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Introduccién

El marketing es el proceso social y administrativo que consiste en la
identificacion de necesidades, para su posterior satisfaccion, de algin mercado,
sociedad o persona, de una manera rentable. Sus inicios se remontan al siglo
XVIII 'y XIX, momento en que los procesos de industrializacion dieron lugar a la
comercializacion de grandes volumenes, por lo que las primeras visiones del
marketing como un estudio formal se remontan a 1890 en los Estados Unidos
(Kotler & Armstrong, 2007; Kotler & Keller, 2006).

Como lo menciona Chebat & Michon, (2003) en su aticulo de investigacion
manifiesta el hecho, de que existen diversas formas de poder alterar las
percepciones de los consumidores para atraer el mercado meta, para el marketing
la administracion de marca, es su principal objetivo, es decir que pretende
desarrollar e implementar los elementos necesarios para poder dar a conocer al
mercado meta la existencia del producto y/o marca (Kotler & Armstrong, Producto,
servicios y asignacion de marcas, 2007), tema que se encuentra en constante
cambio y actualizaciéon, siendo la marca un elemento esencial del producto y/o
servicio, considerando que esto puede ser simplemente un nombre, término,
letrero, simbolo o disefio, o bien la combinacion de estos, que desarrollan una

diferenciacion para el consumidor o usuario.

Actualmente existe un nuevo tipo de enfoque para la mercadotecnia y las
formas de realizar negocios, a la cual se conoce como mercadotecnia
experiencial, que se define como la gestiébn del valor un producto o servicio a
través de vivencias emocionales de comunicacion, consumo y adquisicion que le
sean gratas y satisfactorias para el mercado meta (Same & Larimo, 2012). Esta
estrategia tiene como fundamento brindarle a los clientes o consumidores un
agregado de valor a través de una vivencia agradable, en todo el proceso de
consumo del producto y/o servicio, es decir, asegura que los clientes tendran una
experiencia que se considere de su agrado, mediante la interaccion del producto

y/o servicio durante y después de su implementacion (Moral & Fernandez, 2012).



Del marketing experiencial se deriva el marketing sensorial, que consiste en
un proceso, donde se alterara el estado de animo del cliente a través de la
modificacion de la percepcion del ambiente, mediante la implementacion de
estrategias que inciden en los sentidos (e.g. olfato, vista) (Krishna, 2010). De
manera formal el marketing sensorial se define como la manera en que se
relaciona la marca con el consumidor de una forma kinestésica, es decir, mediante
el uso de los cinco sentidos, para afectar sus percepciones, juicios Yy
comportamientos y brindarles pauta a una respuesta emocional antes que un

pensamiento l6gico (Gaye, 2010; Krishna, 2010; Rupini & Nandagopal, 2015).

Acorde con el parrafo anterior, existe una particular estrategia de marca que
incide en el posicionamiento (momento en que una marca puede ser identificada
con respecto a otras con las cuales se les pueden comparar, mediante la
asociacion de un beneficio deseable, creencias y valores), denominada
mercadotecnia olfativa, la cual consiste en el uso de odotipos (aromas) que
pueden alterar el comportamiento y actitud de los consumidores (Gomez Ramirez,
2012; Rupini & Nandagopal, 2015). Todo esto sucede en Ila mente del
consumidor, considerando la profundidad (se refiere a la probabilidad en que la
marca sera recordada) y la amplitud (refiriéndose a las memorias de los diferentes
momentos en que se hizo uso de la marca) (Kotler & Armstrong 2007; Serralvo &
Tadeu, 2005).

Orth & Bourrain (2005) sefialan que los usuarios y/o administradores deben
considerar la importancia del uso de olores en ciertos momentos, alterando las
posibles tendencias de los consumidores, desarrollando asi una ventaja
competitiva, creando en los consumidores una mejor perspectiva de calidad en el
producto induciendo asi una cuestion favorable en las ventas, como se observo en

el experimento llevado por Chebat & Michon (2003).

Aunado a ello, Barrios (2012) establece que existen pocas investigaciones
con respecto a la mercadotecnia olfativa, ya que las investigaciones sobre los
olores comenzaron en las Ultimas dos o tres décadas, y enfocandose en el

extranjero y careciendo de estudios sistematizados a nivel nacional. Por tal motivo
2



resulta fundamental implementar un estudio piloto en un grupo de consumidores

de marcas en la Ciudad de México.

Con base en los anteriores péarrafos el objetivo primordial que se busca con

este estudio, es el determinar la manera en que influye el uso de la mercadotecnia

olfativa en el posicionamiento de marcas de ropa en Universitarios de la CDMX,

esto con el fin de comprender el impacto que puede generar el uso de esta

estrategia en dicho segmento del mercado.

El presente estudio consta de cinco capitulos, los cuales pretenden mostrar

los antecedentes, conceptos basicos, justificacion y estructura metodoldgica de

dicho trabajo, los cuales son:

Capitulo 1 Marco Teorico: En este apartado se integraran todos los
elementos y conceptos bases, para entender de forma adecuada, los
fundamentos de la mercadotecnia como proceso, ademas de entender los
diferentes elementos que lo componen.

Por otra parte se detallaran conceptos tales como posicionamiento de
marca y marca, con el fin de demostrar su relacion e interaccion entre ellas,
ademas de fungir como base para el desarrollo de los capitulos

subsecuentes.

Capitulo 2 Mercadotecnia Olfativa: En lo concerniente a este capitulo se
explicara la definicion de la técnica, sus antecedentes, usos actuales y los
agentes que hacen practica de la misma, ademas de sefalar los posibles
beneficios que puede traer consigo su aplicacion.

Por otro lado se explicara la relacion de la mercadotecnia olfativa con la

memoria olfativa y la identidad de marca

Capitulo 3 Planteamiento del Problema y Estructura Experimental: Para
este apartado se definird de forma clara y concisa como es la influencia de

la mercadotecnia olfativa en el posicionamiento de marca, ademas de



presentar de forma detallada y descriptiva, la metodologia a emplearse en

las diferentes fases del experimento.

Capitulo 4 Andlisis de Resultados: En esta seccidn, se mostrara un informe
de los resultados arrojados por el experimento, ademas de presentar a
detalle las caracteristicas que conforman dichos resultados, que conforman

las bases para las diferentes conclusiones y discusiones que se presentan.

Capitulo 5 Propuesta de disefio estrategia olfativa para marca de ropa:
Como capitulo final se presenta, un plan puntualizado para el desarrollo de
posicionamiento mediante el uso de la mercadotecnia olfativa, para los
diversos usuarios, tales como tiendas departamentales o empresas que su

giro es la venta de prendas de vestir.



1. Capitulo 1 Marco Tedrico.

Para poder comprender de una manera mas facil lo que se desarrollara en
la presente investigacion, el presente capitulo integrarq todos los elementos y
conceptos que servirdn como base, tales como la definicion funcion y proceso del

marketing y su relacion con el posicionamiento y estrategia de marca.

1.1. Definicion de Marketing.

El marketing, también conocido y usado en México como Mercadotecnia
(Coca, 2006), se define como un proceso social y administrativo para crear,
generar, comunicar, ofrecer, intercambiar ofertas y entregar valor a los
consumidores, esto mediante la identificacidon y satisfaccion de sus necesidades, a
través de bienes, servicios e ideas, y al mismo tiempo administrando las
relaciones con estos, de modo que la organizacion, sus grupos de interés y la
sociedad en general obtengan un beneficio (Kotler & Keller, 2006; Kotler &
Armstrong, 2007; Garnica & Maubert, 2009; Roger, Hartley & Rudelius, 2014).

Por otro lado la Asociacion Americana de Marketing (AMA por sus siglas en
inglés) establece en 2013 al marketing como “La actividad, conjunto de
instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que

tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general”.

Por ende el marketing se encuentra en el constante proceso de
identificacion de las necesidades y deseos de sus grupos de interés, estos varian
de acuerdo al objetivo buscado, como pueden ser los clientes, empleados,
proveedores, accionistas, comunidad y gobierno, para su posterior satisfaccion,
tomando en consideracién el intercambio de objetos de valor en beneficio de
ambas partes. (Kotler & Armstrong, 2007; Roger, Hartley & Rudelius, 2014). Para
poder cumplir esta parte, se debe profundizar en la investigacién y entendimiento
de las necesidades y deseos de estos grupos para la creacion eficiente de los
productos y/o servicios adecuados para cubrir las carencias existentes e incluso
futuras (Kotler & Armstrong, 2007).



Por ende el objetivo primordial del marketing es el conocer y entender las
necesidades de los consumidores, a la perfeccion, para producir los productos y/o
servicios que se ajusten a estos (Kotler & Keller, 2006; Roger, Hartley & Rudelius,
2014).

Kotler & Armstrong (2007) mencionan, que se necesita de cuatro factores
para que exista un adecuado funcionamiento del marketing, los cuales se enlistan

a continuacion:
1) Dos o0 més partes, estos pueden ser individuos u organizaciones que

tengan identificadas necesidades que se encuentran insatisfechas.

2) ElI deseo de ambas partes para satisfacerlas y que cuenten con la

capacidad ya sea econdmica, logistica, entre otras de poder cubrirlas.

3) Un medio o canal de comunicacion que exista entre ambas partes.

4) El intercambio de valor entre ambas partes, para su respectivo beneficio.

1.2. Definicion de Necesidades y Deseos

El anterior apartado destaca la prioridad de la identificacion de
necesidades, entendiendo que estos son los requerimientos basicos del ser
humano o bien que se encuentre privado de estos. Existen diversos tipos de

necesidades, las cuales destacan las siguientes:
¢ Necesidades declaradas, estas ya se encuentran identificas y son cubiertas

por algun producto y/o servicio, pero no se encuentran a su alcance.

e Necesidades reales, son las carencias que se pueden cubrir, con

productos y/o servicios que estan a su alcance.



