elaborada por las tutoras.
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4.2.3 Disefo de Aroma

Los recursos materiales que se han utilizado para la elaboracion de este trabajo

investigativo, son los proveidos por:

Farmacia: REFARM

Laboratorio Quimico: Doctor Pablo Ruales Gallardo

Materiales de Laboratorio: Asesoramiento Didactico, productos quimicos —
farmacéuticos-industriales y hospitalarios, vidrieria, colorantes, perfumes,
sabores.Direccion: 9 de Octubre No. 1610 entre Garcia Moreno y Avenida del

Ejército.

Tabla4.1.Presupuesto segun Laboratorio Quimico

Esencia del olor $5,00
Alcohol Potable (litro) 3,00
Fijador (onza) 5,00
Galon liquido para desinfectante $8,00
Total $22,00

Elaborado por: autoras

Para realizar el aroma se unen estos ingredientes:

e Y, Esencia de aroma
e Fijador 3a6 gotas
e Alcéhol 1 Litro

Para realizar el desinfectante se unen estos ingredientes:
Y4 Esencia de aroma

Fijador de 3a 6 gotas
Desinfectante 1 Galon
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4.2.4 Cronograma Yy presupuesto de actividades a realizarse dentro de 1 afio

Tabla 4.2. Cronograma de las estrategias

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
I T N T - o, 0
ESTRATEGIAS RUBROS qﬂ?ﬂﬁﬁaﬂﬂﬁﬁg
g-ﬁnjnﬁagﬂ%ﬁglﬁ
v || E|w|E|3|2|s|a|0|E]|7
1 Mimo
2 Pulseritas con logo de epk
] Distribucion de afiches aromatizados con el
olor propuesto de epl para los vehiculos,
4 Alianza con revista reconocidas
: Visitas a unidades educativas en fechas
iales
Elaborado por: autoras
Tabla 4.3Presupuesto de las estrategias a aplicarse en EPK
PRESUPUESTO DE APLICACION DE ESTRATEGIAS
YALOR TOTALTOR|
ESTRATEGIAS RUBROS TIEMPO : DIARIO FDS |MENSUAL| TRES
PORHORA
AESES
L 3hora | S 5 S 6000[S 24000(5 700
VALOR
ESTRATEGIJRUBROS CANTIDAl] POR |TOTAL
UNIDAD
2 Pulseritas con logo de epk
3000) § A5 2.000.00
Distribucion de afiches aromatizados con &l olor
propuesto de epk para los vehiculos. 2000 5 025 |S 50000
4 Alianza con revista reconocidas
S 000.00
Visitas 2 unidades sducativas en fachas especiales
i (Afiches) 000] § 5 2
Visitas 2 unidades educativas en fachas
especidles(Separadores) 2000/ § R
6 Cupones incorporados en las fundas de compras
3000) § 5 300,00
TOTAL 5 4.300,00

Elaborado por: autora
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5. Conclusiones y recomendaciones

5.1 Conclusiones

Una vez terminado este trabajo de investigacion, la tienda de ropa para nifios EPK
del Centro Comercial Mall del Sol, a mas de diferenciarse de su competencia e
incrementar su clientela a través de sus estrategias aplicadas, puede hacer uso del
Marketing Olfativo que de acuerdo a las investigaciones tendra éxito en la tienda, por

las siguientes razones:

o Segun resultados obtenido en las encuestas el 70% indicaron que se lo
considera como un valor agregado para cualquier negocio que lo llegue a

aplicar debido a que este tipo de marketing es poco comdn.

° El aplicar un olor especifico agradable previamente aceptado y
conocido por los clientes da como resultado que éste desee regresar a la tienda,

lo que traeria beneficios econdémicos para la misma.

o El proyecto es factible ya que por los resultados obtenidos en el grupo
focal y en la entrevista realizada a los expertos indica que los gastos son
considerados como inversién, con la implementacion del marketing olfativo,
las visitas a la tienda se incrementarian y de forma oportuna esto ayudara a

recuperar lo que se ha invertido en estrategias de marketing
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5.2 Recomendaciones

Se recomienda aplicar las estrategias de marketing propuestas, que son alternativas
de éxito de promocion y comunican de muchas formas lo que la tienda tiene para
ofrecer a sus clientes. Su publicidad abarca el dar a conocer sus productos, precios
accesibles y aroma agradable, también se recomienda lo siguiente:

