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INTRODUCCION

Como personas de las sociedad estamos expuestas a millones de imagenes que
invaden dia a dia los espacios en los que nos encontramos, imagenes de todos
los colores, tamafios y formas, son transmitidas a través de mudltiples técnicas
tradicionales como la fotografia, el arte, el cine, la television, la prensa, la
publicidad exterior, las marcas, los logos, etc. y que también estan presentes de
manera constante en la realidad del entorno que nos envuelve, percibiéndolas
diariamente en los objetos que vemos en las vitrinas del shopping, en el vestuario
de las personas con las que hablamos habitualmente, en los paisajes que
observamos repetidamente. Entre otros.

Todo esto haciendo parte de un mundo de experiencias, vivencias y recuerdos que
siempre quedaran grabados en nuestra memoria asi no lo notemos y que nos
conectan con el mundo exterior.

La publicidad y los medios masivos de comunicacién se han encargado de saturar,
de tal manera, el oido y la vista, hasta convertirse en parte de nuestra rutina sin
gue ya nada logre penetrar la barrera que hemos impuesto a nuestros sentidos.

Esta es una realidad actual que enfrenta la Publicidad y el Marketing, por el hecho
de tener que encarar a un consumidor sobrestimulado que exige nuevas y
diferentes experiencias, que busca explorar terrenos desconocidos que despierten
de nuevo su pasioén por las marcas.

Para poder darme cuenta de esto, tuve que vivir una experiencia en la que mis
sentidos se hicieron presentes cuando decidia elegir donde abrir una cuenta de
ahorros.

Investigué varios bancos, consulté sus tasas de interés, sus beneficios, la cercania
de sus sucursales y todo lo referente al tema para poder tomar la decisiéon. Casi
todos me ofrecian lo mismo, variaba minimas cosas. Por ultimo decidi consultar en
uno llamada Helm Bank, que dentro de mi percepcion como consumidor es un
banco costoso, es decir, sus tasa de interés son un poco mas altas con respecto a
las que ofrece el mercado. Sin embargo, decidi ir. Cuando llegue a una de sus
oficinas ubicada en el centro, me encontré con algo muy diferente, este banco
tenia un valor agregado que se percibia desde que pisabas la entrada.

Lo mas impactante fue su aroma, a citrico, especificamente a naranja, estaba todo
ambientado con los colores corporativos, tenia alfombra y no habia esa
interminable cola que suele haber en los bancos, por el contrario y para sorpresa



miahabiasofas donde te sentabas y el asesor asignado llegaba a tu lugar y te
brindaba toda la informacion.

Por su puesto esto era otra cosa, cuando consulté por su aroma, el chico me dijo
que su olor a naranja representaba su color corporativo, asi el cliente podia tener
mayor recordacion de la marca.

Después de esta experiencia, inmediatamente entré6 en mi, una curiosidad por
conocer mas acerca de los sentidos, pero especificamente el olfato, ya que, no es
un sentido muy desarrollado en las estrategias del Marketing. En medio de la
investigacion se puede dar cuenta que hay bastantes estudios referentes al tema,
usos gque pueden ser aplicados a la venta de bienes y servicios, pero que aun es
un no se ha desarrollado como estrategia principal de comunicacion en
Latinoamérica.

Los invito a entrar en el imperio del sentido del olfato, en el que no solo lo
audiovisual despierta emociones y en el que el usos sensorial puede convertirse
en una estrategia clave para crear imagen positiva en la mente del consumidor.



JUSTIFICACION

Emociones, sentimientos y sensaciones es lo que se experimenta en un
determinado momento de compra, en una situacion en particular, en una eleccion
de un producto o servicio, en un contexto cotidiano, pero que esta enfocado en
una accion que conlleva a una toma de decisiones.

Para lo cual es de vital importancia entender cdmo ese accionar conlleva a
diferentes decisiones en determinados momentos y contextos.

El Marketing Olfativo comandado por el sistema nervioso, pilar fundamental del
Neuromarketing, es una compleja red que permite a un organismo comunicarse en
su ambiente con componentes sensoriales que detectan cambios en los estimulos
ambientales y que a su vez generan una respuesta motora.

Para entender un poco mas el comportamiento del consumidor, el marteking
experiencial y sensorial nos ensefian las consignas de generar experiencias
memorables e impactar al cerebro humano a través de estimulos de diferentes
sentidos.

Los sentimientos, son la evaluacion consciente que hacemos de la percepcion de
nuestro estado corporal durante una respuesta emocional.

Dos personas que vivan una misma experiencia podran experimentar una misma
emocién, pero no sera fomentado el mismo sentimiento, porque cada uno lo
percibira emocionalmente diferente.

El Aeromarketing, busca “manipular” la mente del ser humano a través del olfato y
se busca desarrollar un aroma que funcione como un Odotipo, es decir un olor
particular con el cual el consumidor pueda identificar una marca, o un producto y
asi generar un top of maind.

Para poder entender al consumidor de hoy, hay que conocer sus experiencias,
para este caso tener presente sus sentidos, hay que conocerlos, identificarlos,
estudiarlos y a partir de esto, crear oportunidades de negocio.

Una de las razones para la realizacion de este trabajo es brindar un conocimiento
del marketing sensorial a través de uno de los sentidos menos explorado pero uno
de los mas importantes, el Olfato, para que mediante los olores se pueda reforzar
la notoriedad de la marca y crear una identidad plena de lo que se quiere transmitir
como producto o como marca.



Teniendo en cuenta estos conceptos, también en este trabajo investigativo se ira a
profundizar en temas relacionados como el Neuromarketing, SensoryBranding,
Psicologia del consumidor y Marketing Experiencial.

Particularmente tengo interés en desarrollar este tema, ya que deseo enfocarme
laboralmente en el manejo de Trade Marketing. Asi que este estudio se
desarrollara en supermercados de grandes superficies en Capital Federal.

Finalmente este trabajo tiene el objetivo de integrar los conceptos adquiridos en la
Especializacion en Direccién y Gestién de Marketing y Estrategia Competitiva, ya
que, su elaboracidén es requisito para obtener el titulo.



PLANTEO DEL PROBLEMA

¢uUn proceso de comunicacién donde el lenguaje active el sentido del olfato,
permite a las empresas tener una imagen de marca mas solidad en la mente de
sus consumidores? ¢ Deberian las empresas aplicar el uso de las sensaciones,
mas alla de lo bimensional (dos sentidos: oido y vista), en la comunicacion con sus
clientes para generar mayor recordacion, diferenciacion y fidelizacion?

Si en los mensajes que transmiten las empresas se explora el uso de las
sensaciones, se lograra la construccion de una imagen corporativa positiva, al
estar influyendo directamente en las reacciones de los individuos, asi, si un olor es
desagradable la reaccién de los individuos va a ser una, pero si por el contrario el
olor es agradable, la reaccién va a ser otra.

Entonces, indagar sobre el uso e influencia del Olfato para lograr una imagen
sélida en la mente del consumidor es uno de los aspectos que se tratara en este
trabajo.

Los almacenes de grandes superficies tienen una gran ventaja con respecto a
otros puntos de venta como los superetes, al tener consumo masivo pueden
identificar acciones, percepciones, experiencias, comportamientos, gustos,
necesidades, que tienen los consumidores al momento de generar la compra.

El desafio para estas cadenas esta en desarrollar nuevos estimulos que capten la
atencion delos consumidores, que generen un diferencial y un posicionamiento
acorde con las necesidades.

En un mercado cambiante como en el que vivimos actualmente, estimular los
sensores perceptivos por los cuales los seres humanos nos diferenciamos de los
animales, es un reto que deben afrontar estas compafias; la television, la radio, la
prensa, son estimulos a los que el consumidor esta acostumbrado, hablando
publicitariamente.

Para poder dar respuesta a estos interrogantes, algunos cuestionamientos que se
deben comprender son:

s ¢Como son los términos de comunicaciéon en este contexto?
% ¢Qué nuevos y mejores resultados se pueden conseguir a través del
Marketing Olfativo?



s ¢El consumidor Argentino es mas vanguardista o qué tipo de consumidor
es?

o

% ¢Se puede generar una experiencia altamente satisfactoria para el cliente

captando el sentido del Olfato al momento de adquirir un bien o servicio de

forma que el cliente pueda percibirlo de manera consiente pero también

inconsciente?

A partir de estas premisas se debe entrar a investigar todo lo que le mercado esta
demandando en términos mercadoldgicos



HIPOTESIS

Los supermercados de grandes superficies se encuentran en proceso de
desarrollo del Marketing Olfativo, estdn empezando a cimentar sus estrategias de
marketing en experiencias y emociones a partir de las vivencias del consumidor en
el punto de venta.

OBJETIVO GENERAL
Dar cuenta de la importancia e influencia que tiene el Marketing Olfativo en la
construccion de una imagen corporativa sélida en la mente del consumidor que se
traduzca en diferenciacion, recordacion y fidelizacion.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar los estimulos a los que estan expuestos los consumidores en el
punto de venta.

e |dentificar estrategias y tacticas sensoriales olfativas que se estan
desarrollando en los Supermercados.

e Determinar la relevancia que tiene la presencia del Marketing Olfativo en la
implementacion de experiencias reales y positivas que influyen
directamente en la imagen de marca.

e Conocer las tendencias actuales del marketing Olfativo.

e |dentificar la conexién que tienen los cinco sentidos con la memoria de los
individuos y con la construccion de conocimiento.

e Indagar acerca del nivel de importancia que tiene el uso del marketing

olffativo y de los mensajes emocionales para las estrategias de
comunicacion y marketing en Argentina.
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MARCO TEORICO

Dentro de este marco se detallara algunos conceptos que estdn acompafiados en
el desarrollo de la investigacién y que son temas imperativos a todo el contexto del
Marketing y cuyas asociaciones debe hacer el lector con base en sus
conocimientos y los relacionados en los diversos capitulos que hay a continuacion.

CAPITILO |
NEUROMARKETING

Segun Braidot “es el campo de estudio donde se incorporan los conocimientos
sobre los procesos cerebrales para mejorar la eficacia de cada una de las
acciones gue determinan la relacién de una organizacion con sus clientes”.

Es decir, esta ciencia estudia los aspectos racionales y emocionales que incidenen
la toma de decisiones de los consumidores y los procesos mentales que explican
el comportamiento del ser humano frente a diversos estimulos.

Estudios como en los que Lindstrom basa los hallazgos de su libro Compradiccion,
demuestra que en el proceso de compra, la parte emocional es fundamental y
definitiva’. Con lo anterior, el autor sostiene que “el 75% de las sensaciones que
afectan al ser humano estan dadas por el sentido del olfato”, es entonces ahi que
empieza a tomar peso el Marketing Olfativo.

Los sentidos son la base a partir de la cual se interpreta el mundo; por eso afectan
de manera definitiva el comportamiento de los individuos.

Varios de los estudios que han realizado Neurobidlogos y Neurofisidlogos han
demostrado que el sistema olfativo esta conectado con la proporcion mas antigua
del cerebro, la mas instintiva y menos racional por lo que las percepciones no
pueden ser filtradas racionalmente con facilidad?.

El olfato tiene la cualidad de evocar pensamientos o emociones que surgen en la
memoria. Los aromas producen diferentes sensaciones en el consumidor que
influyen notablemente en el comportamiento del ser humano.

Este sentido es el Unico que llega directamente al sistema limbico y por lo tanto
tiene la capacidad de traer un recuerdo a la mente del consumidor y generar

1Compradiccic’m Martin Lindstrom, 2009
2 Marketing sensorial,: comunicar con los sentidos en el punto de venta, Gavilan 2011
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emociones positivas hacia la marca que represente ese olor, aumentando
considerablemente su top of heart.

Esto se puede sustentar en un estudio realizado por la firma Millward Brown®, que
sefala que “en el futurodisminuira la participacion del sentido visual y aumentara
la del olfativo debido a que es un sentido diferenciador que se dirige a las zonas
primarias del cerebro donde se almacenan los recuerdos Yy se crea las
emociones”.

Entonces el Neuromarketing puede definirse como una disciplina avanzada que
investiga y estudia procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de
decisiones de las personas en el campo de accién del marketing tradicional:
inteligencia de mercado, branding, posicionamiento, targeting, canales de
distribucién y ventas.*

Mediante los dos hemisferios del cerebro sin darnos cuenta tomamos decisiones
gue pueden venir de una mezcla entre razén y emociones, pues a la hora de
comprar usamos ambas.

A continuacioén se detalla una ilustracion de esto:

RAZONES Y EMOCIONES EN LA CONDUCTA DE COMPRA

VIA RAPIDA

Estimulo— Talamo — Amigdala — Reaccion — Compras por impulso
No consiente  predominio de emociones
VIA LENTA

Estimulo - Talamo — Corteza — Actitud — Compras meditadas
Consiente predominio del pensamiento
Analitico

Fuente: Brend H. Schmitt Marketing y estética: la gestion estratégica de la marca,
la identidad y la imagen.

VT ~ . . .2
Millward Brown, compafiia global centrada en las marcas, medios de comunicacién. Parte de la
organizacion de investigacion de mercados, la segunda mayor del mundo después de Nilsencompany.
4 . . .z
BraidotNestor, Neuromarketing en accién
12



NEUROMARKETING EN LAACTUALIDAD

Desde hace un tiempo las empresas han empezado a considerar y darle mayor
importancia al tema del Neuromaketing, a sus significativos aportes y al
comportamiento del consumidor. “han considerado cuales deben ser los estimulos
a considerarse en pro de satisfacer las necesidades y como tomar en cuenta su
actual comportamiento” (Mora, 2009).

Podemos dar un ejemplo muy particular por el cual aumentd el interés por este
temay fue un estudio realizado a principios de los afios 80 en Estados Unidos con
el famoso “Reto PEPSI”.

Este consistia en una activacion publicitaria con el fin de que los consumidores
probaran dos bebidas (Coca y Pepsi, sin ver las marcas), para lo cual tenian que
mencionar cual preferian. En este caso los resultados fueron inesperados, la gran
mayoria prefirid Pepsi, pero ésta para ese momento no lideraba el mercado de
bebidas oscuras.

Este resultado causé mucho ruido en el tema de Neurociencias y en el afio 2003,
ReadMontagne, especialista en esta ciencia repiti6 el experimento con 67
personas, pero utilizo tecnologia como un tomografo, resonadores magnéticos,
encontrando como resultado que ambas bebidas activaban el sistema de
recompensas del cerebro.