¢ Necesidades no declaradas, siendo estas las expectativas del entorno que

se pretenden al momento de satisfacer la necesidad real.

¢ Necesidades de deleite, una vez que se cubra la carencia se busca obtener
cuestiones adicionales, ya sean tangibles o intangibles o el hecho de tener

un mayor confort.

e Necesidades secretas, estas se encuentran identificadas, pero son
incapaces de exteriorizarse, ya que se encuentran en un segundo plano o

de forma indirecta, como el reconocimiento social.

Mientras que los deseos son aquellas necesidades que estan orientas
hacia productos y/o servicios especificos que pueden satisfacerlas respaldadas
por una capacidad de pago o intercambio de valor. La mercadotecnia en conjunto
con diversos factores, tales como los conocimientos, cultura y personalidad del
individuo influyen en los deseos (Kotler & Keller, 2006; Roger, Hartley & Rudelius,
2014).

1.3. Definicién de Valor y Satisfaccion al cliente

Como se ha podido observar, en cada una de las definiciones se habla
acerca del valor y la satisfaccion al cliente, como elementos fundamentales para el
desarrollo y cumplimiento de los objetivos del marketing. El valor para efectos del
marketing es la combinacion Unica de beneficios tangibles e intangibles, tales
como: calidad, servicio (antes, durante y después de la compra), comodidad,
tiempo de entrega y precio, que obtienen o perciben los compradores y/o clientes
a cierto costo (Kotler & Keller, 2006; Roger, Hartley & Rudelius, 2014).

Mientras que la satisfaccion, se entiende como, el conjunto de juicios
comparativos, para determinar el grado en que un producto y/o servicio se
desemperia en relacidn con las expectativas de resultados que tiene el comprador.
En caso de que los resultados obtenidos no cubren las expectaciones, se tendra

una insatisfaccion; mientras que si los resultados se encuentran a la altura de las



expectativas, el comprador se encontrara satisfecho, pero si se supera dicho
parametro se dira que el usuario esta encantado, como se puede visualizar en la
Figura 1. (Kotler & Keller, 2006; Kotler & Armstrong, 2007).

Expectativas del Cliente

Cliente Encantado

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE K

Expectativas —| Cliente Satisfecho

Reales del Cliente

SN NN NN NS EE S S SN EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEERS

Cliente Insatisfecho

Resultados Obtenido

Figura 1. Grados de Satisfaccion del Cliente

1.4. Proceso del Marketing

Como se puede observar en la definicion de marketing, determina que
este es un proceso, que de acuerdo con Kotler & Armstrong (2007), consta de
cinco etapas, siendo las primeras cuatro, aquellas en las que las organizaciones
entienden a su mercado meta y desarrollan medios para brindarles valor y en la
dltima etapa, es donde se forman relaciones con los clientes, que esto a su vez se
interpreta en utilidades para la organizacion. Todas las etapas de este proceso se

enumeraran a continuacion:

e Primera Fase: Entender el mercado y las necesidades y los deseos del
cliente, en esta etapa se debe de realizar una investigacion de los
consumidores y/o mercado, para que la informacién y datos obtenidos se

puedan administrar y ser utilizada de forma adecuada en lo posterior.



e Segunda Fase: Disefiar una estrategia de marketing orientada hacia las
necesidades y los deseos de los clientes, en esta parte del ciclo se debe de
elegir a los clientes, es decir se debe de realizar una segmentacioén del

mercado, para asi desarrollar la adecuada propuesta de valor.

e Tercera Fase: Diseflar un programa de marketing que brinde un valor
superior, en este momento del proceso es donde se debe determinar la
conveniente mezcla de mercadotecnia, o también conocido como mix de
marketing.

e Cuarta Fase: Disefiar relaciones redituables y crear deleite en el cliente, es
en este punto en donde se debe de administrar, manejar y ampliar de forma

Optima las relaciones con los clientes y los asociados a ellos.

¢ Quinta Fase: Captar valor de los clientes para crear utilidades y valor del
cliente, como ultima parte es el hecho de satisfacer el cliente y fomentar la
lealtad de estos, con el fin Ultimo de obtener una mayor participacion en el

mercado.

Este mismo autor nos manifiesta que las primeras cuatro etapas, es donde
se desarrolla el valor para los clientes, mientras que la uUltima fase se obtiene el
valor de los clientes, que esto se traduce en ventas y utilidades, ademas se debe
considerar que cada una de las cinco fases, tienen una interdependencia, por
ende, todo lo que se haga en una fase repercutird en las demas. Este proceso se

muestra en la figura 2.



Fase 1. Entender el mercado y las necesidades y los deseos del cliente

3 T Fase 2. Disefio de Estrategia de Marketing
Investigacién de
Mercado Fase 3. Disefio de un Programa de Marketing

L. ., Segmentacion de
Administracion &

de la Mercado Disefio de Bienes [:-- i bl el iemielonion (el
Informacion Seleccion de y Servicios Fase 5. Captar Valor de
Propuesta de Fijacién de Manejo de los Clientes
Valor Precios Relaciones con el
L, Cliente i
Seleccién de Asociadz)s Creacion de
Canales de Cllgntes
Distribucién y Satisfechos y
Medios Leales
Promocionales Incrementar la

Particiipacion del
Mercadoy la
Participacién del
Cliente

Figura 2. Proceso del Marketing Fuente. Tomado de Kotler, 2010.

1.5. Propuestade valor

Las organizaciones deben tener en cuenta cémo llegar al mercado meta,
es decir, de qué manera desarrollara una diferenciacion y posicionamiento en
dicho mercado, para ello puede utilizar el desarrollo de marca y lealtad del cliente,
con el fin de crear diferencias que se pueden percibir entre los diversos productos,
y asi las instituciones crean valor que puede traducirse en utilidades financieras
(Kotler & Armstrong, 2007; Keller, 2008).

Las empresas deben de atender las necesidades de los consumidores y
para ello deben disefiar una mezcla eficaz de marketing para que transmitan a los
consumidores potenciales una clara propuesta de valor al cliente, es decir un
conjunto de beneficios, valores y/o ventajas que una organizacion promete cumplir
para satisfacer sus necesidades, por ende la propuesta de valor se materializa en
una oferta que puede ser una combinacion de productos, servicios, informacién y
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experiencias (Kotler & Keller, 2006; Kotler & Armstrong, 2007; Keller, 2008; Hartley
& Rudelius, 2014).

Una propuesta de valor mediante el olfato, es la implementacién de
aromas o fragancias que alteraran la percepcién y juicio de las personas que las
perciben, cuestion que genera una diferenciacion, este tema se profundizara en el
capitulo dos (Gaye, 2010; lannini, 2010; Krishna, 2012).

1.6. Marca

Una parte fundamental en el marketing es la creacion y administracion de la
marca, siendo una actividad, en la cual las organizaciones buscan que sus
productos sean identificados y distinguidos de la competencia, esto mediante el
uso de marcas, para esto la AMA define a la marca como “el nombre, término,
disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que identifique el bien o servicio de
un vendedor como distinto de los de otros vendedores” (Kotler & Armstrong, 2007,
AMA)

Otros autores consideran que una marca son productos o servicios que
afladen ciertas caracteristicas, tales como el uso de palabras, letreros, diversos
elementos tales como sonidos, formas, colores o la combinacion de todos los
elementos que ya se han mencionado, con el fin de generar una diferenciacion,
qgue les brinde una ventaja sobre aquellos productos o servicios que satisfacen la
misma necesidad. Estas caracteristicas afadidas pueden ser funcionales,
racionales, tangibles en relacion con los resultados del producto o servicio, o bien,
pueden ser simbdlicas, emocionales o intangibles, esto acorde a lo que se deseé
representar con la marca. (Kotler & Keller, 2006; Stanton, Etzel, & Walker, 2007;
Hartley & Rudelius, 2014).

A su vez es importante considerar que las marcas llegan a representar las
percepciones y sentimientos de los consumidores acerca de un producto o servicio
ademas de su desempefio, debido a que los consumidores reconocen y evitan
aquellos productos con los que se sienten insatisfechos, mientras que en caso

contrario se vuelven leales a las marcas que cumplieron de forma satisfactoria su
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necesidad. La lealtad a una marca suele facilitar la toma de decisiones en una
compra ya que la marca esta presente en la mente del consumidor, por ende no
existe la necesidad de una mayor busqueda (Kotler & Armstrong, 2007; Hartley &
Rudelius, 2014).

1.6.1. Funcién de las marcas

Existen diversas funciones que estan asociadas a las marcas, y dependen
del enfoque o punto de vista de quien interactien con ellas, como son las

organizaciones, compradores o bien los vendedores.