¢ Adicionar el olor propuesto en los productos de la tienda de ropa EPK.

e Se sugiere implementar el lanzamiento de un perfume que contenga marca y
logo de EPK, para que su tienda sea mas representativa, con un producto

adicional.

e Como sugerencia de la presente tesis se propone incorporar a su negocio, un
plan de ventas aplicando un porcentaje de descuento al momento que el cliente se
acerca a cancelar en caja. Eso le agradard mucho por lo que escoge un producto

sin saber que éste pudiese tener descuento.

e Se aconseja hacer alianzas con revistas,con productos que se asemejen a lo
relacionado con los nifios y asi promocionar la tienda; pero que sean productos de
igual magnitud o superior al estatus y prestigio de la tienda EPK.

e También se recomienda, no solo encargarse de la tienda sino de su recurso
principal: su personal, que los mismos sean capacitados oportunamente, para que
tengan una preparacion en cuanto a atencidn al cliente y que éste se sienta

satisfecho.

e Revisar periodicamente los precios, calidad, modelos de ropa EPK.
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Anexo 1: Encuesta dirigida a los clientes del centro comercial Mall del Sol.

Anélisis del Marketing Olfativo como
estrategia de promocion utilizada para influir UNIVERSIDAD POLITECNICA

en la decision de compra en la tienda de ropa SALES'ANA

epk en el Centro Comercial Mall del Sol” e

¢ Objetivo general
Analizar aplicar marketing olfativo en la tienda de ropa EPK en el centro
comercial Mall del sol.
Instructivo:
v Lea detenidamente cada pregunta
v" Marque con una X segun su criterio en las preguntasl, 2, 3, 6, 7, 8

v’ Califique segun lo requiera las preguntas 4 y 9.
Pregunta 1:
¢Usted ha comprado ropa de nifios?
Si
No

Pregunta 2:

¢ Con qué frecuencia ha realizado sus compras?

Semanal

Quincenal

Mensual

Otros

Pregunta 3:

¢En algtn momento ha realizado una compra compulsiva debido al olor del local?
Si

No

Pregunta 4:

Del 1 al 5 coloque en orden de importancia los aspectos que usted considere necesario para
comprar en una tienda de ropa para nifios, teniendo en cuenta que 1 es el mas bajo y 5 el méas
alto.

Precio

Promociones

Aromas

Descuentos especiales

Otros
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Pregunta 5:

¢ Cuantas tiendas de nifio recuerda en el Mall del Sol?

Pregunta 6:

¢ Conoce la tienda de ropa para nifios EPK del Mall del Sol?

Si

No

Pregunta 7:

¢ Qué aromas le produciria mayor satisfaccion en la tienda de ropa para nifios?
Talco de bebé

Frutilla chicle

Pera

Otros especifique.

Pregunta 8:

¢Regresaria usted a la tienda de ropa para nifios EPK si se le aplica el olor escogido en la
pregunta numero 7?

Si

No

Pregunta 9:

Califique del 1 al 5 los aspectos que los motivarian a no realizar una compra o0 no
permanecer mas tiempo en un local de ropa para nifios , teniendo en cuenta que 1 es el mas bajo
y 5 el mas alto.

Mal olor del lugar

Mala atencion

Desorden del local

Falta de estética

Ausencia de aromas agradables



Anexo 2: Formato para validacion de Encuesta

UNIVERSIOAD POLITECNICA

SALESIANA

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

REGISTRO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION
DE DATOS

Tema de tesis: Andlisis Del Marketing Olfativo Como Estrategia De Promocion Utilizada Para
Influir En La Decision De Compra En La Tienda De Ropa Epk En El Centro Comercial Mall Del
Sol

Autoras: Alejandra Armijos Yagual y Evelyn Zambrano Leyton
Nombre del instrumento de la recoleccion de datos: Encuesta dirijida a los clientes del Centro
Comercial Mall del Sol

A B)Catidad Tacnica Rapresentative ) Language ORSERVACONES
Carraspondencis | OnOptims AsAgropiado
e has praguntas BaBuerna 1« Inapeopiade
can los ohjetives, | ReRegular
TEM | variables » DeDeficrente
e adares
PePurtinents
NPe No
Pornerte
P NP o |8 R D |A 1
14
- - -
3 -~
4 \ 5\ —
P :
6|
7]\ \
—
. \
9
10
11
12 - -
13
14
DATDS DAL IVALUADOR cL O 1AS3 e
cango- gy s
L ,".Z
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PE)SALESIANA
eCuADTE
UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

REGISTRO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION
DE DATOS

Tema de tesis: “ANALISIS DEL MARKETING OLFATIVO COMO ESTRATEGIA DE
PROMOCION UTILIZADA PARA INFLUIR EN LA DECISION DE COMPRA EN LA
TIENDA DE ROPA EPK EN EL CENTRO COMERCIAL MALL DEL SOL™.