Lo importante e interesante del estudio fue que al mencionarle a la persona lo que
estaba tomando, se detect6 actividad en otras partes del cerebro. EI 75% de los
participantes dijeron que preferian Coca. Montague® concluyé que el cerebro
recapitulaba imagenes e ideas generadas por la marca, y que ésta superaba la
calidad o el gusto presente del producto.

Gracias a este experimento se observdé que las Neurociencias detectaron la
dificultad de los consumidores de expresar sus razones emocionales que generan
sus habitos de consumoy sus reacciones a los distintos estimulos del Marketing.

Este es sblo un ejemplo de cémo se puede hacer una medicion del
comportamiento del consumidor mediante las técnicas de un focusGroup, o
encuestas o las entrevistas en profundidad, que so6lo proporcionan informacion
superficial sobre las causas que verdaderamente subyacen en la conducta de
compra y consumo.

5 . iee . T . . .
Lee Montague, Neurocientifico Americano, espeuahsta en neurociencia computauonal.
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En la historia del Marketing son muchos los casos en los que los participantes en
la que los participantes de una muestra representativa manifestaron estar
fascinados ante un nuevo producto ante un nuevo producto, afirmando que les
gustaba y lo adquirian, pero luego nolo hicieron.

Pues el funcionamiento de la mente humana, de las emociones e incluso de las
decisiones se origina en un proceso mental que tiene ligar por debajo de del
umbral de conciencia.

Varios estudios neurocientificos han corroborado que detras de las racionalidades
se esconden verdades a los que no se tiene acceso consciente, es por esto que,
muchas veces se cree estar expresando lo que se siente o piensa cuando en
realidad no es asi.

A continuacién detallaremos algunas técnicas mas tecnologicas que se esta
realizando en ésta area.

1. BIOFEEDBACK: Mide todos los estimulos mediante unos sensores que
estan en contacto con la persona estudiada y que se contactan a un equipo
computarizado. Este software analiza elementos como nivel de sudoracion
de la piel, variacion de la temperatura corporal y la contraccion de los
musculos. Los indicadores de actividad emocional.

Actividad electrodérmica: Estad determinada fundamentalmente por la actividad
de la rama simpatica del sistema nervioso autonomo, el cual es predominante en
las situaciones de estrés.

Temperatura: cuando una persona experimenta una emocion fuerte, sus vasos
sanguineos se contraen, lo cual altera el flujo y lleva a una caida en la temperatura

corporal.

Actividad muscular: se estudia el nivel de tension y relajacion de los masculos
faciales desencadenados por un estimulo sensorial.

14



2. EYE TRACKING: Son unas gafas especiales que estan equipadas con
tecnologia para seguir el movimiento de los ojos cuando una persona esta
frente a un anuncio que puede ser televisivo, impreso, o cualquier otro
medio publicitario. Permite delimitar zonas “calientes” las zonas de
preferencia de observacion y las zonas no observadas.

3. ELECTROMIOGRAMA FACIAL: Técnica médica que consiste en la
aplicacion de pequefios electrodos de bajo voltaje en forma de agujas en el
territorio muscular que se desea estudiar, para medir la respuesta y
conectividad entre los diferentes electrodos.

En Neuromarketing se utiliza para registrar microexpresiones faciales que
estan conectadas directamente con estados emocionales.

15



4. ENCEFALOGRAMA:Es una de las técnicas mas utlizadas en el

Neuromarketing, por su bajo costo frente a los sistemas de imagen
cerebral.
La actividad coordinada de miles de neuronas produce diferencias de
potencial en el cuero cabelludo que pueden ser registradas utilizando
electrodos en conjuncién con amplificadores de sefial. Es decir, colocando
una serie de electrodos repartidos por la cabeza podemos hacernos una
idea de en qué zonas de nuestro cerebro se estd produciendo mayor
actividad.

16



MARKETING SENSORIAL

“Marketing sensorial es todo lo tiene que ver con las sensaciones que ofrece como
la expresion del alma de marca, que da la oportunidad de llegar a la mente del
individuo y el corazén para ofrecer la experiencia sensorial suprema”®

Una empresa cuando entra en contacto con un cliente ya sea por medio de un
servicio o un producto, debe generar una experiencia ya que el servicio no se
consume simplemente, mientras que al entrar en contacto empresa-cliente al
referirnos a un bien, donde se crea un proceso 0 un evento que termina siendo
una experiencia memorable o indeseable. Es importante tocar alguno de los cinco
sentidos de los clientes todo ello con el objetivo de generar una reaccion en
sensaciones y percepciones. Todo esto para ganar la fidelidad de los clientes que
vuelven a repetir la experiencia del servicio o el evento memorable de una compra
de un bien, da satisfacciébn y mas emociones a la hora de la relacion empresa-
cliente.

Dentro de las definiciones que existen de marketing sensorial, se pueden
encontrar las siguientes:

“El marketing sensorial es la ciencia que utiliza los cinco sentidos (vista, oido,
tacto, gusto y olfato) para llegar a su publico objetivo e inducirlo a la compra™’.

Conjunto de técnicas centradas en provocar en el usuario una experiencia unica
gue le mueva a consumir productos o a incrementar el conocimiento de una
marca.

Una préactica de consumo que atraiga y seduzcaal usuario animandolo a volver a
realizar la compra generando un boca a boca.

Lo importante es brindar una experiencia agradable que satisfaga las necesidades
del consumidor.Es ahi donde el olfato, el oido y la vista pueden resultar
determinantes a la hora de inducir a la compra.

Las estrategias que logran captar la atencion de los mercados meta de las
diferentes comparfiias son muy variadas. Es aqui donde se detecta el fuerte
impacto que tienen los sentidos y sensaciones en la toma de una decision, y esta
conducta es utilizada por los expertos del “Marketing sensorial”.

6BertiIHuItén, Sensory Marketing
’ Roberto Manzano, Marketing Sensorial: comunicar a través de los sentidos
17



El objetivodel marketing sensorial es identificar la reaccion que genera un producto
dentro de las personas utilizando uno o mas de los cinco sentidos para llegar a
influir en esta reaccion y mejorar la concepcion del producto por medio del placer
gue siente, de sus pensamientos o de los recuerdos que le evocan.

Esta tendencia, muy bien definida en la actualidad y cada vez mas conocida, se
aleja en gran medida del marketing tradicional, en donde se determinan las
herramientas de venta en un proceso mecanico y poco personal.

La publicidad sensorial, como nueva estrategia, se enfoca en las tendencias de
marketing donde los bienes y servicios que prestan las empresas ya no se
diferencian ni por su calidad ni por su funcionalidad, aspectos que hasta ahora
eran imprescindibles para estar en el mercado, sino que, el Unico factor que es
relevante, diferenciador, y que destaca al producto estimulando la compra, es la
percepcion que el cliente tenga de ese producto, tratando de que sea visto como
algo Unico y confortable®.

COMPONENTES DEL MARKETING SENSORIAL

Las nuevas tendencias exitosas del marketing estan enfocadas de forma que los
clientes potenciales se identifiquen personalmente con los productos y sientan que
estos llegan a suplir de forma completa sus necesidades. Tratan ademas de
conectarse de forma directa con sus sentimientos 0 sensaciones. Esto se debe a
la gran conexion y la influencia de lo sensitivo en la toma de nuestras decisiones.
En las diferentes etapas del disefio de los planes de marketing, hay que tratar de
compenetrar la marca y el producto, de tal manera que se puedan utilizar de forma
Unica todas sus partes, por ejemplo su marca, sus colores, sus formas, sus
comportamientos, sus olores, entre otros, asi como por separado.

La determinacion 6ptima de los mecanismos sensoriales puede traer como
resultado el reconocimiento de la empresa por su olor, por sus colores, por sus
imagenes, pero también por todos estos elementos unidos, siempre y cuando
todos los factores mantengan la sinergia entre ellos®.

No nos podemos olvidar que cada marca genera diferentes percepciones entre el
mismo publico y por ello, la integracion o mezcla de las estrategias aplicadas a los
sentidos puede ser usada de diferente manera.

8BertiIHuItén, Sensory Marketing
9Compradiccic’m Martin Lindstrom, 2009
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Igualmente, es importante referirse a la presencia que tienen las emociones en
toda esta construccién sensorial de la marca, ya que todo lo que se haga afectara
directamente la percepcion del consumidor y lo har& vivir experiencias Gnicas que
apelaran exclusivamente a las emociones y no tanto a la razon.

Para el marketing de los sentidos, la armonia de sus diferentes componentes debe
basarse en la distribucion de los objetos, en su forma y su textura de acuerdo al
espacio. La reparticion de los olores dulces y amargos debe realizarse de tal
manera que sean congruentes unos con otros, y su integracion se realice de forma
suave. Que la musica sea alegre y relajante y que los colores sean los adecuados,
son factores que deben considerarse en relacion con la venta (Lindstrom, 2005).

La buena combinacion y organizacién de los factores anteriormente mencionados,
debe ser correcta y tener una buena orientacion para crear y generar en los
consumidores una impresion positiva, ya que si no lo hace generara impresiones
negativas dificiles de borrar de la mente de los consumidores.

Lindstrom crea la filosofia “Smashyourbrand” o “Rompe en pedazos la marca”, y
hace una clasificacion de las partes y los componentes de la marca, de forma que
todas ellas deben estar cuidadas y estudiadas detalladamente para que en
conjunto creen una sensacion positiva en el cliente potencial y que por separado
sigan siendo percibidas como componente de la marca.

RELACIONAMIENTO DE LOS SENTIDOS EN EL MARKETING

La utilizacion de cada sentido en marketing, hace que la percepcion sensorial sea
una herramienta mas efectiva para lograr la creacion de experiencias holisticas,
principal objetivo del Marketing Sensorial.*

En primer lugar, el sentido del olfato. Este es reportado como el sentido con mayor
memorabilidad, con un 35% (Economia, 2010). Un ejemplo de esto lo podemos
ver en una empresa que hace afios lleva esta técnica a la aplicacion, es
SingaporeAirlines, quienes potenciaron su imagen corporativa y la experiencia de
vuelo, con azafatas de trajes autdctonos con los colores corporativos, el perfume y
toallas con el olor de Singapore, el cual ya se ha impregnado en sus aviones.

Las fragancias también juegan un rol fundamental en la vida de las personas,
indicando los objetos que son inofensivos (por ejemplo, comida, flores, parejas
potenciales, etc.) o dafiinos (por ejemplo, depredadores, venenos, fugas de gas,

Howse Jackson Marketing, Agencia de servicios de marketing lider en adquisicion y retencién de clientes.
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etc.). No obstante, estudios han demostrado que la gente generalmente subvalora
el sentido del olfato'’. Por ejemplo, el sentido del olfato es esencial para la
eleccion de pareja, ya que segun un estudio de Herz (2007), las mujeres jévenes
clasifican el aroma de hombre como el atributo fisico mas importante a la hora de
elegir un amante potencial.

Como estos dos sentidos también tenemos otro muy importante que es el del
gusto, que sigue en la capacidad de ser recordado son un 5% de memoria
(Economia, 2010).

La investigacion desarrollada por Elder y Krishna (2010)*?, arrojé como resultado
que los seres humanos pueden distinguir s6lo cinco sabores puros. Esto significa
que hay basicamente cinco variedades bioquimicas e interacciones celulares en
nuestros cuerpos relacionadas al gusto: dulce, salado, acido, amargo y umami.
Otro resultado interesante se refiere a la capacidad de discernir sabores, ya que
tal como lo sefiala Herz (2007)*3, “a pesar de que nos alimentamos regularmente,
no somos buenos distinguiendo de un sabor a otro, usando solamente nuestro
sentido del gusto”.

La vista es uno de los sentidos mas explotados por el marketing debido a la
rapidez con la que se puede utilizar dentro del proceso de compra, a pesar de que
no es tan memorable como el olfato. La vista es una de las formas en que el
Marketing Sensorial puede hacerse méas evidente, integrando a la marca como un
todo.

El sentido del oido puede generar un alto sentido de recordacién de marca, ya
que, a través de la musica, se busca potencializar la compra o la recordacion de
experiencias positivas vividas. Un ejemplo lo podemos recordar con Intel, marca
de procesadores que desde hace varios afios se ha diferenciado por su “sonido
Intel” que caracteriza todos sus comerciales.

Finalmente tenemos el sentido del Tacto del cual no existen tantas investigaciones
pero es de igual manera relevante para el consumidor. Una de sus aplicaciones se
hace con el disefio del empaque. Por ejemplo la bebida Fanta utiliza un envase de
500 cc cuya silueta de acentuadas curvas representa el contorno de una mujer.
(Infobae 2010)

1 Martin, GN, Apena, F, Chaudrey, Z, y Nixon c (2011), el desarrollo de una actitud hacia el sentido del
olfato, cuestionario (SoSq) y comparacion de diferentes respuestas profesionales.
12Krishna, Aradnay Elder, Ryan, 2010. La esencia de la degustacidn: una experiencia del gusto, la comida y el
consumo.
BHerz, 2007, el olor del deseo: descubriendo nuestro sentido del olfato enigmatico
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Asi que todos los sentidos estan relacionados con las experiencias de consumo,
algunos mas que otros y esto lo decide cada consumidor, ya que, lo puede percibir
de diferentes maneras, ya sea por experiencias vividas, por la recordacion
incesante de algunos anuncios, por su olor, color, sabor, textura. Y depende en
gran medida por los aportes que los expertos en Marketing hagan a sus marcas.

“Marketing sensorial es todo lo tiene que ver con las sensaciones que ofrece como
la expresion del alma de marca, que da la oportunidad de llegar a la mente del
individuo y el corazén para ofrecer la experiencia sensorial suprema”4.

Una empresa cuando entra en contacto con un cliente ya sea por medio de un
servicio o un bien, debe generar una experiencia ya que el servicio no se consume
simplemente, mientras que al entrar con contacto empresa-cliente al referirnos a
un bien, donde se crea un proceso 0 un evento que termina siendo una
experiencia memorable o indeseable. Es importante tocar alguno de los cinco
sentidos de los clientes todo ello con el objetivo de generar una reaccién en
sensaciones y percepciones. Todo esto para ganar la fidelidad de los clientes que
vuelven a repetir la experiencia del servicio o el evento memorable de una compra
de un bien, via satisfaccion y mas emociones a la hora de la relacibn empresa-
cliente.

