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El uso de entrevistas dirigidas para determinar
la capacidad de las personas en relacionar un olor

Prof. Luis H. Rodriguez Pérez

Resumen - La competencia por la
preferencia del consumidor por las
marcas es cada vez mds compleja.
La aceptacion del mercadeo sensorial
como parte del proceso estratégico en
el disefio no solo de las marcas tam-
bién en el ambiente en que esa marca
se presenta al puiblico (digase el local o
establecimiento). Particularmente los
patses desarrollados mantienen una
dura batalla para lograr atraer a los
clientes a sus establecimientos y que
consuman sus productos.

El desarrollo del mercadeo sensorial
en las pasadas dos décadas en el en-
tendimiento del comportamiento del
consumidor y la forma en que selec-
ciona un producto/marca, ha desper-
tado la curiosidad por la diversidad
de métodos. Como se ha escrito antes,
una de las dreas que se ha explorado es
el uso de los sentidos en la decision del
consumidor en preferir un producto.
En esta ocasion se explora la forma en
que la memoria identifica un olor y lo
conecta con una marca.

Este trabajo pretende en forma senci-
lla conocer si los consumidores pue-
den identificar un producto/marca a
través de un olor. Usando la entre-
vista dirigida se busca conocer como
tres grupos de personas (separadas
por edad) pueden asociar una marca/
producto a través de un olor.

¢Son las personas capaces de recono-
cer una marca por su odotipo? En esta

COon una marca

investigacion ademds de informacion
ya existente del tema se utilizardn tres
grupos de personas, cada uno para
una prueba olfativa y una calificacién
de olores via cuestionario. Con estos
datos luego se podrd concluir cudnto
somos capaces de relacionar una mar-
ca con su olor.

Introduccién

En las sociedades de consumo,
las empresas presentan sus pro-
ductos en un mercado de gran
competencia. Todos los dias se uti-
lizan multiples esfuerzos de pro-
mocién y publicidad. En la carrera
por ganar la confianza de los con-
sumidores se usa la estrategia de
provocar los sentidos. Muchas em-
presas hacen esfuerzos para que
los consumidores utilicen todos
sus sentidos en identificar, diferen-
ciar y seleccionar un producto o
marca. Sinlugar adudasla vistaes
quizas el sentido mds ampliamen-
te utilizado, sin embargo el olfato,
el gusto, el tacto y la audicién se
usan cada vez més en el desarrollo
de estrategias que logran atraer la
atencién del consumidor a un pro-
ducto o marca en particular.

“Las fragancias no controlan la
conducta pero pueden influirla”
(Bonadeo, 2005). Muchas em-
presas invierten su tiempo y gran
parte de su capital en publicidad
visual y auditiva, pero, segin es-
tudios anteriores, afirman que el
ser humano es capaz de recordar
el 1% de lo que palpa, el 2% de
lo que escucha, 5% de lo que ve,

15% de lo que degusta y un 35%
de lo que huele. Es decir, ;Por qué
invertir para un 7% de reconoci-
miento de marca si se puede hacer
para un 35%? Siendo la memoria
olfativa algo que nunca desvane-
ce, las empresas deben darse a la
tarea de crear un odotipo! y lograr
que las personas lleguen a relacio-
nar este con su marca.

Utilizando como referencia los es-
critos de Engen (1982), Eibl-Eibes-
feldt (1993), Bonadeo (2005) entre
otros para lograr conocimiento
sobre los elementos que conectan
este trabajo; olores, marcas, re-
cuerdos, tiempo, conexiones neu-
ronales y mercadeo sensorial.

Revision de literatura

Se puede definir el olor como la
sensacién resultante de la recep-
cién de un estimulo por el sistema
sensorial olfativo. El cerebro a su
vez percibe este estimulo como
un olor. Este olor se percibe a tra-
vés de la nariz cuyos cilios no solo
recoge el polvo si no que contie-
ne mds de 1000 receptores que
pueden identificar y clasificar los
olores percibidos. Estos se clasi-
fican entre concentracién del olor
(intensidad), calidad del olor y el
tono hedénico (agradable o no).

