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INTRODUCCION

El presente trabajo tiene como objetivo conocer la forma en que se implementaria la
mercadotecnia olfativa en las tiendas de autoservicio y departamentales de la zona
sur del Distrito Federal, asimismo la forma en que el consumidor se adapta y

reacciona a los estimulos olfativos en un contexto comercial.

La justificacion del tema es saber e informar el desarrollo que tiene la

mercadotecnia olfativa en el punto de venta del consumidor mexicano.

La tesis consta de 4 capitulos: 3 tedricos: (1. Marco teérico, 2. Comportamiento del
Consumidor y 3. Mercadotecnia Olfativa.); 1 practico: (4. Trabajo de Campo) y por

ultimo conclusiones.

El capitulo 1 y 2, abarca puntos importantes de la mercadotecnia como:
antecedentes, definicion, importancia, términos de la mercadotecnia, el
comportamiento del consumidor, investigacion de mercados, mezcla de

mercadotecnia, entre otros conceptos que sirven para sustentar nuestro trabajo.
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En el capitulo 3 se menciona el tema principal de la tesis, mercadotecnia olfativa
donde encontraremos estudios sobre la importancia de los sentidos en general,
haciendo énfasis en los resultados del olfato, hablaremos de algunas empresas
proveedoras de servicios de mercadotecnia olfativa, como es el caso de Prolitec, una
empresa lider en el mercado espaiiol y francés que es pionera en este tema, debido
a sus frecuentes investigaciones y sus novedosos sistemas de aplicacion, ha puesto
las primeras piedras y; es ejemplo para otras empresas que se interesan en este

tipo de mercadotecnia y en las ventajas que ofrece.

El capitulo 4, es el estudio de campo que se realiza con el fin de saber que tan
viable puede llegar a ser la implementacion de la mercadotecnia olfativa en las

tiendas de autoservicio y departamentales de la zona sur del Distrito Federal.

Por ultimo presentamos las conclusiones que reflejan los resultados encontrados en

el estudio de campo.

VI



IMPLEMENTACION DE UNA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA OLFATIVA PARA
TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y DEPARTAMENTALES DE LA ZONA SUR DEL D.F.

~




IMPLEMENTACION DE UNA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA OLFATIVA PARA
TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y DEPARTAMENTALES DE LA ZONA SUR DEL D.F.

1. MARCO TEORICO

1.1 DEFINICIONES DE MERCADOTECNIA

A lo largo de los afios han aparecido diversas definiciones de mercadotecnia,
algunas de las cuales parten del concepto de intercambio de bienes y servicios; por
tanto definiremos lo que es intercambio. Entendemos por intercambio el
consentimiento entre dos personas para recibir un bien o servicio a cambio de otro,
que puede ser dinero; sin embargo, puede existir intercambio entre productos que

son considerados de igual valor.
Ahora presentamos algunas de las definiciones de mercadotecnia mas relevantes :

Es el proceso de planeacion, ejecucion y conceptualizacién de precios, promocion y
distribucién de ideas, mercancias y términos para crear intercambios que satisfagan

objetivos individuales y organizacionales.
American Marketing Association 1985.

Mercadotecnia consiste en el desarrollo de una eficiente distribucion de mercancias y

servicios a determinados sectores del publico consumidor.
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Louis E. Boone y David L. Kurtz.
La Mercadotecnia es un sistema global de actividades de negocios proyectadas para

planear, establecer un precio, promover y distribuir bienes y servicios que satisfacen

deseos de clientes actuales y potenciales.

William Stanton.

Mercadotecnia es aquella actividad humana dirigida a satisfacer necesidades y
deseos a través de procesos de intercambio.

Philip Kotler

Es una orientacion administrativa que sostiene que la tarea clave de la organizacion
es determinar las necesidades, deseos y valores de un mercado de meta a fin de
adaptar la organizacién al suministro de las satisfacciones que se desean, de un
modo mas eficiente y adecuado que sus competidores.’

1.2 CONCEPTO DE MERCADOTECNIA

Basandose en las definiciones anteriores, la mercadotecnia se debe comprender no
solo en el viejo sentido de hacer una venta de hablar y vender sino en el nuevo

sentido de satisfacer las necesidades de los clientes.

! Fisher Laura, “Mercadotecnia” . McGraw-Hill, 2° Edicién 1993, México, Pag. 6-7

[
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El concepto fundamental que sustenta la mercadotecnia es el de las necesidades

humanas.

Entre ellas se incluyen las necesidades fisicas basicas: alimento, ropa, techo y
seguridad; las sociales: de pertenencia, y afecto, y las individuales: conocimiento y

expresion de la publicidad.

Para explicar mejor este concepto, vamos a examinar los siguientes términos
importantes: necesidades, deseos, y demandas; valor, satisfaccién y calidad;

intercambio, transacciones, relaciones, y mercados.
1.2.1. TERMINOS IMPORTANTES DE LA DEFINICION DE MERCADOTECNIA
Necesidades

El concepto que sustenta la mercadotecnia es el de las necesidades humanas. Las
cuales son estados de una privacién experimentada. Entre ellas se inciuyen las
necesidades fisicas basicas: alimento, ropa, techo y seguridad; las sociales: de

pertenencia y afecto, y las individuales: conocimiento y expresion de la personalidad.
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Deseos

Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas a medida que son
moduladas por la cultura y la personalidad individual. Los deseos se describen en

términos de los objetos que satisfacen las necesidades.
Demanda

Las personas deben elegir los productos que proporcionan valor y la mayor
satisfaccion por su dinero. Cuando estan respaldados por el poder adquisitivo, los
deseos se convierten en demandas. Los consumidores consideran a los productos
como un conjunto de beneficios y eligen el producto que proporciona el conjunto mas

grande por su dinero.
Productos

Las personas satisfacen necesidades y deseos con productos. Un producto es
cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para satisfacer una necesidad o un

deseo. Los productos incluyen personas, lugares, organizaciones, actividades e ideas.
Valor

Por lo regular los consumidores se enfrentan a una extensa variedad de productos y

servicios que podrian satisfacer una necesidad determinada. Los consumidores
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hacen elecciones de compra basiandose en sus percepciones del valor que ofrecen

esos diversos productos y servicios.
Satisfaccién

La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido de un producto para
proporcionar un valor en relacién con las expectativas de un comprador. Si el
desemperio del producto no se encuentra a la altura de las expectativas del cliente, el
comprador no esta contento. Si el desemperio es igual a las expectativas del cliente,
el comprador se siente satisfecho. Si el desemperio excede a las expectativas, el

comprador se siente complacido.

Las expectativas del cliente se basan en parte, en las experiencias de compra, en las

opiniones de amigos y en la informacién.
Calidad

La calidad esta estrechamente ligada con el valor y satisfaccion del cliente. La
calidad se puede definir como la calidad de cero defectos. Pero la mayoria de las
compaiifas centradas en el cliente la definen en términos de satisfaccion del cliente:

la calidad debe hacer algo por el cliente.
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Intercambio

Es el acto de obtener de alguien un objeto deseado, ofreciendo algo a cambio. E!
intercambio es una de muchas formas en las cuales las personas pueden obtener un
objeto deseado. El intercambio permite que una sociedad produzca mucho mas de lo

que podria producir con cuaiquier sistema alternativo.
Transacciones

Es la unidad de medicion de la mercadotecnia. Una transaccion consiste en un
trueque de valores entre dos partes. En una transaccién, debemos ser capaces de

decir que una parte da X a otra parte y obtiene Ya cambio.
Mercados

Es un lugar donde acuden compradores y vendedores que adquieren bienes o
servicios. Un lugar donde se dirigen los esfuerzos de la mezcla de mercadotecnia,
mas el posicionamiento del producto, mas la rentabilidad de los productos de bienes y

servicios.?

z Philip Kotler, “Fundamentos de Mercadotecnia”, Prentice-Hall, 4°. Edicién 1998, México, Pag.4-14
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1.3. EVOLUCION DE LA MERCADOTECNIA

La primera etapa es la orenfacén a la produccé n que buscaba que los fabricantes
aumentaran la produccién ya que se pensaba que los consumidores comprarian
bienes de calidad y de precio accesible. En esta etapa aiin el término mercadotecnia

no se usaba.

Una orientacion a la produccion es incompleta porque no considera si los bienes y
servicios que la empresa produce con mayor eficiencia satisfacen también las
necesidades del mercado. En otras ocasiones como cuando la competencia es débil
o la demanda excede a la oferta, una empresa orientada a la producciéon puede
sobrevivir e incluso prosperar. Sin embargo es mas frecuente que las empresas que
alcanzan el éxito en mercados competitivos tengan un claro concepto de que primero
deben determinar lo que los clientes desean y luego producirlo, en lugar de

anteponer lo que la administracion de la compaitia crea que debe producirse.

En la etapa de orentacisn a /as ventas ya no era suficiente ofrecer un buen producto
para tener éxito en el mercado, debido a que los consumidores podian elegir entre
gran variedad de alternativas que existian, por lo cual fue necesario recurrir a la

promocién con la intenciéon de que los productos fabricados fueran vendidos.
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No solo se hace hincapié en las ventas al consumidor final, sino que también se
estimula a los intermediarios a vender los productos de los fabricantes de manera

mas agresiva.

El problema fundamental de la orientacién a las ventas es que al igual que en la
orientacién a la produccion no existe comprension de las necesidades y deseos del
mercado. Las compailias orientadas a las ventas con frecuencia encuentran que a
pesar de la calidad de sus vendedores, no pueden convencer a la gente de comprar

bienes o servicios que no desean ni necesitan.

La etapa de orentacén al mercado se presenta posterior a la segunda guerra
mundial, influyendo en el consumidor de manera que ya no era facil el dejarse
persuadir por la promocién, ahora se requeria que las empresas identificaran lo que

la gente quiere.

La orientacién al mercado requiere liderazgo de alta administracion, enfoque en el
cliente, inteligencia para competir y coordinaciéon interfuncional para satisfacer los
deseos y necesidades del cliente y dar valor superior; de igual manera, implica que

se establezcan y mantengan relaciones mutuamente gratificantes con los clientes.
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La etapa de orientacién al marketing social declara que una organizacién existe no
solo para satisfacer los deseos y necesidades del cliente, sino también para velar por

los intereses de los individuos y de la sociedad. 3

1.4. INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados es la recopilacion, registro y analisis sistematico de

Datos relacionados con problemas del mercado de bienes y servicios.

Para nuestros fines, hay cuatro términos que necesitamos incluir en esa definicion.

estos son:

SISTEMATICO OBJETIVO

TOMA DE INFORMACION
DECISIONES

Figura 1. Investigacion de mercados

3 Lamb Charles W. Jr., Hair Joseph F. Jr., McDaniel Carl, “Marketing”, Thompson Learning, 6* Edicién 2002,

Meéxico, Pag. 7-9
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Por consiguiente, nosotros definimos investigacion de mercados como un enfoque
sistematico y objetivo hacia el desarrollo y provision de informacién aplicable al

proceso de toma de decisiones en la gerencia de mercadeo.

Lo de sistematico se refiere a la necesidad de que el proyecto de investigacion esté
bien organizado y planeado. La objetividad implica que la investigacion de mercados

se esfuerza por ser imparcial e insensible en la realizacion de sus responsabilidades.

El objetivo primordial de la investigacion de mercados es el suministrar informacioén,

no datos, al proceso de toma de decisiones, a nivel gerencial.

La investigacion basica busca extender los limites del conocimiento, en relacion con
algun aspecto del sistema de mercadeo. Los estudios o investigaciones de la
investigacién aplicada estin interesados en facilitarles ayuda a los gerentes para que
tomen mejores decisiones. Estos estudios estin dirigidos hacia situaciones
especificas de la organizacién y determinados por los requisitos del proceso de toma

de decisiones.

Una caracteristica deseable para la investigacion basica, es que se realiza en una

forma detenida y completa. En el caso de la investigacion aplicada, la minuciosidad
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de la investigacion esta de acuerdo con las necesidades de informacién que tenga la

persona que toma la decision.

Existen dos tipos de investigacion de mercados, la Investigacion exploratoria es
apropiada para las primeras etapas del proceso de toma de decisiones. Esta
investigacion se diseiia con el objeto de obtener una investigacion preliminar de la
situaciéon, con un gasto minimo en dinero y tiempo. Estd caracterizado por su
flexibilidad para que sea sensible a lo inesperado y para descubrir ideas que no se

habian reconocido previamente.