Autoras: Alejandm Armijos Yagual y Evelyn Zambruno Leyton

Nombre del instrumento de la recoleccion de datos: Encuesta dinjida a los clientes del Centro
Comercial Mall del Sol

A DiCaliiad Thcnics Repensentativa C) Languaje OBSERVACIONES
Ce=Optima AvApeapindo
deltes proguntes | BeBuans 1= inaprapieds
con los objetives, | A=Rnpdar
nem blos 0 cle
Indicadores
P=Pertinents
e No
P _INP o -8 R [ A |
1 7 i P -
3 S i
5 e -
6l -1 - (
7 ./ ==l <A P
8 - ./1’ o
s v T
10
1
12
13
u 'S
OATOS DILEVAWAOOR | oo Trensiies  Herier p cc. p2ii5 oLl
| Profesicn: 5 [eoneves! :
s %%ﬁ/ 20lY rima__

, =



SALESIANA

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

REGISTRO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION
DE DATOS

Tema de tesis: Andlisis Del Marketing Olfativo Como Estrategia De Promocion Utilizads Para
Influir En La Decisién De Compra En La Tienda De Ropa Epk En El Centro Comercial Mall Del
Sol.

Autoras: Alejandra Armijos Yagual y Evelyn Zambrano Leyton
Nombre del instrumento de lu recoleccion de datos: Encuesta dirijida a los clientes del Centro
Comercial Mall del Sol.

~N Bitalided Técnice Representativa Q) Lengunje OSSERVALIONES
Conesp Op A=hpcopiado
de las preguniss | B<Buena b= Insprogiado
con los objetivos, | RsRegulse
ITEM | variablese OuDaficiente
Indicadores
PePartinente
N No
Pertiments
P | NP 0 B R D A 1
1| e ~
2 74 -~ s
3 -~ -~
a|” -
5 7 4
6 -~ -
2|7 < -~
8 p rd rd
9 < 7
10
e
12
13
14
DATDS DEL EVALUADOR j(; g el haacie (5.l CL 04 grr,é,j [
Srotesian; ‘;njiﬂf' siw [‘Dus s Carge: L)ﬂl.k-c“f L
venn  2) O STl 20 Firma L hL
o T - J .!bﬁf
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Anexo 3: Entrevista en la tienda de ropa EPK al administrador

UNIVERSIDAD POLITECNICA

SALESIANA

CUADOR

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
SEDE GUAYAQUIL

UNIDAD DE PREGRADOS
TESIS EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema de tesis: “ANALISIS DEL MARKETING OLFATIVO COMO
ESTRATEGIA DE PROMOCION UTILIZADA PARA INFLUIR EN LA
DECISION DE COMPRA EN LA TIENDA DE ROPA EPK EN EL CENTRO
COMERCIAL MALL DEL SOL”.

Autoras: Alejandra Armijos Yagual, Evelyn Zambrano Leyton

Agradezco su participacién con la siguiente encuesta

¢ Objetivo general

Determinar el nivel de utilizacion del marketing olfativo como estrategia de
promocion, para determinar su influencia en la decision de compra en la tienda de
ropa EPK en el centro comercial Mall del Sol”.

¢ Objetivos especificos

v Analizar las estrategias que estan utilizando actualmente en la tienda

de ropaEPK para vender sus productos.

v Identificar si estan utilizando algun olor en la recordacion de la marca

en tienda de ropaEPK en el centro comercial Mall del Sol.

v Analizar si las técnicas actuales que EPKesta utilizando han tenido

buenos resultados.
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Nombre del entrevistado: ...eeeeiveeeereeenieieeeereeeneeseeeeeeeanennne
[ @F: ) ¢ o1 1
Hora Inicio: ...coeevveveneneneen

HoraFin: ...............