La sensibilidad de cada neurona
olfatoria a los odorantes se debe a
que cada una de ellas solo expresa
una pequefia cantidad de estos re-
ceptores. Toda esta informacién va
a parar a los glomérulos, que junto
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al bulbo olfatorio se encargan de
recibir, procesar y transmitir la in-
formacién del odorante al cerebro.

Segin Goémez Ramirez, C.
(2012), s6lo hasta este milenio se ha
encontrado registro de estudios so-
bre identidad olfativa. Asi que en
2005, Bonadeo define la identidad
olfativa como “una forma aromé-
tica estable que inscribe como uno
mds de los elementos de identifi-
cacién para una marca, que junto
con el logotipo, el isotipo y otros
niveles de identificacién funciona
como indice para reconocer una
marca determinada” (Marketin-
golfativo, 2011). En 2008, Velds-
quez definié: “No se trata sélo de
lograr un buen olor, sino un olor
con un sentido y una légica que
refuerce la identidad de la marca”
y en 2010, Zuriaga se refiere a ella
como lo que se empieza a denomi-
nar odotipo o imagen olfativa. Go-
mez Ramirez, C. (2012)

Igualmente, segiin Gémez Ra-
mirez, C. (2012), citado en el pa-
rrafo anterior, “el uso del odotipo
como elemento diferenciador se
ha estado estudiando y utilizando
desde hace varios afios. Desde la
recordacién de los datos expuestos
en las salas del museo de Jorvik
Viking Center en York, como con-
secuencia de fragancias esparcidas
en las salas (Agleton y Waskett,
1999 como se cita en Bonadeo,
2005). ® Mayor duracién de visi-
ta por parte de los clientes en una
tienda, cuando ésta se encuentra
aromatizada (Mitchell, 1995). e
Efectos benéficos en la productivi-
dad con una disminucién de 52%
de errores de asistencia adminis-
trativa, cuando se usaba una mez-
cla de olores citricos en oficinas
en Jap6n (Whiffsolutions, 2011c).
¢ Incremento en mas del 50% de
las apuestas en casinos y 12% el
consumo de bebidas en zona de
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fast food, cuando la empresa Smell
and Taste estimul? el olfato de los
asistentes con un aroma especifi-
co (Tordera, 2010). Hasta el lanza-
miento exitoso al mercado de los
teléfonos LG de Verizon Wireless,
usando el olor a chocolate (Marke-
tingdirecto, 2006).”

Objetivo

El objetivo de esta investiga-
cién es estudiar y analizar a través
de una entrevista dirigida, cudn
efectivo son los olores en la iden-
tificacion de la marca/producto.
Este estudio pretende ser la base
para el desarrollo de otros mds
profundos que permita identificar
elementos concretos en la forma
que una persona asocia los olores
con una marca o producto.

Metodologia

Conun estilo cualitativo y cuan-
titativo, para esta investigacion se
utilizé la metodologfa de entrevis-
ta dirigida. A la entrevista tipica
donde cada entrevistado contesta
una serie de preguntas predeter-
minadas se le afiade el elemento
de que inmediatamente se expone
auna serie de olores para que indi-
que en forma espontdnea con que
marca o producto los asocia.

Las entrevistas se realizaron a
un grupo de personas clasificadas
en tres subgrupos; personas entre
las edades de 21-34, entre las eda-
des de 35 a 54 afios y entre 55 y
70 afos. El total de entrevistados
fue de 90 personas, 30 por cada
grupo. Estas se seleccionaron al
azar siendo voluntarios en dife-
rentes escenarios y solo ubicados
en funcién de las tres categorias
seleccionadas. Bajo la base de
que una muestra de personas se-
leccionadas al azar no tiene un
numero limite (menor o mayor)
para establecer una confiabilidad
estadistica, este estudio no pre-

tende resolver o “descubrir” los
elementos finales que influyen
en la identificacion de una mar-
ca a base de su olor. Si, pretende
aportar a conocer cuantas marcas
pudieron identificar sélo por su
olor cuando fueron entrevistados
y que se pueda continuar y/o
complementar con otros estudios
en la misma direcciéon. Se espera
aumentar el niimero de entrevis-
tas mas adelante.

