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RESUMEN

El objetivo de este estudio se basa en analizar la percepcion que tienen los consumidores
sobre el marketing sensorial olfativo, como estrategia utilizada para el posicionamiento de las
marcas.

El sentido del olfato siempre ha sido un factor determinante en la toma de decisiones del ser
humano, sin embargo, los estudios que existen sobre el proceso que vincula los aromas, el
olfato y las marcas. Son descriptivos y de caracter interno por esta razon no pueden confirmar
gue un aroma estratégico, aplicado a una empresa 0 marca sea un factor de posicionamiento
efectivo.

Algunas marcas ya utilizan el sentido del olfato como activador de relaciones, emociones y
sentimientos con sus clientes, aprovechando que sentido del olfato no presenta saturacion
publicitaria, y tiene comunicacién directa con la memoria, sin embargo, es una estrategia
aislada que migra de otros paises y que para la mayoria de empresas es un concepto nuevo

como aplicacion de marketing sensorial.
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Se realiz6 una investigacion cuantitativa de tipo exploratoria utilizando encuestas aplicadas a
(120) consumidores, entre hombre y mujeres en edades 18 a 60 afios con procesos de compra
y consumo en el territorio colombiano.

Los hallazgos relacionan positivamente al consumidor y los aromas, también se puede
evidenciar lo novedoso que es para el mercado el concepto de marketing olfativo,
confirmando que algunos consumidores si conocen este tipo de estrategias, y la han
experimentado en grandes marcas, como hoteles, restaurantes y sector vestuario.

Como conclusiones se puede evidenciar una disposicion por parte de los consumidores en la
implementacion de estrategias sensoriales olfativas para las marcas. Convirtiéndose esto en
una oportunidad de mercado interesante para las empresas, desarrolladoras y distribuidoras de
marketing olfativo, ya que el consumidor en general esta dispuesto a disfrutar de la estrategia

sensorial olfativa.

Palabras Clave: marketing sensorial, marketing olfativo, merchandising olfativo, nota,
aroma.
JEL: M3, M30, M31, M37, M39, D11, D12

ABSTRACT

The objective of this study based on analyzing the perception that consumers have about
olfactory sensory marketing, as a strategy used for brand positioning.

The sense of smell has always been a determining factor in human decision making, however,
the studies that exist on the process that links aromas, smell and brands. They are descriptive
and internal in nature for the reason they cannot confirm that a strategic aroma, applied to a
company or brand is an effective positioning factor.

Some brands already use the sense of smell as an activator of relationships, emotions and
feelings with their customers, taking advantage of the sense of smell does not present
advertising saturation, and has direct communication with memory, however, it is an isolated
strategy that migrates from other countries and that for most companies it is a new concept as
a sensory marketing application.

An exploratory quantitative investigation carried out using surveys applied to (120)
consumers, between men and women between the ages of 18 and 60, with purchase and

consumption processes in the Colombian territory.
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The findings relate positively to the consumer and the aromas, it can also be evidenced how
novel the olfactory marketing concept is for the market, confirming that some consumers do
know these types of strategies, and have experienced it in large brands, such as hotels,
restaurants and clothing sector.

As conclusions can be evidenced a willingness on the part of consumers in the
implementation of olfactory sensory strategies for brands. Turning this into an interesting
market opportunity for companies, developers and distributors of olfactory marketing, since
the consumer in general is willing to enjoy the olfactory sensory strategy.

Keywords: sensory marketing, olfactory marketing, olfactory merchandising, note, scent.

JEL: M3, M30, M31, M37, M39, D11, D12

RESUMO

O objetivo deste estudo é analisar a percepcdo que os consumidores tém sobre o marketing
sensorial olfativo, como estratégia utilizada para o posicionamento da marca.

O olfato sempre foi um fator determinante na tomada de decisdo humana, no entanto, 0s
estudos existentes sobre o processo que vincula aromas, olfato e marcas. Eles sdo de natureza
descritiva e interna, por esse motivo, ndo podem confirmar que um aroma estrategico aplicado
a uma empresa ou marca seja um fator de posicionamento eficaz.