Objetivo
Determinar el nivel de utilizacion del marketing olfativo como estrategia de
promocion, para determinar su influencia en la decision de compra en la tienda de

ropa EPK en el centro comercial Mall del Sol”.

1. ¢ Que estrategias de marketing aplica en su negocio?

2. ¢Cree usted que el marketing es necesario para la imagen y nivel de ventas
del negocio? ¢Por qué?

3. ¢Ha escuchado hablar del marketing olfativo?

4. ¢Lo haaplicado en su negocio?

5. ¢Cree usted que el marketing olfativo puede influir positivamente en su
negocio?

6. ¢ Qué tipo de olor aplicaria en esta tienda de ropa?

7. ¢Conoce usted el impacto que ha tenido el marketing olfativo en el mundo
empresarial?

8. ¢Esta dispuesto a implementar estrategias de marketing olfativo en su
negocio?

9. ¢ Qué otros tipos de estrategias de marketing le gustaria implementar?
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Anexo 4: Formato para validacién de entrevista en la tienda de Ropa para nifios

ﬁ UNIVERSIDAD POLITICMICA
" &/SALESIANA
- TCusoon
UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
REGISTRO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION

DE DATOS

Tema de tesis: “ANALISIS DEL MARKETING OLFATIVO COMO ESTRATEGIA DE
PROMOCION UTILIZADA PARA INFLUIR EN LA DECISION DE COMPRA EN LA
TIENDA DE ROPA EPK EN EL CENTRO COMERCIAL MALL DEL SOL"™,

Autoras: Alejundra Armifos Yagual y Evelyn Zambrano Leyton

Nombre del instrumento de la recoleccion de datos: Entrevista en la tienda.de ropa paru nifios

EPK nl administrador.
) DYCalitod Toinica Napresentaties Q lenguale ORSENVACIONES
¢ Optir AzApromsdo
de las pregiantan | N=Ouans 1= Inapropade
con lus abjetrvws, | Heieguler
1WA | vartubles & D=Dehciante
Indicudares
Pedartinems
NEw Mo
Pertinerte
P |np ) o R D |A |
1\ \ \
20N \ \
3|\ \ \
aly \ \
5[\ \ \
6|\ \ \
7 \ \ \
8 ) \ 3
9| \ \ \
10
11
12
13
14
DATOS DEL EVALLADON . AF E!‘!!?fl‘-"'"" cc miaaes -9
Prodesldn: [ (AT (an ~THAL un:_bpf:gr’ :
e 2 /il o Lowt Pma 2/~ =&
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UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

REGISTRO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION
DE DATOS

Tema de tesis: Analisis Del Marketing Olfstivo Como Estrategia De Promocion Utilizada Para
Influir En La Decision De Compra En La Tienda De Ropa Epk En El Ceniro Comercial Mall Del

Sol

Autoras: Algjandra Armijos Yagual y Evelyn Zambrano Leyton ) )
Nombre del instrumento de la recoleccion de datos Entrevista en la tiendaude ropa para nifios

EPK al administrador.
A} B)Catidad Téenlcs Representanhes ) Lenguaje
Corrwspondencis | OmOptina A=Apragieda
@ las preguntas B-Buemd - nagrupade
cmn low oltjativos, | Relmgular
mm L D=Owrbion
edcasares
PrPertnente
=N
P | NP o 8 R D A !
|1 1 ~ 4
2
3 N
4 4 - a Z
5§ ~ A
6!~ o 7
7 /
9 /
10
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SALESIANA
UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

REGISTRO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION
DE DATOS

Tema de tesis: Andlisis Del Marketing Olfativo Como Estrategia De Promocidn Utilizada Para
Influir En La Decision De Compra En La Tienda De Ropa Epk En El Centro Comercial Mall Del
Sol.

Autoras: Alejandra Armijos Yagual y Evelyn Zambrano Leyton

Nombre del instrumento de Ia recoleccion de datos: Entrevista en la tiendade ropa para nifios
EPK &l administrador.