En el caso de las organizaciones el uso de marcas les ayudan a simplificar
el manejo y localizacion de productos, esta cuestion puede verse traducido en la
organizacion del inventario y de los libros de contabilidad, por otro la lealtad hacia
la marca desarrollada en los consumidores, hace que la demanda sea previsible, y
complica la entrada al mercado de nuevos competidores, esto a pesar de que
puedan reproducir los procesos de fabricacion y el disefio de los producto, pero no
podran comparar la impresion que se desarrollado con una marca en la mente de
los consumidores con las actividades de marketing implementadas y de la
reputaciéon que van obteniendo las marcas acorde a las experiencias que los
consumidores obtienen con la interaccion del producto. (Kotler & Keller, 2006;
Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

Por la perspectiva de los compradores, estos sean personas u
organizaciones, las marcas les ayudan a identificar facilmente el origen y
fabricante de los productos o servicios que los favorecen o interesan, debido a que
las caracteristicas de dichas marcas, les brindan informacion relevante acerca de
la calidad del producto, esto acorde a las experiencias previamente obtenidas,
siendo de esta manera como llegan a conocer cuales son los resultados,
beneficios y calidad que se obtendran al momento de la compra. Por ende todo
esto coadyuva al proceso de decision de compra, debido a que frecuentemente los

consumidores tienden a valorar un mismo tipo de producto en funcion a la marca y
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asi evitar la compra en relacion al precio (Kotler & Armstrong, 2007; Stanton,
Etzel, & Walker, 2007)

Por ultimo, bajo el enfoque del vendedor, el uso de marcas les brindan
diversas ventajas, ya que estos ayudan a la segmentacién de mercados, con ello
pueden promover facilmente los productos al mercado meta, debido a que estos
son reconocidos al ser exhibidos en los puntos de venta o bien al ser incorporados
dentro de la publicidad, cuestion que se vuelve base para la divulgacion de las
cualidades uUnicas que tiene la marca, por otro lado al registrar la marca, brinda
una proteccion legal para evitar que los competidores copien las caracteristicas
Gnicas que puede tener el producto o bien en la elaboracion del mismo (Kotler &
Armstrong, 2007; Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

1.6.2. Denominaciéon de marca

Acorde a Stanton et. al. (2007) para la denominacién de marca de un bien o
servicio, cada una de las organizaciones deben considerar diversas

caracteristicas, tales como:

e Que existe una relacion con el producto, particularmente a sus beneficios y

uso.

e Sea factible su pronunciacion o bien su deletreo para una facil

memorizacion.

e Que sea mantenga una particularidad o individualidad

e Sean adaptables a los agregados en la linea de productos

¢ Que se puedan registrar para su posterior proteccion legal.

Por otro lado Keller (2008) sefala que algunas organizaciones basan la

decision de nombrar una marca, considerando ciertas caracteristicas como
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namero Yy tipo de elementos que se integraran a la marca, o bien utilizando las

representaciones mas comunes, como los siguientes:

e Nombre de personas, lugares, animales e incluso objetos.

e Uso de palabras que brinden un significado relacionado al producto o bien
gue otorguen atributos o beneficios que son los deseados a reflejar.

e Nombres originales o ideados, que incluyen prefijos y sufijos que aluden a

caracteristicas cientificas.

1.6.3. Estrategia de Marca e Identidad de Marca.

La estrategia de marca consiste en, identificar la cantidad de beneficios,
diferenciadores, junto con la tipificacion de la naturaleza que cuentan los diversos
productos que oferta y comercializa una organizacion, donde se ve reflejada la
identidad de marca de dichos productos. Kotler & Keller, 2006; Puig, 2016).

Parte del trabajo en relacion a la estrategia de marca, es el hecho de
brindar una identidad o personalidad a la misma, la cual se vera reflejada dentro
del proceso de marketing, en donde se transmitiran ciertas caracteristicas
humanas que pretenden ser asociadas a la marca, para asi distinguirse de la
competencia; se puede definir a la identidad de marca como el conjunto de
caracteristicas que se pretenden asociar al nhombre de la marca, mismas que
determinaran su significado y promesa de valor a cierto tipo de usuarios y/o
consumidores, que coinciden con su imagen o una deseada, o bien en un medio
de uso (Aaker, 1996; Keller, 2008; Hartley & Rudelius, 2014).

Para la creacion de la identidad de marca se debe desarrollar dentro del
programa de marketing, ya que no es posible generarla de forma inmediata,
debido a que los consumidores o usuarios no podran apreciar las caracteristicas o
ventajas Unicas que ofrece la marca sin tener un acercamiento previo y asi poder

comparar su experiencia contra los productos que ofrecen otras marcas. Por ende
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para su desarrollo se deben considerar cuatro perspectivas, que a su vez cuentan

con diversas dimensiones, las cuales se pude observar en la figura 5 (Aaker,

1996; Keller, 2008)

Marca como

producto

g Alcance . Atributos A
* Atributos organizacionales
 Calidad / Valor * Posicién local vs

. USOS gIObaI

» Usuarios

+ Origen

Marca como

Organizacion

r .
* Personalidad
* Relacion entre el

( )
* Imagenes / Metaforas
» Patrimonio

consumidory la
marca

Marca como P i
Simbolo

Marca como

Persona

Figura 5. Perspectivas para el desarrollo de identidad de marca. Basado en Keller, 2008.

Por otro lado, en el trabajo de Aaker (1996) plasma la idea de que la
identidad de una marca puede verse desde dos perspectivas, las cuales son la
fundamental o también manifestada como central, siendo esta la que permanece
perene al incursionar en nuevos mercados o la implementacion de nuevos
productos; mientras que la extensa, toma diversos elementos de la identidad
central, pero existen varios cambios, esto ocasionado por la identidad que se
desea plasmar acorde a los nuevos grupos que se han afiadido y que resultan ser

significativos.
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1.7. Posicionamiento

Se define al posicionamiento, al encontrar el lugar adecuado a ocupar en la
mente de los consumidores o segmento de mercado, a un producto u oferta para
gue lo conciban de la mejor manera, considerando a los atributos ofrecidos por la
competencia y de esta manera poder aumentar los beneficios para las
organizaciones (Keller,2008; Hartley & Rudelius, 2014)

Cabe sefialar que el posicionamiento brinda a los consumidores una guia
de cuales marcas son similares o diferentes, por consiguiente les facilita el
proceso de compra, bajo ésta premisa, el posicionamiento brinda una orientacién
de las estrategias a utilizar, dentro de los programas de marketing de la
organizacioén, con el fin de que la marca sea altamente diferenciada. Para lograr
esto, se deben considerar tres perspectivas, siendo la primera el cliente, es decir
la identificacion y consideracion de las necesidades y deseos del mercado meta; la
segunda perspectiva es la organizacion, siendo esto, los productos que estan
ofreciendo y por ultimo la competencia, ubicando las principales marcas del ramo,
para realizar la comparacion y determinar las semejanzas o diferencias que se
tienen. (Kotler & Keller, 2006; Keller,2008).

Acorde a Kotler & Armstrong, (2007) e igualmente concuerda Hartley & Rudelius,
(2014), se considera que existen tres tipos o niveles, en las cuales se puede

desarrollar el posicionamiento de una marca, los cuales son:

1. Posicionamiento por atributos del producto. Siendo este el nivel mas bajo,
en el cual se puede posicionar, debido a que los competidores, sean estos
de bienes o servicios, pueden replicar con facilidad dichos atributos, con lo
cual no existe un diferenciador para el mercado objetivo, ademas de que

carecen de interés en este tipo de atributos.

2. Posicionamiento por beneficio deseable. Para este nivel se busca asociar a

la marca con atributos que sean anhelados o requeridos para el mercado
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objetivo, tales como seguridad, calidad, entre otros, esto obliga a conocer a

mayor detalle al mercado meta, para ir implementando un diferenciador.

3. Posicionamiento por creencias o valores. En este nivel se pretende
posicionar a la marca a un nivel emocional, por ende los atributos y deseos
de los anteriores niveles no son suficientes, ya que aqui hay una relacién o
compromiso con el mercado meta, por consiguiente ya existe una

diferenciacion con los competidores.

Por otro lado para Gray (2004) y de igual forma por Keller (2008), considera que
para llegar un posicionamiento competitivo, se deben de tomar en cuenta dos

directrices las cuales tienen diferentes caracteristicas a considerar, las cuales son:

1. Definir y comunicar el marco de referencia competitivo. Para ello, en
primera instancia la organizacién debe de estar consciente a que industria
pertenece su marca, para que de esta manera se tenga la informacion
adecuada de cuales son las caracteristicas que tiene el mercado meta, asi
mismo conocer qué tipo de atributos o diferenciadores cuentan los
competidores, una vez teniendo esta informacion se puede divulgar a los

consumidores la existencia de la marca.

2. Elegir y establecer puntos de semejanza y puntos de diferencia. Para este
punto los encargados de los programas de marketing, deben considerar los
diferentes atributos que existen y las asociaciones con las que cuenta el
mercado meta de estas, debido a que en diversas ocasiones, un atributo
puede contener correlaciones negativas; una vez analizada esta situacion
los responsables pueden elegir los puntos de diferenciales, teniendo en

cuenta los diferentes criterios de deseabilidad y de cumplimiento.

Los criterios de deseabilidad y cumplimiento, son juicios que se realizan

para determinar los atributos que se pretenden asociar a la marca, cada uno de
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estos criterios cuentan con tres aspectos a considerar, como se detallaran a

continuacion:

e Criterios de deseabilidad. Estos juicios son determinados por el mercado
objetivo, debido a que son ellos quienes consideran si anhelan o no, los
atributos que se pretenden elegir, para ello se considerar la relevancia, las

caracteristicas distintivas y la credibilidad, como lo muestra la figura 3 .

» Consiste en identificar si el atributo es apreciable o no al
mercado meta

Relevancia

+ Consiste en la identificacion una base viable para ser

o distintivo ue el mercado meta lo considere superior.
Caractristicas ya P

Distintivas

» Consiste en desarrollar bases solidas y confiables para el
mercado meta, para que estos tengan una mayor tendencia a
elegir la marca, en ocasiones esto puede irse construyendo

s por el paso del tiempo, ya que es mas creible una marca

CECIIREER  onocida que una recien lanzada al mercado.

Figura 3. Elementos de criterios de deseabilidad. Basado en Keller, 2008.

e Criterios de cumplimiento. Consiste en determinar si la organizacion tiene
los elementos, caracteristicas y capacidades viables y duraderas, para

poder ofrecer los atributos que se pretenden asociar a la marca, para ello
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se deben considerar la factibilidad, la comunicabilidad y sustentabilidad,

como se puede apreciar en la figura 4.