Algumas marcas ja usam o olfato como ativador de relacionamentos, emocdes e sentimentos
com seus clientes, aproveitando o olfato ndo apresenta saturacdo publicitaria e tem
comunicacgdo direta com a memoria, no entanto, é uma estratégia isolada que migra de outros
paises e que, para a maioria das empresas, € um novo conceito como aplicativo de marketing
sensorial.

Uma investigacdo quantitativa exploratoria foi realizada por meio de pesquisas aplicadas a
(120) consumidores, entre homens e mulheres entre 18 e 60 anos, com processos de compra e
consumo no territorio colombiano.

As descobertas se relacionam positivamente com o consumidor e 0s aromas, também pode ser
evidenciado o quao novo € o conceito de marketing olfativo para o mercado, confirmando que
alguns consumidores conhecem esses tipos de estratégias e o experimentaram em grandes
marcas, como hotéis, restaurantes e setor de vestuario.

Como conclusbes, pode-se evidenciar uma disposicdo por parte dos consumidores na
implementacdo de estratégias sensoriais olfativas para as marcas. Transformando isso em uma
interessante oportunidade de mercado para empresas, desenvolvedores e distribuidores de
marketing olfativo, uma vez que o consumidor em geral esta disposto a aproveitar a estratégia
sensorial olfativa.
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Palavras - Chave: marketing sensorial, marketing olfativo, merchandising olfativo,
observacéao, aroma
JEL: M3, M30, M31, M37, M39, D11, D12

l. INTRODUCCION

El ser humano vive en un entorno lleno de olores naturales y quimicos que promueven el
conocimiento y la comunicacion con el ambiente interno y externo de cada individuo.

Aunque el olor no tiene un vocabulario especial (B. Bonadeo, 2011), siempre el ser humano
los ha relacionado con el objeto o elemento que lo contiene; ¢a que huele el limon? ;el café
por la mafiana? ¢la montana? ;Olor a pan caliente? ¢la mufieca nueva? No se tiene un nombre
sin embargo podemos relacionar més de 10.000 notas olfativas. (Arboleda & Alonso, 2015).
Marketing sensorial es una estrategia que vincula los sentidos en la toma de decisiones del
individuo a la hora de adquirir bienes y servicios, el objetivo de este estudio es analizar el
marketing olfativo como un posicionador de las marcas y un generador de valor en la

interaccion de bienes y el consumidor.

El interés surge desde el mercado de proveedores de marketing olfativo, en como dar a
conocer esta estrategia sensorial olfativa, ;Coémo aplicarla? ;Cémo medirla? ;Como verificar
su efectividad percibida? Entre otras inquietudes que por el alcance de la investigacién no se

podran analizar, y que seran planteadas para futuras investigaciones.

Los resultados obtenidos se presentan como oportunidades para el sector de marketing
olfativo, dado la percepcion positiva que se refleja en el mercado sobre este tipo de estrategias
sensoriales olfativas. Los estudios de percepcion olfativa cuentan con una limitacion, la
recoleccion de los datos, ya que el evaluado debe estar presente para comprobar su
preferencia olfativa “test olfativo” no se puede percibir un aroma virtualmente, aunque ya
existen algunos inquietos que trabajan en ello y enviar un test olfativo a cada participante

puede salir costoso y su efectividad de informacion puede estar sesgada por el entorno.
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Exhibidores y vitrinas: los elementos de exhibicion vinculados con aroma, despiertan
emociones y sensaciones que vinculan el sentido de la vista y el olfato en una dupla positiva

para codificar relacionamiento con el producto y su marca.

Espacios y ambiente: Cuando se aplica aromatizacion a los espacios, su calidad y
permanencia depende mucho de las condiciones atmosféricas del entorno, tiene aire
acondicionado, ventanas y puertas o espacios al aire libre, dependido de estas condiciones asi
serd la efectividad del marketing olfativo, confirmando que las personas con mayor
exposicion al aroma pueden afectar la percepcion del mismo, con una mayor exposicion
menos es la percepcion del aroma de manera individual a esto se le conoce como adaptacion

olfativa.

Persona: Los colaboradores son un factor importante en la vinculacion de estrategias
sensoriales dentro de la organizacion, ellos deben estar muy sensibilizados sobre el aporte y la
importancia que tiene la vinculacion de los sentidos a la marca, solo de esta manera estaran
atentos a realizar las actividades repetitivas que estas estrategias requieren para cumplir

efectivamente su proceso.
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