Al 8|Culdad Técnka Nepressrtutiva ) Lunguaie OBSEAVACIONES
Coerespondenci | O=Optima A=hpropisdo
e lis progunie: Detiunns I= inpprogiada
con les objetivos, | R=Reguiar
TTEM | variables o i
Indicadores
PePartinentn
NP= o
P NP o B R D A |
1| 7 7 7
2|~ ”~ 7
EIE ol /
M 7 7
5|7 £ 7
6 7 // /L
(1 Ed % 7,
8|7 / s
9| / /7 /
10
11
12
13
14
DATOS CELEVALUADON | nombees 471 i 1. i uua_I;‘i—n-?ix L (vq/{'@é_(_(.}’l
orofesidni -;vx'ivt')ll:lvla. "Ooyuttdnt Cl'm__tzmﬁf $
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f
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Anexo 5: Grupo Focal dirigido a compradores de ropa de nifios

UNIVERSIDAD POLITECNICA

Objetivo SALESIANA

ECUADOR
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Determinar el olor para la tienda de ropa EPK en el centro comercial Mall del sol.

Preguntas

1. ¢En qué locales compra su ropa para nifios?

2.-¢,Queé criterios utiliza para realizar la compra?

3.- ¢ Qué le gusta que posea el local donde realiza sus compras?

4.- ; Qué importancia tiene para usted poner un olor en una tienda de ropa

para nifos?

5.- ¢Cree usted que al aplicar un olor al local de ropa para nifios adquiere

un valor agregado?

6.- ¢Entre los olores que se presentan a continuacion cual le agradaria a
usted?

Talco de bebe

Frutilla-chicle

Pera

7.- ¢ Qué le motiva a escoger el olor indicado en la pregunta anterior?

8.- ¢ Qué sensacion o emocion le produciria el olor escogido al estar usted en

la tienda de ropa Epk?

9.- ¢ Qué sugiere usted para que los consumidores sepan que Epk utiliza un

olor especifico?

Participantes

Nombres

1.-2.--

3.-4.-

5.- 6.-
7.- 8.-
9.- 10.-




Anexo 6: Validacion del Grupo Focal dirigido a comprado de ropa de nifios

UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA
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REGISTRO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION
DE DATOS

Tema de tesis: Andlisis Del Marketing Olfativo Como Estrategia De Promocién Utilizada Para
Influir En La Decisién De Compra En La Tienda De Ropa Epk En El Centro Comercial Mall Del

Sol.

Autoras: Alejandra Armijos Yagual y Evelyn Zambrano Leyton
MUMkHMbMW%ﬂI dirigido a compradores de

ropa de nifos.
A BICatdad Tacraca Ragresentativ € Languaje OMTAVAOONES |
Conrespondencs | O=Optima AsApropiaes
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REGISTRO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION
DE DATOS

Tema de tesis: Andlisis Del Marketing Olfativo Como Estrategia De Promocion Utilizada Para
Influir En La Decision De Compra En La Tienda De Ropa Epk En EI Centro Comercial Mall Del

Sol.

Autoras: Alejandra Armijos Yagual y Evelyn Zambrano Leyton
Noubudellmnnmodehmmacdm:ﬁmpﬂoal dirigido a compradores de

ropa de niflos,
N 0)Caldad Tdenica Representative € Lenguae OBSERVACONES
Correspondencia | OsOptima Ashproplado
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UNIVERSIDAD POLITECNICA SALESIANA

REGISTRO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION
DE DATOS

Tema de tesis: Andlisis Del Marketing Olfativo Como Estrategia De Promocion Utilizada Para
Influir En La Decisién De Compra En La Tienda De Ropa Epk En El Centro Comercial Mall Del
Sol.

Autoras: Alejandra Armijos Yagual y Evelyn Zambrano Leyton
Nombre del instrumento de la recoleccion de datos: Grupo Focal dirigido a compradores de

ropa de niflos.
A 8)Calidad Técmica Representativg ©) Lengusje OBSERVACONES
Correspondencis | O=Optima A+Apropiedo
de las preguntas BeBuens = Inapropadc
con los objetivos, | R=Raguier
ITEM | varisbies » DeDefictents
indicadores
P=Pentinente
NP= No
Pertinents
P | NP 0 8 R D A 1
1 7 e
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REGISTRO DE VALIDACION DE LOS INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION

Tema de tesis: Andlisis Del Mark

Influir En La Decisién De Compra

Del Sol.

DE DATOS
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Anexo 8: Entrevistas realizada a expertos en Marketing

Nombre del entrevistado: Profesor. Francisco Herrera
Hora Inicio: 20:00
Hora Fin: 20:20

Objetivo

Determinar la utilizacion del marketing olfativo como estrategia de promocién

1. ¢ Cudl es su punto de vista acerca del neuromarketing?