N
» Consiste en desarrollar una congruencia entre el producto y el
programa de marketing, para que se sustente la asosiacion
et buscada.
J
A
» Consiste en identificar las percepciones, asociaciones e
informacion que tiene el mercado meta acerca de la marca.
Comunicabilidad
J
~
» Consiste en usar los recursos y fuerzas externas del mercado,
apoyados con el compromiso que tenga los integrantes de la
Sl bieeey - organizacion. )

Figura 4. Elementos de criterios de cumplimiento. Basado en Keller, 2008
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2. Capitulo 2 Mercadotecnia Olfativa

A lo largo del presente capitulo, se detallara los conceptos relacionados al
marketing olfativo, sus antecedentes, origen, funcion y ventajas de
implementacion, a fin de entender la relacion que tiene el uso de aromas con las

estrategias de marca, que pueden aplicarse en las organizaciones.

2.1. Definicion de Marketing Sensorial

El marketing sensorial es una novedosa y efectiva herramienta, la cual hace
uso de los algunos o todos los sentidos (vista, oido, gusto, tacto y olfato), ademas
de emociones de los consumidores, con el fin de traspasar en su comportamiento,
percepciones, aprendizaje, preferencia y juicio ya sea en la evaluacion o eleccion,
teniendo como resultado afectaciones en las decisiones de compra, un mayor
desembolso de capital y deseos de recompra (Krishna, 2010; Krishna, 2012;
Erenkol 2015; Oduguwa 2015).

Acorde a Krishna (2012), el marketing sensorial cuenta con dos

perspectivas las cuales son:

e Perspectiva gerencial; busca activar el subconsciente de los consumidores,
siendo de esta forma la cual evoca cualidades del producto como la calidad

o bien la personalidad de la marca como sofisticacién o elegancia.

e Perspectiva de investigacion; busca entender como esta herramienta afecta

las sensaciones y percepciones en los consumidores.

Esta herramienta del marketing brinda diversos beneficios a las empresas y
tiendas que la aplican, tales como un aumento notable en las compras realizadas
por los clientes, ya que estos perciben una plusvalia de la marca, debido al hecho
de experimentar situaciones inolvidables haciendo uso de los sentidos basicos

como detonador inconsciente, para el desarrollo de una lealtad de marca, la cual
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se manifestara como una probabilidad de retorno al establecimiento, ademas de
un posible habito de compra, y el hecho de realizar una publicidad de boca en
boca con personas de su entorno (Krishna, 2012; Hinestroza, & James, 2014;
Erenkol & Merve, 2015).

Existen diversos factores tanto internos como externos para la
implementacion del marketing sensorial en las empresas, siendo una de las
primeras causas, la alineaciobn que puede existir con los objetivos de la
organizaciéon, como es el hecho de formalizar o desarrollar una identidad de
marca, la cual debe tener una compatibilidad con los atributos de la organizacion y
la forma la cual se dara uso a esta herramienta; otro elemento importante a
considerar es el hecho de los cambios de habitos de compra del mercado objetivo,
gue al hacer uso adecuado y eficiente de esta herramienta se traduce en un mayor

erogacion realizada por los consumidores (Aitamer & Zhou, 2011).

2.2. Definicion de Marketing Olfativo

El marketing olfativo, es la herramienta la cual derivaba del marketing
sensorial, que involucra el sentido del olfato como una estrategia de marca, que
implica la aplicacion de aromas y/o odotipos especificos, esto para influir en los
grupos de interés, como son en el ambito laboral, con el fin de tener un mayor
rendimiento y productividad, en otro aspecto en los consumidores se implementa,
con el fin de influir en la decision de compra, alterando la percepcion y juicios que
tienen de un producto con el objetivo de tener un mayor indice de ventas, que
puede traer consigo una diferenciacion y asi mismo generar una ventaja
competitiva (Gaye, 2010; lannini, 2010; Krishna, 2012).

El olfato es un elemento sensible y de manera comercial poco utilizado,
siendo que este sentido tiene la capacidad de realizar asociaciones de manera

expedita y con una alta permanencia en la memoria, pero hay que tomar en
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consideracion que puede caer en subjetividad o en consideraciones de caracter
personal, es por ello que el uso de aromas y/o fragancias deben ser los
adecuados, para que sea un mecanismo que brinde una experiencia de compra
idénea y que a su vez agregue valor a la marca (Ward, Davies, & Kooijman, 2007;
lannini, 2010).

Un ejemplo de la aplicacion de la mercadotecnia olfativa, es la realizada por
la Panaderia “Bakery and Cakes”, en Zaragoza, Espafa, la cual utilizé un cartel en
3D, en el centro de la ciudad, que despedia una fragancia de Panettone, siendo
este su producto estrella, ademas que la ubicacion del anuncio, se encontraba en
las cercanias de las sucursales del ya mencionado establecimiento; el uso de
aromas como estrategia no solamente se basa en productos, sino que se
extrapola a los servicios, como es el caso de Singapore Airlines, Hoteles Hilton,
The Fat Duck Restaurant, entre otros (Gaye, 2010; Murgich, 2016)

2.3. Odotipos

Los odotipos son el uso de aromas o mezcla de ellos, considerado para
algunos autores, como una ciencia con fines especificos comerciales, esto
mediante la generacion de una respuesta del sistema limbico. Se debe de
considerar que el ser humano cuenta con un recuerdo aproximadamente de
10,000 olores y con su posible respuesta, siendo que estas asociaciones pueden
verse alteradas o afectas por cuestiones del medio, y a su vez, se debe tomar en
cuenta la edad, género, los cambios hormonales y demas factores del individuo,
por lo que no se debe sobreentender cuales son las asociaciones ligadas a los
olores por conocidas que estas sean, ya que también pueden ser alteradas por la
intensidad que tienen y la forma en que se estan difuminando en el ambiente
(Messing & Beck, 1988; Gaye 2010).

Por ende el uso y desarrollo de los odotipos, para un producto o marca
deben de tener una investigacion previa, considerando dichas variables y

respuestas, debido a que estos aromas estaran ligados al producto o marca en
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cuestion, esto con el fin de que la memoria y el sistema limbico desarrollen
relaciones directas y emocionales con el consumidor y asi fomentar la lealtad de

marca (Gaye, 2010).

2.4. Identidad de olfativa

La identidad olfativa es una estrategia de marca, que pretende utilizar el
subconsciente, esto mediante el uso de un odotiopo, siendo de esta forma se
agrega valor a la marca. El asociar un aroma en especifico a una marca o
producto lo convierte en un logotipo olfativo, cuestibn que resulta en una
caracteristica o atributo mas de la marca o producto en cuestién, como
consecuencia debe de existir una congruencia de las propiedades y elementos
gue se deseen reflejar al consumidor con el odotipo a usar, es decir que si se
desea transmitir una idea de que el producto o marca en cuestién tiene un
distintivo de elegancia, el aroma a utilizar debe de demostrar lo mismo al
consumidor, ya que para este es de vital importancia que exista esta coherencia,
es por ello qgue se debe de considerar las variables que se mencionaron en el
apartado anterior, ya que el uso de aromas no garantiza que se desarrollen
asociaciones positivas 0 deseadas a las marcas o productos (Ward, Davies, &
Kooijman, 2007; Gaye, 2010; lannini, 2010).

Se considera que el sentido del olfato trabaja de una forma pasiva, es decir
gue no puede bloquearse a voluntad, por consiguiente la manera en la que se
difundira el odotipo determina la forma o condicién en que se deba promocionar o
comercializar de forma eficaz, esto para que exista una labor cognoscitiva en

diversos niveles (Gaye, 2010; Kavaratzis, Warnaby & Ashworth, 2014).
2.5. Beneficios del Marketing Olfativo

De acuerdo a Chebat & Michon (2003) y a lannini (2010), existen diversos
beneficios o ventajas de acuerdo al grupo de interés al que se esté enfocando, los

cuales se dividen en dos, como se puede observar a continuacion:
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2.5.1. Ventajas comerciales

La implementacion de esta técnica en el ambito comercial, puede influir en

los siguientes puntos:

Los clientes se sienten comodos y atraidos por el aroma que permanecen

en el establecimiento un mayor tiempo.

Los clientes o consumidores pueden desarrollar una experiencia Unica y
agradable, que los incentivara a regresar, ademas de comunicar la vivencia
a otros, lo que se llega a obtener un mayor flujo de visitantes al

establecimiento.

Los clientes o consumidores tiene una apreciacion de mayor calidad del
producto o del establecimiento (entorno).

Los aromas influyen en su decisiébn de compra, lo que incide de forma

directa en los resultados de las empresas.

En el caso de que el aroma u odotipo es unico, el cliente tiene una mayor
probabilidad de asociar el establecimiento y a los productos que se

comercializan con él.

2.5.2. Beneficios laborales

El uso del marketing olfativo en un entorno laboral o dentro de una

organizacion, puede traer consigo los siguientes beneficios:

Se aprecia un incremento en la atencidbn y concentracion de los
trabajadores, que se traduce en una mayor productividad, un menor indice
de errores y un ambiente laboral favorable para el desempefio de sus

funciones.
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e Los trabajadores lo perciben como acciones positivas realizadas por la

organizacion.

e Se observa una disminucion de factores como el estrés, fatiga y ansiedad,

formando de esta manera un mejor rendimiento de los empleados.

2.6. Memoria olfativa

Es el proceso cerebral realizado en el sistema limbico, en donde los aromas
son asociados a ciertas situaciones y memorizados, debido que este sistema esta
asociada al control de conducta, emociones y al almacenamiento de la memoria,
por ende, el 35% de los aromas que percibimos son recordados, por consiguiente
tiene un efecto de permanencia en el sujeto y se ve fortalecido de acuerdo a la
relevancia que tiene el aprendizaje en las personas en el momento en el que se
percibe dicho aroma; los aromas pueden afectar nuestra calidad de vida por la

influencia que tienen en la memoria y los sentimientos (lannini, 2010).