Este cuadro ilustra la creacion de experiencias en un Restaurante.

ESTIMULADORES

ETAPAS DEL DE EXPERIENCIAS SENSORIALES EXPERIENCIA DE SENTIMIENTO
ENCUENTRO (Percepciones sensoriales que se desean Emociones a generar)
provocar)
Olor Sentirse bienvenido
Iluminacion Sentirse valorado
Decoracién Sentirse asistido
Percepcién de ambiente
Hilo musical agradable
Llegada del Tono de la conversacidn de los
cliente comensales Percepcidn de higiene
al restaurante | Arreglo de las mesas Expectativa de disfrute
Apariencia de comodidad de los asientos | Percepcion de trato personalizado
Temperatura del local Confort
Limpieza Cortesia
Apariencia del personal Amabilidad
Comportamiento del personal Calidez humana

Fuente: Libro Fidelizacion de clientes de Juan Carlos Alcaide.
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Por ello el mercadeo sensorial toma gran importancia en este tiempo de
globalizacion, siendo asi importante la aplicacion de un nuevo mercadeo donde los
cinco sentidos sean la estrategia fundamental para llegar a la mente y corazén de
todos los consumidores, el alma de la marca de cada firma debe estar creada a
partir de una estrategia de tocar los cinco sentidos de los consumidores en la
experiencia de encuentro con la marca.

A continuacion el cuadro muestra la relacion de los sentidos y acciones incluidos
en el Marketing sensorial en el punto de venta:

SENTIDOS ACTIVIDADES

Colores utilizados en la decoracion ambiental

Iluminacion utilizada

VISTA Arquitectura interior

Ambientes temporalmente creados

Exposicion de los propios articulos

Materiales utilizados

TACTO | Temperaturay humedad de la tienda

Accesibilidad a producto

Aromas de ambiente global

OLFATO | Aromas de ambientes especificos

Aromas de productos

Mdusica 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**

14 . . . , .
Roberto Manzano, Marketing Sensorial: comunicar a través de los sentidos
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Entonces es alli donde se abre una brecha entre el marketing tradicional y el
sensorial. El consumidor cada dia mas es mas exigente y carece de estimulos que
capten su atencion.

El siguiente cuadro representa algunas diferencias entre el Marketing Tradicional y
el Sensorial:

MARKETING
TRADICIONAL

MARKETING SENSORIAL

Importancia del producto | Experiencia del consumidor

Intercambio Lealtad a la marca

Centrado en el producto Centrado en la mente, emociones y sentidos

Fuente: Propia

MARKETING SENSORIAL EN EMPRESAS INTERNACIONALES

En la pagina de Informa BTL'®, la cual se especializa en comunicar tendencias de
mercadeo y noticias internacionales relacionadas con este tema, mostré un caso
donde cuentan como la marca Listerine desarroll6 una estrategia publicitaria en
Hong Kong no convencional junto con la agencia JWT donde buscaban mostrarle
a las personas lo desagradable que es tener mal aliento, con el objetivo de
incrementar el consumo de este enjuague bucal.

Esta estrategia consistia en un fliobook, que traduce filioscopio. Este es una
especie de libro de imagenes pequefio que al pasar rapidamente las hojas, simula
una secuencia animada. Las imagenes del filioscopio recreaban la escena de una
mujer atractiva que hacia gestos insinuantes pero a su vez al pasar las paginas se
expedia un olor a cebolla que simulaba la sensacién de percibir mal aliento como
se percibe en una persona en la vida real. En este mismo filioscopio se adjunt6 al
final un cupdn que permitia reclamar en las tiendas mas cercanas una muestra
gratis de Listerine.

15 . T . . . . . .
Informa BTL, Revista especializada en marketing no convencional: Promociones, activaciones, guerrilla

marketing, marketing experiencial, shopper marketing, CRM, etc.
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El resultado fue positivo, ya que el 66% de las personas reclamé el producto.

Dunkin Donuts.

En la pagina WordPress.com se expone otro caso de Marketing sensorial donde
comentan que la estrategia de marketing olfativo que implementé Dunkin Donuts
en Hong Kong. Su objetivo era comunicar no son solo una tienda que vende
donuts (donas).

La estrategia consistié en la unidn de un anuncio publicitario en radio y pequefas
maquinas expendedoras de olor a café. Estas maquinas fueron disefiadas para
ser activadas por la melodia que se habia creado para ser comunicada por radio.
Las maquinas expendedoras de este olor se ubicaron en los buses de Hong Kong,
como se observa en el video publicado pro ellos en YouTube llamado Dunkin'
Donuts FlavorRadio (2012 Cannes Lions)*®, donde exponen como funciona.

Segun este video, la misién es “Estimular la eleccion de café Dunkin Donuts en las
personas”.

Escogieron los buses de transporte publico ya que este tenia un mercado
interesante para ellos: personas que debido a su rutina laboral terminan agotadas
y que por lo general buscan un café para continuar con su dia.

Al finalizar la pauta radial, la parada del bus coincidia con una que estuviera cerca
de una tienda Dunkin. Los resultados, fueron 16% de visitantes nuevos y un
incremento de ventas de café de 29% segun la informacion mostrada en el video.

16 . . . . . . .
Festival internacional de publicidad, Cannes Lions se celebra anualmente en la ciudad Francesa Cannes.
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AUDI

Audi es uno de los casos donde se aplica mercadeo sensorial, mencionado en el
libro “Marketing Sensorial” donde explican que el area de Marketing de esta
compafia intentaba ver ¢cémo suena la marca Audi? Durante un poco mas de un
afo, esta compafia decidi6 crear su propio sonido para construir una identificacion
exclusiva de la marca.

La directora que estaba a cargo de este proyecto afirmé “Queremos diferenciarnos
de nuestros competidores de una manera mas clara. La marca Audi ha sido
siempre muy fuerte desde el punto de vista visual, pero hasta ahora no habia nada
gque determinara su identidad acustica”.

La musicalizacién incluye diferentes sonidos incluyendo los de las piezas de los
automdviles. “El sonido creado es muy particular En el sonido de la marca de Audi
intervienen un total de diez instrumentos, desde un piano hasta un latido de
corazén, pasando por las propias piezas de los automdéviles de la compafia, como
los elevalunas, los intermitentes y los picaportes de las puertas. A ellos se
afiadieron después sonidos fabricados en estudio. El nuevo sonido de la marca de
Audi se tradujo en el spot televisivo lanzado por la empresa para promocionar su
modelo A5 Sportback, titulado “Rhythm of Lines'””. El anuncio mostraba dinamicas
lineas de colores retorciéndose para ir generando poco a poco las estilizadas
curvas del Audi A5, y la melodia, que dota al spot de un aura magica, es una
composicion exclusiva de DustinO Halloran y lleva por titulo Prelude 2” Comentan
en dicho enlace.

Yhttp://www.dailymotion.com/video/x2hug9 ad-audi-a5-rhythm-of-lines news
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RELACION DE MARKETING EXPERIENCIAL CON EL SENSORIAL

El Marketing Experiencial es conocido como “el proceso que inciden aportar un
valor a los clientes, vinculando las experiencias de éstos con los productos y
servicios que se les ofrecen, proporcionandoles la informacion suficientes para
ayudarles a tomar la decisién de compra actual y asi fidelizarlos en el futuro™®
(Segura &Sabaté, 2008).

Incluso autores clasicos del Marketing ya han estudiado este tema y hecho
apreciaciones acerca del mismo como es el caso de Philip Kotler quien en su
momento se refirio al Marketing Experiencial como la capacidad de ofrecer un
servicio de alta calidad en cada uno de los momentos en los que el cliente
interactta con la marca (Segura &Sabaté, 2009).

El Marketing Experiencial segun Bernd Schmitt (2006), uno de los primeros
autores en hacer referencia a este tema, se caracteriza porque se centra en las
experiencias del consumidor, trata el consumo como una experiencia holistica,
reconoce los impulsores racionales y emocionales del consumo y usa
metodologias eclécticas. Schmitt sostiene también que para el marketing
experiencial, las marcas son mucho mas que identificadoras de productos, se
convierten mas bien en generadoras de experiencias cuando no se limitan al
enfoque tradicional en el que lo predominante de una marca eran aspectos como
el slogan y el logotipo. Las marcas deben lograr relaciones sensoriales, afectivas y
creativas con los clientes. (Schmitt, 2006).

El concepto del marketing experiencial surge en el marco de la Economia de
Experiencias que Joseph Pine Il y James Gilmore®® resumieron afirmando que “los
productos tangibles son consumibles, los servicios intangibles usables, las ideas
adoptables y las experiencias memorables” (Pine li&Gilmore, 2000) y es este
precisamente el reto que propone el Marketing Experiencial, ofrecer a los clientes
mucho mas que productos y/o servicios, ofrecer experiencias que queden
marcadas en sus mentes y corazones que le permitan crear una fuerte asociacion
con la marca, aumentar las posibilidades de recompra y de convertirse en clientes
apostoles que a través del boca a boca sean capaces de atraer nuevos seguidores
y aportar al posicionamiento de la marca.

Por su parte, los enfoques existentes acerca de Marketing Sensorial en su
mayoria, plantean que esta disciplina busca que un producto o servicio sea capaz

18 . . . . . ..
Segura &Sabaté, 2009, Marketing Experiencial: el marketing de los sentimientos y sus efectos sobre la
mejora en la comunicacion.
19 . .2 ape s , . .
Satisfaccion el sacrificio, la sorpresa: tres pasos crean un gran salto en la economia de las experiencias
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de atraer todos los sentidos, e incluso los sentimientos y las emociones de los
compradores o consumidores para que asi la experiencia de estos sea mas
memorable y agradable (Howes, 2008). Martin Lindstrom sostiene que en la
actualidad se hace indispensable involucrar en mayor medida a los consumidores
con los productos y/o servicios, yendo mas all4d de los sentidos comunmente
utilizados que son la vista y el oido y buscando con esto, efectos psicolégicos en
las personas que permitan fortalecer la imagen, la conciencia y el posicionamiento
de marca. (Lindstrom, 2005)

El desafio real para el marketing y la publicidad, es lograr impactar los sentidos
que a través del tiempo han estado rezagados por estas areas y que
recientemente empiezan a explorarse, pues hace algunos afios era inconcebible
pensar en la posibilidad de estimular el sentido del gusto a menos que se tratara
de la industria alimenticia o de saborizantes, o provocar el sentido del olfato en
industrias diferentes a las relacionadas con fragancias. La ideologia del marketing
sensorial toma cada vez mas fuerza hoy en dia y es mucho lo que este y el
Marketing Experiencial, tienen que ver con Aromarketing que le apuesta a
persuadir la mente de las personas e influenciar sus comportamientos para
incrementar ventas, desarrollar odotipos que permitan fortalecer el
posicionamiento de una marca y que los clientes la identifiguen y a mejorar la
productividad de los clientes internos a traves de la inspiracion de sus emociones
por intermedio de los aromas.

SENSACIONES Y EMOCIONES QUE GENERAN EXPERIENCIAS
SENSORIALES

Las sensaciones y las emociones se generan gracias a estimulos (frio-caliente,
aspero-suave, ruidoso-callado, rico-feo), y al mismo tiempo estos estimulos tienen
el poder degenerar experiencias. Ese es uno de los valores estratégicos del
marketing de sensaciones y emociones: crear experiencias.

El cerebro nos conduce a menudo a acciones sin sentido légico, aunque tienen un
perfecto sentido emocional. Los circuitos emocionales en el interior del cerebro
conducen instintivamente a la adopcion de sentimientos que pueden ser
reconfortantes y a rechazar todo aquello que se asocie con riesgos.

La metodologia del neuromarketing consiste en estudiar las diferentes etapas que,
progresivamente, seducen al cerebro del cliente hasta convertirlo en un verdadero
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aliado. Consiste entonces, en captar la atencidén del cliente mediante sensaciones,
emociones y placer; con estimulos y mensajes capaces de “envolverlos”
armoénicamente.

Nuestro cerebro combina por tanto, los sentimientos con emociones para crear
una historia continua de experiencias que tengan sentido. Los sentidos absorben y
procesan ciertos aspectos del mundo exterior para que podamos reflexionar sobre
ellos. Si entendemos el espectro de los sentimientos y sensaciones, podemos
provocar experiencias estimulantes e inolvidables.

En cuanto a las emociones, se puede decir que ellas son la fuerza motivadora mas
importante conocida en el ser humano. Hoy en dia se sabe que la decision de
compra se conduce mas por factores emocionales asociados a la marca que por
otros factores como precio o funcionalidad. Las marcas existen en la mente pero
actian en el corazén.?

Pero estas experiencias requieren de un seguimiento a largo plazo en el que si se
mantiene el uso de los cinco sentidos de manera constante, repetitiva y fidedigna
se mantendran en el tiempo las mismas percepciones y experiencias, y por
consiguiente, la misma imagen de marca. Vale la pena aclarar que si la
experiencia es negativa y las sensaciones que se generan también lo son, o no
representan las verdaderas necesidades del cliente, la percepcion y la imagen
también seran negativas.

Podemos citar dos ejemplos importantes que hacen referencia a este tema y que
involucran todos los sentidos generando una experiencia de marca.

El primero es de la empresa Domino’s Pizza llevo a cabo un estudio de mercado
para determinar el principal miedo de los clientes al pedir una pizza de entrega a
domicilio. Las hipotesis previas de trabajo se inclinaron por la creencia de que
seria el sabor, la temperatura o la entrega rapida. Sin embargo, los hallazgos
permitieron identificar que el principal miedo de los clientes era la “ansiedad por el
desconocimiento de cuando llegaria la pizza”. Con esta informacion vital, Domino’s
Pizza desarroll6 una exitosa proposicion de valor, apoyada con una significativa
campafa de su garantia incondicional: en menos de treinta minutos se entregara
el pedido y si no es asi no lo cobraran.

Esta solucion, pionera y legendaria, solo se pudo instrumentar con el diagndstico
certero del miedo de los clientes. La empresa reconocié la emocion principal de
sus clientes, y demostro la solucion que podria ofrecerles.

20 . . . ; .
Roberto Manzano, Marketing Sensorial: comunicar a través de los sentidos
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Las emociones suceden y constituyen una fuente interna de energia, informacion
e influencia. Las neurociencias han confirmado que Unicamente las emociones
pueden poner en movimiento las decisiones y constatan que las transacciones no
se realizan con criaturas légicas, sino emocionales.