El Marketing tiene varias divisiones en el cual esta el neuromarketing el cual consiste en
estimular nuestro sentido y en nuestra perceccion del cerebro recepta los mensajes del
exterior y todas las estrategias tactiles imagenes, sonidos, objetos, y como estos elementos
exteriores afectan nuestro cerebro para crear una necesidad o un deseo , creando un contacto
fuerte y como consecuencia nuestro cerebro siempre piensa en determinado producto o una
marca en particular como por ejemplo lo que sucede con Mc Donald, Coca Cola la cual
genera una adicciondespues de haberla de tanto consumir dicho producto genere satisfacion
qgue la tenemos tan arraigada en nuestro cerebro que nuestra mente siempre piensa en

determinado producto.

2. ¢Considera usted que el neuromarketing ha sido de gran ayuda para conocer al
consumidor?

Si, es de gran ayuda porque a traves de las encuestas se determina cuales son sus gustos,
necesidades, o requerimientos en base a ello trabajar para para poder llegar a la mente del

consumidor.

3. ¢Cree usted que el marketing sensorial es importante para aplicar diferentes
estrategias en los negocios?

Si se habla de marketing sensorial, nos referimos a los sentidos todo lo que nosostros
percibimos y va de la mano del neuromarketing es una excelente estrategia para lograr a los
consumidores como cuando se entra a algun lugar y se percibe un aroma especifico que te
recuerda dicho local o escucha algun sonido o alguna cancion especifica que te recuerda ese
producto o esa marca definitivamente cuando en algun momento escuches la cancion o
percibas ese aroma te va a recordar a la marca y asi se esta creando una un poscionamiento

en la mente del consumidor.
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4. ¢Considera usted una ventaja en un negocio el uso de Marketing Sensorial y Por
qué?

Si, es una ventaja porque maneja todos los sentidos como es el sentido de la vista como es la
television, el sentido del oido como es la radio, el sentido del tacto cuando purebas o te dan
degustan un producto si llegas a un consumidor a traves de sus 5 sentidos tiene muchas, mas

probabilidades de que este cliente siempre opte por tu determinado producto o marca.

5. ¢Cree que es importante aplicar el Marketing Olfativo?

Esto depende de que tipo de producto o servicio se este manejando si se habla de un servicio
de funeraria, un seguro medico o de una clinica y como que el marketing olfativo no como
de la mano pero si se habla de una tienda de ropa en la que ingresas y sientes un aroma a
frutas, campos de flores o algun aroma agradable se utiliza y es una buena estrategia que
ayudara a incrementar las ventas o puede ser un lugar de comida tambien puede ser pero lo

gue es el olfato es mucho mas sensible para que sea atrativo y agradable al consumidor

6. ¢ Qué tan efectivo es el Marketing Olfativo en la actualidad?

Se ha percibido muy pocos casos como cuando se ingresa a algunMall o alguna oficina y
puedes notar hay un aroma lo cual te produce una sensacion agradable lo cual te va a llevar
a repetir esa experiencia y a volver a determinado lugar , Puede ser una buena opcion para

éxito pero no se percibo mucho en el Ecuador .

7. ¢ Conoce alguna empresa que este aplicando marketing olfativo en el Ecuador?
Marca especifica aqui en Ecuador poco se conoce pero si cuando se ha visitado alguna
tienda en alguno de los Centros Comerciales he podido percibir que ya estan utilizando

dicha tecnica.

8. ¢Cree usted que es factible aplicarle marketing olfativo en el local de ropa para
nifios EPK en el Centro Comercial Mall del Sol?

Por supuesto que si, como se ha mencionado es una estrategia, una tactica que sirve para
crear posicionamoiento en la mente del consumidor y que ese aroma recuerde al local y asi

identifique dicho local.
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Nombre del entrevistado: Profesora. Frida Bohorquez
Hora Inicio: 20:10
Hora Fin: 20:25

Objetivo

Determinar la utilizacion del marketing olfativo como estrategia de promocion

1. ¢Cual es su punto de vista acerca del neuromarketing?

El neuromarketing realmente es un boom al igual que las redes sociales es muy
improtante lamentablementeno todas las empresas apuntan con su marca alla porque
no han descubierto al cien porciento las ventajas que tienen el neuromarketing
aplican el sentido de la vista y del oido y dejan fuera este sentido tan importante que

es el olfato

2. ¢Considera usted que el neuromarketing ha sido de gran ayuda para
conocer al consumidor?