En los tres grupos se entrevisté
igual cantidad por género mascu-
lino y femenino. No se particula-
riz6 sobre drea de profesion, es-
tudios, domicilio u otros factores
de clasificacién. Al momento de
la redaccién de este escrito se con-
tindan haciendo entrevistas para
ampliar la muestra.

Se ejecutaron dos ejercicios
donde los participantes primero
anotaban sus respuestas a una se-
rie de preguntas orientadas a es-
timular la memoria en el tema de
los olores. Se dio énfasis al recuer-
do/olor de establecimientos, no se
preguntaron por productos. En el
segundo ejercicio se expusieron a
diez olores diferentes en los cuales
se considerd evitar el uso de otros
sentidos por lo que se vend6 al
participante, no se le permiti tocar
el envase ni escucharlo al moverlo.

La seleccién de los productos
se tomo considerando una diver-
sidad de empresas de cardcter
internacional competidoras entre
si. Se seleccioné un producto en
categorfas diferentes para evitar
la confusién entre marcas. Se hizo
una investigacion entre las empre-
sas distribuidoras multinacionales
que mds dinero generan anual-
mente. Empresas que controlan
una gran mayoria de los produc-
tos que cominmente consumi-
mos. Estas tienen muchas marcas



en su cartera, marcas muy reco-
nocidas que venden millones de
ddlares anuales. ;Serd el odotipo
responsable de lograr el reconoci-
miento de estas marcas y a su vez
las ganancias millonarias de sus
distribuidoras? Se escogi6 a diez
de las que distribuyen actualmen-
te en Puerto Rico y en otros mds de
150 paises. Estas diez empresas mul-
tinacionales escogidas son:

1. SC Johnson

2. Mars Inc.

3. The Coca- Cola Company

4. PepsiCo, Inc.

5. Unilever PLC

6. Nestlé S.A.

7. Colgate- Palmolive Company
8. The Procter & Gamble Company
9. Johnson & Johnson Consumer
10. Kellogg Company

Dentro de las empresas multina-
cionales seleccionadas, se esco-
gieron las marcas que ya tienen
renombre y que a su vez utilizan
el olor como parte de su diferen-
ciacion ante su competencia. Las
marcas escogidas fueron:

1. Off

2. Coca Cola

3. Caress

4. Fabuloso

5. Johnson’s Baby Cream

6. Skittles

7. Doritos

8. Nesquik

9. Pepto- Bismol

10. Fruit Loops

Se escogieron productos distintos
entre si con la intencién de que se
pueda medir la variedad de odo-
tipos y sus distintos efectos en el
consumidor. Como por ejemplo:
un odotipo hecho para una comi-
da nunca serd igual o producird
los mismos efectos en el consu-
midor que uno hecho para ser un
limpiador multiusos. Los produc-
tos escogidos, fueron:

