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RESUMEN 

 

El dinamismo y la saturación en el mercado exigen que las marcas involucren nuevas 

alternativas para conquistar compradores y retener clientes cada vez más exigentes. Frente a 

ello, las marcas se han enfocado en la importancia de la relación de los sentidos y los 

consumidores. De allí nace la oportunidad de orientarse hacia los sentidos menos explotados, 

como el olfato. Este sentido se destaca por su gran nivel de recordación y los beneficios de 

asociación que brinda a la marca. De esta manera, puede formar parte de los elementos de 

identidad de marca, denominado como odotipo, el cual se define como la forma aromática 

que identifica a una marca. Con miras a identificar y analizar las condiciones para la 

implementación del odotipo como elemento de la identidad de marca, se realizó una 

investigación de tipo cualitativa, la cual se llevó a cabo a través de aplicación de entrevistas 

semiestructuradas a especialistas en áreas de branding y/o planeamiento. Como resultados, 

en el cuarto capítulo se presenta el análisis de la información recaudada, así como la 

explicación de cómo esta contribuye a cumplir con los objetivos de la investigac ión. 

Finalmente, se pudo llegar a las conclusiones y recomendaciones útiles para todo aquel que 

esté interesado en implementar el odotipo como elemento de identidad de marca. 

 

Palabras clave: Identidad de Marca; Identidad Olfativa; Odotipo; Branding olfativo.   
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Odotype: The aroma that identifies the brand 

ABSTRACT 

 

The market dynamism and saturation of it demands that brands incorporate new strategies 

to attract new buyers and retain more demanding costumers. For these reasons, brands have 

focused in the importance of how are related consumers and their senses. As a result, the 

opportunity to use one of the less exploited senses is born: the smell. This sense outstands 

because of its remembrance level and association with brand benefits. Therefore, the smell 

can be considerated as one of the elements of the brand identity, it’s called odotype and can 

be defined as the aromatic form that identify a brand. This study was realized In order to 

analyze the conditions for an odotype implementation as a brand element; a qualitat ive 

methodology was used by the application of semi-unstructured interviews to a branding and 

planning specialists. As a result, chapter four presents the analysis of the information 

collected and explains how it contributes to other investigation objectives. Finally 

conclusions and useful recommendations were exposed to every interested in odotype 

implementation as an element of brand identity. 

 

Keywords: Brand identity; Olfactory Identity; Odotype; Olfactory branding   



V 

 

TABLA DE CONTENIDOS 

1 INTRODUCCIÓN ....................................................................................................... 1 

2 PLANTEAMIENTO DEL TEMA ............................................................................. 3 

2.1 Planteamiento de tema ........................................................................................... 3 

2.1.1 Antecedentes del marketing sensorial ............................................................... 3 

2.1.2 El marketing olfativo ......................................................................................... 6 

2.1.3 El odotipo en la identidad de marca .................................................................. 7 

2.2 Justificación de tema.............................................................................................. 8 

2.3 Objetivos .............................................................................................................. 19 

2.3.1 Objetivo general............................................................................................... 19 

2.3.2 Objetivos específicos ....................................................................................... 19 

2.4 Categorías de investigación ................................................................................. 19 

3 MARCO DE REFERENCIA .................................................................................... 20 

3.1 La marca .............................................................................................................. 20 

3.1.1 Definición de marca......................................................................................... 20 

3.1.2 Dimensiones de la marca ................................................................................. 21 

3.1.3 Clasificación de marcas ................................................................................... 23 

3.2 Identidad de marca............................................................................................... 28 

3.2.1 Definición de identidad de marca .................................................................... 28 

3.2.2 Proceso de construcción de la identidad de marca .......................................... 29 

3.2.3 Elementos constitutivos de la identidad de marca ........................................... 34 

3.3 El olfato en la identidad de marca ....................................................................... 35 

3.3.1 Definición del odotipo ..................................................................................... 35 

3.3.2 Relación del odotipo e identidad de marca ...................................................... 37 

3.3.3 Condiciones para la implementación del odotipo en la identidad de marca .... 38 

4 DISEÑO METODOLÓGICO .................................................................................. 40 

4.1 Tipo de investigación........................................................................................... 40 

4.2 Método de investigación ...................................................................................... 41 

4.3 Informantes .......................................................................................................... 41 