Es apropiada en situaciones en las que la gerencia esta en busca de problemas u
oportunidades potenciales de nuevos enfoques, de ideas o hipétesis relacionadas
con la situacion; o desea, una formulacion mas precisa del problema y la

identificacion de variables relacionadas con la situacién de decision.

El objetivo es ampliar el campo de las alternativas identificadas, con la esperanza de
incluir la alternativa “mejor”, por otra parte la Investigacion concluyente, Suministra
informacion que ayuda al gerente a evaluar y seleccionar la linea de accién. El
diseiio de la investigacion se caracteriza por procedimientos formales. Esto
comprende necesidades definidas de objetivos e informacion relacionados con la

investigacion. Algunos de los posibles enfoques de investigacion incluyen encuesta,
12
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experimentos, observaciones y simulacion. Y por ultimo, la Investigacién de
desemperio. Es el elemento esencial para controlar los programas de mercadeo, en
concordancia con los planes. Una desviacion del plan puede producir una mala
ejecucion del programa de mercadeo y/o cambios no anticipados en los factores de
situacion.

£/ proceso de investigacin de mercados, consta de cuatro pasos.

1. Definicisn de/ problema y de los obfelivos de /a inforrmack n: a menudo son el paso
mas dificil en el proceso de investigacion por esto tanto el gerente como el
investigador deben trabajar en una estrecha colaboracion para definir los problemas

con cuidado y deben convenir en los objetivos de la investigacion.

2 Desarrollo del plan de investigacisn: el segundo paso del proceso de investigacion
de mercados requiere la determinacién de la informaciéon necesaria, el desarrollo de
un plan para recopilarla de manera eficiente y la presentacién del plan a la gerencia
de mercadotecnia. El plan compendia las fuentes de los datos existentes y explica en
todos sus detalles los enfoques especificos a la investigaciéon, los métodos de
contacto, los planes para las muestras y los instrumentos que utilizaran los

investigadores para recopilar nuevos datos.
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3. Puesta en prictica de/ plan de investigacen: el investigador pone en practica el
plan de investigacion de mercados, esto implica recopilar, procesar y analizar la
informacién. La fase de recopilacién de datos por lo general es la mas costosa y la
que esta mas sujeta a errores. El investigador debe observar de cerca el trabajo de
campo, con el fin de cerciorarse de que el plan se ponga en practica en la forma
correcta y debe tomar precauciones contra los problemas cuando se pone en
contacto con las personas que responden y que se niegan a cooperar, 0 que
proporcionan respuestas prejuiciados o deshonestas y con los entrevistadores que

cometen errores o toman atajos.

4. Interpretacén y reporte de los descubnmientos: por ultimo el investigador debe
interpretar los descubrimientos, extraer conclusiones y reportirselas a la gerencia. Se
deben presentar los descubrimientos importantes que son dtiles en las decisiones a
las que se enfrenta la gerencia. La interpretacion es una fase importante del proceso
de mercadotecnia, la mejor investigacién carece de significado si el gerente acepta a
ciegas las interpretaciones erréneas del investigador. De manera similar, los gerentes
pueden hacer interpretaciones prejuiciados, debido a que tienden a aceptar los
resultados de la investigacion que muestran lo que ellos esperan y a rechazar

aquellas que no esperaban o que no desean. Por consiguiente, los gerentes y los

14
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investigadores deben trabajar en estrecha colaboracion cuando interpreten los
resultados de la investigacion y ambas partes deben compartir la responsabilidad del

proceso de investigacion y de las decisiones resultantes.4
1.5. LAMEZCLA DE MERCADOTECNIA

Es la combinacion de la estrategia de producto, precio, plaza y promocién que tiene
como finalidad producir intercambios satisfactorios con un mercado objetivo, de tal
forma que se disefien estrategias para obtener ventajas sobre los competidores y asi

servir mejor a las necesidades y deseos de un segmento particular de mercado meta.
1.5.1. Estrategia de producto

La mezcla de mercadotecnia comienza con la “P” producto que es el punto de inicio,
ya que sin la existencia de éste no podemos disefiar una estrategia de distribucion,

una campaiia de promocion o establecer un precio.

Un producto es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencion de un mercado
para su adquisicion, uso o consumo, y que ademas pueda satisfacer un deseo o una

necesidad.

¢ Philip Kotler, “Fundamentos de Mercadotecnia”, Prentice-Hall, 4%, Edicion 1998, México, Pag.113-128
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Clasificacién.
Productos de consumo

Son aquellos que estin destinados a ser utilizados y adquiridos por los
consumidores, de acuerdo con sus deseos y necesidades, y se pueden utilizar sin
proceso industrial adicional, son adquiridos en ultima instancia por el consumidor en

su forma original para ser consumidos o utilizados en el hogar y se clasifican en:

Blenes no duraderos. Son bienes tangibles que se consumen normalmente en uno o
en unos cuantos usos ( sal, azucar, etc). La estrategia apropiada es hacerlos
asequibles en muchas ubicaciones, cobrar sélo un pequeiio margen de ganancia
bruta y hacer mucha publicidad para inducir al consumidor a probarlos y a tener

preferencia por ellos.

Blenes duraderos. Son bienes tangibles que normalmente sobreviven muchos usos
(refrigeradores, lavadoras, maquinas, etc.). Requieren mas ventas personales y

servicio, un margen mas elevado y garantias del vendedor.

De conveniencia o habifuales. Son los que el consumidor compra con cierta

regularidad, sin planificacién ( por ejemplo, cigarros, dulces, pasta dental, etc.)
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De eleccibn o de compra. Son aquellos cuyos atributos se comparan en el proceso
de seleccién y de compra ( por ejemplo, prendas de vestir, perfumes, relojes,
etcétera.)

Especiales o0 de especialidad. Son articulos con caracteristicas dnicas o de
identificacion (por ejemplo, automéviles, seguros de vida, etcétera.)

No buscados. Son articulos por los que el consumidor no hace ningin esfuerzo de
compra ( por ejemplo, un regalo de cumpleaios, seguros médicos, servicios
funerarios, etcétera)

Productos industriales

Son bienes o servicios utilizados en la produccién de otros articulos. Los bienes
industriales abarcan suministros, accesorios, servicios e incluso fabricas o equipo, y

se clasifican en:

% Instalaciones

% Equipos (herramientas)

» Materiales de operacion (aceites, papeleria, focos)

% Servicios ( despachos contables y fiscales, agencias de publicidad, bancos,

etcétera)
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*» Materiales de fabricacion
Productos semifacturados
Productos terminados
Productos finales
Materiales de empaque

Para seleccionar un producto debemos contemplar no solo una unidad fisica si no

también su empaque, disefio, garantia, marca, valor entre muchos otros factores.
1.5.2. Estrategia de precio

El precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o un servicio o la
suma de todos los valores que intercambian los consumidores por los beneficios de

tener el producto, el servicio o de utilizarlos.

La clave para determinar el precio de un producto es entender el valor que los
consumidores perciben en él, dicho valor es el resultado de las percepciones de los
consumidores acerca de la satisfaccion total que el producto proporciona, partiendo

del total del conjunto de beneficios.

Para cualquier empresa de negocios, las ganancias se determinan por la diferencia

entre sus ingresos y sus costos. No obstante, los ingresos dependen tanto de los

18
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precios que fija la empresa como de la cantidad de productos vendidos. El precio de
un producto tiene un efecto muy importante en sus ventas. En el caso de algunos
productos, un incremento en el precio ganara un ingreso en por ventas, para otros, 1a

reduccion de precios dara origen a una mayor cantidad de ventas.

La fijacion de precios es una de las decisiones mas importantes de la empresa y
requiere de mucha atencion debido a que los precios estan en constante cambio y
afectan a los negocios sin importar su tamaiio; por lo tanto, es importante tomar en
cuenta elementos tales como: el costo, la competencia, los precios oficiales, la oferta

y la demanda.5
1.5.3. Estrategia de plaza (distribucion)

Esta estrategia es con el objetivo de que el producto se encuentre a disposicién en el

momento y lugar en que el consumidor lo desee.

La funcién de la distribucion consiste en hacer llegar el producto a su mercado meta.
La actividad mas importante para lograr esto, es arreglar su venta del fabricante, al
consumidor final. Otras actividades comunes son promover el producto, almacenarlo

y correr parte del riesgo financiero durante el proceso de distribucion.

$Fisher Laura, “Mercadotecnia”, McGraw-Hill, 2*. Edicién 1993, México, Pag.174-179
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La meta de distribucion es tener la certeza de que los productos llegan en

condiciones de uso a los lugares designados, cuando se necesitan.

Las decisiones de los canales de mercadotecnia se encuentran entre los mas
importantes a las que se enfrenta la gerencia. Las decisiones de una empresa acerca

del canal afectan de manera directa las decisiones de mercadotecnia.

Canal de distribucién. Un canal de mercadotecnia es una estructura de negocios de
organizaciones interdependientes que se extienden desde el punto de origen del
producto hasta el consumidor con el propésito de mover fisicamente los bienes a su
destino de consumo final. Los miembros de un canal de distribucién crean una
cadena de abastecimiento continua y fluida que lleva a cabo o apoya las funciones

del canal.t

Un canal de distribucion esta formado por personas y compaiiias que intervienen en
la transferencia de la propiedad de un producto a medida que éste pasa del
fabricante al consumidor final o al usuario industrial. Siempre incluye al fabricante y al
usuario final del producto en su forma actual y también a intermediarios: mayonstas y

minoristas?

¢ Lamb Charles W. Jr., Hair Joseph F. Jr., McDaniel Car!, “Marketing”, Thompson Leamning, 6°. Edicién 2002,
México, Pag. 380
" William Stanton, “Fundamentos de marketing”, McGraw-Hill, 11°. Edicién 1999, México, Pig. 378
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Un canal de distribucion mueve los bienes de los productores a los consumidores.

Los miembros del canal de mercadotecnia desempeitan muchas funciones clave:

Informacién: recopilar y distribuir la investigacién de mercado y la informacién secreta
acerca de los factores en el ambiente de mercadotecnia, que son necesarias para la

planificacién y que ayudan al intercambio.
Promocién: desarroliar y difundir comunicaciones persuasivas acerca de una oferta.
Contacto: encontrar a los presuntos compradores y comunicarse con ellos.

Igualamiento: modelar y ajustar la oferta conforma a las necesidades de los
compradores, incluyendo actividades como fabricacion, categorizacion, ensamble y

empacado.

Negociacion: llegar a un acuerdo concerniente al precio y a otros términos de la

oferta, de manera que sea posible transferir la propiedad o la posesién.
1.5.4. Estrategia de promocién

Los elementos mas importantes que se incluyen en la estrategia promocional dentro

de una organizacién comercial, industrial o de servicios son:

Publicidad: es una forma pagada de comunicacién impersonal de los productos de

una organizacién; se transmite a una audiencia seleccionada de personas. Las
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personas Y las organizaciones en su mayoria utilizan la publicidad para dar a conocer
sus productos; entre los medios masivos para transmitir la publicidad se encuentran:

la television, la radio, los periddicos, las revistas, los catalogos, ei cine.

Se considera que la publicidad es un método promocional sumamente flexible ya que
brinda a la empresa la oportunidad de llegar a muy grandes audiencias

seleccionadas o a centrarse en una audiencia mas pequeiia y bien definida.

La publicidad es un método promocional muy eficaz en cuanto a su costo, por que el

costo por persona es muy bajo si se considera que llega a una infinidad de personas.

Venta personal: es un proceso que tiene como finalidad informar y persuadir a los
consumidores para que compren determinados productos ya existentes o novedosos,
en una relaciéon directa de intercambio entre el vendedor y el consumidor. Este
proceso ademéas es utilizado por la empresa para conocer los gustos y necesidades

del mercado.

El costo de la venta personal es mas elevado que el de la publicidad, pero los
esfuerzos de la venta personal llega a tener efectividad mucho mayor en los
consumidores; cuando los responsables de la mercadotecnia emplean la venta

personal, reciben de inmediato la retroalimentacién que permite ajustar el mensaje

22



IMPLEMENTACION DE UNA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA OLFATIVA PARA
TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y DEPARTAMENTALES DE LA ZONA SUR DEL D.F.

para mejorar la comunicacién, determinar y satisfacer las necesidades del

consumidor.

Promacién de ventas: es dar a conocer los productos en forma directa y personal,
ademas de ofrecer valores e incentivos adicionales del producto a vendedores o
consumidores; este esfuerzo de ventas no es constante como en el caso de la

publicidad.