De acuerdo a Herrera, et al. (2010), la percepcién de los aromas, consta de
tres elementos, intensidad, descripcion cualitativa y apreciaciéon. Siendo la
intensidad la concentracion que existe de un olor, es decir la cantidad de
moléculas odoriferas existen en el entorno, las cuales se disolveran en la mucosa
nasal para asi llegar a las membranas denominadas cilios que son las terminales
de las células receptoras olfativas que son las encargadas de transmitir la
informacion al bulbo olfativo, mientras que la descripcién cualitativa, es el
procesamiento de codificacion de la informacion de las células olfativas en forma
de respuesta eléctrica que se enviara al sistema limbico, para llegar al ultimo
punto que es la apreciacion, es decir la respuesta a dicho estimulo, la cual puede
ser de forma evocativa, haciendo recordar algun recuerdo, persona, situacion,
etcétera, o se puede tener una respuesta de modo asociativa; todo este proceso

se visualiza en la Figura 6.
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Figura 6. Proceso de percepcién de aromas. Tomado y modificado de la Revista de Divulgacion

Cientifica de la Universidad Veracruzana

26



3. Capitulo 3 Planteamiento del Problema y Estructura Experimental

En el presente capitulo, se detallaran la metodologia que se aplicara a la
fase experimental, el levantamiento de la informacion ademas del proceso que se

seguira para la aplicacién de dicho experimento.

3.1. Planteamiento del Problema

Como se ha podido apreciar en los capitulos anteriores, las organizaciones
tienen una mayor necesidad de buscar nuevas formas para atraer clientes,
desarrollando propuestas de valor, con lo cual se busca una diferenciacion y
posicionamiento, esto mismo lo puede generar el uso de herramientas como la

mercadotecnia olfativa, que lleva al siguiente cuestionamiento:

¢,Como influye el uso de la mercadotecnia olfativa en el posicionamiento de

marcas de ropa en Universitarios de la CDMX?
3.2. Justificacion

El uso de olores en ciertos periodos puede alterar las tendencias de los
consumidores, cuestién que puede traer consigo una ventaja competitiva, debido a
alteracion de la percepcion de la calidad del producto y/o servicio, por lo que
induce a un mayor volumen de ventas, por consiguiente, se debe tomar
importancia el uso y aplicacion de estas herramientas (Chebat & Michon, 2003;
Orth & Bourrain, 2005).

La investigacion del marketing olfativo y de los odotipos son limitadas y bajo
cierta perspectiva recientes, ya que comenzaron a realizarse en las ultimas tres
décadas (Barrios, 2012).

En relacion a estudios previos hechos en México, hasta el momento no se
han encontrado, debido a que la literatura de referencia hallada, ha sido realizada
por extranjeros y aplicada a su pais de origen, he de ahi la importancia de conocer
como esta herramienta puede alterar la percepcion de los consumidores

mexicanos, generando asi un punto de referencia y de accion para futuras
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investigaciones, ademas de apoyo para las organizaciones para conocer la

conducta de consumo de México.
3.3. Preguntas de Investigacion

Acorde a los apartados anteriores se consideran pertinentes para la

investigacioén las siguientes preguntas:

e (CbOmo el aroma funciona como diferenciador de marca?

e (Cudl es la importancia de conocer las ventajas que ofrece la

mercadotecnia olfativa a las marcas de ropa?

e ¢Cual es la importancia de conocer los usos que ofrece la mercadotecnia

olfativa?

3.4. Objetivo General

Determinar la manera en que influye el uso de la mercadotecnia olfativa en

el posicionamiento de marcas de ropa en Universitarios de la Ciudad de México.
3.5. Objetivos Particulares

A su vez en el presente trabajo se tienen otros objetivos que se derivan del
objetivo general, los cuales se pretenden ir abarcando a lo largo de la
investigacién, ademéas de ayudar a comprender la relacion que pueden tener los

odotipos y el posicionamiento, estos objetivos se enlistan a continuacion:

e Determinar la prevalencia de marcas de ropa identificadas.

e |dentificar el posicionamiento que brinda la aplicaciéon de la mercadotecnia

olfativa en las marcas de ropa.

e l|dentificar la relacion de los aromas con el género de los sujetos

encuestados.
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3.6. Hipotesis

Para el presente trabajo, se tiene considerado como hipotesis, el hecho de
que, dado que los odotipos elevan la probabilidad de que las marcas sean
recordadas e identificadas con respecto a otras carentes de olores, se espera que
las marcas de ropa que cuenten con algun odotipo seran identificadas por los

estudiantes universitarios de la Ciudad de México.
3.7. Definicion de Instrumentos

Para la adecuada medicion de las variables, se implementara un
cuestionario (Ver anexo 1) que contendra preguntas que estaran orientadas en
relacion de la identificacion de aromas con la memoria olfativa, para determinar si

dichos odotipos mantienen una asociacion a la marca.
3.8. Tipo de Estudio

De acuerdo a lo observado en el marco teodrico, el presente trabajo es un
estudio experimental, por ende tiene un alcance de tipo exploratorio y longitudinal,
debido a que se pretende identificar como los olores pueden afectar la percepcion
de los consumidores sobre una marca, ademas de que se tendran diferentes

pruebas a lo largo del tiempo.
3.9. Disefo experimental

Se realiz6 una prueba control a los candidatos, para poder elegir de
acuerdo a los criterios de inclusion y exclusion a los participantes idéneos, la cual
consistié en dar a oler a los aspirantes agua destilada y café, posteriormente se
aplicaron cinco pruebas a los participantes que pasaron los controles, en un
ambiente cerrado las cuales tendran un intervalo no superior a tres dias, como se

indica a continuacion:
e Prueba con marcas a la vista.

De la prueba 1 a la 4: Se les solicito a los participantes que se acercan a una
mesa la cual conté con cinco playeras blancas del mismo corte y color (blanco),
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para que las huelan, sin necesidad de tocar. Frente a cada playera se instalé un
letrero con el nombre de la marca que fue impreso en blanco y negro. Dos de las
playeras no contaran con ningun tipo de aroma, mientras que las tres restantes
poseeran un aroma diferente (citricos, amaderado y floral). Durante las cuatro
pruebas se mantuvo la misma relacion de aroma y marca, las cuales se ordenaron

en la siguiente secuencia:
Aroma-No Aroma-Aroma-No Aroma-Aroma

En el caso de las playeras con aroma el orden de las mismas varié de manera

aleatoria en cada ronda de prueba.
e Prueba a ciegas.

Se colocaron las playeras siguiendo la secuencia referida en el parrafo
anterior, pero en esta ocasion no se les indicé de ninguna forma el nombre de la
marca, los participantes de igual forma olfatearon cada una de las playeras, para
que al finalizar se respondié una encuesta, que serd este el medio el cual, se

levanto la informacion para su posterior analisis.

Una vez obtenido los resultados de cada uno de los participantes se generé
una base de datos en el programa SPSS ver 20. Se realiz6 un analisis de
frecuencias simples, de distribucion y medidas de dispersién (analisis descriptivo)

y se elaboraron las conclusiones pertinentes.
3.10. Estructura Metodoldgica

e Fase Preliminar (Seleccién de candidatos)

o Obtencion de candidatos
= Cumplimiento del perfil acorde a los criterios de inclusién y
exclusion ( Apartado 3.15y 3.16)

o Elaboracién de entrevistas de profundidad.
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o Seleccion de sujetos para fase experimental

* Proceso de seleccion mediante la aplicacion de la prueba

control.

e Fase Experimental

o Aplicacion de experimento de sujetos muestra

o Aplicacion de cuestionario

e Fase Final

o Revisién de cuestionarios

o Vaciado de respuestas y elaboracién de base de datos

o Anadlisis de resultados

o Elaboracion de conclusiones

Para una mayor comprension de la forma en que se realizé el proceso, se
muestra a continuacién un flujograma (Figura 7) en el cual se indican todos los
pasos a seguir en el experimento, ademas de sefialar la fase a la cual

corresponde de dicho proceso.
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3.11. Controles

Para poder tener una mayor fiabilidad del experimento, ademas de poder
identificar a los sujetos de prueba adecuados para asi evitar tener algin sesgo, se

implementara un control positivo y uno negativo.

El control positivo consistira en granos de café solubilizado, los cuales se
utilizaran para determinar que el sujeto, puede identificar aromas, debido a que el

aroma emanado por esta substancia es facilmente identificable.

Mientras que el control negativo estara compuesto de agua destilada, esto
con el fin de determinar la veracidad y confiabilidad de las respuestas del
participante, esto a causa de que este material, no emite aroma o fragancia

alguna.
3.12. Materiales

Como se indico en el disefio de la investigacion y de acuerdo a los controles
establecidos, para poder realizar el experimento se necesitardn como materiales lo

siguiente:

e Cinco playeras blancas de algodoén, corte “V” de talla media, sin etiquetas y
sin ningun tipo de logotipo.

e Tres esencias (Una floral, una a maderas y una frutal).

e Letreros de nombre de marcas, sin utilizar logotipos.

e Agua destilada (control negativo)

e Café en grano solubilizado (control positivo)

e Contenedores para los controles
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3.13. Determinacion de la poblaciéon

La poblacion para esta investigacion, son todos aquellos alumnos
matriculados de licenciatura de la Universidad Nacional Autbnoma de México,
tomando en cuenta Unicamente las sedes localizadas en la Ciudad de México, por
lo que la poblacion total es de 346,370 alumnos, esto de acuerdo a la agenda
estadistica de la UNAM del 2016, asi que este niumero sera nuestra poblacion total
para después hacer los célculos pertinentes para determinar el tamafio de la

muestra, 6ptima y significativa.
3.14. Seleccién de la muestra.

Se obtuvo una muestra por conveniencia de 200 estudiantes, por
consiguiente el tipo de muestra es no probabilistica, en donde se pretende
documentar la experiencia que tienen los sujetos con los aromas de acuerdo a los

objetivos establecidos para la investigacion.
3.15. Criterios de Inclusion.

Para determinar el perfil adecuado de los participantes para realizar el

experimento, se tomaron en consideracion las siguientes caracteristicas:

e Estudiantes universitarios de entre 17 a 24 ainos de edad residentes en la
CDMX.