1. Repelente de insectos

2.Soda

3. Jabon de bafio

4. Limpiador multiusos
5. Crema para la piel

6. Dulces

7. Aperitivo

8. Chocolate en polvo
9. Medicina

10. Cereal

Anilisis y Resultados

Los resultados de las entrevis-
tas se organizaron por grupo, por
productos / marcas, por categorias
entre otras. Se presentan en este
escrito algunos de los resultados
que en general muestran lo mds
relevante del estudio. Reflejan los
resultados las respuestas ofrecidas
en las hojas durante el ejercicio
y los comentarios realizados du-
rante el mismo. Las expresiones
sobre las marcas, sentimientos y
otros durante la discusién se con-
sideraron junto a los totales en la
medida que no se hubieran men-
cionado en el documento escrito.
En la primera parte (con qué olor
asocia el establecimiento/empre-
sa) se destaca de manera clara la
asociacién del olor a café con la
marca Starbucks. Asf también se
asocia claramente el olor a cebolla
(negativamente) de Subway. En
el local de Bath & Body Works el
grupo femenino lo asociaba en
forma agradable con olores a per-
fumes y flores. También se iden-
tificé por las féminas y varones
en forma clara el establecimiento
Abercrombie & Fitch (A&F).

En el caso de la pregunta sobre
la actitud sobre si empresas puer-
torriquefias deben utilizar el odo-
tipo para destacar sus marcas la
gran mayoria estuvo de acuerdo.

En forma contrastante los par-
ticipantes asociaron positivamen-
te los olores “dulces” como los
“Froot loops” y “Skittles” en par-

ticular los adultos que indicaban
que los consumian en mayor can-
tidad cuando mas jévenes versus
los productos de consumo en el
hogar como el repelente de mos-
quitos “Oft” y el antidcido “Pep-
to-bismol” los que no pudieron
asociar los participantes.

Dividido en las categorfas de
edades, de 21 a 34 afios, de 35 a 54
afos y de 55 a 70 afios, la siguientes
graficas nos muestran algunos de
los resultados. Estas representan
las respuestas a la primera pregun-
ta sobre que establecimiento o em-
presa podria reconocer por su olor.

PRIMERA RESPUESTA

g
£

Establecimientos

Fig. 77: Total de establecimientos reco-
nocidos entre las edades de 21-34 afios.

La figura 77 nos permite iden-
tificar que el establecimiento mds
recordado por su olor fue una de
ropa de hombre (Abercrombie &
Fitch). Con el conocimiento de an-
temano que A&F es una empresa
que ha disefiado un olor para su
concepto, se puede determinar
que en Puerto Rico su estrategia
ha sido efectiva.

De los cinco (5) mas mencio-
nados en el grupo més joven del
estudio solo dos (2) son estable-
cimientos de comida (Subway y
Longhorn). Lugares que por su
definicién los olores estdn presen-
tes en todo momento y en todo
el local ya que la comida estd ex-
puesta en las mesas de los clientes.

En el grupo de edad adultos y
adultos maduros (35 a 54 afios) la
afirmacién en la primera impre-
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PRIMERA RESPUESTA

2

Establecimientos

Fig. 82: Total de establecimientos reco-
nocidos entre las edades de 35-54 afios.

sién de un local fue dominada por
los establecimientos de calzado y
ropa. Solo la cadena de comida
Chilli’s y el complejo de cine Ca-
ribbean Cinemas tienen comida.
En particular sobre los estableci-
mientos de calzado fueron descri-
tos como pldstico, goma y “olor a
zapato” entre otros adjetivos. Vale
la pena mencionar que en varias
ocasiones los adjetivos de goma y
pléstico se mencionaron en forma
negativa, o sea, que le desagrada
al participante del estudio.

PRIMERA RESPUESTA

Establecimientos

Fig. 87: Total de establecimientos reco-
nocidos entre las edades de 55-70 afios.

El grupo de mayor edad, de 55
a 70 afios, la mayoria indicé que
no puede reconocer un estableci-
miento por su olor. Entre aquellos
que indicaron que si pueden iden-
tificar un establecimiento por su
odotipo mostré mds uniformidad
en la primera impresion.

Este grupo es el que con menor
frecuencia visita los centros comer-
ciales y establecimientos por depar-
tamento lo que explica porque no
podian reconocerlo por su odotipo.