La promocion de ventas también se emplea con el objeto de lograr aumentos
inmediatos de ventas. Cuando la empresa usa la publicidad o la venta personal,
normalmente lo hace de forma continua o ciclica; pero el empleo de los sistemas
promocion de ventas por parte del responsable de mercadotecnia suele ser de indole

irregular y su resultado es inmediato.8

® Fisher Laura, “Mercadotecnia”, McGraw-Hill, 28, Edicién 1993, México, P4g.252-254

23




17171

)F
GOSN

e

IDOR

k_




IMPLEMENTACION DE UNA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA OLFATIVA PARA
TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y DEPARTAMENTALES DE LA ZONA SUR DEL D.F.

2. COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El comportamiento del consumidor describe los procedimientos para tomar
decisiones de compra, asi como para usar y disponer de los bienes y servicios
comprados; comprende los factores que influyen en las decisiones de compra y el

uso de productos.

La compra de un producto incluye experiencias, tales como, la estimulacion fisica y

mental, los cambios de bienestar social, subir de status, poder, etc.
21 PROCESO DE TOMA DE DECISIONES DEL CONSUMIDOR

Los consumidores por lo general siguen cinco pasos que representan un proceso de
compra desde el reconocimiento de una necesidad, de un producto o servicio hasta

la evaluacién de la compra. Las etapas del proceso de decision de compra son:
= Reconocimiento de /a necesiaad.

Este se da cuando los consumidores enfrentan un desequilibrio entre su estado real
y el deseado. El consumidor es impulsado a la accién por una necesidad, a esto se le

llama estimulo.
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» Bisqueda de informackn.

Es un proceso de recuperar informacion almacenada en la memoria. El consumidor
descubre productos y marcas alternas recopilando informacién acerca de ellos. Esta

informacion es almacenada en gran parte de la experiencia con un producto.
% Evaluaciin de las alfernativas de compra.

Después de obtener informacién y construir un conjunto evocado de productos
alternos el consumidor esta listo para tomar una decision. El consumidor pondera las

ventajas y desventajas de las opciones identificadas.
s Decisin.
El consumidor decide comprar 0 no y toma otras decisiones relacionadas con la

compra.
“» Comportamiento post-compra.

Los consumidores esperan ciertos resultados de sus compras. La forma en que se

satisfacen estas expectativas determinan que el consumidor quede satisfecho o

2%
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insatisfecho con la compra. El consumidor busca la seguridad de haber tomado la

decisién correcta.®

Reconocimiento de la necesidad

Biisqueda de informacion

Los factores Evaluaci6n de altcrnativas
culturales, sociales,
individuales y
psicologicos
afectan a todos los
2508,

Decision

Comportamiento post-compra

Figura 2. Proceso de toma de decisiones del consumidor.'®

FACTORES QUE INFLUYEN EN LAS DECISIONES DE COMPRA DEL

CONSUMIDOR

Los consumidores tienen diferentes conductas de compra. Los factores que

intervienen en esa conducta de compra son individuales y sociales.

% Lamb Charles W. Jr., Hair Joseph F. Jr., McDaniel Carl, “Marketing”, Thompson Learning, 6°. Edicién, 2002,
Pag. 143.

27



IMPLEMENTACION DE UNA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA OLFATIVA PARA
TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y DEPARTAMENTALES DE LA ZONA SUR DEL D.F.

FACTORES INDIVIDUALES

Percepcién

Motivacién .

Aprendizaje = j

Valores, creencias’y actitudes . .

Personalidad, Autoconcepto y ‘PROCESO DE TOMA -~ COMPRAR/NO

estilo de vida DE DECISIONES - __ .~ COMPRAR
DEL CONSUMIDOR

FACTORES SOCIALES

Grupos de referencia
Lideres de opinién
Familia

Ciclo de vida

Clase social

Cultura

Subcultura

Figura 3. Factores que afectan el proceso de toma de decisiones del consumidor."!

FACTORES SOCIALES

La cultura. Es un conjunto de simbolos y artefactos creados por la sociedad y
transmitidos de generacion en generaciéon como determinantes y reguladores del

comportamiento humano.

Los simbolos pueden ser intangibles (actitudes, creencias, valores, idioma), o

tangibles (herramientas, vivienda, productos, obras de arte, etc.

' lidem. Op. Cit. Pag. 143

" Lamb Charles W. Jr., Hair Joseph F. Jr., McDaniel Carl, “Marketing”, Thompson Learning, 6. Edicion, 2002,
Pég. 151
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Subcultura. Son grupos dentro de una cultura que muestran patrones conductuales
especiales que las distinguen del resto de los grupos pertenecientes a una misma

cultura.

Los patrones conductuales que las diferencian se fundan en factores como raza,

nacionalidad, religién, entre otras.

Los factores personales, afectan la conducta ya que no es lo mismo comprar un libro
de nitos a uno de adultos, no es lo mismo comprar un auto deportivo azul a uno
familiar rojo, la percepcion que una persona tiene de una marca es diferente a la de

otra.

Los factores sociales tienen una gran importancia entre los cuales podemos
mencionar a los grupos de referencia, la familia y posicion. Los grupos de referencia
afectan las compras del consumidor de la siguiente manera: si una persona se
encuentra en un club de juego de cartas, esa persona comprara las cartas que a su
parecer sean raras o de coleccion. Si la misma persona tiene una familia se vera
afectada por la opinién de su familia, pero si esta persona tiene una posicion

importante en la sociedad de nueva cuenta su compra se vera afectada.’?

'2 Lamb Charles W. Jr., Hair Joseph F. Jr., McDaniel Carl, “Marketing”, Thompson Learning, 6. Edicién, 2002,
Pig.151

o,
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FACTORES INDIVIDUALES

Los factores individuales, determinan la forma en que los consumidores perciben su
ambiente e interactuan con él, comprenden la percepcion, motivacion, el aprendizaje,

las creencias y las actitudes, la personalidad.
Motivacion

Toda conducta comienza con una necesidad. La seguridad, la aceptacion social y el
prestigio son ejemplos de necesidades. Una necesidad no se convierte en motivo si
antes no es activada o estimulada. Asi un motivo es una necesidad lo

suficientemente estimulada como para impulsar al individuo a buscar la satisfaccién.

El psicélogo Abraham Maslow formulé un refinamiento de este concepto. Identificé
una jerarquia de cinco niveles de necesidades, en el orden en que el ser humano
trata de satisfacerlas, reconocié que una persona normal tendera a buscar la
satisfaccion simultinea de sus necesidades en diversos niveles y que rara vez
lograra satisfacer plenamente todas las de un mismo nivel. La jerarquia indica que se
deben satisfacer razonablemente la mayor parte de las necesidades de un nivel

antes que el sujeto se sienta motivado a pasar al siguiente nivel.13

" William Stanton, “Fundamentos de marketing”, McGraw-Hill, 11*. Edicién 1999, México, Pag. 131
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/c\
“N.DE
" “ESTIMACION
/ NECESIDADES socmu-:s\
/ NECESIDADES DE SEGURIDAD \
/ NECESIDADES FISIOLOGICAS \

Figura 4. Jerarquia de necesidades de Maslow."

Percepcion.

Es el proceso de recibir, organizar y dar significado a la informacion o estimulos
detectados por nuestros cinco sentidos. Es asi como interpretamos o damos
significado al mundo circundante. La percepcion desempeiia un papel central en la

etapa del proceso de decision de compra en la cual se identifican alternativas.

Lo gue percibimos depende del objeto de las experiencias personales, la mente es
capaz de recibir informaciéon compararla con el enorme almacenamiento de imagenes

de la memoria y de interpretarla.

' Philip Kotler, “Fundamentos de Mercadotecnia” Prentice-Hall, 4°. Edicién 1998, México, P4g.154
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Los estimulos que se observan, no siempre se comprenden en la forma que se
pretendia. Cada persona ajusta la informacion que recibe a un estado mental
existente. La distorsion selectiva describe la tendencia de las personas a interpretar

{a informacion en forma que apoyaréa aquello en o que ya creen.

Aprendizaje

Es cambio de comportamiento resultante de la observacion y la experiencia. De
acuerdo con la teoria del estimulo-respuesta, el aprendizaje se realiza cuando una
persona 1. reacciona ante algiin estimulo conduciéndose en forma particular y 2. se

le premia por emitir una respuesta correcta se realiza en reaccion ante un estimulo

idéntico; quedara establecido un patrén conductual o aprendizaje.'s
Personalidad

Es un patron de rasgos del individuo que influyen en las respuestas conductuales.
As{ decimos que una persona es segura de si misma, agresiva, timida, dominante,
dinamica, introvertida, flexible o amistosa y que en ella influyen esos rasgos cuando

responde ante las situaciones.

' Philip Kotler, “Fundamentos de Mercadotecnia”,Prentice-Hall, 4*. Edicién 1998, México, Pag.155
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La teoria psicoanalitica de la personalidad, formulada por Sigmund Freud sostenia
que el hombre tiene impulsos subconscientes, los cuales no pueden ser satisfechos
en una forma socialmente aceptable. Al darnos cuenta de que no podemos satisfacer
esas necesidades de modo directo, desarrollamos otros medios mas sutiles para
conseguirlo. El resultado es que el comportamiento tiene razones sumamente

complejas.'é
Autoconcepto (autoimagen)

Es la forma en que nos vemos a nosotros mismos. Es también la imagen que piensan
que los demas tienen de nosotros. Los psicologos distinguen entre el auto concepto
real {la forma en que nos vemos) y el auto concepto ideal (la forma en que nos

gustaria vernos 0 que nos viera la gente. 7
FACTORES S/ITUAC/IONALES

A menudo las situaciones en que nos hallamos intervienen de manera importante
para determinar como nos conducimos. Los estudiantes, por ejemplo, se portan de
modo distinto en el aula a como lo hacen cuando asisten a un estadio de fitbol

soccer. Y lo mismo sucede con el comportamiento de compra. Seguramente el lector

15 William Stanton, “Fundamentos de marketing”, McGraw-Hill, [ 1% Edicién 1999, México, Pag. 135
' Ibidem, op. Cit. Pigina. 135
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se cortara el cabello cuando se prepare para una entrevista de empleo. En unas
vacaciones de verano tal vez compre un recuerdo que la parezca muy extraiio al
retomar a casa. Si desea obsequiarle un regalo de bodas a un amigo, posiblemente
adquiera una marca mas lujosa de un electrodoméstico pequeiio que la que
compraria para usted. Todos los anteriores son ejemplos de influencias o factores
situacionales, fuerzas temporales relacionadas con el ambiente inmediato de la

compra que afecta al comportamiento. 8
2.3. MODELOS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
MODELO PSICOLO GICO SOCIAL DE VEBLEN.

Este modelo consideré al hombre como un animal social adaptado a las normas de
su cultura; sus deseos y conducta estan forjados con afiliaciones actuales a los

grupos o por aquellas a los que quiere alcanzar.

Veblen considera que muchas de las compras son hechas o motivadas por la
busqueda de prestigio. Aseguraba que el consumo ostentoso sélo era realizado por
las personas de un nivel socioeconémico alto y que esta clase de consumo era una

meta que otras trataban de imitar.

¥ Philip Kotler, “Fundamentos de Mercadotecnia”, Prentice-Hall, 4°. Edicién 1998, México, Pag.135
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Veblen, hace hincapié en las influencias sociales en la conducta y recaica que las
actividades del hombre estin directamente relacionadas con su conducta y estan

influidas por los distintos niveles que existen en la sociedad.
MODELO DE MARSHALL.

Fue elaborado por economistas y en él marcan una teoria especifica sobre el
comportamiento del consumidor. Segiin esta teoria, las decisiones de compra son el

resultado de calculos econémicos, racionales y conscientes.

E! comprador trata de gastar su dinero en mercancias que le proporcionen utilidad de

acuerdo a sus gastos.

Alfred Marshall consolido las tradiciones clasicas y neoclasicas. La sintesis que
realizé de la oferta y la demanda es la fuente principal del concepto microeconémico.
Empleé la “vara de medir el dinero”; ésta indica la intensidad de los deseos

psicolégicos humanos.

Otfro punto de vista es que los factores econémicos que operan en todos los

mercados; ademas sugiere las hipotesis siguientes:
o A menor precio de un producto, mayor venta.

o Cuanto mis elevado sea e/ precio de /os arfculos, /1as ventas Senin Mmenores.
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o Cuanfo mis elevado sea e/ ingreso real, este producto se vendem /mis

slempre y cuando o sea de mala calidad.

o Cuanfo mis alfos sean los cosfos promocionales, /1as ventas tambgn sermn

mi s grandes.
MODELO DE APRENDIZAJE DE PAVLOV.