El segundo ejemplo es de Disney, Sus creadores eran tan conscientes de la
importancia de aplicar dichas herramientas, que en sus reuniones debatian sobre
la temperatura a la que se debia servir el helado en el parque, y la decisidon que se
tomara no era solo para jugar con la temperatura y el sabor que lograria que el
consumidor se sintiera fresco, cémodo y feliz, sino también para crear una
experiencia agradable. De esta manera, la temperatura del helado influiria
directamente en la experiencia del consumidor.

Otro ejemplo sensorial y experiencial exitoso en el mundo del marketing y los
negocios es el caso de las tiendas de café Starbucks que se han convertido en
algo mas que otra tienda de café: en una experiencia sensorial.

Entrar en un Starbucks es adentrarse en un mundo de visiones, sonidos, aromas y
sabores ligados a la experiencia de tomar café. La idea surgié en un bar italiano
en donde el café moliéndose, el ruido de la leche vaporizandose, el olor a café,
clientes saludando al entrar y salir, el pasar de hojas de los periddicos y una 6pera
italiana de fondo hacian parte de la transformacién de la experiencia de tomar café
en todo un rapto sensorial. Hoy en dia el exitoso negocio cuenta con un poco mas
de 6000 establecimientos repartidos por todo el mundo.

En conclusion, podemos decir que el marketing sensorial apela a los sentidos con
el objetivo de crear emociones a traves de la vista, el sonido, el tacto, el gusto y el
olfato. También se le conoce como marketing multisensorial, ya que a menudo se
orienta a una combinacion de sentidos que principalmente son la vista, el oido y el
olfato.

Se trata de conseguir que el acto de compra se convierta en un rato de confort y
placer sensorial que impregne la conciencia del cliente, le ponga de buen humor y
consiga que disfrute de la experiencia de compra. Con esto no solo se logra un
mayor consumo, sino también un mayor indice de regreso a la tienda, lealtad y
vinculacion con la marca.

Las personas podemos ser entendidas como un binomio entre razén y emocion.
Como afirma Tim Pethick?’, “la razon guia, pero las emociones deciden”. A

21Emprendedor y experto del marketing. Es muy conocido en su pais de origen, Australia, por ser el creador
de Nudie, marca de zumos frescos que se halla entre las “top 10” mas influyentes de la region del Pacifico
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menudo se trata de convencer a los clientes con argumentos racionales como el
precio, la calidad, las prestaciones, etc., y debemos tener en cuenta que el
impacto emocional de un “packaging”, es decir, su tacto, su color, etc., o de un
establecimiento, olores, sonidos, colores..., rivaliza en gran medida con su
impacto racional, es decir, con la informacién que contiene y el beneficio que
promete.

Asiatico, y que Tim construyo sin seguir las pautas del marketing tradicional, por lo que actualmente es un
importante caso practico del “experiential marketing” y del “emotionalbranding”.
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CAPITULO I
MARKETING OLFATIVO

El sistema nervioso es pilar fundamental del neuromarketing y por tanto del
marketing olfativo. “El sistema nervioso es una compleja red que permite a un
organismo comunicarse con su ambiente. Esta red incluye componentes
sensoriales que detectan cambios en los estimulos ambientales y componentes
motores. Los elementos integrales del sistema nervioso reciben, almacenan y
procesan informacion sensorial y luego organizan la respuesta motora apropiada”
(Constanzo, 2006%). Dentro de las partes que conforman el Sistema Nervioso
Central y que son fundamentales al momento de hablar de Marketing Olfativo se
encuentran los dos hemisferios cerebrales que “estan constituidos por la corteza
cerebral, la sustancia blanca y tres nucleos (ganglios basales, hipocampo y
amigdala)” (Baptista, Ledn, & Mora, 2010%). Cada una de las partes del Sistema
Nervioso Central tiene sus funciones especificas y en el caso de los hemisferios
las distintas funciones estan asignadas entre los elementos que los constituyen, es
decir, la corteza cerebral por su parte, recoge y procesa la informacion sensorial y
con esta integra las funciones motoras, mientras que los ganglios basales
absorben los estimulos de todos los I6bulos de la corteza cerebral y ayudan a
regular los aspectos relacionados con el movimiento. El hipocampo participa en la
memoria y finalmente la amigdala se relaciona con las emociones (Baptista, Leodn,
& Mora, 2010).

Cada uno de los cinco sentidos del ser humano tiene sus propias particularidades
y por tanto, diferentes formas de relacionarse con el Sistema Nervioso, recibir los
estimulos ambientales y responder ante ellos. El olfato “es uno de los sentidos que
mMAas se conecta con la memoria emocional ya que esta informacién neuronal llega
directo al hipocampo” (Baptista, Ledn, & Mora, 2010). Segun Guyton y Hall “las
porciones olfatorias del encéfalo figuraron entre las primeras estructuras
cerebrales desarrolladas en los animales primitivos y gran parte del cerebro se fue
formando alrededor de este origen olfatorio” y de alli viene la importancia de este
sentido y la influencia que tiene en el comportamiento de las personas. (Guyton&
Hall).

De acuerdo con lo anterior, el marketing olfativo al ser una ciencia de avanzada
capaz de lograr un vinculo estrecho entre la empresa que la ponga en practica y

22 . .y ~ . . . . . / .
La integracion de las sefiales no verbales en las comunicaciones de marketing y publicidad: Un énfasis en la
investigacion sincronica.
23 . . .
Neuromarketing, conocer al paciente por sus percepciones.
31



sus clientes, convergen alrededor de la misma una serie de elementos
relacionados con neurociencia que tiempos atrds no hubiesen sido de facil
asociacion con el mercadeo.

IDENTIDAD OLFATIVA

En la actualidad para que las distintas marcas puedan llegar a conocerse,
diferenciarse y sobretodo mantener una recordacion de marca es necesario que
creen su propia identidad, la cual “es el conjunto de asociaciones que el estratega
aspira a crear y mantener. Es lo que la marca aspira”. Esta identidad para poder
hacer diferente una marca de otra necesita de una “Proposicion de Valor que
involucra beneficios funcionales, emocionales y de autoexpresion” Kotler®*

“La identidad olfativa es el resultado de estudios, desarrollo y aplicacion de
aromas que pudieran incidir positivamente en la decision de compra del cliente”.
(AromarKeting 2010%°)

ODOTIPO

El objetivo de la identidad olfativa es que “las empresas quieran oler a si mismas,
es decir, a un aroma tan peculiar y Gnico que no podra ser asociado con ningun
otro producto méas que ellos mismos"(Mendoza, 2007), para esto es necesario
crear odotipos, los cuales son “aromas coherentes con la marca y su mercado y
gue al mismo tiempo la identifican como ocurre con el logotipo” (Braidot, 2006).

ESTIMULACION OLFATIVA

La relacién entre olor y producto es muy importante “hay que tener en cuenta que
aunque el olor agradable es importante a la hora de incitar a la accion, lo es mas
la congruencia del olor con el producto que estamos ofertando” (Mudiz, 2012).
Mitchell,Kahn, y Knasko(1995) pudieron comprobar cémo manipulando el nivel de
congruencia del aroma con los productos que se vendian, podian obtener
diferentes resultados, por ejemplo olor a madera en una tienda de dulces o
esencia de flores en una floristeria.

4 Philip Kotler, fundamentos de Marketing 8° edicidn.
25Aromarketing, empresa lider Espaniola, dedicada a desarrollo y aplicacion de aromas que pueden incidir en
la decisién de compra.
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Los principales resultados que surgieron de este estudio se enfocaban en el hecho
de quecuando el olor era congruente con el producto, las personas se
demorabanmas haciendo elprocesamiento de la informacion, generando auto-
referencias, hacian inferenciasadicionales y buscaban mayor variedad.

Con los olores se puede hacer que el cliente perciba que los productos de la
tienda son de una mayor calidad, existen algunos trabajos que se hicieron en
establecimientos con olores agradables en donde se encontré6 que “los
consumidores estimaban que los productos eran mas modernos, estaban mejor
seleccionados y tenian mas calidad” (Mufiz, 2012%°).

Como ya se ha mencionado, el olfato es un sentido con un alto grado de
percepcion que puede llegar a tener una gran influencia sobre las emociones,
pensamientos y acciones, “la emocion que evoca un olor puede ser decisiva en el
momento de la compra” (Canals,2007), por ejemplo, se descubrié que “el nivel de
aceptacion y agrado que se podia percibir de un aroma en determinado
establecimiento podia mejorar el proceso de compra e incluso mejorar la
evaluacion que se le hace a ciertos productos que no eran tan familiares o
apreciados” (Morrin y Ratneshwar, 2000).

“Un olor agradable puede hacer que “el establecimiento se percibia mas atractivo,
moderno, etc” (Mufiz, 2012). Trabajos de investigacion también encontraron que
en establecimientos con aroma los clientes “manifestaban mayor intencién de
visitar el establecimiento en la condicidon de olor agradable que sin olor’ (Mufiiz,
2012) “Las tiendas y puntos de venta son los lugares mas apropiados para
promover la asociacion del odotipo con la marca o simplemente aromatizar el local
con fragancias que inciten la compra de los productos ofertados. Se ha estimado
gue un punto de venta aromatizado hace que los clientes pasen una media de 35
segundos mas alli, aumentando las posibilidades de compra” (Zuriaga, 2010).

*® Mufiiz Gonzalez Rafael, El ultimo Marketing en el siglo XXI
33



Emociones y sensaciones que evocan ciertos olores a nivel mundial y en
diferentes escenarios.

Con base en la consideracion de algunos autores que existen dos tipos de
Aromarketing: uno donde se busca "manipular” la mente de las personas a travées
del olfato y otro donde se busca desarrollar un aroma que funcione como
"logotipo” 0 mas precisamente "odotipo”, es decir un olor particular con el cual los
clientes puedan identificar una empresa y/o sus productos (GUIRIN,
AromarketingLa Conquista de la Memoria Olfativa, 2008), y con la funcionalidad
complementaria que tiene esta ciencia en el mejoramiento de la productividad de
los empleados, en este escrito se hace entonces referencia atres formas de
marketing olfativo de acuerdo a su finalidad, y con énfasis en las dos primeras,
pese a que los diferentes autores puedan encontrar diversas formas de
clasificarlas e incluso un mayor o menor numero de tipos.

Uno de los ejemplos mas recordados y tal vez uno de los que marcaron los inicios
de esta iniciativa, es el caso Disney, donde segun Andrés Astaiza de Olfabrand
(2012)%’, los olores a poélvora y palomitas de maiz se usan desde hace muchos
aflos como complemento a la ambientacion del parque tematico.

Otro menos conocido pero importante de resaltar por el pais y el mercado en el
que se presenta, es el caso del incienso en Japén. El mercado de la produccién y
comercializacidon de incienso en este pais primermundista es muy fuerte porque es
un producto inherente a la cultura de esta sociedad oriental. El autor Brian Moeran
estudia la importancia que cobra el olfato en este contexto tanto para los
productores como para los vendedores o distribuidores y cédmo las preferencias
olfativas y sensoriales varian de acuerdo al contexto socio cultural. El afirma que
en esta industria hay que contemplar factores que normalmente son ajenos al olor
como la coordinacion de colores, el empaque y el nombre de los productos, e
incorporarlos en sus practicas para poder crear y sostener las preferencias de
olfaccion de los japoneses contempordneos pues las imagenes olfativas
repercuten en efectos visuales. Adicionalmente, el precio que se paga por el
producto final tiene una relacion directa con el aroma. (Moeran, 2007).

Es imposible dejar de mencionar un caso completamente diferente que sucedio a
varios kilbmetros de distancia de Japon pero que causO el revuelo que
posiblemente han causado pocas campafias publicitarias. En San Francisco
(EE.UU.), donde el gobierno ordend retirar una campafa en via publica que
consistia en una serie de dispositivos que expulsaban un intenso olor a galleta

’Olfabrand, marca lider en branding olfativo en Latinoamérica.
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horneada. La intencién era promover el consumo de leche de vaca” (GUIRIN).
Este caso al igual que el de Disney mencionado en principio, son ejemplos de la
primera forma de marketing olfativo sefialada anteriormente, en la que se busca
"manipular" la mente de las personas a través del olfato, mientras que el caso del
incienso japonés se inclina mas a ejemplificar el desarrollo de un aroma como
odotipo.

Cuando se trata de manipular la mente de las personas a través del olfato para
incentivar determinado comportamiento en ellas y/o de crear una imagen olfativa
que sirva como asociacion a determinada marca, producto o servicio, es necesario
elaborar un estudio juicioso para determinar el aroma que mas se ajusta a la
marca, a la empresa y/o a los objetivos que se quieran conseguir.

AROMAS

El sentido del olfato estd en el corazén de nuestros recuerdos y emociones, y ha
tenido un impacto sobre ellos mucho mayor que cualquier otro. El olor tiene un
gran poder evocador y una fuerte asociacion con la memoria. Si olemos ozono
antes de una tormenta, es muy probable que evoquemos una época maravillosa
de nuestra infancia. El aroma es el mas evocador de los cinco sentidos. Usados
de manera efectiva, los aromas pueden producir una respuesta emocional mas
que racional, lo cual abre una nueva oportunidad para el marketing de impactar
tanto en el corazén como en la mente de los clientes. Un buen aroma eleva el
animo y modifica la forma de pensamiento.

El uso de aromas se extiende cada vez mas en todo tipo de establecimientos y
productos: hospitales, aeropuertos, taxis, centros de congresos, oficinas,
comercios, cines, souvenirs, publicidad grafica, etc. La marca de coches BMW, por
ejemplo, emplea el aroma para la venta de productos financieros. Con el objetivo
de promover sus servicios financieros, BMW Canada ha producido un folleto y
tarjeton perfumado, ilustrado con una sofisticada mujer “bafiada” en Joy, la nueva
fragancia de BMW. Motorola y Ericsson han presentado patentes para incorporar a
los teléfonos un gel con esencias que se liberan al calentarse y, en Japoén, una
companiia de telecomunicaciones esta desarrollando una tecnologia para controlar
la emision de olores en los dispositivos moviles.Asi, si se envia una imagen de
flores, el receptor podra olerlas al mismo tiempo que recibe el mensaje. (Revista
Dinero, 2012%)

28 . . . .. , . . . . . , .
Revista especializada en noticias de economia, Finanzas, comercio, negocios e indicadores econdmicos de
Colombia y el mundo.
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CONCEPTOS Y COMPONENTES DE MARKETING OLFATIVO

El marketing olfativo estd enmarcado en un gran concepto que es la
Neuroeconomia, que difiere de los primeros estudios registrados en economia,
considerando ahora en conjunto los aspectos emocionales y los racionales del
comportamiento humano (Garcia, 2006), combinando la neurociencia, la economia
y la psicologia para entender el proceso de eleccion de los individuos
(Infomercadeo, 2007). La neuroeconomia aparece a finales de los 90’s y en ese
momento los integrantes de la corriente BehavioralEconomics con base en
estudios realizados previamente hacen que se retome la psicologia como
elemento util dentro del proceso de andlisis de los asuntos decisorios (Navarro,
2009).