Estudiantes que puedan identificar el control positivo y no el negativo.

Estudiantes que completen los cinco experimentos.

Estudiantes que llenen de forma adecuada y total los cuestionarios.
3.16. Criterios de Exclusion.

Como parte de la identificacibn de los participantes idoneos para el
experimento, ademas de los resultados que se analizardn, se tomaron en

consideracion ciertos aspectos para evitar aplicar el experimento a sujetos que no
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brindaran informacion util o bien la eliminacién de datos, esto con el fin de evitar

sesgos en el estudio, estos criterios se enlistan a continuacion:

Estudiantes universitarios que no sean del rango de edad entre los 17 a 24

afos.

Estudiantes con antecedentes de enfermedades respiratorias dos semanas

previas a la toma del primer experimento.

Estudiantes con practicas de tabaquismao.

Estudiantes con incapacidad para poder identificar el control positivo.

Estudiantes que identifiquen el control negativo.

Estudiantes que no completen los cinco experimentos.

Estudiantes que completen de forma parcial los cuestionarios.

3.17. Mecanica del experimento.

o Se armaran dos estaciones de trabajo, en un lugar cerrado, una para
la aplicacion de los controles y otra donde estaran las playeras con
los aromas donde se efectuardn las fases siguientes del

experimento.

o Todos los hombres y mujeres de 17 a 24 afos pueden ser
candidatos, para ello se les hara una entrevista la cual pretende
validar que cumplan con el perfil acorde a los criterios de inclusion,
en caso contrario se le agradecera su atencion.

o En el caso de que cumplan el perfil, se le indicard que pase a la

siguiente estacion, donde se le aplicara la prueba control, la cual
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debe de identificar el control positivo y no dar respuesta al control

negativo.

o Si la persona acredita la fase de control, se le indicara pasar a la
Gltima estacion, caso contrario se le indicard que es todo y se le

agradece su tiempo y atencion.

o En la dltima estacion se le hara oler las cinco playeras, que
corresponden a las siguientes marcas y olores, como se muestra en
la tabla 1.

Tabla 1. Relacién marca aroma

MARCA AROMA
Bershka Coco
Forever 21 Sin aroma
Zara Cedro
Aeropostal Sin aroma

Pull & Bear Rosas

o El paso anterior, se repetira en tres ocasiones mas, en intervalos que
no excedan a tres dias, siendo cada dia cambio de posicién de las
playeras pero respetando los intervalos de aroma y no aroma,
ademas del aroma con la marca, debido a que cada playera tendra

un letrero indicando la marca.

o En la quinta exposicion y udltima, al armar la estacion experimental,
no se colocaran, ni se les indicara los sujetos las marcas, ya que al
final de la toma, se les aplicard un cuestionario, para determinar si

existe una asociacion entre la marca y el aroma.
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4. Capitulo 4: Andlisis de Resultados y Conclusiones.

La presente seccion detallara los resultados obtenidos tras el experimento,
ademas de los analisis que se realizaron con base en la literatura mostrada en los

apartados anteriores y las conclusiones a las cuales se llegaron.

4.1. Analisis de los participantes.

Se aplico a un total de 200 personas los diferentes controles (positivo y
negativo), siendo 67 personas las cuales cumplieron los requisitos y criterios de
inclusién, es decir sélo el 33.5% de los sujetos enrolados pudieron cumplir con
todos los requerimientos necesarios para poder analizar los resultados arrojados

tras él experimento, esto como se puede observar en el grafico 1.

Grafico 1. Sujetos enrolados en el estudio

® Cumplieron Requisitos

® No cumplieron Requisitos

De ésta muestra constituida por 67 sujetos de prueba, 37 fueron mujeres y
los 30 restantes fueron varones, teniendo un rango de edad de 19 a 25 afios, con
un promedio de edad de 21 afios y una proporcion 1: 2. Cabe sefalar que la edad
con un mayor numero de frecuencia fue de 20 afios con un total de 28
participantes, seguido por 21 y 22 afios con 15y 11 participantes respectivamente;
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por otro lado, existe el mismo nimero de hombres y mujeres en las edades de 19
y 20 afios con 5y 14 participantes respectivamente, aunque en las edades de 21y
22 afos existe un menor numero de participantes del sexo masculino y ninguna
mujer en las edades 23 y 25 afos, esto de acuerdo a los datos contenidos en la

tabla 2 y grafico 2.

Tabla 2. Distribucion de los participantes por edad y sexo

Edad Mujeres % Hombres % Total %
19 5 13% 5 17% 10 15%
20 14 38% 14 46% 28 42%
21 10 27% 5 17% 15 22%
22 0 més 8 22% 6 20% 14 21%
Total general 37 100% 30 100% 67 100%
Gréfica 2. Distribucion de los participantes en columnas por
edad y sexo
16
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é 12
s
S 10 1
g g
3 Hombres
o 6 - :
o Mujeres
Ea
P4
2 ~4 —
0
19 20 21 22 23 25
Edades

4.1.1. Analisis de los resultados de forma general.

De los 67 sujetos que participaron en la fase experimental y cumplieron con

el llenado adecuado del formulario, se encontré que 24 de los sujetos de estudio
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pudieron identificar alguna de las marcas acorde al aroma, es decir un 54% de los
participantes identifico de forma exitosa la marca conforme al aroma colocado en

las prendas, como se puede observar en la gréafica 3.

Grafica 3. Porcentaje de participantes que identificaron
alguna marca

M Porcentaje de participantes que
identificaron alguna marca

B Porcentaje de participantes que
no pudieron identificar alguna
marca

De este 54%, 24 patrticipantes pudieron identificar anicamente una de las 3
posibles marcas que contenian algun odotipo, esto corresponde al 67%, mientras
que el 25% de los participes identificaron de forma satisfactoria dos de las marcas,
siendo el porcentaje restante aquellas personas que emparejaron de forma

adecuada las marcas con su aroma, todo esto se visualiza en el grafico 4.
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Grafica 4. Porcentajes de identificacion de marcas

B Participantes que identificaron
una marca

M Participantes que identificaron
dos marcas

I Participantes que identificaron
tres marcas

4.2. Analisis de los resultados por género

4.2.1. Mujeres

Como se mencion6 en apartados anteriores hubo un total de 37 mujeres
gue participaron en la fase experimental, que a su vez cumplieron con los criterios
de inclusion y llenaron el formulario de forma adecuada; de este total, 21
participantes pudieron identificar de forma adecuada alguna de las marcas,
correspondiendo este dato al 57% de los participes, por ende el restante no
relacionaron ningun aroma a alguna marca, como se ve representado en la grafica
5.
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Grafico 5. Porcentaje de identificacion en mujeres

Porcentaje de mujeres que

43% . .
identificaron alguna marca

Porcentaje de mujeres que no

57% pudieron identificar alguna marca

En lo que se refiere a los porcentajes en que las mujeres pudieron

identificar las diferentes marcas, se pueden observar los siguientes datos:

e EI 76% de las mujeres tuvieron éxito en identificar por lo menos alguna de

las marcas unicamente con el odotipo que contenian las playeras.

e Por otro lado, el 14% de las sefioritas emparejaron de forma adecuada dos
de las marcas con los aromas que se determinaron para cada una.
e Como ultimo punto Unicamente el 10% de las féminas participantes,

aparejaron las tres marcas con su respectivo odotipo.

Todos los puntos anteriormente sefalados, se pueden observar de forma

concreta e ilustrativa en la gréfica 6.
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Grafica 6. Porcentajes de identificacion de marcas en
mujeres

W Mujeres que identificaron una
marca

W Mujeres que identificaron dos
marcas

O Mujeres que identificaron tres
marcas

Acorde a los parrafos anteriores, es imperativo resaltar que hubo una
diferencia significativa en la identificacion de las marcas por las mujeres, con una
identificacion correcta casi 3 veces mayor en las marcas con odotipo con respecto
a aquellas que carecian de la misma proporcion de ODD ([0.95-7.92] p-valor
<0.05.

4.2.2. Hombres.

En lo que se refiere a los varones que participaron en este experimento, 30
fueron aquellos que cumplieron los criterios y requisitos de inclusién, para su
posterior analisis, de este total, justo el 50% pudieron asimilar alguno de los
odotipos y relacionarlo con alguna de las marcas que se tenian, como se ilustra en

la grafica 7.
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Grafica 7. Porcentaje de identificacion en hombres

M Porcentaje de hombres que
identificaron alguna marca

50% )
Porcentaje de hombres que no

pudieron identificar alguna
marca

En lo que se referente a la prevalencia de sujetos que pudieron identificar
de una a tres marcas acorde a su aroma en hombres, se pueden observar los

siguientes porcentajes:

e EI53% de los varones tuvieron éxito en la identificacion en al menos alguna

de las marcas.

e Mientras a los casos de varones que pudieron emparejar de forma
adecuada las diferentes marcas con su odotipo, podemos observar que el

40% lo realiz6 de modo adecuado.

e Por ultimo, unicamente el 7% de los participantes masculinos, aparejaron

las tres marcas con su respectivo odotipo.