Este modelo habla de las reacciones de los estimulos de la conducta humana; se

basa en cuatro conceptos centrales: impulsos, claves, respuestas y reacciones.

Los impulsos llamados también necesidades o motivos son los estimulos fuertes que

incitan al individuo a actuar (hambre, sed, frio, dolor, sexo, etc.)

El impulso es general e induce a una reaccion en relacion a una configuracion de
claves. Asi, un anuncio de determinada marca de café sirve de clave para estimular
el impulso de la sed de una ama de casa; ésta puede sentirse mas motivada por el
dinero que le rebajen en la compra de un marca de café que por lo barato del
articulo.

La reaccién es una respuesta que tiene el organismo ante la configuracion de claves;

si la respuesta ha sido agradable se refuerza la reaccién al estimulo que la produjo.

Pero si la reaccion aprendida no se refuerza, disminuye su vigor y con el tiempo
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llegara a extinguirse. Por eso la preferencia del ama de casa por determinada marca

de café puede desaparecer si ve que su sabor se ha deteriorado.

La versién modema de Pavlov no pretende presentar una teoria completa del
comportamiento sino que ofrece algunas ideas originales sobre aspectos de la

conducta.

El modelo de Pavlov proporciona guias que orientan en el campo de la estrategia

publicitaria.

La repeticion de los anuncios produce dos efectos deseables y sirve de refuerzo, por
que el consumidor después de comprar queda selectivamente expuesto a los
anuncios del producto. Este modelo proporciona directrices para la estrategia de las
copias; un anuncio tiene que producir impulsos fuertes en el individuo para constituir

una clave eficaz.

MODELO PSICOANALI TICO DE FREUD.
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Segiin esta teoria, en cada persona existe energia psiquica distribuida en las facetas
de la personalidad; la energia se proyecta hacia la satisfaccion inmediata de las

necesidades del individuo.

En este modelo, la estructura de la personalidad consta de tres partes: id, ego y

superego.

El /& consiste en las tendencias instintivas con que nace el individuo, y segin Freud
proporciona la energia psiquica necesaria para el funcionamiento de las dos partes

de la personalidad que se desarrollan después: el ego y el superego.

El /2 se refiere unicamente a la satisfaccion de las necesidades biolégicas basicas y

de evitacién del dolor.

El papel primario del ego es mediar entre los requerimientos del organismo y las
condiciones del medio ambiente. El ego funciona mediante el principio de la realidad

para satisfacer las tendencias instintivas de la manera mas eficaz.

La ultima parte de la personalidad que se desarrolla es el syperego, en la cual estan
contenidos los valores de la sociedad en la que se desarrolla el nifio. Estos valores
surgen de la identificaciéon de los padres. El nifio incorpora a su personalidad todas

las maneras socialmente aceptables de conducirse que le seiialan sus padres.
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Las funciones principales del superego son inhibir y persuadir el ego a sustituir por
objetos morales las tendencias instintivas y a luchar por alcanzar la perfeccion: estos

conflictos son la fuente de los problemas del desarrollo psicolégico.

DEMANDAS DEL SUPEREGO

DEMANDAS DEL ID DEMANDAS DE
LA REALIDAD

Figura 5. Representaciéon esquematica del ego en la teoria de Freud.'®

Freud, sostiene que cada individuo atraviesa por varias etapas durante sus primeros
afios de vida, y que éstos son decisivos en la formacién de la personalidad adulta.

Las etapas son: oral, anal, filica y genital.

De esta breve descripcién de fa teoria de la personalidad de Freud, se desprende
que existen muchos puntos a considerar para entender el comportamiento del
consumidor; la contribucién mas importante de esta teoria es fa idea de que las

personas son motivadas por fuerzas tanto conscientes como inconscientes.

1% Fisher Laura, “Mercadotecnia”’, McGraw-Hill, 3. Edicién 2004, México, Pag.135
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Obviamente sus decisiones en la compra de productos estan basadas, por lo menos

hasta cierto grado, en motivaciones inconscientes.

El planteamiento de Freud sobre los problemas creados por las tres estructuras de la
personalidad son puntos que deben considerarse en la mercadotecnia. Debido a que
representan diferentes necesidades y funciones dentro de la personalidad, hay
ocasiones en que la compra de un producto genera conflictos entre estas
estructuras. Se debe ayudar a suavizar este conflicto y a aumentar la probabilidad de
una venta. La compresion de los diferentes mecanismos de defensa como la
sublimacién y formacion reactiva sugiere formas en que el individuo puede afrontar la

venta de diferentes productos.20

® Fisher Laura, “Mercadotecnia”, McGraw-Hill, 3%, Edicién 2004, México, Pag.135
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Beneficio del estudio del Comportamiento del Consumidor.

El incremento de la competencia, los rapidos cambios del entorno y el aumento de
las exigencias de los consumidores requiri® que se llevara a cabo el estudio y;

sobre todo comprender el comportamiento del consumidor mexicano.

La globalizacién de la economia y la ampliacién de los mercados de las empresas
exige la captacion de informacién de los mercados, su continuo y sistematico

tratamiento.

En el estudio del comportamiento del consumidor mexicano logramos obtener la

siguiente informacion:

1. Los consumidores no suelen ser plenamente conscientes de por qué

compran un producto o una determinada marca.

2. Los consumidores a menude no queremos revelar la verdad.

3. Los consumidores no decimos la verdad.

4. Con frecuencia intentamos comunicar mucho mas de lo que realmente
sabemos.

5. Los consumidores somos complejos.

41



IMPLEMENTACION DE UNA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA OLFATIVA PARA
TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y DEPARTAMENTALES DE LA ZONA SUR DEL D.F.

6. Las emociones internas, nuestra afectividad nos impulsa frecuentemente

hacia reacciones no meditadas, impulsivas, irreflexivas e incluso incoherentes.

La informacién juega un papel mucho mas importante en las decisiones del
consumidor mexicano, porque sirve para identificar las variables clave de Ia

situacién y las propias alternativas.

Muchas decisiones se basan prioritariamente en la experiencia; en estos casos, el
individuo realiza la evaluacién de las opciones comparandolas con vivencias

propias o transmitidas por otros.

Las necesidades ocupan un puesto central en las explicaciones de la conducta del
ser humano. Continuamente algo nos intranquiliza y nos invita a reaccionar.
Desarrollamos conductas para eliminar dicha intranquilidad, una de esas posibles

conductas es la realizacion de compras.

La necesidad pone de manifiesto nuestras ansias o tensiones, estados de

intranquilidad que deben ser calmados o satisfechos.
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El consumidor mexicano procura con su conducta recuperar su equilibrio, eliminar
sus carencias, aliviar sus tensiones e intranquilidades y, en definitiva, solucionar

sus problemas.
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3. MERCADOTECNIA OLFATIVA

3.1. ANTECEDENTES DE LA MERCADOTECNIA OLFATIVA

El ser humano posee la capacidad de asociar sensaciones, procedentes de los
cinco sentidos y relacionarlas con conceptos e ideas, que a su vez generan
sentimientos y emociones que tienen que ver con nuestra experiencia, es por ello
que abordaremos antes que nada el tema de mercadotecnia  vivencial,
experiencial o sensorial, para poder comprender la naturaleza de Ia

mercadotecnia olfativa.

La mercadotecnia da un nuevo giro. El cliente ya no elige un producto o servicio
solo por la ecuacién costo-beneficio, sino por la vivencia que ofrece antes de la
compra y durante su consumo. Si la mercadotecnia y el producto o servicio
brindan una experiencia agradable y que satisface sus necesidades, el éxito esta

asegurado.?!

La mercadotecnia vivencial, experiencial o sensorial, implica crear la vivencia, es

un término muy redundante, pero se adecua al producto a través de los tipos de

' www.microsoft.com/spain/empresas/marketing/marketing_sensorial2
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comunicacion que hay con el cliente, dando por hecho que el producto posee las

caracteristicas y beneficios apropiados y que es de calidad.

Para explicar lo anterior, daremos dos ejemplos de campailas exitosas: la primera
se enfoca a la imagen de un producto, la segunda al servicio de una compaiiia

aérea.

1.La campaiia de Coca-Cola, es global, siempre muestra la forma de la botella en
forma de la silueta femenina. Lo sorprendente es que esta promovida por la
imagen con base en la experiencia de la marca y no tiene nada que ver con las

caracteristicas funcionales del refresco de cola.

2. Aeroméxico, ha hecho una labor maravillosa con muchos pequeifios detalles:
por ejemplo, el carrito de servicio es muy pequefio y permite caminar por el pasillo
del avion, aunque le estén sirviendo a otros clientes; el manual de servicio
establece atender de manera inmediata al cliente; ensefian a las sobrecargos a
sonreir de manera natural, se busca proporcionar a los pasajeros, en todos los

aspectos vivenciales, el estandar mas alto de servicio.

El modelo, SERVQUAL nos plantea la existencia de cinco parametros en la calidad

del servicio: fiabilidad, receptividad, competencia, empatia y aspectos tangibles.
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Dichas dimensiones son comunes a diferentes productos / servicios; por ejemplo,
el significado de la calidad para un consumidor seria el mismo,
independientemente de que esté evaluando la experiencia que obtiene al ser
cliente de un banco, de un hotel, a la hora de degustar un plato o cuando utiliza su

coche.

En este contexto, el significado de cada dimensién responde a las siguientes

definiciones:
a) Fiabilidad: que el producto / servicio se preste con consistencia y precision.

b) Capacidad de respuesta/ Receptividad: que haya una buena actitud a la hora

de ayudar al cliente y cumplir con un buen servicio.

c) Seguridad/ Competencia: que los empleados sean amables, estén bien
formados y transmitan confianza al cliente.

d) Empatia: que se transmita interés y atencion individualizada a los clientes.

e) Aspectos tangibles; que los aspectos tangibles de los productos, de las
instalaciones, equipamiento, personal y materiales de comunicacion proyecten la

calidad del servicio.

47



IMPLEMENTACION DE UNA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA OLFATIVA PARA
TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y DEPARTAMENTALES DE LA ZONA SUR DEL D.F.

Tomando como referencia los temas anteriores llegamos a las cinco vias

para crear experiencias: Percepcion, Sentimiento, Pensamiento, Accién, Relacién.

Percepcién: Hay que ponerse en la piel del cliente y comprender que esti
percibiendo colores, formas, tipos de caras, percepciones auditivas, olfativas,
tactiles, algunas son miés sutiles y son percepciones que nos llegan a través de los
simbolos verbales y/o visuales (nombre, logotipos, marca). Todo ello, unido,

configurara un marco de referencia. Ferrero Roché seria un buen ejemplo.

Sentimiento: No sélo los estados animicos o de humor, sino también los
emocionales. Los estados animicos o sentimientos, son mas débiles e irracionales
(café despierta y anima, musica relaja y excita, velas son romanticas). Las
emociones son mas fuertes y se generan en base a experiencias (amor - odio,
alegria - tristeza, orgullo - humildad) y son mucho més dificiles de generar. Las
emociones debemos generarlas con el transcurso de la relacion — servicio, no

podremos transmitirlas con una simple sensacién.

Pensamiento: Lo relevante de estas campaiias no es !a belleza ni los sentimientos,
sino que incite a pensar: «Te voy a hacer reflexionar. Hacer pensar a los clientes
es un tema delicado, no todos lo desean, pero hay momentos en que es

necesario, temas relacionados con la ecologia, la politica y otros valores sociales.
48
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Accién: Tiene que ver con momentos y estilos de vida, con conductas, acciones
razonadas, percepciones personales e interacciones. Nike vende una forma de
actuar y de vivir, con su misica, su decoracién, su estilo particular dinamico y

ritmico.

Relacién; Son vivencias sociales, que implican sentimientos comunitarios, valores
culturales, grupos, clubes, identidades colectivas, movimientos o tendencias. Este
tipo de experiencias acostumbran a ser muy fuertes y a hacer que los individuos,

colectivamente, se identifiquen con ellas.

Evidentemente este tipo de vias o maneras de conducirse pueden ser de tipo
individual o colectivo: “Percibir, sentir y pensar necesariamente son experiencias
individuales, relacionarse siempre implica a otra persona, y actuar puede ser
individual o compartida. En primera instancia nos referimos a experiencias
particulares: o sentir 0 percibir o ac;tuar. En segunda instancia podemos hablar de
una experiencia hibrida, que combina mas de dos maédulos: pensar y relacionarse,
sentir y actuar. Incluso podemos hablar de una experiencia holistica, que integra

los cinco médulos.”