Segun Daniel Kahneman, psicélogo y economista Premio Nobel de Economia por
haber integrado aspectos psicolégicos con la ciencia econOmica, los seres
humanos no somos completamente racionales y cuando elegimos algo muchas
veces no lo hacemos objetivamente.?*

Esta disciplina entonces “ha creado un campo de estudios reciente, que en los
altimos afios produjo descubrimientos muy importantes debido a que puso en tela
de juicio los postulados de la economia clasica sobre la capacidad del hombre
para razonar y planear de manera logica todas las situaciones” (Powell, 2003).

Los olores como se ha mencionado anteriormente van muy ligados en gran parte a
los recuerdos y sentimientos de las personas y pueden interpretarse de diversas
formas. Asi como el olor a jazmin puede ser el preferido para una persona, a otra
puede causarle nauseas. A alguien el olor a lavanda puede recordarle a un ser
querido, mientras que a otra, alguien de poco agrado.

El factor cultural que es también de importancia crucial en el @mbito del marketing
olfativo se ve evidente en que por ejemplo los aromas que son agradables para los
orientales, a los latinos en general nos podrian parecer exéticos o empalagosos y
a los europeos podrian despertarle sensaciones y sentimientos muy distintos.
(Werner, 2002).

En linea con lo anterior, el objetivo del marketing olfativo no debe ser crear olores
universales ya que como se veia es practicamente imposible, sino tener en cuenta
qgue existen unas familias olfativas y unos lineamientos basicos de olfaccion por
tipo de industria y sentimientos que se quieren evocar, que pueden ser Utiles como
base, pero que se debe tener claro las particularidades que traen consigo la

29BraidotNestor, Neuromarketing en accion
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cultura, la edad, el género y las vivencias personales de cada quien al momento
de hacer apreciaciones y asociaciones con los olores.

AMBITOS DE APLICACION Y BENEFICIOS

La aplicacion del Marketing olfativo no sélo se centra en el &mbito comercial, sino
gue también se emplea para aumentar el rendimiento laboral de los empleados de
las compaiiias, obteniendo asi un aumento de eficiencia que ayudara a maximizar

el beneficio econémico.

EL ENTORNO LABORAL

En el ambito laboral, la utilizacion de aromas aporta los siguientes beneficios:

e Aumenta la atencién de los trabajadores y mejora su concentracion mental.
Se crea asi una atmésfera de trabajo muy positiva sin que éstos lo perciban
de forma directa como una accién de la empresa.

e Incrementa su productividad gracias a una mayor capacidad de
concentracion motivada por la sensacion de bienestar.

e Reduce el estrés, la fatiga y la ansiedad, con lo que se obtiene un mayor
rendimiento de cada empleado.

e Diversas pruebas han demostrado que al aromatizar el ambiente laboral,
los errores de los trabajadores se reducen un 21% y la productividad
aumenta un 20%.

EN EL ENTORNO COMERCIAL

La introduccidon de aromas en un ambiente comercial tiene las siguientes ventajas:

e Los clientes permanecen mas tiempo en el establecimiento, atraidos por el
agradable ambiente que produce un espacio perfumado. Se estima que en
un punto de venta aromatizado los clientes pasen en promedio un 15,9%
mas de tiempo. (Gavilan, 2012°°).

%0 Marketing sensorial,: comunicar con los sentidos en el punto de venta, Gavilan 2011
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Tienen una experiencia Unica, pues se trata de una técnica hasta ahora
poco explotada en el ambito comercial espafiol. Segun un portal argentino,
un reconocido local de panificaciéon donde no se elaboraban los productos
logré6 aumentar cinco veces sus ventas al aromatizar el ambiente con una
fragancia a “pan recién horneado”. Gracias a ello, los clientes tuvieron la
impresion de productos frescos y permanecian mas tiempo realizando cada
compra.

Volveran al establecimiento en la busqueda de ese aroma que trae buenos
momentos a su memoria. La memoria olfativa es mucho mas duradera que
la visual. Segun algunas investigaciones, el ser humano puede recordar
olores con un 65% de efectividad después de un afio mientras que una
imagen puede recordarse el 50% a los tres meses. (Borrero, 2008)

Perciben los productos de manera positiva. Los aromas influyen en su
decision de compra, lo que incide de forma directa en los resultados de las
empresas. Aunque no existen cifras exactas acerca del incremento en las
ventas de las empresas que implementan el Marketing Olfativo se estima
que éstas pueden llegar hasta el 35%. (Revista Dinero, Marketing 2012)

Si el aroma es unico, identificaran el establecimiento con él y lo recordaran
cada vez que lo huelan de manera que siempre percibiran la marca de
manera positiva. Asociaran el aroma a su establecimiento y a los productos
que comercializa.

Hablardn bien del establecimiento a otros clientes, lo que ayudara a
incrementar el flujo de visitas al local.

Refuerzo de la identidad corporativa.

Aumento de la intensidad del mensaje publicitario.

El olor puede modificar los habitos de clientes e incluso condicionar una
decision. En un estudio sobre la calidad de un par de zapatillas “Nike” se
evalio la opinion de voluntarios donde la mitad de las personas se

encontraban en una estancia sin olor mientras que la otra mitad se
encontraba en una habitacion con esencias florales. Se corroboré que el
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84% de las personas que se encontraban en la sala perfumada afirmé que
las zapatillas tenfan gran calidad. (Mercadeo, 2008%%).

TENDENCIAS DEL MARKETING OLFATIVO

Se pueden desarrollar todos los aromas que existen y los que imaginemos. Pero
no es suficiente sélo agregar una fragancia en un ambiente. Se trata de crear el
aroma idéneo, en el momento y lugar correcto que coordine con los otros
elementos del negocio. Una fragancia puede llamar la atencion hacia un producto,
expresar una idea, realzar su ambiente o crear una experiencia distintiva que
obligara al cliente a recordarla.

Existen cuatro variantes del marketing olfativo en funcion de la estrategia
comercial de cada empresa:

» Promocion: el objetivo es llamar la atencién sobre un producto especifico.
La fragancia sera la esencia que mas identifique al producto. Esto sucede
generalmente en los puntos de venta para promocionar productos y generar
la venta impulsiva, especialmente en perfumeria, cosmética, limpieza,
bebidas y alimentacién. El tiempo de exposicién del aroma es infimo, ya
que el cliente suele estar de paso, por lo que impactar es esencial. Es
importante aportar soluciones a la medida con distintos equipos indicados
para la promocion de productos, que conjuguen vista y olfato. En este caso
se emplean aromas reproductivos que en muchos casos se desarrollan de
manera especifica y en otros los aporta el cliente.

» Escaparate: se utiliza una fragancia para unir todos los elementos
sensoriales de un programa visual que comunica una idea 0 mensaje; por
ejemplo, el uso de aromas florales en la decoracion primaveral de un centro
comercial. Generalmente se aplican aromas asociativos a través de equipos
portatiles con los que independizar los distintos ambientes de un
establecimiento y recrear espacios Unicos y diferenciados. El tiempo de
exposicién al aroma es bajo y se trata de prolongarlo al maximo para
aumentar las probabilidades de compra, por lo que es importante llamar la
atencion. Los equipos recomendados suelen ser de gran capacidad y de
difusion controlada. Su eleccion depende de la superficie a aromatizar.

*'Revista especializada en marketing, Bogota, Colombia
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» Ambientacion: la empresa quiere agregar aroma para mejorar el ambiente

de su establecimiento y lograr que el consumidor disfrute de una
experiencia inolvidable. El tiempo de exposicion al aroma es alto y el cliente
lo incorporarden su memoria olfativa al asociarlo con una experiencia
concreta; por ejemplo, el aroma de un hotel le recordara la experiencia de
sus vacaciones. Los equipos utilizados son aquellos con los que se logra
una aromatizacion agradable y delicada.

Identificacion: es cuando una empresa utiliza una fragancia para que se le
identifique con ella junto al resto de elementos de su imagen corporativa. El
tipo de compafiia que se decide por un logo olfativo es variado, por lo que
los equipos dependeran del sector, del tiempo de permanencia y de la

superficie que se vaya a aromatizar.

En la siguiente ilustracién se detallara la influencia de las aromas en el estado

animico:
AROMA ‘ EFECTO
LAVANDA Relajante
JAZMIN Favorece la concentracion, la coordinacién ojo-mano y el desempeiio en el deporte
ROSA Evocador de recuerdos y Nostalgia
VIOLETAS Concentracién durante el estudio
CANELA Estimulante y evocador de momentos felices
PINO Estimulante y evocador de momentos felices
OSMANTO | Reduce la apatiay alivia la depresion
JACINTO Felicidad y relajacidn

Fuente: Marketing Sensorial: Comunicar a través de los sentidos, Roberto

Manzano.
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EL SISTEMA OLFATORIO

El olfato en el hombre en comparacion con algunos animales, como el perro, las
ratas, el conejo, entre otros, no tiene este sentido altamente desarrollado. Para
estos animales se hace indispensable el olfato para localizar su comida o para
aparearse, por ejemplo. En el hombre puede que no sea altamente fundamental
dicho sentido, pero tiene diferentes implicaciones sociales y emocionales comenta,
Luis M. Garcia®. Por otro lado menciona que el olfato esta altamente ligado con
las emociones. “El sistema olfatorio es mas que un simple perceptor de olores; es
un activador y sensibilizador de otros sistemas neurales, sobre todo de aquellos
que constituyen el substrato de patrones de conducta emocional” (Noback y
Demarest, 1.975)... el hombre tiene una buena capacidad para detectar u
discriminar cualidades olfativas pudiendo reconocer olores casi siempre.”

Es por esto que el marketing sensorial utiliza este sentido para despertar
emociones y generar recordacion a través de olores especificos que buscan
proporcionar identidad y diferenciacion en una marca, relacionando directamente
un olor especifico con un producto o marca, esto es conocido como Marketing
Olfativo. “Consiste en relacionar un concepto de producto a un aroma especifico,
de tal forma que el consumidor recuerde ese articulo al percibir el aroma.”

La percepciéon de los olores no es igual a la percepcion visual, se requiere diez
veces mas tiempo percatarse de un olor que darse cuenta de un objeto de forma
visual, por lo cual es importante no subestimar las diferentes estrategias de
marketing olfatorio. Asi mismo las sensaciones olfatorias se desvanecen con
lentitud, por los distintos procesos quimicos mentales que el sentido del olfato con
lleva. Algo importante a resaltar en el sentido del olfato, es que la combinacion de
olores produce un olor totalmente nuevo, siendo este principio la base de la
industria perfumera.

Un aspecto esencial y que plantea un conflicto para la implementacion de este tipo
de marketing es la cultura. La cultura tiene aspectos relativos al olor, no es lo
mismo la asociacion de olfato que hace un australiano de tranquilidad y felicidad
gue las asociaciones que establece un japonés de lo mismo. Por lo que a la hora
de crear campafias de marketing olfativo en una multinacional es sumamente
importante tener en cuenta los aspectos culturales con animo de no chocar con la
cultura local.

*Autor de la tesis doctoral “Memoria y olfato, interferencias funcionales” de la universidad Complutense,
Madrid 1992.
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Es interesante ver que el marketing olfativo pretende agregar valor no
directamente sobre el producto, sino sobre la percepcion de la marca como tal, la
cual lleva a que el producto cobre valor para el cliente indirectamente y que éste
se sienta mas seguro y a gusto durante su compra.

“La utilizacion del marketing olfativo, aparte de provocar un efecto de sorpresa y
ser un factor de diferenciacion, genera una mejor impresion del nombre al que
estd asociado. Refuerza y complementa la imagen de la marca, mas alla del
producto que ofrecen. En muchas ocasiones, algunos olores pueden suscitar en
los clientes respuestas favorables a la compra, cerrar el trato y pagar con gusto el
servicio o producto ofrecido. Ya que es una estrategia invisible que se puede
percibir a través de los sentidos”.

AROMAS EN EL PUNTO DE VENTA

Se sabe, actualmente, que es indispensable desodorizar los espacios con malos
olores. Dos estudios (Rotton, 1983; Ehrlichman y Bastone, 1991) han comparado
las reacciones de las personas expuestas a olores ambientales desagradables con
las de personas que se encuentran en espacios inodoros. Los autores constatan
un efecto negativo de los olores desagradables sobre el humor de las personas y
respecto a la evaluacién de imagenes. Pero, mas que desodorizar, convendria
realmente proponer ambientes agradables. Asi, tras comparar las respuestas de
consumidores expuestos a olores agradables con las de aquéllos expuestos a
ambientes inodoros, diversos autores (Spangenberg et al.,, 1996; Warm et al.,
1990; Michon y Chebat, 2002) detectan una serie de efectos positivos de los
olores agradables. Sin duda mas atentos, los voluntarios detectan mas facilmente
sefales que les son presentadas de forma intermitente. Ademas, evalian mejor el
entorno y sus productos, gastan méas y tienen intencion de volver mas a menudo al
establecimiento; pasan mas tiempo en el punto de venta y valoran como mas corto
el tiempo transcurrido. En cambio, no se observa ningun efecto estadisticamente
significativo sobre el humor de los clientes.

En estos ultimos afos, se ha hablado a menudo del concepto de «firma olfativa».
Se sospecha que los olores favorecen la memorizacion del contexto en el que se
registran. Existen tres estudios (Cann y Ross, 1989; Schab, 1990; Morrin y
Ratneshwar, 2000).