4.4 Técnica de investigación...................................................................................... 43 

4.4.1 Diseño de investigación ................................................................................... 44 



VI 

 

4.4.2 Proceso de validación ...................................................................................... 44 

4.5 Análisis de datos cualitativos............................................................................... 45 

5 PRESENTACIÓN Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS ........................................ 47 

5.1 Presentación de resultados ................................................................................... 47 

5.2 Análisis y discusión ............................................................................................. 55 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES .............................................................. 61 

REFERENCIAS................................................................................................................. 63 

ANEXOS............................................................................................................................. 78 

  

 

 

 

 



VII 

 

ÍNDICE DE TABLAS 

Tabla 1 Diferencia entre el marketing olfativo y branding olfativo  ...................................... 7 

Tabla 2 Principales investigaciones sobre el aroma ............................................................ 11 

Tabla 3 Definición de categorías de investigación .............................................................. 19 

Tabla 4 Definiciones de marca ............................................................................................ 20 

Tabla 5 Definiciones de identidad de marca........................................................................ 29 

Tabla 6 Elementos constitutivos de la identidad de marca .................................................. 34 

Tabla 7 Definiciones del odotipo......................................................................................... 36 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



VIII 

 

ÍNDICE DE FIGURAS 

Figura 1 Modelo para plantear la identidad de marca ......................................................... 31 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



1 

 

1 INTRODUCCIÓN 

En un mercado saturado y mucho más competitivo, como el actual, hace que sea cada vez 

más difícil para las marcas generar un valor diferencial en sus productos o servicios. Frente 

a esta situación, las marcas se han visto en la necesidad de buscar alternativas en respuesta 

a estas exigencias y han centrado parte de su atención en la importancia de los sentidos en 

relación a ellas y los consumidores. En base a ello, nace un especial interés por uno de los 

sentidos menos valorado dentro del marco de los sentidos, pero no el menos eficaz: el olfato. 

Para este sentido, la aplicación de los aromas es eficaz, debido a que por la memoria olfativa 

incitan a una cantidad de recuerdos aromáticos que traen consigo las asociaciones, por lo 

que aplicados a la marca puede generar recordación y asociaciones. Con dicha base, se 

presenta al odotipo, el cual se define como la forma aromática que se inscribe como uno de 

los elementos de identificación de una marca. Es por ello que la presente investigación tiene 

como objetivo general analizar las condiciones para la implementación del odotipo como 

elemento en la identidad de marca. Para cumplir con el objetivo planteado, el presente 

estudio se desarrolla de la siguiente manera. 

 

En el primer capítulo, se desarrolla el planteamiento y delimitación del tema. Al inicio se 

plantea la problemática, junto con los antecedentes de la investigación y el vacío 

identificado. Además, se define el objetivo general, así como los específicos, y en base a 

ellos se establecen las preguntas. Por último, se presentan las categorías que se tratarán a lo 

largo de la investigación.  

 

En el segundo capítulo, se establece el marco de referencia, donde se explica los principa les 

conceptos de la investigación, tales como la marca, el cual se trata de definir el concepto y 

luego realizar una clasificación de esta; seguido a ello, se desarrollan los conceptos de 

identidad de marca y odotipo, los cuales son los más importantes ya que se establecen como 

las categorías del presente estudio. En la identidad de marca nos enfocaremos en su 

definición, explicaremos sus diferencias con la imagen de marca. Asimismo, se hace un 

repaso del proceso de construcción y se detalla los elementos constitutivos que la inscriben. 