Por ejemplo, el Beetle de Volkswagen logré crear una experiencia sensorial a

través de formas y colores inusuales a las que agregé un sentimiento: «este coche
49
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te hace sonreim y asi subraya también el pensamiento, alude a las cosas
divertidas de los afios 60, le agrega un componente de accién y recuerda a las
generaciones de ese momento, buscando la relacion con los encuentros

periodicos de los que poseen un ejemplar parecido, al estilo Harley Davidson.22

La mercadotecnia vivencial, experiencial o sensorial, es un paso delicado pero
potente a la llamada del subconsciente de los clientes y de nosotros mismos, se
trata de buscar lo mejor que desean ellos y darles lo mejor que tenemos.
Probablemente sélo funcionara si realmente deseamos su bienestar. No se trata
de incitar pasiones bajas o desbocar instintos agresivos, se trata de ayudar a los
clientes a que se encuentren a gusto y felices con los productos, servicios y

puntos de venta donde se les atiende.

Ahora bien nos enfocaremos a la mercadotecnia olfativa, que desde hace ya
algunos aiios sus efectos son evidentes y siempre ha estado presente, quiza no se
le habia dado la importancia suficiente. La mercadotecnia olfativa consiste en
afiadir a la mercadotecnia tradicional la difusién de olores con el fin de completar

una comunicacion a menudo unicamente visual.

2 www.estrategias.com/actualidad/object. php?0=36342
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Se ha descubierto posteriormente que el sentido del olfato esta conectado
directamente al sistema limbico, la parte del cerebro humano que controla las
emociones y que también posee funciones relacionadas con la memoria.
Percibimos un olor cuando unas moléculas aromaticas penetran la cavidad nasal
estimulan los terminales nerviosos encargados de detectar olores. Estos
terminales convierten el influjo de moléculas aromaticas en impulsos nerviosos y
los envian al sistema limbico en donde, dependiendo de que tipo de aroma se
trate, provocan diversos tipos de reacciones emotivas y estimulan recuerdos.
Estudios recientes confirman que los olores que percibimos tienen un impacto
significativo sobre nuestro estado animico. Se han llevado a cabo diversos

estudios en los que se ha encontrado que algunos aromas pueden caimar la
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sensacion claustrofébica que sienten algunas personas en elevadores o cuando
son sometidas a tratamientos médicos en los que tienen que estar un buen rato en

el interior de una maquina.

Se ha estudiado también cémo ciertos aromas pueden mejorar la productividad en

el trabajo.23

La comunicacién olfativa refuerza la memorizacién de los lugares, los ambientes,
apoya la experiencia de compra, y es la herramienta ideal para responder a las
necesidades de diferenciacién y personalizacién de la oferta. La comunicacién

olfativa es asi un elemento esencial de la mercadotecnia.

En efecto, este nuevo enfoque parte de la premisa de que el factor emotivo es
determinante en la decision de compra. En particular, algunos estudios han
demostrado que mas de dos tercios de las decisiones del consumidor se realizan
sobre la base de sensaciones subjetivas, imposibles de racionalizar. Lo
interesante es que dichas sensaciones estin directamente relacionadas con los

estimulos sensoriales activados en el momento de la compra.

2 www.saludparati.com.aromaterapia.htm
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De lo antedicho se desprende que, cuantoc mayor es la capacidad del punto de
venta de estimular adecuadamente los sentidos del consumidor, mayor seran sus
probabilidades de éxito. Pero eso no es todo: un reciente estudio realizado por
Astra-Demoskopea para Colgate-Palmolive, ha puesto en evidencia que la actitud
de los consumidores con respecto al “shopping” se basa cada vez mas en los
sentidos. El cliente del Tercer Milenio se deja guiar por sus cinco sentidos en la
eleccion de los locales que desea frecuentar o en los cuales desea realizar sus

compras.

El gusto, la vista, el olfato, el oido y el tacto son -si bien a nivel inconsciente y con
diferentes niveles de importancia- los nuevos instrumentos de evaluacion del
consumidor moderno. 24

Ejemplo de mercadotecnia olfativa en una heladeria ( ver Anexo ')

3.2. ESTUDIOS BASADOS EN LA MERCADOTECNIA OLFATIVA

A continuacién mencionamos resuitados de una investigacion de la Universidad de
Rockefeller publicados en 1999 ( fuente www.percenet.com), que abren una

posibilidad extraordinaria a la mercadotecnia olfativa.

“ www ilgelato.net/numero 1 8/sp-sp-gel.htm

53



IMPLEMENTACION DE UNA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA OLFATIVA PARA
TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y DEPARTAMENTALES DE LA ZONA SUR DEL D.F.

% Recordamos 5% de lo que vemos.

« Recordamos 2% de lo que oimos.

% Recordamos 1% de lo que palpamos.

o
Q

* Recordamos 15 % de lo que degustamos.

°
L4

Y, recordamos 35 % de lo que olemos.

Es muy importante para el consumidor sentirse identificado con una marca o un
producto determinado por el solo hecho que contenga una fragancia que lo

identifique del resto de la competencia.

Los socidlogos han investigado en muy pocas ocasiones los sentidos, y el olfato
ha sido el menos valorado, cada uno de nosotros en todo momento emitimos y
percibimos olores, olemos y nos huelen y tales olores tienen papeles muy
importantes en todas las areas de interaccion social: al comer y beber, en el hogar,
al reducir el estrés, en la religién, en la industria, en el cuidado personal, etc. Los

olores estan por doquier y ejercen una amplia variedad de funciones.

Los olores también son un gran negocio. En 1990, la industria de las fragancias en

E.U. se estimo en 2.25 millones de délares. Para 1999 se habia duplicado y
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alcanzé los 4.8 mil millones; una tercera parte corresponde a la cantidad gastada
en fragancias para hombres. Pero la industria de las fragancias representa solo el
20% del total de la industria de la olfaccién que incluye a los detergentes,
aromatizantes de ambientes, ceras y aceites, la industria tiene un valor de cerca
de 24 mil millones de dolares. Dicen que el dinero habla de ser asi, nos dice que

los olores son muy importantes.

El olor representa muchas cosas algo que marca limites, un simbolo de status,
algo que mantiene distancias, una técnica para dejar una buena impresion, una
sefial de peligro. Los olores avivan recuerdos, asimismo pueden emplearse como
herramientas de mercadotecnia para mejorar el animo y ayudar a sanar o provocar
nausea. Pero ante todo los olores son manifestaciones de lo que uno es, no solo

de manera literal como signo de identidad, sino de manera metaférica.

El olfato es un sentido muy poderoso, una persona sana puede aprender a percibir
entre 10 000 y 40 000 diferentes olores; los expertos, como los perfumistas o
quienes se dedican a mezclar whiskies, pueden identificar 100 000. La mas grande
encuesta sobre olores aplicada a millon y medio de encuestados, publicé hallazgos
interesantes: las mujeres tienen mejor olfato que los hombres; las reacciones

positivas 0 negativas a los olores varian de un lugar a otro ; casi 2 de cada 3
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personas han sufrido una pérdida temporal del olfato y algunos cerca de 1%, no
tienen olfato. La pérdida del olfato es cosa seria, ya que con frecuencia este

sentido se asocia con la memoria.

La apreciacion olfativa, sea positiva o negativa, también es construida, no sélo de
recuerdos personales sino con enseflanzas y adiestramientos especificos, por

parte de los padres y de los expertos.

El olor no es solamente un fenomeno fisiolégico, es también un fenémeno moral,
ya que los olores son considerados como positivos o negativos, buenos o malos.
El olor es un componente de nuestra construccion morat de la realidad y es

nuestra construccion de realidad moral.

Por tanto, percibir olores no es tinicamente una experiencia quimica agradable o
dolorosa, que puede revivir recuerdos o no, y modificar el animo o el

comportamiento, es también un fenémeno simbélico y moral.

Si bien la productividad es una dimensién de introducir fragancias en el ambiente,
la mercadotecnia es otra. Alan Hirsh, director de la Smell and Taste Treatment and
Research Foundation en Chicago, ha experimentado con fragancias para

incrementar las ventas. Hace tiempo se sabe que las casas se venden mas
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rapidamente si huelen a pan recién horneado. Los olores agradables hacen que los
compradores potenciales se sientan mas relajados, que se sientan mejor. La
fundacion ha experimentado con éxito, con varios olores para mejorar las ventas
de automéviles, zapatos y otros productos; sus recetas son mantenidas en

secreto.

Lo mismo pasa cor la salud. Investigaciones experimentales indican que los
pacientes hospitalizados duermen mejor en habitaciones aromatizadas con
lavanda, y los pacientes con cancer sienten menos ansiedad con heliotropo y

también con vainilla.

Hoy dia, las fragancias introducidas en el ambiente, junto con el aire purificado y la
musica, son ejemplos de que el control del ambiente sensorial se esti elevando al
maximo. Los colores coordinados acarician la vista, y las comidas y bebidas tienen
sabores y colores quimicos. Los sentidos los usamos para percibir el mundo y
para comunicarnos, pero otros los usan para incrementar la productividad, reducir
el cansancio, aumentar el desempeiio, crear un ambiente festivo o para inducir la

calma.

Los aromas tienen aplicaciones industriales importantes. En Japon, existen

estudios que indican que al estar expuesto a ciertas fragancias, incluso las que
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son subliminaimente percibidas, tienen efectos psicolégicos, fisiolégicos positivos,
conduce a una mayor eficacia en las reuniones y reduce la incidencia de errores
en las maquinas perforadoras. Una compaiiia desarrollé un sistema computarizado
para hacer circular aire con fragancia a través de un hotel, centro de convenciones

y una torre de oficinas.

La Fragance Foundation informa (1988), tipos especificos de fragancias se
utilizarian para cumplir con los diferentes requisitos de cada area. El limén, con un
efecto estimulador comprobado, se filtraria al hotel con el fin de infundirles energia
a los visitantes durante las conferencias matinales o para crear un ambiente
festivo en los salones de banquete por la noche. El jazmin serviria para relajar a
los huéspedes cansados. Para eliminar la ansiedad dentro del centro de
convenciones, se sugieren los aromas de flores de la estacién y de brisa de mar.
Lavanda y menta ayudarian a reducir la fatiga mental y reducir también el deseo
de fumar en lugar de trabajo lleno de estrés. Al utilizarlas en un lugar para hacer
ejercicio, estos aromas podrian activar el sistema circulatorio. EI aroma refinado
del ciprés japonés tiene un efecto relajante, la canela introducida en los vestibulos

induciria la calma.25

¥ www.info@fragance.org>
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Los investigadores que se interesan por los perfumes en los puntos de venta
exponen a los consumidores a ambientes perfumados de maneras diferentes. Sin
atraer jamas la atencion hacia el perfume ambiente, registran las reacciones de las
personas. Los objetos se repiten, y sélo cambia el perffume (condiciones). Asi, la
comparacion de las reacciones que suscitan los distintos perfumes pone de

manifiesto los efectos de las diferentes opciones.

Se trata de comprender los mecanismos de influencia de los perfumes, no solo
identificar el que <mejor funciona> No basta con una tunica respuesta
(preferencia, precio de compra... } Se anotan todas las respuestas intermedias,
como la memorizacién, el humor, la percepcion del ambiente, la actitud respecto a
diversos productos, el tipo de productos que se han comprado. Por esto, se
recurre a menudo a un cuestionario, sin dejar de lado la observacién y el registro

de datos de la caja.

Una experiencia con correos (ver Anexo //)
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3.3 ESTUDIOS REALIZADOS SOBRE LOS PUNTOS DE VENTA

E! Interés de los expertos por disposicién y el ambiente en el punto de venta no es
particularmente nuevo. No obstante, se ha detectado recientemente la posibilidad
de proponer experiencias originales a los consumidores, a través de la explotacion
sistematica y rigurosa de todos los sentidos en los establecimientos al momento de
realizar una compra. Asi es como nace la mercadotecnia olfativa en el punto de

venta.

Citaremos aqui los estudios sobre la influencia de los olores en los puntos de
venta. El objetivo es proponer una de la que se desprendan recomendaciones
operacionales. Los estudios realizados constatan un efecto negativo de los olores
desagradables sobre el humor de las personas y respecto a la evaluacion 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 aquellos expuestos a ambientes inodoros, detectan
una serie de efectos positivos de los olores agradables. Sin duda mas atentos, los
voluntarios detectan mas seiiales que les son presentadas de forma intermitente.

Ademas, evaliian mejor el entorno y sus productos, gastan mas y tienen intencién
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de volver mas a menudo al establecimiento; pasan mas tiempo en el punto de

venta y valoran como mas corto el tiempo transcurrido.