Estos investigadores han expuesto a varias personas, de forma alternativa, a
perfumes variables durante una fase de aprendizaje y durante una fase ulterior de
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memorizacion. Se trataba de recordar, tras un lapso de tiempo, palabras,
imagenes o nombres de marcas. El aroma que difundian durante la prueba de
memorizacién podia ser idéntico al del primer contacto con los articulos que se
debian memorizar, o podia ser diferente. Incluso podian no someter a los
voluntarios a perfume alguno en una u otra de las dos fases de la experiencia, 0
durante las dos. Al final del trabajo, los tres estudios convergen. Se puede afirmar,
pues, que cuando un mismo aroma se desprende durante las fases de aprendizaje
y memorizacion, el recuerdo y el reconocimiento de los articulos mejoran.

La congruencia. Aunque diversos investigadores han trabajado recientemente
sobre este aspecto, tan sélo hay un estudio que implique el punto de venta.
Mitchell et al. (1995) comparan las reacciones de las personas expuestas a olores
ambientales congruentes, o0 no, con los productos presentados en un catalogo.
Ciertas personas se someten también a la misma prueba, pero con una total
ausencia de olor. Se observa que con un olor congruente, el consumidor que debe
elegir un producto adopta un proceso de investigacion mas holistico y prolongado.
Este mismo consumidor prescinde de las descripciones del catalogo acerca del
producto, incluyendo mas referencias personales en su proceso de seleccion. La
probabilidad que elija la opcibn menos conocida y que busque la variedad es
también muy importante. Al final, dedica méas tiempo a su eleccién.

APLICACION DEL MARKETING OLFATIVO EN CAMPANAS PUBLICITARIAS

En el siguiente parrafo, cito un ejemplo que engloba todo lo relacionado a este
temay le da funcionalidad y un gran peso al mundo del marketing, que en muchas
ocasiones lo hacemos muy complejo, cuando en realidad en la simplicidad esta el
éxito.

¢Por gqué en un supermercado la panaderia huele a pan y sin embargo la
pescaderia no huele a pescado, siendo el olor a pescado mas fuerte que el del
pan? La respuesta es simple: el olor a pan vende y atrae, el del pescado
desagrada y provoca rechazo. El aroma a pan recién hecho es agradable y hay
que potencializarlo. Sin embargo el del pescado hay que camuflarlo y evitarlo.
Para compensar los estimulos que recibimos a través del olfato, la luz dela
pescaderia es mas intensa y blanca, y la temperatura mas baja en la panaderia.

43



También podemos ejemplarizar la campafia de El corte Inglés, donde tres
modelos, simulan ser hadas, sembrando hojas secas en diferentes escenarios,
que trae el otofio con sus colores, con su temperatura.

Con esta campafia se puede persuadir a los consumidores que prefieren un otofio
a un verano o una primavera, que disfrutan del sus colores, sus sonidos, de sus
arboles marrones y rojos, el sonido que hacen las hojas secas cuando las pisas y
la sensacion de pisar los charcos en un dia de lluvia.

Nesspreso lanzé una campafa de Marketing Sensorial, donde promociona dos
nuevos sabores mostrando sensaciones y emociones; esto lo tuvo que hacer para
compensar la falta de aroma, cosa que Nesspreso no lo tiene. No hay nada mejor
que el olor a café recién hecho por la mafana. Asi que en este comercial se
muestras esos momentos intensos que puedes llegar a tener con el producto.

El éxito de las tiendas de Yogourt helado. Se basa en dos momentos de
experiencias, la primera cuando entras al establecimiento y este esta decorado
con color blanco y algun otro color fuerte que lo compensa, es como si entraras
dentro del propio Yogourt helado.

La segunda es cuando lo consumes los toppings como la almendra, el chocolate,
las golosinas o las frutas, es ahi donde esta el éxito.

CAPITULO Il
RETAIL EN ARGENTINA

Retail, palabra en inglés cominmente usada en la actualidad como parte del
lenguaje castellano para referirse al sector encargado de las ventas al por menor o
al detalle, que tiene gran importancia dentro de la economia y el desarrollo de los
paises.

El comercio en el mundo como es bien sabido, tiene su origen desde los inicios del
hombre y ha evolucionado a pasos agigantados. En argentina, aunque a ritmo
mas lento que los paises desarrollados, los avances en materia de retail no se han
hecho esperar y muchos son los cambios que ha presenciado el consumidor en
este ambito, por lo cual se vuelve cada vez mas conocedor y exigente.

Es evidente la evolucion que ha tenido este sector en el pais, primero con la
llegada de los autoservicios y el dinamismo de estos a través del tiempo con el
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posicionamiento de supermercados e hipermercados, y recientemente, con la
incursién de nuevos formatos como tiendas de conveniencia, centros de hogar y
demas tiendas especializadas.

En la década del 50 el comercio minorista tenia dos caracteristicas:
1. Alta especializacion: existia un sistema de comercializacién propio de cada
producto.
2. Atomizacion: Predominaban comercios de pequefia escala a cargo de
pocas personas.

Este tipo de comercializacidén se transformoé y pas6 de una tarea especializada y
sin servicios anexos a una actividad no especializada con diferentes escalas de
productos.

Ya para 1969 habia en la Argentina 162 supermercados, de los cuales 71 se
encontraban en el gran buenos Aires. (Cadam, 2012)*.

En el 70, se inicia con una crisis y reestructuracion general, que conlleva a cierre
de varios locales y el quiebre de varias empresas.
La inflacion pas6 de un 14% en 1970 a un 35% en 1971 y al 59% en 1972. La
fragilidad y la falta de experiencia frente a estos momentos de crisis provocaron
estos cierres inesperados, por ende el desempleo.

Con el pasar del tiempo, fueron apareciendo nuevas compafias participantes que
hasta antes de la apertura econémica y la llegada de la competencia internacional,
estaban dedicadas a mercados regionales.

Esto se fue dando en los afios 80 cuando el comercio se abrié a la inversion
extranjera lo que impulsé al arribo de las grandes cadenas internacionales.

En 1982 llegé al pais la cadena Carrefour y en 1988 llegaron otras dos grandes
como Makro y Jumbo. (Revista, Punto de Venta, 2011)

Con este nuevo panorama la década del 90 se caracterizd por el crecimiento del
sector, la entrada de capitales, empresas extranjeras y por el criamiento de
emprendimientos nacionales. En este afo llegaron las empresas Wal-Mart y el
grupo Francés Casino. Asi como las empresas nacionales Coto y la Anénima.

En la actualidad, la actividad atareada del sector lo convierte en motivo de noticia
nacional permanentemente no solo por las frecuentes reconversiones de formatos

3CADAM: Congreso nacional de distribuidores mayoristas de productos de consumo masivo.
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por compra, fusion o requerimiento de la superintendencia, sino ademas por el
acelerado ritmo de aperturas como es el caso puntual de las tiendas express de
algunos de los retailers.

Por otro lado, debemos destacar el formato de droguerias que se caracterizaba
por gran cantidad de pequefias tiendas de venta asistida que no mostraban
mayores novedades. Hoy en dia, es un canal que ha cobrado importancia, que
cuenta con varios puntos de venta tipo autoservicio que se preocupan por ofrecer
un surtido variado, tener actividades de merchandising, ambientes, estrategias de
exhibicién y dema4s tacticas para atraer a sus compradores.

Asi mismo, no podemos dejar de lado los centros de hogar y las tiendas por
departamento que han llegado al pais y han sido recibidos con gran acogida
mientras que hace algunos afios hubiesen sido inimaginables para los
compradores Argentinos que escasamente tenian a su disposicion, mini
mercados, tiendas de abasto, tiendas de barrio y pequefias boutiques.

La Federacién Argentina de Empleados de Comercio y Servicios (FAECyS)*
registra un total de 8.672 establecimientos de autoservicio, entre Hipermercados,
Supermercados, y autoservicios en general. ElI 68% corresponde a
establecimientos de un solo local, frente a 32% con cadenas de 2 0 mas bocas de
expendio.

Respecto a las unibocas, 80% pertenecen a empresas de origen chino, asociadas
a la Camara de Autoservicios y Supermercados de Residentes Chinos de
Argentina (CASRECH) o a la Camara Empresarial de Desarrollo Argentino y
Paises del Sudeste Asiatico (CEDEAPSA).*®

MACROENTORNO QUE AFECTA AL RETAIL EN ARGENTINA

Como se mencionaba anteriormente en la introduccion a este proyecto, las
grandes superficies cobran gran importancia en un escenario lleno de positivismo
para Argentina, relacionado con crecimiento del PIB y de la confianza del
consumidor, donde adicionalmente dichas empresas son protagonistas de un alto
dinamismo comercial.

Como ya se habia hecho referencia, las grandes superficies que en los afios 90
empezaron a incorporar servicios adicionales a sus tiendas para atraer
compradores, siguen haciéndolo en la actualidad, pero ahora con nuevas

34FACyS: Federacion Argentina de empleados de comercio y Afines.
*CEDEAPSA: Camara de comercio Argentina de supermercados. “evolucién mundial del negocio Retail”,
Revista CAS, Junio 2012
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tendencias asociadas al estilo de vida del nuevo consumidor y a las adaptaciones
presentadas en otros paises. (Espafia, 2010).

A continuacién, veremos una tabla resumen acerca de la anterior afirmacion.

Las cadenas de supermercados pueden clasificarse de acuerdo a sus bocas de
expendio de la siguiente manera:

X/
L X4

X/
L X4

Cadenas mini: poseen 2 bocas y representan el 2,7% de las bocas
nacionales.

Cadenas chicas: de 3 a 9 bocas y representan el 7,3% del total.

Cadenas medianas: de 10 a 19 bocas y representan el 1,8% del total.
Cadenas intermedias: de 20 a 60 bocas y representan el 5,0% del total.
Cadenas grandes: poseen mas de 80 bocas, representan el 15,5% de las
bocas totales deArgentina y pertenecen a Carrefour, Cencosud, Coto, La

Anonima, NexusPartners, Walmart,Casino, Atomo y la Cooperativa Obrera
Ltda. de Consumo y Vivienda.*®

CADENAS DE GRANDES SUPERFICIES

EMPRESA ORIGEN ‘ CADENAS
CARREFOUR FRANCIA Carrefour, dia, SuperEki
CENCOSUD CHILE Jumbo, disco, Super Vea
COTO ARGENTINA Coto
LA ANONIMA | ARGENTINA La Anénima, Quijote
WALMART ESTADOS UNIDOS | Walmart, Changomas
GRUPO CASINO | FRANCIA Libertad

36FACyS: Federacion Argentina de empleados de comercio y Afines
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Fuente: FAECyYS

SUPERMERCADO BOCAS

DIA 400
CARREFOUR 200
DISCO 143
SUPER VEA 138
coTOo 121
LA ANONIMA 113
ATOMO 106
COOPERATIVA OBRERA LTDA DE

CONSUMO Y VIVIENDA 98

Fuente: FAECyYS

La estructura del sector supermercadista esta segmentada por cinco grupos, que
se componen de la siguiente manera.

v Hipermercados, lideres en el sector con un share de ventas del 35%;

v’ Autoservicios asiaticos con un share del 29% y en crecimiento por la
apertura de nuevasbocas.

v' Supermercados, terceros en ventas con un 29%;
v Otros autoservicios con el 8% del share de ventas.

v Harddiscounts (tipo Dia), con un share del 3%.

Si bien dentro de los servicios incorporados en la actualidad versus los de hace
diez afios atras, son innovadores, en Argentina son hasta el momento pocos los
casos de marketing olfativo que son de conocimiento publico y dentro de éstos no
se destacan las empresas detallistas mientras que “cada dia mas compainias
recurren a esta modalidad: el 35% de las 1.000 empresas mas importantes a nivel
mundial han puesto en marcha este concepto, de acuerdo con datos de la firma
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pionera Aromarketing” (L. Alava, Aplicaciéon del Marketing Olfativo en las Cadenas
de Supermercados de Guayaquil).

TENDENCIAS DEL CONSUMO ARGENTINO

En los ultimos tiempos, las tendencias del shooper han ido evolucionando en
todos los aspectos. Ya no sélo se queda con la publicidad que ve en television,
con una vaya, un aviso en paradero, el consumidor se interesa mas por estar
informado, lee mas, investiga, compara, tiene muchas alternativas y se toma el
tiempo para decidir la compra.

El afio pasado se presentaron varias bajas en casi todas las categorias, en el caso
del consumo masivo termin6é con una caida del 2%, asi que lo que suceda este
afio con el tema precios, salarios y empleo, sera determinante para el consumo.
Aungque también esto dependera de cdmo se comporten las marcas y los canales
para mantener y atraer a los consumidores.

Como se menciond anteriormente el crecimiento de las compras por cercania han
sido impulsadas por formatos que cada vez se expanden mas como interesantes
segmentos de surtido y posicionamiento segun su ubicacion. Esto lo han sabido
desarrollar los supermercados express de Carrefour y las tiendas Dia.

El pago por cuotas por todo tipo de consumidores y de diversos estratos socio-
econdémicos, la busqueda de promociones. Esto hace al consumidor mas racional
en sus compras, ya que, busca minimizar el riesgo de los ingresos del hogar,
evitando comprar por impulso.

Con la experiencia y con las crisis anteriores en momentos de incertidumbre, se
ha aprendido que aun en esos momentos se generan grandes oportunidades para
innovar y ofrecer nuevas experiencias de marca, que logren captar la atencién e
interés de consumo por parte del target. Lo importante de esto es entender al
consumidor, conocerlo y anticiparse los cambios en sus habitos, logrando una
conexién emocional que ayude a reafirmar su decisidon y lograr una fidelizacion.

El “nuevo consumidor” mantendré una actitud cautelosa frente al gasto; y por ende
valorard mucho aquellas marcas que sean claras, confiables en sus propuestas y
le permitan momentos de gratificacion personal o familiar.

Con este panorama, las empresas deben sobresalir en sus estrategias, deben
innovar y llevarse toda la atencion del consumidor, es por esto que es de vital
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importancia generar cambios en sus anuncios, con el marketing olfativo se puede
generar un cambio de habito en la forma de mercar.

MARKETING OLFATIVO EN ARGENTINA

La estimulacién del sentido olfativo en el mercadeo en el punto de venta, se ha
constituido en los dltimos afios en un elemento diferenciador de las marcas, tan
importante como el logotipo o el eslogan, convirtiendose en punto de partida
cuando se desea, ademas de resultados interesantes en el plano econdmico,
fidelizar al comprador y comprometerlo no sélo con la marca sino con el estilo de
vida que ésta propone.