En conjunto entre los 3 grupos
se distribuye en forma bastante
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normal los establecimientos men-
cionados entre comida, ropa, cal-
zado, tiendas por departamento
entre otras. Si se puede mencionar
que el grupo mds joven identifico
en forma mads clara a los estable-
cimientos que usan el odotipo en
sus estrategias de mercadeo.

En la primera etapa del estu-
dio se buscé la primera impresiéon
sobre el recuerdo y asociacién por
parte del entrevistado de un esta-
blecimiento con un odotipo, pero
también se indago sobre que olor
asociaba a una lista especifica de
establecimientos.

Los establecimientos se encon-
traban en una variedad de alter-
nativas, desde comida hasta ropa
y entretenimiento. La figura 152
muestra la frecuencia en que los
entrevistados indicaron que reco-
nocian el olor del establecimiento.
En los extremos se destaca la em-
presa de venta de nueces Simply
Nuts que fue muy poco asociada
por los entrevistados comparada
con el empresa de entretenimiento
de peliculas Caribbean Cinemas,
la de ropa de hombre Abercrom-
bie & Fitch y la de comida Subway.

TOTAL: 21-34 ANOS
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Fig. 152: Reconocimiento de estableci-
mientos: Total de 21-34 afios.

Cuando se hace esa misma
comparacién con los entrevista-
dos del grupo de adultos y adultos
maduros (35 a 54 anos) la figura
155 nos muestra que la empresa
de ropa Abercrombie & Fitch casi
no es reconocida (cinco veces me-
nos) mientras que las de comida

Burger King y Subway tienen un
alto reconocimiento por su olor.

TOTAL: 35-54 ANOS

27| |27 |27

30

Establecimi

Fig. 155: Reconocimiento de estableci-
mientos: Total de 35-54 afios.

Por otro lado la frecuencia del
reconocimiento de los estableci-
mientos cambia en el grupo de
mayor edad (55 a 70 afios). En
este grupo se mantiene la empre-
sa Simply Nuts como un poco
conocido y la empresa de mujer
Victoria’s Secret la mds conocida.
Este grupo no presenta un estable-
cimiento que se destaque en el re-
conocimiento de su olor compara-
do con los otros establecimientos.
Subway mantiene un alto recono-
cimiento en los tres grupos.

TOTAL: 55-70 ANOS

Fig. 158: Reconocimiento de estableci-
mientos: Total de 55-70 afios.

Cuando se examinan las grafi-
cas de los tres grupos se destaca
en forma clara la identificacion de
la empresa Subway con su olor
caracteristico (cebolla y lechuga).
Por el contrario, la empresa Sim-
ply Nuts no es reconocida por la
mayoria de los entrevistados en
los tres grupos. Siendo una em-
presa que vende nueces es desta-
cable que no ha logrado hacerse
reconocer por los consumidores.

Enla segunda parte del estudio



se coloco a los entrevistados en la
posicién contraria a la primera
parte; el entrevistado debe oler un
producto y asociarlo a una marca
o producto. En este caso los resul-
tados acumulados entre los tres
grupos reflejan que la marca mds
mencionada es la crema de manos
Johnson’s Baby Lotion asi como el
limpiador de pisos Fabuloso. Por
el contrario, casi ninguna persona
en los tres grupos pudo reconocer
el repelente de mosquitos Off y
el antidcido Pepto-Bismol. En el
caso del producto Nesquik la gran
mayoria identificé el chocolate
como ingrediente principal pero
solo la mitad de ellos pudieron
asociarlo con el producto final.

TOTAL : 21-34 ANOS
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Fig. 167: Reconocimiento de productos:
Total 21-34 afios.

Cuando leemos los resultados
en cada grupo podemos obser-
var que en el grupo mds joven
la mayorfa de los entrevistados
pudo identificar mds de la mi-
tad de los productos. Los que se
destacan son la locién de manos
y cuerpo Johnson Baby Lotion,
el limpiador Fabuloso y el cereal
Froot Loops. En el lado contrario
solo una persona pudo identificar
correctamente el producto para
mosquitos Off, el antidcido Pepto-
bismol y el jabén Caress que son
una fraccién (8 veces menos) com-
parada con el principal.