Pero no basta con explotar los olores percibidos como agradables para satisfacer
al consumidor. Por el contrario, en las mismas condiciones registra efectos
negativos de los olores agradables en la alegria, el optimismo vy la de los clientes
de unos almacenes de modas de la marca otro efecto es significativo (la cantidad

gastada, el tiempo transcurrido, la del tiempo.)

Los investigadores han expuesto a varias personas, de forma alternativa, a
perfumes variables durante una fase de aprendizaje y durante una fase de
memorizacion. Se trataba de recordar, tras un lapso de tiempo, palabras, o
nombres de marcas. El aroma que difundian durante la prueba de memorizacion
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, o 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

memorizacién, el recuerdo y el reconocimiento de los articulos mejora.
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También comparan las reacciones de las personas expuestas a olores
ambientales congruentes, o no, con los productos presentados en un catilogo.
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 mas holistico y prolongado. Este mismo
consumidor prescinde de las del catilogo acerca del producto, incluyendo mas
referencias personales en su proceso de seleccion. que elija ia opcion menos
conocida y que busque la variedad es también muy importante. Al final, dedica mas

tiempo a su eleccién.28
3.4. EJEMPLO DE MARKETING OLFATIVO.

Como se explica en los puntos anteriores la mercadotecnia olfativa, es un
concepto nuevo para las empresas, aunque debido al gran éxito que ha tenido en
Europa, principaimente por la embresa Prolitec, (ver Anexo i), muchas marcas
importantes no solo de Europa sino de América Latina, estan considerando esta
opcién para lanzar sus productos o servicios, inclusive también los centros

comerciales y las tiendas de auto-servicio estdn implementando este nuevo

2
$ www.percenet.com
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método de mercadotecnia olfativa, para que sus clientes puedan estar en la tienda

en un ambiente agradable y que ademas les incite a regresar.

Por esto tomaremos como punto de partida las muitiples aportaciones que ha

hecho la empresa Prolitec, que ha sido pionera en mercadotecnia olfativa en

Europa.
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4. TRABAJO DE CAMPO

4.1. ESTUDIO DE MERCADO
4.1.1. OBJETIVO

Proporcionar informacion clara y confiable para los posibles clientes, sobre las
diversas opciones que se tienen para poder llevar a cabo la implementacién de
estrategia de mercadotecnia olfativa mis adecuada, de acuerdo a las necesidades

de cada uno de los puntos de venta.
4.1.2. MERCADO

Se enfoca principalmente a empresas, no descartando la posibilidad de que pueda

ser implementada en negocios familiares.
4.1.3. SEGMENTACION

La segmentacion de mercado, se enfoca a todas las empresas que se dediquen a

la venta de productos terminados y/o servicios.
4.1.4. MERCADO META

<+ Tiendas de Autoservicio y departamentales que requieran que sus

productos se vendan teniendo un posicionamiento a través del olfato.

o
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IMPLEMENTACION DE UNA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA OLFATIVA PARA

4.2. DEFINICION DEL PROBLEMA

Problema seiialado: Investigar si las caracteristicas del producto o servicio

satisfacen las necesidades del cliente.

Problema real: Saber si el producto o servicio es o no rentable y si es conveniente

invertir en él.
4.2.1. NECESIDADES DE INFORMACION

a) Conducta de los consumidores

b) Canales de distribucion utilizados (Puntos de venta)

¢) Ventas de Tiendas de autoservicio y Departamentales.
4.2.2. OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

a) (Qué opinan los gerentes de ésta estrategia?

b) (Qué tipo de empresas lo utilizarian?

c) (Es factible o no es factible?

d) (Técnica a utilizar?.

&
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4.2.3. TIPO DE ESTUDIO

Sera descriptivo ya que se pueden conocer facilmente variables importantes como:

si aumentara el volumen de visitas de clientes y el volumen de ventas.

HIPOTESIS

1. Aplicando una estrategia de marketing oifativo adecuada en los negocios al
detalle, principalmente para tiendas de autoservicio y departamentales, el
volumen de visitas de clientes aumentara y por consiguiente el volumen de

ventas.

2. Los clientes al visitar un lugar de venta al detalle reciben estimulos de
forma que los motivan a frecuentar y por consiguiente comprar o a rechazar

N

el lugar y por ende no se da el proceso de compra.

MUESTRA

Nos enfocamos a las tiendas de autoservicio y departamentales de la zona sur del
D.F. debido a que es la zona en la que vivimos y en la que regularmente
realizamos nuestras compras, por lo tanto tienen un impacto directo en nuestra
vida cotidiana, las tiendas de autoservicio y departamentales se obtuvieron de

internet.
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Calculo de la muestra para poblaciones finitas

2! x P x Q x N
B (N - 1) = 2T x P W @

Sustitucién: N 1.962 x .5x .5 x 38
.052(38-1)+1.962x .5x .5

4.2.4, METODO DE RECOPILACION DE DATOS

Sera interrogatorio y de observacion directa (en la entrevista).

Diseiio del Método de Recopilacién.

1. Poblacion Objeto (universo): Gerentes de Tiendas de Autoservicio

y Departamentales.
2. Tamaiio de la Muestra: 34 encuestas.

3. Las entrevistas deberan ser preferentemente personales ya que

se trata de un producto y/o servicio nuevo.
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4, Los grupos clave seran: Empresas

5. La encuesta se debera realizar por: Si fuese posible a nivel
Direccion General o Director de Mercadotecnia, Gerentes,

Vendedores.

4.2.5. CUESTIONARIO

El cuestionario al que se hace referencia se llevo a cabo en las siguientes tiendas

de autoservicio y departamentales de la zona sur del Distrito Federat:

Liverpool

Palacio de Hierro

Suburbia

Sears

Wal mart

Superama

Comercial Mexicana
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CUESTIONARIO
¢ Qué importancia tiene para usted los olores cuando realiza una compra?
a) Mucha b) Poca ¢) Ninguna
¢ Cree usted que influyan los olores en el proceso de compra?
a) Si b) No c) Quiza

¢Utiliza algin tipo de aromatizante de acuerdo al producto que esta

vendiendo?

¢ Cree usted que los aromas influyan en el estado animico del consumidor y

en el tiempo que tarda en realizar sus compras?

a) Si b) No c) Tal vez
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¢Ha llevado a cabo la implementacion del marketing olfativo?
a) Si b) No

Si lo ha utilizado ¢ Con que técnica lo lleva a cabo?

a) Spray b) Aire acondicionado c) Nebulizadores

¢Cree usted que mediante la implementacién del marketing olfativo,

aumentarfa la venta de productos y el nimerc de clientes en su tienda?
a) Si b) No c) Tal vez

¢ Para usted seria viable la implementacion del marketing olfativo, tomando

en cuenta el comportamiento del consumidor mexicano?

a) Si b) No ¢) Quiza
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4.2.6 GRAFICACION E INTERPRETACION DE RESULTADOS

1. ¢ Qué importancia tienen para usted los aromas de los productos y de la

tienda en general cuando el consumidor realiza una compra?

32%

68%

OMUCHA EPOCA

El 68% de los gerentes de tiendas departamentales y de autoservicio de la zona
sur del Distrito Federal , opinan que tiene mucha importancia lo aromas lo cuatl
implica o potencializa un 4rea de oportunidad para las tiendas de autoservicio y
departamentales ya que actualmente los sentidos son muy importantes en el
proceso de compra y el olfato es una de las mas importantes para la afluencia de
gente y volumen de ventas , por otro lado el 32% toma poca importancia o

descarta las ventajas que podra obtener con los aromas.

72



IMPLEMENTACION DE UNA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA OLFATIVA PARA
TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y DEPARTAMENTALES DE LA ZONA SUR DEL D.F.

2. ;Cree usted que influyan los aromas en el proceso de compra?

26%

9% 65%

ESI ENO OQUIZA

El 64.71% de los gerentes opina que los aromas influyen directamente en el
proceso de compra, el 8.82% opinan que no influye y el 26.47% no se mostrd muy
convencido, esto valida la 22 hipotesis planteada debido a la influencia tanto de

los aromas como a la importancia dada al sentido del olfato.
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3. ¢ Utiliza algun tipo de aromatizante de acuerdo al producto que esta vendiendo?

15%

85%

El 14.71% de los gerentes que utiliza en su tienda aromatizantes especificos de
acuerdo al producto que vende, por el contrario el 85.29% de la muestra no lo
utiliza teniendo otra area de oportunidad para las tiendas de autoservicio o
departamentales y proporcionando una ventaja competitiva para la tienda que lo

utilice.
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3. ¢ Utiliza algun tipo de aromatizante de acuerdo al producto que esta vendiendo?

15%

85%

El 14.71% de los gerentes que utiliza en su tienda aromatizantes especificos de
acuerdo al producto que vende, por el contrario el 85.29% de la muestra no lo
utiliza teniendo otra area de oportunidad para las tiendas de autoservicio o
departamentales y proporcionando una ventaja competitiva para la tienda que lo

utilice.
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5. ¢, Tiene conocimiento de la existencia del marketing olfativo?

El 47% de los Gerente de Tiendas Departamentales y de Autoservicio de la Zona

Sur del D.F., cuentan con informacion referente a la mercadotecnia olfativa.
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6. ¢ Ha llevado a cabo la implementacién del marketing olfativo?

3% 15%

82%

H S| B NO ONO CONTESTO

El 82% de los gerentes de las tiendas de autoservicio y departamentales no ha
utilizado la implementacion de la mercadotecnia olfativa, en tanto, que un 15% si

la ha implementado.
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7. Si lo ha utilizado ¢, Con qué técnica lo lleva a cabo?

15%

85%

|INO B AIRE ACONDICIONADO |

De la poblacion que anteriormente mencionamos (grafico 6). Lo implementan

mediante la técnica de dispersién por medio del aire acondicionado.
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7. Si lo ha utilizado ¢, Con qué técnica lo lleva a cabo?

15%

85%

|l NO B AIRE ACONDICIONADO |

De la poblacion que anteriormente mencionamos (grafico 6). Lo implementan

mediante la técnica de dispersion por medio del aire acondicionado.
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9. ¢ Para usted seria viable la implementacion del marketing olfativo tomando en

cuenta el comportamiento del consumidor mexicano?

3%

HSI BNO OQUIZA

Al menos el 70.59% de los Gerentes de Tiendas Departamentales y de
Autoservicios de la Zona Sur, del D.F., opinan que quizas, lo cual da la certeza de

que la implementacién de la mercadotecnia olfativa es viable para la aplicacion en

el D.F.
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4.2.7. CONCLUSION DE LA INVESTIGACION

Este estudio de campo nos demuestra que la mercadotecnia olfativa tendria que
ligarse directamente a un producto (tangible e intangible), ya que son los

satisfactores directos para el consumidor.

Mencionamos al producto como eje principal, ya que no solo es algo tangible sino
como algo que percibimos y no podemos llevarnos, como por ejemplo, cuando uno
visita un hotel, restaurante, tienda departamental y de autoservicio en todos estos
lugares se percibe el olor a nuevo, se saborean distintos platillos, el confort, el
status que brinda etc. Por esto el sentido del oifato va implicito, ya que se graba

en el subconsciente.

De acuerdo al estudio de campo realizado en esta investigacion, se abre una gran
oportunidad para implementar una estrategia, debido a que gran porcentaje de los
gerentes de tiendas encuestados expresa que tiene gran importancia el sentido
del olfato para el consumidor, por lo que es un area de oportunidad muy grande,
ya que implementandola se generara una mayor afluencia de consumidores tanto

para la tienda como para algun producto en particular.
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4.2.8. ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA OLFATIVA.

Las compaiias de hoy en dia se enfrentan mas que nunca al reto de asimilar
fuertes y continuos cambios, no sélo del entorno, sino también sociales, medios
tecnoldgicos, nuevas regularizaciones y legislaciones, recursos de capital. Es
necesario, tomar decisiones dentro del &mbito empresarial para poder adaptarse a
este cambiante y complejo mundo. Este proceso recibe la denominacion de
direccion estratégica, que podemos definirla como el arte y la ciencia de poner en
practica y desarrollar todos los potenciales de una empresa, que le aseguren una

supervivencia a largo plazo y a ser posible beneficiosa.