En cuanto al tema particular del uso de aromarketing en las salas de venta de los
retailers y como la utilizacion de los aromas puede generar un ambiente no solo
mas acogedor sino a su vez estimulador de las ventas, los autores del paper
“Olfaction and theretailenvironment: examiningtheinfluence of ambientscent”
(Kooijman, 2007), sostienen en primera instancia que la investigacion del
marketing olfativo en locales comerciales es poco frecuente en la literatura pero
que es clave y mandatorio para los minoristas entender la influencia que tienen
sus tiendas, el entorno fisico donde se exhiben determinados productos, en las
percepciones y comportamientos del shopper.

Segun los mismos autores los puntos mas importantes a tener en cuenta en la
utilizacion de técnicas olfativas en un ambiente de retailers son la ubicacion de los
aromas, la variedad de estos, pero sobre todo, la congruencia con la imagen de la
marca, el ambiente y los clientes objetivo (Kooijman, 2007)*".

Los expertos de Aromarketing han hecho mencién en reiteradas ocasiones al
ejemplo que generalmente es aplicado en tiendas por departamentos, donde “en
la seccidn de bebé es muy comun encontrar fragancia a talcos de bebé” para
ambientar la compra de estos productos.

Asi que marketing olfativo vuelve a estar haciendo de las suyas entre los grandes
equipos de marketing como son Mars, PepsiCo, KraftyProcter&Gamble.

Estas grandes empresas esperan que el olor les ayude a diferenciarse y atraer la
atencion de los consumidores ante la presencia de una audiencia cada vez mas

*’Kooijman, Dion. Ingeniero civil en la Universidad técnica de Delf. Métodos de investigacion cualitativa.
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fragmentadas. De esta forma, Pepsi afadié el aroma de su bebida de sabor a
mora y vainilla a sus encartes publicitarios en la revista People.

Mars no se ha quedado atrds y ha usado también la tecnologia de olor para
difundir el aroma de chocolate en sus tiendas.

Y aun hay mas. CarmineSantandrea, ceo de la empresa dedicada a la
comunicaciéon multisensorialScentAndrea, esta poniendo 8.000 sistemas olorosos
en diferentes supermercados, incluyendo Wal-Mart. De hecho, Santandrea es
partidaria de llamar al 2007 “el afio de los olores” (Revista P & M, 2013)%,

“El sentido del olfato es el mas importante de todos y es extremadamente
poderoso. Ademas, es mucho mas intrusivo que leer u oir algo”, afirma Jack
Sullivan, vicepresidente senior de Starcom. Pero él mismo da algunas de las
respuestas: “Siempre existe la posibilidad de que una campafa olorosa pueda
ofender o afectar a personas con alergias”.

David Van Epps, presidente y ceo de ScentAir, que justo ha firmado un acuerdo
con el servicio de musica y emision Muzak para ofrecer olores en cualquier sitio
donde haya un sonido y un video, afirma que él ha visto un interés exponencial
mayor por sus productos desde que ha puesto los olores. (Revista P & M, 2013).

Al utilizar el olor como estrategia de marketing hay que ser cuidadoso, ya que
podria incrementar las ventas de toda la categoria del producto (por ejemplo de
los chocolates) y no sélo del producto que esta pagando por crear ese olor.

Ted Acker, presidente de la comparfia Marins USA, vendio a VerizonWireless olor
a chocoloate para el lanzamiento de los teléfonos LG. Esos teléfonos han sido uno
de los mayores éxitos lanzados en la historia de la compafiia Verizon.

En este sentido los supermercados han evolucionado un poco la formar de hacer
marketing aunque a pasos mas lentos.

Un ejemplo que da Max lanini (2012) acerca de este ambito puntual es el de
ubicar cerca de las neveras de productos congelados en los supermercados,
dispositivos que desprendan olor a pizza para asi, abrir el apetito del shopper que
transite por el lugar. La empresa Marketing Olfativo Olfabrand, relata que a finales
de los 90’s esta tematica empez6 a tomar fuerza gracias precisamente al sector de
consumo masivo, donde algunos fabricantes buscaban atraer compradores a sus

38 . T .. . . . . .
Revista especializada en temas de publicidad y mercadeo, tendencias a nivel nacional e internacional,
ademads de guias de consultas para el lector.
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gondolas en los supermercados gracias al uso de fragancias que estos pudieran
asociar con sus marcas. (marketingolfativo.com, 2012)

Otros de los pocos ejemplos de los que se tiene conocimiento publico de
actividades de marketing olfativo en Supermercados en Argentina, han sido
plasmadas no por estos retailers sino por los proveedores que en linea con la
importancia que tienen las activaciones de marca en el punto de venta dado que
“el shopper toma el 70% de sus decisiones finales de compra en este lugar’
(Bordanova, 2009) , han recurrido a la tendencia de lo olfativo, buscando muy
seguramente con esta innovacion generar mayor impacto.

APLICACION DEL MARKETING OLFATIVO EN ARGENTINA
SUPERMERCADOS JUMBO

Indagando sobre diferentes campafas publicitarias, realizadas sobre este tema
encontramos algo particular en el supermercado Jumbo de Unicenter. Este se
encuentra dentro del shopping, en una de sus entradas, se hace una larga fila,
sobre todo el fin de semana.

Esto me llamé la atencidon y en mi proceso de observacion por los diferentes
supermercados, decidia acercarme para saber de qué se trataba.

Me encontré con una gran estrategia de Marketing olfativo, pues en la entrada del
supermercado, se encuentra un puesto de venta de panchos con salchicha
alemana, el olor es impresionante, llama mucho la atencion y porque ademas de
eso la gente de habla de él diciendo que el panchito de Jumbo es “diferente”.

La gente entra al supermercado a comprar la salchicha alemana para poder tener
en su casa el “pachito diferente”
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Con este ejemplo de marca podemos identificar que este tipo de marketing se
interesa por la forma en que le consumidor se adapta y reacciona a los olores.

Lo que generard que el uso de esta técnica podra permitir a los puntos de venta
diferenciarse de sus competidores y podra también satisfacer sus expectativas.

TIENDAS PUMA

En las tiendas puma se utiliza una estrategia olfativa, aunque no directamente
relacionada como herramienta del marketing olfativo, sino que en sus tiendas hay
un olor caracteristico que hace parte de la ambientacién del sitio, es un aroma
juvenil, fresco, que invita a quedarse mas tiempo en el lugar, es agradable.

Esto para afianzar sus objetivos:

+ Crear conciencia de la marca mejorando la experiencia de compra de sus
clientes.

+ Estar presente en determinados lugares comerciales para que la marca se
afiance.

+ Crear puntos accesibles a los clientes que deseen productos PUMA
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Las oportunidades atadas al canal Supermercados en Argentina de innovar en
técnicas de marketing olfativo ain son muchas tanto desde la perspectiva de los
proveedores como de los propios retailers, sin limitarse Gnicamente a las
activaciones de marca en puntos de venta que si bien son muy importantes y
todavia tienen mucho para explorar no son la Unica alternativa.

Las grandes Cadenas presentes en el pais tienen acceso a gran cantidad de
informacion de sus shoppers a través de las tarjetas de fidelizacion. Esta
informacién incluye desde nombres, direcciones y numeros telefonicos, hasta
gustos, categorias que compra, marcas de preferencia y frecuencia de compra de
las mismas, datos que con seguridad son de suma importancia para los
proveedores que comercializan sus productos en estas salas de venta y que
pueden ser Utiles para a través de un ejercicio conjunto y juicioso de CRM, hacer
muestreos a los shoppers utilizando técnicas de aromarketing, buscando generar
mayor impacto en los receptores del muestreo.

Asi mismo, los Supermercados no se caracterizan por desarrollar una fragancia
caracteristica representativa para sus puntos de venta. Como se veia las
iniciativas en este ambito en Argentina se dan mas que todo en los almacenes de
ropa. Es por eso que desde el lado de los retailers de Supermercados hay mucho
por hacer, desarrollar odotipos alineados a su marca, su estrategia corporativa y
sus clientes objetivo, buscando que estos tengan una experiencia de compra mas
agradable e incrementar sus ventas.
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El alto porcentaje de compradores que toman decisiones de producto, marca y
cantidad en las salas de ventas, reconfirma la importancia que debe tener tanto
para detallistas como para fabricantes el shopper marketing por la relevancia que
tienen el proceso de compra y el entorno donde se lleva a cabo, en un proceso de
marketing exitoso (Bordanova, 2009).

Los supermercados hacen parte de un sector que a través de la historia se ha
caracterizado por tener poca diferenciacion por la naturaleza propia del negocio
que ofrece productos de gran consumo donde la oferta de bienes entre un
establecimiento y otro es muy parecida.

Segun Xavier Bordanova, “actuando en el momento de verdad, existe la
oportunidad de influir de manera directa en las compras, y por tanto en los
resultados empresariales” (Bordanova, 2009), lo cual se explica con la certeza de
gue las marcas retailers que logran actuar e impactar en sus compradores en los
momentos que ellos recorren los pasillos de las salas de ventas e interactian con
las gondolas de las diferentes categorias, logran influir como se mencionaba
anteriormente en que las personas tengan experiencias de compra mas
agradables lo que se traduce en re-compra, en que las personas aumenten la
compra por impulso y en que los supermercados puedan tener mayor
diferenciacion entre unos y otros imprimiendo con esto su propio sello a sus
tiendas y posiciondndose como preferidos para su target.

BENEFICIOS QUE OBTIENEN LOS SUPERMERCADOS QUE APLICAN
MARKETING OLFATIVO

El marketing olfativo en el retail le apuesta a la mejora del proceso de compra del
shopper, personaje que toma cada vez mas importancia para los marquetineros
que anteriormente se preocupaban Unicamente por la satisfaccion del consumidor.

Xavier Bordanova, socio director de Leader RetailMarket, afirma que existen tres
motivos por los cuales el profesional de marketing del mundo actual esta
enfocando su vision hacia el proceso de compra:

“el comprador recibe 3.000 impactos publicitarios diarios, el 70% de las decisiones
se toman en el punto de venta y el comprador promedio dedica menos de cinco (5)
segundos en tomar la decision de compra, aproximadamente en la mitad de sus
compras” (Bordanova, 2009).
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La agencia OlgilvyAction realizé una investigacion de mercados para corroborar la
afirmacién de que el 70% de las decisiones de compra se toman en el punto de
venta y a continuacion se muestra una grafica resumen de los resultados
obtenidos.

Los supermercados hacen parte de un sector que a través de la historia se ha
caracterizado por tener poca diferenciacion por la naturaleza propia del negocio
que ofrece productos de gran consumo donde la oferta de bienes entre un
establecimiento y otro es muy parecida.

Con base en lo anterior y partiendo de la idea del marketing experiencial que
afirma que “los productos tangibles son consumibles, los servicios intangibles
usables, las ideas adoptables y las experiencias memorables” (Pine Il &Gilmore,
2000), los beneficios principales que tiene el marketing olfativo en supermercados
son:

e Generar experiencias de compra agradables y memorables para el shopper
que lo hagan incurrir en re-compra, impactando directamente en las ventas
del fabricante y el detallista involucrado.

e Disparar el impulso de compra, lo cual aplica para casos en los que por
ejemplo se difuminan olores que evocan la compra de determinado
producto o categoria, como olor a galletas recién horneadas o a chocolate
caliente, lo cual es muy utilizado y efectivo cuando se hacen activaciones
en el punto de venta (Revista Dinero, 2010).

e Forjar diferenciacién entre los diferentes establecimientos a través de la
sensorialidad a pesar de que la oferta de valor sea muy parecida. En linea
con lo descrito precedentemente, Andrés Astaiza afirma con palabras
textuales que: “los beneficios obtenidos dependen del objetivo que busque
la marca pero generalmente el olfato ayuda a simular una experiencia de la
vida real y a eso en Olfabrand le llamamos territorio de la experiencia y es
la base para construir experiencias sensoriales y memorables para clientes
y consumidores™®

 Andrés Astaiza, Nuevo método para identificar patrones. 2012
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EXPERIENCIA OLFATIVA

En una de las conferencias otorgadas por el sefior Eduardo Sebriano, fundador y
Gerente general de SensValue, él habla del Marketing olfativo y dice que el olfato
comercialmente es importante por varias razones:

% No solo se procesa en la corteza cerebral para determinar si estas frente a
un aroma agradeble o ante un alimento fresco, sino que también es el
sentido que se registra mas rapido en el cerebro emocional y por lo tanto
influye en nuestro comportamiento inconciente. Si a esto le agregamos que
la mayoria de las decisiones de compra son "inconcientes" el marketing
olfativo tiene un gran potencial aun no desarrollado para promover las
ventas.

< |Ir desde las terminaciones nerviosas de nuestra nariz hasta el cerebro
emocional requiere de unos 3 o0 4 saltos mientras la reaccion al tacto puede
llevar mil, es mas lento.

¢ Por otro lado un consumidor puede desviar su atencién de un cartel , o
"apagar" el sonido de un mensaje auditivo , pero no puede no "oler" una
fragancia.

% EIl olfato es fundamental en la formacién de la memoria afectiva y un
poderoso estimulo de experimentar la presencia de una marca.

El también explica las razones por las que se da el consumo en Argentina. Una, es
un pueblo del sur del mundo. En bebidas, funciona Manzana, naranja, algun citrus.
En Brasil la gondola tiene mil frutas. Y una razén es que el clima es menos
tropical, hay menos variedad, la frutas desarrollan menos dulce porque hay menos
fotosintesis porqgue hay menos sol y entonces la gente culturalmente se cria con
menos oferta de fruta. Los jugos tropicales duran 6, 7 meses. Cuesta mucho meter
a los argentinos nuevos sabores.

La comida no es muy sazonada, condimentada porque en el sur las cosas se
conservan mejor, y culturalmente la condimentacion se hacia para proteger mejor
a la comida.

“El argentino es un consumidor conservador a la hora de condimentar, de sazonar.
La gente come el vacio con un poquito de sal, algunos le pueden agregar los dos
condimentos que hay: la salsa criolla y el chimichurri. Pero de a poco se va dando
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la sofisticacion porque hay una fusion derivada de la inmigracién. Aca hay una
comunidad china importante, vietnamita, africana, y otras. Entonces, la gente
empieza a abrirse, el dia del Afio Nuevo Chino todos somos chinos. Pero va lento
respecto de Europa, donde hay mucho més cruce.