Una posible explicacién para la
“facilidad” de este grupo identifi-
car los productos es que todavia
son consumidores frecuentes de

estos y por lo tanto su olor estd
fresco en sus memorias. Esta ex-
periencia de “frescura” del recuer-
do contrasta con el recuerdo del
grupo de mayor edad y se comen-
tara mds adelante en este escrito

TOTAL: 35-54 ANOS
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Fig. 169: Reconocimiento de productos:
Total 35-54 afios.

Cuando examinamos el grupo
entre las edades de 35 a 54 afios
observamos que es bien similar
al grupo maés joven, los produc-
tos claramente identificados son
la locién de manos y el limpiador
de pisos al igual que no pudieron
identificar el repelente de mosqui-
tos, el jab6n Caress ni el antidcido
Pepto-Bismol.

TOTAL: 55-70 ANOS
(6] [s] [e] [s] [6]

Productos

Fig. 172: Reconocimiento de productos:
Total 55-70 afios.

La diferencia se marca signifi-
cativamente en el grupo de mayor
edad. Estos casi no pudieron iden-
tificar ninguno de los productos.
En el caso del repelente de mos-
quitos y del antidcido solo fueron
identificados unas tres veces. Adn
mads, el jabén Caress y los dulces
Skittles no fueron identificados
por ninguno de los participantes.

Una posible explicacién a esta
pobre respuesta en identificar los

productos por su olor se puede
deber a que no son usuarios de
esos productos y si lo fueron fue
hace mucho tiempo, por lo que la
asociacién del olor con el produc-
to se perdio.

Conclusi6én

El estudio nos permite llegar a
varias conclusiones en particular
las siguientes; la identificaciéon de
un producto o marca por su olor
es posible. En los tres grupos se
pudo encontrar algunos que se
reconocian con facilidad (Ca-
ribbean Cinemas, Subway, Burger
King, Johnson Baby Lotion) por
lo que se puede entender que la
estrategia de diferenciaciéon por
el odotipo tiene efectividad. Se-
gundo; los tres grupos selecciona-
dos para organizar las entrevistas
marcan una diferencia en algunos
productos que son identificados.
Por ejemplo los jévenes y jévenes
adultos identifican con mayor fa-
cilidad los dulces y los estableci-
mientos de ropa que el grupo de
mayor edad.

Un resultado en cierta forma
sorpresivo, fue el bajo reconoci-
miento de los establecimientos
Starbucks cuyo nombre es bien
conocido y asociado al café pero
sin un olor distintivo y el negocio
Simply Nuts cuyo producto tiene
un aroma natural tampoco es re-
conocido por la mayoria.

Un dltimo hallazgo de los re-
sultados, que no sorprende, es el
muy bajo reconocimiento del re-
pelente de mosquitos (OFF-6 ve-
ces), el antidcido (Pepto-bismol- 9
veces) y el jabén (Caress-6 veces)
entre los 90 entrevistados. Particu-
larmente, porque son productos
conocidos, asi lo demostraron los
entrevistados cuando se les iden-
tificaron los productos, y de con-
sumo regular.
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Con una base pequefia en su
muestra este trabajo marca el ca-
mino para ampliarse. Quedan va-
rias interrogantes relacionadas a la
base del estudio como lo es lograr
una ampliacién de la investiga-
cién teniendo una muestra mds
grande de entrevistados. También
queda la interrogante si los entre-
vistados pueden distinguir entre
productos que compiten en la
misma categoria. Ambas son inte-
rrogantes para trabajos futuros en
este se puede concluir que hay un
efecto entre los olores y los recuer-
dos de las marcas. La asociacién
con adjetivos positivos o negati-
vos es otro elemento interesante
en las respuestas ofrecidas por los
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