Es importante recordar que la estrategia tiene que ir siempre de la manc de la
innovacion y la creacion de valor anadido, es por ello que se hace énfasis a la
mercadotecnia olfativa. Cualquier empresa que desee tener éxito y busque
beneficios, debe someterse a un sistema formal de direccién estratégica. Las
empresas a las que nos enfocaremos serd especialmente las Tiendas de
Autoservicio y Departamentales del D.F., las cuales todos los que la integran
deben estar comprometidos con ellos, no sélo para obtener los niveles mas altos

de rentabilidad sino para no estar abocada a un fracaso seguro.
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ESTUDIO FODA
Fortalezas

%+ Técnica innovadora

% Puede tener beneficios para la empresa que lo utilice a corto plazo.
Oportunidades

« Puede atacar nichos que no ha atacado la competencia.

% Incrementar el tiempo de compra creando un ambiente propicio dentro de

una tienda.

% Incrementar la percepcién de la calidad y valor para una tienda.

» Incrementar la preferencia por un ambiente en espacio de una tienda.

s Mejorar la recordacion de una marca en particular dentro de una tienda.

« Incrementar la satisfaccion de la visita de los clientes.

% Incrementar la venta de producto y servicio en particular.
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9

%+ Incrementar la atracciéon hacia el ingreso a tiendas o el acercamiento a

displays de punto de venta.

Debilidades

9,

«» No cuentan con suficiente informacion acerca de la mercadotecnia olfativa.

% No se conocen las ventajas que puede traer la implementacién de la

mercadotecnia olfativa.

Amenazas

9

% La competencia puede innovar o desarrollar estrategias similares a la

mercadotecnia olfativa.

9

%+ La técnica de spray puede dafiar la capa de ozono.

Se tienen tres alternativas para poder llevar a cabo una estrategia de

mercadotecnia olfativa, las cuales se detallan a continuacion:

a) NEBULIZADORES. Método utilizado actualmente en Europa, con un alto
costo, es un sistema difusor desarrollado para esparcir micro particulas
que quedan suspendidas en el aire por mas tiempo aumentando su

efectividad y duracién debido a su bajo peso especifico comparado con el
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b)

aire. Lo anterior aumenta su efectividad debido a que las particulas se
mueven libremente por el aire cubriendo en mayor parte las areas a tratar.
Este artefacto posee un valvula, la cual genera un frecuencia de disparos

cada 7 minutos dia y noche, su duracion es de 2 afios aproximadamente.

AEROSOLES (SPRAY). Este método es el mas sencillo de utilizar y el
menos costoso, se tiene conocimiento de como funciona actualmente con
la diferencia que de que hay que invertir en tiempo horas hombre, ya que
ésta técnica se llevaria acabo manualmente y de acuerdo a las
necesidades del cliente (Tienda), con la desventaja que Unicamente se

esparciria en determinadas areas.

AIRE ACONDICIONADO. Este método se lleva a cabo mediante el
esparcimiento de fragancias a través del aire acondicionado, el cual cubriria
todas las areas, ya que se tiene la ventaja de que a través de los conductos
del aire, se aprovechan los mismos para poder aromatizar las diversas

zZonas.
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FORTALEZAS | OPORTUNIDADES DEBILIDADES AMENAZAS
NEBULIZADORES | Técnica Esparcimiento de particulas | Falta de capital liquido. | Alto costo
innovadora | cubriendo la zona a tratar al
Poca accesibilidad en el
100% y por mayor tiempo.
mercado
No se cuenta con la
experiencia necesaria.
SPRAY Técnica Accesibilidad del mercado |Mayor  inversién  de | Dafla capa
sencilla de tiempo horas-hombre. de ozono.
Bajo costo
utilizar
AIRE Técnica Accesibilidad del mercado |No se cuenta con la|Métodos
ACONDICIONADO | sencilla de experiencia necesaria similares
Esparcimiento de particulas
utilizar
a través de los ductos del
aire  acondicionado, por
mayor tiempo y cubriendo
dreas de acuerdo a las
necesidades del cliente.
86




IMPLEMENTACION DE UNA ESTRATEGIA DE MERCADOTECNIA OLFATIVA PARA
TIENDAS DE AUTOSERVICIO Y DEPARTAMENTALES DE LA ZONA SUR DEL D.F.

4.3. DEFINICION DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS:

El establecimiento de objetivos es vital para la elaboracién de estrategias y las
actividades del plan de accién iran dirigidas al cumplimiento de dichos objetivos.
Estos objetivos seran elaborados con base a los resultados obtenidos por medio

del estudio de mercado y al estudio foda .

La misién de la mercadotecnia olfativa, es la de proporcionar una técnica de
difusién olfativa a través de fragancias, y vincular el mundo del olfato a
acontecimientos, campafas promocionales, ambientacion de las Tiendas

Departamentales y de Autoservicio en los diversos puntos de venta.

El objetivo es desarrollar e implementar una estrategia de mercadotecnia olfativa
que aumente la venta de productos y visitas a las tiendas de autoservicio y

departamentales de la zona sur del Distrito Federal.
4.3.1. ELABORACION ESTRATEGIAS
Estrategias dirigidas a/ producto

*» Elaborar un muestrario de aromas para tiendas de autoservicio y tiendas

departamentales, tomando en cuenta e! tipo de clientes que acuden a ellas.

4
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+ Trabajar en el desarrollo de la mercadotecnia olfativa de tal forma, que este

sistema de aroma ambiental pueda ser adoptado por varias empresas.

« Crear una zona aromatica alrededor de productos especificos o categorias
para que las tiendas puedan proporcionar una muestra aromatica a los

clientes.

% Entregar un muestrario de aromas a las tiendas de autoservicio y
departamentales, dando importancia a los ingredientes para que no sean

alérgicos y asf crear una atmosfera sofisticada que atraiga.

Estrategias de distribucion

o,

% Disponible por conductoc de proveedor aromarketing, se hacen llegar

cartuchos para el aparato.

% Disenar un canal de distribucién adecuado para que el aroma se disperse

en areas especificas de la tienda.
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4.3.2. PLAN DE ACCION

Tienda Departamental:

Utilizar el aire acondicionado ya instalade en la tienda para dispersar los

aromas elegidos.

Catalogo de aromas enfocado a crear un ambiente agradable, creando un

sentimiento de estatus y confort para el consumidor.
Cumplir con el objetivo planteado siguiendo un cronograma.

. Allegarse de una cartera de oferentes que brinden o proporcionen un

servicio similar a las técnicas antes sefaladas.

Determinar la distribucién fisica de todos y cada uno de los puntos de
venta, creando un ambiente por cada piso independientemente del producto
a la venta, incitando a | consumidor a permanecer mas tiempo en la tienda y

fomentar la necesidad de visitar toda la tienda.

Capacitacién del personal a involucrarse en la implementacién de esta

estrategia de mercadotecnia.
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Tienda de Autoservicio.

Utilizar como técnica los nebulizadores y el spray, para llevar a cabo la
estrategia.

Catalogo de aromas enfocado a crear un ambiente agradable, para reducir
el estrés en el consumidor.

Cumplir con el objetivo planteado siguiendo un cronograma.

. Allegarse de una cartera de oferentes que brinden o proporcionen un

servicio similar a las técnicas antes sefialadas.

Determinar la distribucion fisica de todos y cada uno de los puntos de venta,
creando un ambiente por cada seccion en especifico de la tienda, incitando

al consumidor a visitar cada una de las diferentes secciones.

Capacitacion del personal a involucrarse en la implementacion de esta

estrategia de mercadotecnia.
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4.3.3. ESTABLECIMIENTO DE CONTROLES

re

g

0
%

.
(x4

ILlevar un monitoreo de la competencia para detectar nuevas técnicas o

estrategias.

Realizar una retroalimentacion mensual entre gerentes y personal de las
tiendas de autoservicio y departamentales para verificar el buen

funcionamiento o detectar areas de oportunidad.

Llevar un control de la afluencia de clientes a partir de que se lleve a cabo

la implementacién de la mercadotecnia olifativa.
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5. CONCLUSIONES

La diferente combinacion de sonidos, imagenes y texturas aumentan la capacidad
de percepcién, aunque no se logra un resultado tan importante en la memoria

como al utilizar olores.

En un ambiente perfumado, los consumidores se dejan llevar mas facilmente por
sus emociones. Encuentran dos de sus principales expectativas: placer y
descubrimiento, ambos agudizados por la difusion de olores. La utilizacién de un
ambiente perfumado aporta sorpresas y emociones positivas, pero también tiene

la facultad de disminuir la percepcion del tiempo pasado.

El consumidor mexicano busca rapidamente los articulos que satisfacen sus
necesidades sin dar atencion al ambiente que lo rodea, esto debido al ritmo de
vida que lleva, sin embargo con esta estrategia se logrard que el consumidor se
sienta a gusto y ademas tome su tiempo para elegir su compra o decidir de mejor
manera los productos que satisfagan sus necesidades, influenciados por el aroma

que se perciba en la tienda.
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En la actualidad el uso de estimulos olfativos en un punto de venta sé esta
convirtiendo en algo habitual de tal forma que los consumidores pueden identificar
aromas y recordarlos durante periodos largos, por lo tanto la mercadotecnia
olfativa, es una excelente técnica para inducir la compra y con ello se incrementen
las ventas de las tiendas de autoservicio y departamentales, logrando asi que
aumente el tiempo de compra Yy la satisfaccion de la visita de los clientes tanto por
el aroma que se hace llegar por medio del aire acondicionado en cada area de la

tienda asi como por la calidad y valor que esta tenga.

Con los resultados obtenidos podemos ver que el objetivo general del trabajo ha
sido cumplido, ya que en el capitulo anterior y en base en el estudio de campo, se
da a conocer la forma en la que se implementaria el marketing olfativo en las
tiendas departamentales y de autoservicio de la zona sur del D.F.
Asi mismo descubrimos que el consumidor se adapta y reacciona de manera
favorable a los estimulos olfativos, debido a que la mercadotecnia olfativa en el
espacio de bienvenida o de venta aumenta de manera sensible el bienestar del
cliente, mediante un olor agradable, difundido de manera ligera. Aumentar este
bienestar permite situar al consumidor en una posicién mas receptiva y mas

favorable a la compra.
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Se demostré que la oportunidad de implementar ésta estrategia utilizando como
técnica el aire acondicionado, nebulizadores y spray, proporciona una ventaja
competitiva para la tienda que lo utilice, considerando el lay out de cada tienda
departamental y de autoservicio, provocando asi posicionarse en la mente de los

consumidores.

Por tanto, la implementacién de la estrategia consiste en la asignacién de
acciones antes mencionadas especificando personas concretas de la empresa, a
las que se les asignan los medios materiales necesarios, para que alcancen los

objetivos previstos por la organizacion.
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Anexo |

Ejemplo de mercadotecnia olfativa en una heladeria.

Para la determinacién y preparaciéon de adecuados estimulos sensoriales en la
heladeria, referirse al gusto puede parecer anacrénico. Los motivos son dos: en
primer lugar, la percepcion de los sabores es extremadamente subjetiva; y en
segundo lugar, los heladeros ya saben cémo satisfacer en el mejor modo posible
las exigencias de la clientela. Sin embargo, es necesario subrayar que estimular el
sentido del gusto no significa solamente producir un buen helado: implica también
la capacidad de despertar continuamente en los clientes la curiosidad y el deseo
de experimentar. Con sabores, recetas, productos y presentaciones siempre
nuevos y adecuados para esa tipologia particular de clientela; y también, por qué
no, con pequefas degustaciones ofrecidas a aquellos que entran al local solo para
beber café o para comprar una cubeta de helado para llevar, o para presentar las

ultimas novedades.
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La vista

Las palabras clave son tres: luz, color y presentacién de los productos. Los
primeros dos (intimamente relacionados, puesto que la percepcion del color
depende en gran medida del tipo de iluminacién) actdan a nivel de la psiquis y del
comportamiento, estimulando sensaciones mas o menos agradables, segin su
utilizacion. Un ambiente luminoso y solar despierta sensaciones de alegria y
bienestar, mientras que la penumbra induce melancolia. Del mismo modo, los
colores mas calidos (el rojo, el amarillo, el anaranjado) son percibidos como
positivos y estimulantes, mientras que aquellos mas frios (la gama de ios azules y
de los verdes) favorecen el relax y la concentracién; el marrén, en cambio, gracias
a su relacién directa con la naturaleza, es tranquilizante y confortable. Estas
implicaciones deben ser tomadas en cuenta no solamente cuando se realiza la

decoracion del local, sino también para la eleccién de las flores, la manteleria y los
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uniformes del personal; sin olvidar que, Ultimamente, se observa una intolerancia
creciente con respecto a la contaminacién visual. Esto deberia llevar a los titulares

de los puntos de venta a evitar el exceso de luces y colores.