Y también en la Argentina hay una alta calidad de materia prima. La carne que
comen los argentinos, con el per capita mas alto del mundo, es de muy alta
calidad. Entonces necesita menos disfraz. Pero vemos que es un momento para
ocupar las géndolas con mas productos.

La Argentina tiene un indice de innovacion y oferta que es menor que en muchos
paises. Si vos ves la cantidad de oferta de producto por habitante es menor que
en otros paises con los que puedas comparar, como Polonia o Turquia.

Se nota en las gondolas el intento por introducir gustos nuevos, productos nuevos.
Variantes e inclusive recuperar productos clasicos. Tiene que empezar el
desarrollo de la innovacién en las universidades, empresas o consultorias como la
nuestra para poder desarrollar productos para la Argentina, donde hay mercado
interno, o exportar a la regién. Es un gran momento. En los '90 la industria estuvo
resistiendo; ahora tiene que generar escala y sofisticacion, las dos cosas que van
a manejar la rentabilidad de los negocios de alimentos y bebidas™*°

4 Seminario, Marketing Sensorial, Eduardo Sebriano.
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ENCUESTA

Para lograra una percepcion mas objetiva sobre el Marketing Olfativo en Capital
Federal y en busca de dar cumplimiento al objetivo de conocer la reaccion que
tienen las amas de casa frente a la implementacion de estrategias de marketing
olfativo en los supermercados de grandes superficies. Se realiz6 una encuesta a
20 personas, que consta de diez preguntas.

MODELO

o

Edad

20a25 @
26 a35 @
36 a45 @

EDAD

ANOS CANTIDAD %

20-25 3| 15%
26 -35 8|  40%
36-45 9|  45%
TOTAL 20| 100%
MEJORA

H ESi mNo mTOTAL

0%

0%
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Resultados:

El porcentaje mayor se encuentra en las amas de casa entre los 36 a 45 afos, ya
que, en este rango de edad, en su mayoria las mujeres ya tienen formalizado un
hogar, cuentan con minimo un hijo y son las encargadas de hacer las compras y
ya tienen un habito de consumo muy marcado. Esto frente al porcentaje menor
gue son las amas de casa de 20 a 25 afos, puesto que en esa edad algunas
madres estan estudiando, o tienen horarios rotativos y en algunas ocasiones sus
compras las realiza un tercero.

2. Nivel Educativo

Primaria @
Secundaria @
Terciario (@
Universitario @

oo o

Resultados:
El 70% de las amas de casa tiene un nivel educativo terciario, el 25%
universitario, el 5% secundaria.

EDUCACION \

CANTIDAD ‘ % ‘
Primaria 0 0%
Secundaria 1 5%
Terciario 14 70%
Universitario 5 25%
TOTA 20| 100%
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MEJORA

H ESi mNo mTOTAL

0%

0%

3. ¢Cual es su frecuencia de compra en los supermercados de grandes
superficies?

a. Diaria (]
b. Semanal @
c. Quincenal @
d. Mensual @
Resultados:

Estos porcentajes muestran que en su mayoria la frecuencia de compra con la que
las amas de casa van al supermercado, se da mensualmente con un 55%,
teniendo en cuenta que el cobro del salario es mensual.

Adicional a esto, prefieren hacer una sola compra grande, y asi ahorrar tiempo en
las noches que es cuando llegan a hacer realizar las labores del hogar.

COMPRA
FRECUENCIA CANTIDAD ‘
Diaria 2 10%
Semanal 1 5%
Quincenal 6| 30%
Mensual 11 55%
TOTA 20| 100%
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MEJORA

H ESi mNo mTOTAL

0%

0%

4. Cuando se encuentra dentro de un supermercado, ¢qué aspecto tiene
mayor importancia o tiene en cuenta?

a. Olor (]
b. Color @
c. Sonido @
d. Textura @@
Resultados

Con este resultado podemos observar que los consumidores siguen con el
estereotipo que le ha venido marcando el marketing tradicional, que es su
contenido visual, ya que, estd acostumbrado a que “todo entra por los 0jos”.

Sin embargo, este resultado nos arroja que hay un gran potencial para poder
llegar a este target con una nueva tendencia de marketing olfativo; ya que, el
segundo lugar de mayor importancia es el olor.

IMPORTANCIA
ASPECTO CANTIDAD ‘
Olor 5 25%
Color 12 60%
Sonido 2 10%
Textura 1 5%
TOTA 20| 100%
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MEJORA

H ESi mNo mTOTAL

0%

0%

5. En su opinidn, ¢cree que existe un vinculo emocional entre el consumidor y
una imagen corporativa de una marca?

o

Si @
No @

c. ¢Porquée?

o

Resultados:

En esta pregunta los encuestados respondieron que si en un 95%, ya que ellas
respondieron que se crea ese vinculo cuando el producto cumple con sus
expectativas y suple su necesidad, entonces ellas se “casan” con esa marca y
este afecto se intensifica con cada compra.

Sin embargo, la percepcién que ellas dan de una imagen corporativa es muy
sencilla, teniendo en cuenta que mercadoldégicamente se evallan otros aspectos
mas detallados.

VINCULO EMOCIONAL

CANTIDAD

No 1 5%

TOTA 19 100%
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MEJORA

H ESi mNo mTOTAL

0%

0%

6. ¢Cree necesario mejorar el ambiente de los supermercados, mediante el

aroma?
a. Si @
b. No @

c. ¢Porquée?

Resultados:

En un 80% estan de acuerdo en mejorar el ambiente, ya que esto le va a dar mas
personalidad al establecimiento, ellas van a durar mas tiempo en él y se van a
sentir mas a gusto haciendo las compras. También indicaban que eso podria ser
llamativo e innovador ya que no tienen un referente aromatico de algun
supermercado y que muchas veces han comprado productos de forma irracional
atraidas por su olor.

Sin embargo, hay un 20% que no esta de acuerdo, puesto que, consideran que al
tener variedad de productos con diferentes aromas no es necesaria ni relevante
para sus compras.

MEJORA DE AMBIENTE

CANTIDAD

No 4 20%

TOTA 20 100%
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MEJORA

H ESi mNo mTOTAL

0%

0%

7. ¢Qué aromas considera que podrian ser las mas apropiadas para un
supermercado?, teniendo en cuenta que por su actividad en si cuenta con
diversidad de aromas.

a. Citrico @
b. Dulce @
c. Floral @
d. Frutal @@
Resultados:

Las encuestadas se inclinaron en un 75% en lo floral, ya que es un aroma que
evoca recuerdos, el 40% restante se divide en 10% dulce, el 10% Frutal y el 5%
citrico, en estos porcentajes menores los encuestados afirmaron familiarizarse
poco con un aroma especifico para un supermercado.

AROMAS
CONCEPTO CANTIDAD
Citrico 1 5%
Dulce 2 10%
Floral 15 75%
Frutal 2 10%
TOTAL 20| 100%
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MEJORA

H ESi mNo mTOTAL

0%

0%

8. Recuerda algun supermercado en particular, que tenga un olor
caracteristico

si @
No @

c. ¢Cudl?

oo

Resultados:
El 100% de las personas respondié que no recuerda o no tiene registro alguno que

tenga un aroma caracteristico.

OLOR CARACTERISTICO

CANTIDAD
Si 0 0%
No 20 100%
TOTAL 20 100%
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MEJORA

H ESi mNo mTOTAL

0%

0%

9. ¢Ha escuchado hablar del termino marketing olfativo?
a. Si @
b. No @@

Resultados:

40% de personas respondieron que si, frente al 60% que nunca escuchd o no
conoce el término. Este resultado implica que para ser un término relativamente
nuevo en el target casi la mitad de la muestra se encuentra familiarizada con

concepto.

MARKETING OLFATIVO

CANTIDAD
Si 12 60%
No 8 40%
TOTAL 20 100%
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MEJORA

H ESi mNo mTOTAL

0%

0%

10.Si su respuesta anterior fue positiva, ¢cree que el marketing olfativo
ayudaria a mejorar el ambiente en los supermercados?

a. Si @
b. No @@

Resultados:
El 100% respondié que si, lo que significa que este resultado refuerza a la

pregunta anterior y a la implementacion de este tipo de marketing olfativo y seria
un aspecto para tener en cuenta en un futuro, con el animo de desarrollar un
vinculo emocional con el target.

MEJORA

CANTIDAD
Si 20 100%
No 0 0%
TOTAL 20 100%
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MEJORA

H ESi mNo ETOTAL

0%

0%
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CONCLUSIONES

La Neuroeconomia que es el primer concepto en el que se puede enmarcar
el Aromarketing, se caracteriza porque considera en conjunto los aspectos
emocionales y los racionales del comportamiento humano, a diferencia de
la teoria clasica de esta rama que partia del hecho que los humanos por el
simple hecho de ser humanos, eran totalmente racionales y todo proceso
de eleccion de los mismos llevaba impreso este elemento.

El Neuromarketing por su parte, se deriva de la ciencia hermana
Neuroeconomia y empieza a buscar explicacion al hecho de que un ser
humano se comporte de una forma u otra ante distintos estimulos y que la
toma de decisiones del mismo vaya amarrada a elementos tanto racionales
como emocionales.

El marketing sensorial es una herramienta muy efectiva para las
organizaciones actuales que no solo ayuda a incrementar los ingresos
operacionales sino que por otro lado mejora fuertemente la imagen
corporativa de la compafiia posicionandola en la mente y corazén de los
consumidores.

El marketing sensorial trae beneficios de comunicacién con el cliente, con
los mensajes que se quieren trasmitir a través de la marca, las emociones
gue se quieren causar en el cliente a partir de los sentidos, se integran
todas las areas de la organizacion creando sinergia para llegar a la
satisfaccion del cliente, evolucion de los mercados y una mayor
competitividad.

Existen muchos casos de éxito de marcas internacionales que han utilizado
la herramienta de marketing sensorial como medio de comunicacién y han
generado un fuerte mercadeo masivo para dar a conocer y generar fidelidad
de los clientes creando diferencia experiencial a la que ofrece la
competencia.

El Marketing Olfativo es una ciencia moderna que esta enmarcada por otros
grandes conceptos, también de vanguardia, que han revolucionado la
historia de la economia clasica y el mercadeo: la Neuroeconomia y el
Neuromarketing.
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El Marketing Olfativo ademas de nacer y moverse en la linea del
Neuromarketing y enmarcarse en la Neuroeconomia, se relaciona
directamente con el Marketing Experiencial y con el Sensorial por las
consignas de generar experiencias memorables e impactar al cerebro
humano a través del estimulo de diferentes sentidos.

El principal sub-sector del retail que hace uso de técnicas de aromarketing
en Argentina es el de las tiendas de ropa que se destacan por la creacion
de odotipos para darle un sello propio a sus puntos de venta y productos
para que los shoppers las diferencien e identifiquen.

El nivel de implementacion de aromarketing en los supermercados de las
grandes superficies aun es minimo y las pocas iniciativas que se han
presentado han sido por los proveedores (fabricantes y/o
comercializadores) que venden en estos sus productos y usan las técnicas
como parte de sus tacticas de activacién en punto de venta. No existen aun
intentos de crear odotipos por parte de los retailers.

Dentro de los beneficios principales que ofrece el marketing olfativo para los
supermercados se encuentran la generacion de experiencias de compra
agradables y memorables para el shopper que lo hagan incurrir en re-
compra, el incremento de la compra por impulso y la creacion de
diferenciacion entre unos establecimientos y otros a través de la
sensorialidad.

Las técnicas de esta ciencia vanguardista llamada Marketing Olfativo o
Aromarketing, se pueden usar para diferentes objetivos como creacion de
un odotipo para identificar una marca como parte de la una estrategia de
branding, para el desarrollo de las tacticas que buscan atraer compradores
a una tienda e incrementar el trafico de la misma, en la busqueda de
alternativas que permitan incentivar el consumo de determinada categoria o
marca e incrementar sus ventas, en planes de fidelizacion de una estrategia
CRM e incluso como parte de un plan para mejorar la productividad de los
clientes internos o empleados entre otros.

Solo apelando a los cinco sentidos las marcas pueden conectarse con la
memoria ylas emociones de los consumidores. Los estimulos sensoriales
ayudan a distinguirun producto de otro, estan grabados en nuestra memoria
a largo plazo y se hanvuelto parte de nuestro proceso de decision de
compra.
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RECOMENDACIONES

El reconocimiento que le hacen los argentinos a las principales Cadenas del
pais es sblo una muestra del alto involucramiento y cercania que tienen los
compradores con los productos que se venden en estos establecimientos.
Estos ultimos a pesar de lo anterior han tenido siempre la dificultad de
lograr diferenciacion entre unos y otros, dada la similitud estrecha en la
oferta de productos, es por eso que la invitacion a la industria es a utilizar
técnicas innovadoras que logren gran impacto en la mente y corazon de sus
clientes, asi como las de Marketing Olfativo.

Generar por parte de los retailersodotipos especificos para sus tiendas que
contribuyan al logro del dificil reto de diferenciacion, creando una fragancia
alineada a su estrategia corporativa e inspirada en su publico objetivo.

Se recomienda que las empresas que vayan a desarrollar el marketing
sensorial como herramienta de mercadeo, usen personas que estén
informadas completamente del tema y de cada uno de los cinco sentidos,
esto con el fin que la implementacion en la empresa sea acorde a una
estrategia correctamente planteada y asi llegar a una actuacién correcta
dentro de la empresa y asi observar los beneficios de su implementacion.

Otro de los aspectos que se recomiendan es que las empresas que
adopten el marketing experiencial realicen encuestas de cambio de
percepcion de la marca de un antes y un después de adoptar la estrategia.

Incluir como parte de los procesos de Category Management de las
Cadenas, creacion e implementacion de fragancias genéricas en los
lineales que puedan recordar e impulsar la compra de la respectiva
categoria sin hacer alusion a marcas. Esto debe manejarse con discrecion,
por determinados periodos de tiempo y sélo en estipuladas

categorias generadoras de trafico para no causar caos en las tiendas por la
mezcla de innumerables fragancias que en lugar de impulsar las ventas y
hacer una experiencia de compra mas agradable, pueda tener el efecto
contrario.

Desarrollar muestreos conjuntos proveedor — retailer con técnicas de
marketing olfativo buscando fidelizacién y recordacion impactante en los
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shopperspareto. Utilizar para estos muestreos la informacion valiosa y poco
utilizada que se tiene de estas personas gracias a las tarjetas de puntos.
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