Si, muchisimo

3. ¢Cree usted que el marketing sensorial es importante para aplicar
diferentes estrategias en los negocios?

Si, es muy Importante.

4. ¢Considera usted una ventaja en un negocio el uso de Marketing Sensorial y
Por qué?

Si, es una ventaja ademas muchas marcas lo aplican porque han descubierto que es

muy importante el marketing sensorial porque no solo aplican al oido a tacto al gusto

sino tambien al olfato.

5. ¢Cree que es importante aplicar el Marketing Olfativo?
Si, porque atraves del aroma me puede invitar a comprar a degustar o a entrar por el
aroma a algun lugar.

6. ¢Qué tan efectivo es el Marketing Olfativo en la actualidad?
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Pruebas de que es efectivo al cien porciento de marketind no se ha visto si es
contundente, pero si se que puede haber éxito aplicando bien la estrategica aplicada
con respecto al marketing olfativo y los aromas que se valla a colocar en el negocio

van a atraer la atencion si se enfoca bien a un segmento de mercado.

7. ¢Conoce alguna empresa que este aplicando marketing olfativo en el
Ecuador?

En el Ecuador no recuerda uno pero si se que se esta aplicando.

8. ¢Cree usted que es factible aplicarle marketing olfativo en el local de ropa
para nifios EPK en el Centro Comercial Mall del Sol?

Por supuesto, porque primero hay un alto transito de posibles consumidores y

depende de la fragancia que se valla a poner en la zona de acceso que tenga ese

local.
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Anexo 9: Cotizacion Air Aroma Ecuador

& alr aroma*

|

Guayaquil, Agosto 11 del 2013

Seflora
Evelyn Zambrano
Presente,

Aromatizacion Air Aroma a Local Mall del Sol.
Estimada Evelyn,

Gracias por darmos |a oporiunidad de presentarie esla propuesta de aromatizacion para Local Mall dei
Sol. Air Aroma es una compafiia nueva en el Ecuador, con presencia y fliderazgo en casi 80 paises
alrededor del mundo. Nuestras fragancias son desarroliadas en paises como Japén, Ausiralia,
Estados Unidos y Francia utilizando siempre perfume real y aceiles esenciales 100% naturales. Los
aromas son difundidos a través de nuestra patentada tecnologia de difusion de aire-frio, la cual
permite un aroma consistente y homogéneo durante 1odo el periodo de duracién de ia fragancia. Con
los productos de Air Aroma, no existird disminucidn en la percepcion del aroma con el pasar del
tiempo.

En base a la informacién recopilada nos gustaria recomendaries nuestro sistema de difusion de
aroma, Ecoscent para las dreas previamente inspeccionadas. Esto en conjunto con la fragancia ideal
le proporcionaré una excelente impresidn a sus clientes y visitantes scbre sus instalaciones,
despertando sus sentidos al momento de su llegada.

Adjunto encontrarad el detalle de acuerdo a sus requerimientos y necesidades, También hemos
detallado nuestras opciones de instalacion y requisitos de mantenimiento para su revision.

Sistemas de difusion - Contrato de alquiler de equipos y fragancia

Lease +
Area Equipo c';': / T"'m';“" Fragancia
(24 meses)

L.ocal Mall del a ‘ I ' o
- sol Ecoscent R1 | 1/20-10 150 Vanilla Bean $135.40
Local Mall del

Sol Ecoscent R1 | 1/20-10 150 Twinkle Star $125.98
Lwe*s':?" del | EcoscentR1 | 1/20-10 150 Chocolate $150,23

Presupuesto an Base a las siguientes variables:
Horas de Funcionamiento! L-D de 10.00am / 8pm
Tamafo del Espacio: 150m3
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g airr aromar

Fragancias:

Las botellas de fragancias para nuestros equipos Ecoscent son de 2000mil, las mismas que podran
ser recargadas de manera mensual, timestral o semestral segin su comportamiento de consumo
para su local. No existen cargos adicionales por cambiar la seleccidn de fragancias durante el periodo
del contrato, una vez que se haya terminado el stock actual en uso.

Instalacion:

£ costo de instalacién por equipo es de USD $20, este valor se cancelara una (nica vez sl inicio del
contrato. Un técnico de Air Aroma visttard su local, instalard las maquinas y se asegurara que |a
instalacion y salida de |a fragancia sea optima.