Todos los puntos anteriores se pueden ver ilustrados acorde a la gréfica 8.
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Grafica 8. Porcentajes de identificacion de marcas en
hombres

B Hombres que identificaron una
marca

B Hombres que identificaron dos
marcas

Hombres que identificaron tres
marcas

Todo lo anterior resalta, una diferencia significativa entre hombres y
mujeres en cuanto a la identificacion y asimilacion de los diferentes odotipos con
las marcas, ya que existe una diferencia de 23 puntos porcentuales en la
identificacion de alguna de las marcas, aunque cabe resaltar que en el caso de la
identificacion de dos marcas, el género que hubo una mayoria de casos de éxito,
fueron en los varones, que esta alza representa un 27% mayor que el de las
mujeres, mientras que en el caso de la identificacion efectiva de las tres marcas
existe una diferencia de sélo tres puntos porcentuales mayor de mujeres que de
hombres, esta comparativa se puede apreciar de mejor manera en la grafico

ndmero 9

Grafica 9. Comparativa de identificacion de hombre y mujeres

B Hombres que
identificaron
una marca

B Hombres que
identificaron
dos marcas

m Hombres que
identificaron
tres marcas

B Mujeres que
identificaron
una marca

B Mujeres que
identificaron
dos marcas

= Mujeres que
identificaron
tres marcas




4.3. Discusion

Acorde a los resultados que ya se mencionaron, es posible determinar que
con exposiciones cortas de aromas a una persona para el posicionamiento de
alguna marca, el 54% de estos sujetos asociard dicho odotipo a la marca, datos
que sustentan el trabajo de lannini (2010), citado en el apartado de Identidad
Olfativa, el cual menciona, la existencia de permanencia del aroma en la memoria
de los individuos, desarrollando de esta manera un posicionamiento mediante el
uso de la memoria olfativa, por lo tanto el uso de los odotipos como estrategia de
marca puede resultar beneficiosa para quien lo desarrolle, siendo implementado
dentro del proceso del marketing que se pretende efectuar, para reflejar los
atributos de la marca al mercado meta y siendo de esta manera, la forma de llevar

a cabo una propuesta de valor, para dicha marca.

Paralelo al parrafo anterior, los resultados que se obtuvieron, manifiestan un
posicionamiento de marca por puntos de diferenciacion, que en este caso fueron
por el uso de los odotipos, cuestién que de acuerdo a los trabajos plasmados en la
seccion de los beneficios del Marketing Olfativo, por Chebat & Michon (2003), al
igual con lannini (2010), concuerdan que el uso de esta herramienta, los
consumidores pueden llegar a tener una mayor probabilidad de asociacion, en
conclusion el uso de aromas puede desarrollar una ventaja competitiva por
diferenciacion, debido a que la asociacion coadyuvara al posicionamiento de

marca, independientemente si es de la industria sea cosmética o de perfumeria.

En otro punto a considerarse, los resultados arrojaron que las mujeres son
el género con mayor porcentaje de identificacion de marcas acorde al aroma, por
ende es posible determinar que existe una memorizacion de los odotipos elegidos
para este trabajo, cuestion que describe lannini (2010), citado en esta
investigacion, en la division de memoria olfativa, en donde considera la existencia
de un proceso cerebral, la cual encauza toda la informacién odorifera del
ambiente; siendo que en las circunstancias adecuadas, el 35% de los odotipos

seran memorizados, por ende las esencias utilizadas forman parte de dicho
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porcentaje manifestado por el autor, cuestion que puede ser explotado por las
organizaciones interesadas en este nicho del mercado, ya que pueden ser
integrados este tipo de fragancias a sus marcas como una estrategia olfativa para
el posicionamiento eficaz de su marca, aunque cabe resaltar que se pueden
realizar otras investigaciones utilizando otro tipo de aromas para observar si existe

alguna relacion entre el aroma y el género.

Con la serie de datos obtenidos, poco mas de la mitad de las personas
encuestadas pudieron identificar al menos una de las marcas, lo que quiere decir
que si es posible desarrollar un posicionamiento y diferenciacién de marca, lo que
refuerza lo mencionado por Chebat & Michon (2003) y por lannini (2010) en su
articulo citado en los Beneficios del Marketing Olfativo en el capitulo dos; por otro
lado es importante sefialar la caida del porcentaje de personas que pudieron
identificar de forma correcta mas de una marca, esto puede ser explicado por lo
mencionado en el trabajo de Herrera et al. (2010) mismo gue se menciona en esta
investigacién en la seccion de memoria olfativa, ya que éste tema, se mantiene
relacionado a la asociacion que el sujeto realiza es decir que es una asociacion

gue cada individuo realiza conforme a la sensacion que el aroma provoca en él.

Como ya se mencioné en el apartado de Beneficios de Marketing Olfativo y
retomado en la divisibn de Memoria Olfativa, el trabajo realizado por Chebat &
Michon (2003) y también acorde por lannini (2010), el uso de los aromas pueden
alterar la percepcion de los consumidores, considerandolos de mejor calidad, y por
si fuera poco influye en el proceso de compra, por ende el implementar aromas en
prendas de vestir pueden desarrollar dichas ventajas, pero se debe tomar en
cuenta el tipo de aroma a utilizar y la intensidad, para el mercado que se desea
llegar, ya que se debe de tener una relacion entre el aroma y los valores que
refleja la marca, como lo menciona Messing & Beck, (1988) y por Gaye (2010), ya
gue esto pertenecera a la identidad de marca, cuestidén que lo percibira el mercado

meta como parte de los atributos que tiene la marca.
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4.4. Conclusiones

Considerando todo lo expuesto anteriormente, es importante considerar,
gue en el caso de implementar odotipos como estrategia de posicionamiento de
marca, se debe realizar investigaciones previas, antes de la implementacion de
cualquier aroma, con el fin de que sea parte de la identidad olfativa de la marca y
asi mismo tener la certeza de reflejar los deseados atributos, debido a como lo
menciona Ward, Davies, & Kooijman (2007), y respaldado junto lannini (2010), los
sujetos expuestos a dichos aromas pueden caer en consideraciones de caracter

subjetivo, por lo que se puede tener una respuesta adversa al aroma.

Como otro punto importante a considerar, es el alcance que esto puede con
llevar como estrategia de marca y generar de esta forma un diferenciacion notable,
para agregar valor al producto, cuestién que el consumidor lo percibira como lo
menciona Kottler y Amstrong (2007), por ultimo se debe de meditar acerca de que
las marcas de ropa, en su general no cuentan con un aroma que sea parte de su
identidad de marca, por ende el aroma puede coadyuvar al posicionamiento de
dicha marca, como se vio a lo largo del presente trabajo

Cabe sefialar que en el presente trabajo, se realizaron exposiciones cortas,
por consiguiente es posible suponer que, con un mayor niumero de exposiciones el
rendimiento podria aumentar, es decir que se podria desarrollar en un porcentaje
mayor de personas que logren asociar la marca con él aroma, cuestion que da
pauta a la realizacién de nuevas investigaciones y trabajos de experimentacion en
el area, con el fin de determinar el nimero éptimo de exposiciones y los intervalos
de tiempo adecuados, para llegar a un 95% de certeza en los diferentes nichos de
mercado, lo cual puede brindar una ventaja competitiva a las industrias 0 marcas

que las utilicen.

Con estos resultados, es posible sugerir que el marketing olfativo es una
herramienta Util que puede tener aplicaciones en mudltiples industrias como

estrategia de marca y generar una diferenciacion, aunado a ello se puede formar
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una identidad olfativa a ligarse con la misma marca, generando de esta manera un
diferenciado notable, que como se ha observado a lo largo del presente trabajo,
puede brindar una ventaja competitiva, que se traduce en beneficios tanto de

prestigio, como econdémicos para las organizaciones.

Acorde al objetivo general del presente trabajo, el cual era, determinar la
manera en que influye el uso de la mercadotecnia olfativa en el posicionamiento
de marcas de ropa en Universitarios de la Ciudad de México, puedo mencionar
que el uso de aromas o como se ha ido manejando a lo largo de la investigacion,
el uso de odotipos, genera en los universitarios una asociacion a las marcas, lo
cual, brinda una ventaja competitiva y por ende una diferenciacion, que puede ser
usada como una estrategia de marca, ya que el atributo de aroma, sera parte de la
identidad de la misma, cuestién que los universitarios, lo asimilan como un valor

agregado .

A su vez en el presente trabajo se abracaron diversos objetivos particulares,

estos objetivos se enlistan a continuacion:

e EIl primero de ellos fue, el determinar la prevalencia de marcas de ropa
identificadas, lo cual bajo los datos arrojados por la encuesta y después
analizados, puedo mencionar que poco mas del 50% de los sujetos que
cumplieron con los diferentes criterios de inclusion, pudieron identificar
alguna marca con su aroma, esto contemplando un nimero de cuatro

exposiciones a los odotipos.

e Como segundo objetivo, se plante6 el hecho de identificar el
posicionamiento que brinda la aplicacion de la mercadotecnia olfativa en las
marcas de ropa, teniendo como resultado que existe una asociacion
derivada de los odotipos, lo cual se ve reflejado en una diferenciacion, por
lo que los universitarios tienen a recordad de una forma mas facil y viable el

nombre de la marca.
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e Por ultimo objetivo fue el identificar la relacién de los aromas con el género
de los sujetos encuestados, teniendo como resultados que las mujeres
tienen una mayor viabilidad para desarrollar asociaciones mediante los
aromas en exposiciones cortas, ya que el 57% de las féminas relacionaron
de forma eficiente el aroma con la marca, en comparativa del 50% que
relacionaron los hombre pudieron relacionr, todo esto teniendo en cuenta

los aromas aplicados en este experimento.

Por ultimo en el presente trabajo, se consideré como hipétesis, el hecho de
que, dado que los odotipos elevan la probabilidad de que las marcas sean
recordadas e identificadas con respecto a otras carentes de olores, se espera que
las marcas de ropa que cuenten con algun odotipo seran identificadas por los
estudiantes universitarios de la Ciudad de México, esta hipotesis fue correcta, ya
el 54% de los universitarios pudieron identificar por lo menos alguna de las marcas
que tenian aroma, considerando el ndmero tan corto de exposiciones a dicho
odotipo, por lo cual brinda un pauta para nuevas investigaciones en el area, para
determinar el nimero Optimo que se deben tener para llegar al 100% de los

sujetos expuestos.