Por ditimo, un factor importante desde el punto de vista de los estimulos visuales
consiste en la presentacién de los productos en los dispositivos de venta.
La disposicién de los sabores y la decoracién de las cubetas de helado, asi como
también la exposiciéon de los postres helados en las vitrinas verticales, deberia
responder no soélo a criterios estéticos, sino también a los principios basicos de la
venta visual, actualmente al alcance de todos los heladeros. E! orden y la claridad
(para no suscitar en la clientela una sensacién de confusién), el ritmo y la variedad
(para no aburrir), son los elementos centrales de una buena exposicion, capaces

de despertar la curiosidad y el interés de la clientela.
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El olfato

Para las heladerias se trata de una novedad absoluta, si bien desde hace algin
tiempo —especialmente en el ambito internacional- el perfume ambiental ya es
utilizado en los puntos de venta (Harrod's en Londres y Macy’'s en Nueva York,
para citar los mas famosos). La razon es sencilla: los olores quedan impresos en
el cerebro humano por mucho tiempo, bajo la forma de emociones relacionadas

con la situacion en la cual se percibieron por primera vez.

Por ese motivo, su efecto es mas fuerte e incisivo que el de cualquier otro estimulo
sensorial. Ha sido demostrado, por ejemplo, que difundiendo una fragancia
durante eventos u ocasiones de fuerte carga emotiva, es posible condicionar a los
presentes para que tengan wuna reaccién positiva, que se producira
automaticamente cuando el mismo perfume sea percibido una segunda vez. Por

ese motivo, la aromatizacion del local representa un instrumento potente, que
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puede ser utilizado eficazmente para conquistar un espacio duradero en la
memoria de los clientes. A este propésito, es posible encontrar en comercio
difusores ambientales con aromatizacién personalizada (elaborada en funcion del
objetivo que se desea alcanzar: favorecer el relax, contrastar olores considerados

poco agradables, volver perfectamente identificable el local, etc.).

Debemos subrayar que, entre las empresas que operan en el sector de la
heladeria, Giuso ha realizado, en exclusiva para los compradores del kit Fiordiriso
& Sapa, el difusor Eolo que, colocado junto a la puerta del local, emana “ Perfume
de helado” , especialmente creado para evocar sensaciones de placer, bienestar

y salud, relacionadas con el buen helado artesanal.
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El oido y el tacto

También el sonido es un potente estimulo para las compras. No es casual que en
los supermercados se escuchen melodias relajantes (para prolongar la
permanencia en el punto de venta, favoreciendo asi un mayor numero de
compras); mientras que en los fast-food es usual ofr musicas ritmicas (para
acelerar el consumo). Ademas, determinados motivos son capaces de suscitar
emociones intensas y agradables, y pueden ser utilizados para atraer y conquistar
la fidelidad de la clientela. Debemos subrayar, sin embargo, que un eficaz estimulo
auditivo no debe limitarse a la eleccién de la masica ambiental mas adecuada; por
el contrario, es esencial intervenir para reducir la contaminacién acustica y el ruido
de fondo. Por ese motivo, ademas de reducir lo méas posible el ruido producido por
los aparatos, es oportuno sensibilizar al personal para que evite los ruidos

improvisos y los tonos de voz demasiado elevados.
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El tacto, por ultimo, es el sentido menos desarrollado, pero puede ser estimulado
mediante la eleccidén de superficies lisas (aunque no frias) y levemente asperas; la
manteleria, las cortinas y los uniformes deben ser de telas suaves y acariciantes;
los asientos deben ser calidos y acogedores; los picaportes deben ser

ergonomicos; los menus deben ser de papel liviano y agradable al tacto.”

Anexo Il

UNA EXPERIANCIA CON CORREOQOS

El organismo oficial de correos mostré su preocupacién por la percepcién que
tenian sus clientes del tiempo que pasaban en sus oficinas y del mal humor que
podia resultar de ello. Tras oir hablar del efecto positivo de ciertos olores
ambientales en la valoracién del tiempo y en el humor del usuario, los

responsables se pusieron en contacto con la empresa Prolitec.

Dos oficinas de correos de Paris se perfuman alternativamente con 5 olores
diferentes, composiciones con notas dominantes afrutadas, marinas, a cuero,

florales. A veces, los locales no se perfumaban. Cada dia, sin mencionar el

27
WWW,percenet.com
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perfume ambiental, se pregunta a varios clientes sobre la calidad de los servicios
de correos y el tiempo que creen que han pasado en la oficina, registrandose
asimismo el tiempo que han pasado realmente los encuestados. La comparacién
de las respuestas de una condicién de perfume a otra nos permitiran poner en

evidencia los efectos de los cinco olores.

En general, los resultados registrados muestran que existe un efecto de los olores
sobre el tiempo transcurrido, la percepcién del ambiente (placer estimulo), el
humor (placer estimulo) y la calidad percibida (trabajadores, equipamiento,
fiabilidad, calidad global). Las dos notas que evocan los universos marinos

parecen sobresalir.

En cambio, no se detecta influencia alguna en la satisfaccién y, en contra de lo
esperado, en la percepcién del tiempo trascurrido. Sin ninguna duda, se puede
atribuir este ultimo punto al hecho que en la oficina de correos, el tiempo
transcurre de pie, en situacién de espera, delante de una ventanilla. Los estudios
precedentes trataban situaciones en las que el sujeto va de compras, en

condiciones mas ludicas y propicia sal efecto de comprensién de tiempo.

Al comparar olores, se observa en todos los casos que las respuestas no son mas

favorables con perfume. Ciertas percepciones son quizds mas favorables sin
104
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perfume ambiente. Por otro lado, la nota que pareciera mas congruente ( el cuero
que evoca las bibliotecas y las oficinas) no es lo que genera los mejores
resultados. No se puede, sin embargo, cuestionar la importancia de la congruencia
a partir de este unico resuitado, ya que no se habian podido realizar muchas
pruebas previas para validar la congruencia de la presencia de este perfume en
una oficina de correos. Al final, no hay ningun perfume que se distinga
perfectamente por lo que respecta a la dimensién de la estimulacion, y eso

confirma los estudios presentados anteriormente.

Un mismo perfume puede generar respuestas muy favorables, pero también muy
desfavorables si se consideran otros criterios. Conviene ser particularmente
prudente, y reflexionar sobre las respuestas que deben mejorar. Finalmente, se

observan distintas sensibilidades de una oficina a otra.28

% www. percenet.com
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ANEXO Il

La empresa prolitec

Prolitec estd especializada en la investigacion y desarrollo de tecnologias de
proyeccion de lfquido, con aplicaciones en los campos del medioambiente, el

marketing, la industria, la defensa, y el publico general.

Prolitec ha lanzado al mercado una tecnologia propia para difundir o nebulizar
liquidos, tecnologia actualmente utilizada para aplicaciones de marketing olfativo y
de tratamiento del aire. La tecnologia de nebulizacién tiene aplicacién en campos

como la biodefensa, la sanidad, la combustion de gasolina, etc.

Prolitec fue creada en 1996. Tras ocho afios de trabajo, Prolitec ha acumulado una
base de tecnologia y propiedad tecnoldgica significativa en el campo de la

proyeccion de liquido.
Prolitec: una empresa tecnolégica innovadora

Presente en el mercado de la ambientacion olfativa, la companfia Prolitec
desarrolla y produce una gama de difusores de fragancias tecnolégicamente
innovadores.

Gracias al principio de nebulizacién que han descubierto y patentado, a partir de
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ahora es posible difundir fragancias de manera eficaz, econémica y ecolégica. Sus
difusores permiten transformar en una nube seca un perfume puro, que se

propaga seguidamente en los espacios al capricho de las corrientes de aire.

Prolitec ha podido asi imponer su innegable superioridad tecnolégica en un
mercado hasta entonces consciente de los beneficios tedricos de la comunicacion

olfativa, pero incapaz de darle cuerpo a falta de un procedimiento eficaz.

Compelencias en Markeling Olfativo: Su experiencia en el mercado, adquirida en
dos afios de presencia en numerosos sectores de la comunicacion, le permite
acompanarle en el analisis de sus necesidades y el consejo sobre marketing y/o

comunicacion.

Una fecnologia y un saber-hacer unicos: proponen para la realizacion de sus
animaciones olfativas una tecnologia innovadora y eficaz de difusion de fragancias
reconocida ya por numerosos profesionales. La puesta a disposicién de sus
difusores es acompafada de recomendaciones técnicas para asegurarle una
difusién de calidad. Un departamento de investigacion y desarrollo dinamico

trabaja para proponerle soluciones innovadoras adaptadas a su actividad
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Una gran experiencia con los perfumes: en relacion constante con las mayores
empresas de perfumeria, su departamento de perfumes esta en busqueda
constante de nuevos olores y propone a dia de hoy una gama de unas 700
fragancias. Esta competencia le permite acompanarle en la eleccién de fragancias
y la definicién de su identidad olfativa, asi como guiarle en el universo del perfume

y prestarle formacion sobre perfumes adaptadas.

En dos anos, Prolitec ha adquirido gracias a su experiencia en el area, un lugar de
lider europeo y una sélida reputacién de seriedad. Apoyandose en sus tecnologias
patentadas en el mundo entero, Prolitec ha desarrollado diferentes aplicaciones

especificas para el marketing olfativo.

Han acudido a nuestras tecnologias: L' Oréal, Procter & Gamble, Henkel,
Carrefour, Groupe Coty, France Télécom, La Poste, Kenzo, SNCF, Lille 2004,
Mairie de Paris, Castelbajac, Féraud, Dior, Lanvin, Esprit, J-Lo, Casino, Célio,

Yves Rocher, Malibu Coco, Aéroports ADP, Groupe Accor, Mood Media...
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CRONOLOGIA PROLITEC:

Octubre 2004 Lanzamiento de linea de tratamiento de
olores

Mayo 2004 Lanzamiento de Mallfacti, red de
publicidad oifativa en centros
comerciales con Clear channel

Marzo 2004 Lanzamiento de operaciones Prolitec
en Europa

Febrero 2004 Lanzamiento de operaciones de
Prolitec en Estados Unidos

Enero 2004 Acuerdo de distribucion en Francia con
Atmosphere Diffusion, grupo
Moodmedia

Octubre Acuerdo de distribucion en Francia con
SentHeures

&
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Junio 2003 Lanzamiento de primera red de

publicidad olfativa con Clear Channel

1996 Creacion de Prolitec

El éxito cosechado por Prolitec demuestra la excelente técnica de los difusores

para la creacién de ambientes perfumados.

Pues bien Prolitec se dispone en este afio 2005 a ofrecer en el territorio espafiol
su tecnologia de marketing olfativo, tras mas de dos afios en el sector, ademas de

crear el primer canal olfativo para centros comerciales, mediante el slogan: * cree
su propio ambiente olfativo” , ya que los consumidores se ven cada vez mas
acosados y preocupados por optimizar el tiempo que dedican a sus compras, la
frecuentacion de establecimientos comerciales disminuye peligrosamente. Es por

lo tanto indispensable para las tiendas recuperar la facilidad de uso de sus

espacios de venta y generar un bienestar relajante.2?

* www.prolitec.com
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Otra empresa que también se dedica al ambito del marketing olfativo, aunque no
con las dimensiones de Prolitec, Aromas Sciretta, que es una empresa de
servicios de aromatizacion ambiental que se dedica a renovar el aire que
respiramos retirando los malos olores mediante sistemas de avanzada tecnologia,
practicos y de facil utilizacién que van orientados para todo tipo de publico, desde
pequefias tiendas hasta grandes superficies, utiliza un método distinto a los
nebulizadores de Prolitec. Utiliza un sistema difusor de avanzado nivel mundial,
desarrollado para esparcir micro particulas que quedan suspendidas en el aire por
mas tiempo aumentando su efectividad y duracion debido a su bajo peso

especifico comparado con el aire.

En consecuencia aumenta sensiblemente su efectividad debido a que las
particulas se mueven libremente por el aire cubriendo con mayor efectividad el

area a tratar.

La cabeza disparadora posee una valvula Micromist la que genera una frecuencia
de disparos cada 7 minutos dia y noche. Su puiverizacién es de 1 micron ( 10

veces < a otras valvulas ) y su bateria tiene una duracién de 2 afios.

11
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Neutralizador de olores: debido al metazane que actia como neutralizador de

moléculas de mal olor sin enmascararlas.

Antibacteriano: el poder antibacteriano del etanol permite reducir la presencia de

bacterias y virus en el aire.

Ambientador: Una fragancia agradable elaborada a partir de perfume francés

permite obtener un aire limpio y fresco. 30

3 www.sciretta.com
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