También ofrecemos asistencie técnica telefénica en caso que exista alguna pregunta o por sl
necesitan cualquier tipo de asistencia.

Mantenimiento:

No es necesario realizar slgon tipo de mantenimiento mensual 8 nuestros equipos. Nuestros técnicos
visitaran periédicamente su local para confirmar el normal funcionamiento de los equipos. Existe una
garantia para nuestros equipos durante todo el penodo de duracién contrato en la modalidad alquiler.
Por favor recuerde que cada dispositivo de Air Aroma viene con un sistema de bloqueo seguro para
asegurarse que sean a prueba de manipulaciones.

Estaremos atentos a su respuesta con respecto a8 nuestra propuesta de aromatizacion.
Saludos Cordiales,

Andrés Castillo

Gerente Comercial

Teléf : 04-601-8861

andres. castillo@sir-aroma.ec



105

Anexo 10: Cotizacion Pro-Higiene (PEFARER) Ecuador
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(tJHyzienel comzacon
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Anexo 11: Precios, esencias de fragancias y esencias

FARMACIAREFARM

LABORATORIO QUIMICO

Propietario: Dr. Pablo Ruales
Gallardo
Materiales de Laboratorio Asesoramiento Didactico, productos quimicos —
farmacéuticos-industriales y hospitalarios .Vidreeria-Colorantes-Perfumes-sabores.
Direccion: 9 de Octubre 1610 entre Garcia Moreno y Av. del Ejército.
Telefono: 2-691986 — 0994049713 Pudimos hablar con el personalmete y los

indico lo siguiente:

= EI doctor Ruales vende en su laboratoria a partir de 1 onza.

+ El precio de los aromas de su gran variedad que posee, como frutilla-

chicle, pear-glace, etc es de $ 5,00 dolares la onza.

4 El costo del fijador para las fragancias es de $ 5,00 doélares la onza.
= El alcohol potable el litro $3,00 délares
< El liquido desinfectante en Galon $ 8,00 délares

Dispensador a Utilizarse Muestra de las esencias en onzas.
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Anexo 12.Fotos de la tienda de ropa Epk

el

Foto propia por autoras .

Foto propia por autoras Foto propia por autoras
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Foto proia por autoras

Foto propia por autoras Foto propia por autoras

Foto propia por autoras Foto propia por autoras
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Foto propia por autoras Foto propia por autoras
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Foto propia por autoras Foto propia por autoras
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Anexo 13. Cotizacion a la Revista Ser Padres Hoy
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Anexo 14. Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor.

Constitucién de la republica del Ecuador 2008
Seccion novena

Personas usuarias y consumidoras

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios deoptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacidnprecisa y no engafiosa
sobre su contenido y caracteristicas.La ley establecerd los mecanismos de control de
calidad y losprocedimientos de defensa de las consumidoras y consumidores; y
lassanciones por vulneracion de estos derechos, la reparacion eindemnizacion por
deficiencias, dafios 0 mala calidad de bienes y servicios,y por la interrupcién de los

servicios publicos que no fuera ocasionada porcaso fortuito o fuerza mayor.

Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos que presten serviciospublicos
deberan incorporar sistemas de medicién de satisfaccion de laspersonas usuarias y
consumidoras, y poner en practica sistemas deatencion y reparacion.El Estado
respondera civilmente por los dafios y perjuicios causados a laspersonas por
negligencia y descuido en la atencién de los serviciospublicos que estén a su cargo, y

por la carencia de servicios que hayansido pagados.

Art. 54.- Las personas o entidades que presten servicios publicos o queproduzcan o
comercialicen bienes de consumo, serdn responsables civil ypenalmente por la
deficiente prestacion del servicio, por la calidaddefectuosa del producto, o cuando
sus condiciones no estén de acuerdocon la publicidad efectuada o con la descripcién
que incorpore.Las personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de
suprofesion, arte u oficio, en especial aquella que ponga en riesgo laintegridad o la

vida de las personas.

Art. 55.- Las personas usuarias y consumidoras podran constituirasociaciones que
promuevan la informacion y educacion sobre susderechos, y las representen y
defiendan ante las autoridades judiciales oadministrativas.Para el ejercicio de este u
otros derechos, nadie sera obligado a asociarse.