4.5. Limitaciones de la investigacion

Por dltimo es importante considerar, las limitaciones que se tienen en el
presente trabajo, las cuales son, personas que pertenecen a un rango de edad de
19 a 25 afios, que radican en la Ciudad de México, ademas de que tienen un
estatus socioeconémico C+, C y C-, esto acorde a lo estipulado por la AMAI
(Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado por sus siglas en

espafiol).

Otra limitacién que se tiene que considerar es que el experimento soélo fue
aplicado a poblacion universitaria de pregrado; estas son las condiciones de la
muestra que se tuvieron, esto se manifiesta para determinar las condiciones las

cuales se tuvieron al momento de realizar y aplicar el trabajo de investigacion.
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5. Capitulo 5. Propuesta de disefio estrategia olfativa para marca de ropa

Para este apartado se desarrollara una propuesta de disefio de estrategia
olfativa para marca de ropa, que va desde la fase de planeacion o analisis hasta la
revisién y/o actualizacion, para aquellas organizaciones que su giro primordial es
la venta de prendas de vestir, como unidades de negocio, ya sea en tiendas

departamentales o locales propios.
5.1. Fase l. Planeacion.

Ante todo, los responsables del desarrollo de la estrategia de marketing,
deben de estar conscientes acerca de cual es la misidn y vision de la organizacion
ademas de los objetivos que pretende alcanzar tanto a corto y largo plazo, con el
fin de que esta estrategia vaya a acorde al paradigma de la institucion.

Por ende el siguiente paso sera el desarrollar los objetivos y metas que se
pretenden alcanzar con la implementacion de odotipos en las unidades de negocio
seleccionadas, para su posterior analisis y diagnostico.

En lo que concierne al analisis de negocio, se debe de considerar, el
histérico de ventas, costos de produccion, como los costos que se agregaran para
la implementacion de los diferentes aromas, ademas de considerar las

erogaciones que se tendran por concepto de investigacion.

Una vez entendido lo anterior, se debe conocer, cudles son las capacidades
con las que cuenta la organizacion, como se ubica dentro del mercado, cual es la
competencia, primero a nivel organizacional para subsecuentemente realizarlo por
cada unidad de negocio, debido a que algunas marcas que maneja la organizacion
no es necesario que realice la implementacion de este tipo de estrategia, ya que

cuentan con otro tipo de diferenciador, que es mas conveniente explotar.

Como siguiente elemento a considerar, es el hecho de conocer al mercado
meta de cada unidad de negocio, para que toda la estrategia este orientado a

dicho segmento, para que de esta manera generar un posicionamiento por
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diferenciador, es decir que se debe conocer los elementos basicos y claves acerca

del mercado objetivo tales como:

Género (Hombre / Mujer)

Edad (Rango de edad)

Nivel Socioecondmico (A+, B, C, etc.)

Influenciadores (Personas que pueden coadyuvar al desarrollo de una
opinion)

Forma de compra (Fisica, en linea)

Frecuencia de compra (Recurrente, esporadico)

Necesidades y deseos (Qué requieren y como lo requieren?

Por otro lado es importante el hecho de conocer como este mercado percibe o

conoce a la marca, para ello es importante plantearse las siguientes preguntas:

¢, Conocen mi marca?

¢ Consideran que los puntos de venta son los 6ptimos?

¢, Qué atributo les estoy ofreciendo?

¢, Consideran ese atributo importante?

¢, Consideran adecuado el producto?

¢ Existen quejas del producto, cuales?

¢ El producto va acorde a los atributos y valores de la organizacion?
¢, Se ofrece algo mejor que la competencia?

¢, Como nos ubican acorde a los competidores?

¢,Puede la competencia superarnos y por cual medio?
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Toda esta informacion, puede ser obtenida mediante en entrevistas,
observacion en puntos de venta, seleccién de grupos, informacion interna de la
organizacion, bases de datos, etc. ya que todos estos datos constituirdn bases y

fundamentos de la forma en la cual se llevara a cabo la estrategia.

5.2. Fase 2. Diagnadstico

Para esta fase se debe tener conocimiento de la factibilidad de
implementacion de este tipo de estrategia, es decir que si cuentan con los
recursos y medios para poner en ejecucion este tipo de estrategia para el
posicionamiento, ya que con lleva costos de investigacion, implementacion e

incluso de mantenimiento.

En lo que concierne al desarrollo del odotipo, como se ha podido apreciar
es importante conocer todos los datos anteriormente mencionados, para que de
esta forma se pueda elegir adecuadamente el aroma y que simbolice el atributo
deseado en dicho segmento, es decir que cada una de las fragancias que se
pretenden utilizar tiene que ser seleccionados para el gusto, estilo de vida, género,
y demas aspectos, por ende se debe hacer un estudio previo para determinar que
odotipos se acomodan de mejor manera a estas caracteristicas, debido a como se
ha mencionado en capitulos anteriores, cada aroma puede ser identificada y

asociada de manera diferente en cada segmento.

El estudio previo, para la seleccion de odotipos, se pueden hacer uso de
grupos control, que cumplan con el perfil del mercado meta, para la aplicacion de
cuestionarios enfocados a la percepcién de dichos aromas; con los resultados
obtenidos de ejercicio, se puede ya manejar las diferentes opciones viables de

odotipos para cada una de las unidades de negocio.

Otra parte importante a considerar es como se implementara el odotipo,
directamente en la prenda o bien mediante difusores en los puntos de venta; para
el caso de tiendas departamentales, por la gran cantidad de competidores que

existen en un espacio reducido, conviene aplicar directamente a la prenda el
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odotipo, para de esta manera se perciba el diferenciador, pero se debe de tener
cuidado la ubicacion que se tendra, con el fin de evitar que en el caso de que la
competencia este aplicando este tipo de estrategia, no se mezclen los aromas y
generar un resultado adverso; en el supuesto de que la organizacién cuente con
instalaciones propias, lo conveniente es aplicar el odotipo mediante un difusor,
teniendo cuidado de que si se tienen diversas unidades de negocio y cada una

cuenta con un odotipo diferente no se entre mezclen.

5.3. Fase 3. Anélisis.

Para esta fase se debe de tomar en cuenta toda la informacién que ya se
tiene, para que se determinar los recursos necesarios para la implementacion de

esta estrategia, por ende en esta fase se delimitara el campo de accion.

Asi mismo en esta fase se desarrollard, un informe para la direccion en el
cual se detalle los costos de implementacion, el cronograma de actividades, los
controles a aplicarse, para la obtencion y autorizacion de los diferentes recursos,
llAmense humanos, tecnoldgicos, materiales, para que se puedan implementar los

odotipos ya sea en la prendas o en el punto de venta.

Los responsables del plan estratégico, tendran que asignar grupos de
trabajo, para las diferentes actividades dentro del programa de marketing, ademas
de delimitarles sus funciones y niveles de resolucién de conflictos; estos grupos de
trabajo, deberan tener la comunicacion necesaria, tanto para la propagacion de la
informacion que se obtendra, como para los posibles cambios 0 mejoras que se

puedan dar en la dltima fase.

A su vez, el encargado de efectuar el plan, debera estar supervisando
constantemente la ejecucion de las diferentes actividades de los grupos de
trabajo, con el fin de realizar en tiempo y forma las diferentes actividades, que se

pretenden realizar conforme al plan establecido.
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5.4. Fase 4. Implementacion

En esta fase se debe de poner en accion el plan desarrollado, es decir se
deben de agregar los odotipos en las diferentes prendas desde la salida de los
almacenes, o bien la colocacion de los difusores en puntos estratégicos de la
tienda, para que se mantenga un nivel adecuado del aroma y que este a su vez se
propague homogéneamente por toda la tienda y no se estanque en ciertas areas o
puntos, con lo cual pueda generar molestias 0 una asociacion adversa ala

buscada.

A su vez en esta fase, se desarrollaran informes detallados del avance de
implementacion, posibles fallas y/o errores y desarrollo de base de datos para su

subsecuente evaluacion.

5.5. Fase 5. Revision y/o actualizacién

En esta fase y Ultima, se deben de evaluar los diferentes controles que se
implementaron, para determinar si fueron los adecuados o si necesitan algun tipo

de mejora o cambio, esto para aumentar la efectividad de la estrategia.

Por otro lado se necesitard evaluar si los aromas implementados fueron
aceptados y asociados de la manera deseada al mercado meta, aunado a ello, se
deberd evaluar si los odotipos se mantienen en las prendas por el tiempo
necesario, o en el caso de haber implementado un difusor, este debe de mantener

un mismo nivel en toda la tienda a lo largo del dia.

Si son necesarios cambios, se debera analizar desde que punto del proceso
se debe de efectuar dicha alteracidén, para sus posteriores correcciones y asi
encontrar los resultados buscados, para esto se analizaran los informes que se
estan obtenido de los diversos grupos de trabajo, aqui mismo se podran

desarrollar nuevas propuestas o mejoras.
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7. Anexos

Anexo 1. Cuestionario aplicado en la fase experimental

EDAD [ 1] SEXO:  FEMENINO

MASCULINO

L

Puedes identificar la playera marcada con el niumero 1

BERsHKA [ | pulL&BEAR[ | aeroposTAL ]
ZARA [ ] FOReVer21 [ | Nopuebo [ ]
Puedes identificar la playera marcada con el numero 2

BERsHKA [ | puLL&BEAR[ | aeroposTAL ]
ZARA [ 1] FOREVER21 [ | NopueDO [ |
Puedes identificar la playera marcada con el numero 3

BErsHKA [ ] puLL&BEAR[ | aeroposTA ]
ZARA [ ] FOREVER21 [ | Nopuepo [ ]
Puedes identificar la playera marcada con el numero 4

BersHkA [ | puLL& BEAR[ | aeroposTA ]
ZARA [ ] FOREVER21 [ | Nopuepo [ ]
Puedes identificar la playera marcada con el numero 5

BersHkA [ ] puLL&BEAR[ | aeroposTA ]
ZARA [ ] FOREVER21 [ | Nopuepo [ ]
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