En el odotipo se definirá el concepto, y se determina la relación que tiene con la identidad 

de marca, a su vez se hace una breve introducción de las condiciones para la implementac ión 

de este como elemento de la identidad de marca que consideran en la literatura. 
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En el tercer capítulo, se desarrolla la metodología utilizada para el presente trabajo. La 

investigación es de tipo cualitativa, y como método de investigación se plantea la Teoría 

Fundamentada. Asimismo, como técnica se utilizó las entrevistas a profundidad de tipo 

semiestructuradas a especialistas en el área de branding y/o planeamiento. Este tipo se 

caracteriza por presentar mayor flexibilidad durante la entrevista, así se tiene la posibilidad 

de ajustarla en torno a las necesidades y mantener, a su vez, un orden en la comunicac ión 

por medio de una guía de preguntas. Cabe mencionar, que el instrumento pasó por un proceso 

de validación de instrumentos por Juicio de Experto a través de dos especialistas. Asimismo, 

he de indicar que para el análisis de los datos recolectados se utilizó los tres tipos de 

codificación: abierta, axial y selectiva.  

 

Como consecuencia, en el cuarto capítulo se detalla la información recaudada, la cual se 

divide en dos partes. En primer lugar, manteniendo el orden de la guía de preguntas, se 

exponen los resultados de las entrevistas con citas textuales como evidencia de la 

investigación. Seguido a ello, se realiza el análisis y discusión sobre los resultados obtenidos 

por medio de la información y datos recaudados en la investigación de campo, la cual se 

contrarresta con la literatura consultada.   

 

Finalmente, se exponen las conclusiones y recomendaciones derivadas de los capítulos que 

componen la investigación. Además, se presentan los nuevos hallazgos encontrados y se 

sugieren nuevas líneas para futuras investigaciones. 
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2 PLANTEAMIENTO DEL TEMA 

2.1 Planteamiento de tema  

2.1.1 Antecedentes del marketing sensorial 

El dinamismo y la saturación en el mercado exigen que las marcas involucren nuevas 

alternativas para conquistar compradores y retener clientes cada vez más exigentes (Gómez, 

2012). Los distintos servicios y productos que se ofrecen en el mercado han cambiado el 

enfoque de marketing que estaba orientado a la promoción y los resultados en ventas a un 

nuevo concepto de relación emocional con los clientes a través de experiencias (Joy & 

Sherry, 2003) y sentidos (Singhal & Khare, 2015). 

 

Los consumidores se sienten cada vez más atraídos por elementos sensoriales y emociona les , 

donde sean capaces de crear relaciones (Hultén, 2011). Asimismo, se encuentran en la 

necesidad de estar involucrados y dar forma a sus vivencias de manera individual (Prahalad 

& Ramaswamy, 2004). Del mismo modo, buscan productos y/o servicios que despierten 

sensaciones, sentimientos y respuestas en ellos mismos. (Brakus, Schmitt & Zarantone llo, 

2009). 

 

De allí nace el marketing sensorial, definido como el uso directo de estímulos y elementos 

que los consumidores perciben a través de los sentidos: vista, tacto, gusto, oído y olfato, con 

el fin de generar determinadas experiencias (Gómez & García, 2012; Singhal & Khare, 

2015). El objetivo del marketing sensorial es establecer una relación entre el consumidor y 

la marca a un nivel emocional, a través de la interacción de los cinco sentidos en el proceso 

de compra, ya que este tipo de marketing influye en el comportamiento de los consumido res 

(Krishna, 2009; Lindström, 2005). 

 

Este nuevo enfoque tiene como objetivo brindarle una experiencia al consumidor a través de 

las emociones y sentidos para así generar lealtad a la marca. Además, busca conocer al 

cliente de una manera más profunda para despertar sus sentidos y así poder ofrecer productos 

y servicios que van más allá de la funcionalidad y utilidad, con el fin de generar una relación 

más íntima con el consumidor a través de los sentidos (Ricaurte, 2013). Además, el 

marketing sensorial concede a las compañías oportunidades para diferenciarse a través de 

estrategias sensoriales (Hultén, 2011; Kumar, 2014).  
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Según la función de los sentidos del consumidor frente a la marca, un estudio realizado por 

Álvarez del Blanco (2011) indica que, en una importancia relativa, la vista es el sentido de 

mayor importancia con 58%, seguido por el sentido del olfato con 45%, el oído con un 41%, 

el gusto con 31% y, finalmente, el tacto con un 25%. Asimismo, el autor (Álvarez del Blanco, 

2011) menciona que la fidelidad promedio de la marca llega a incrementar en un 28% cuando 

uno de los sentidos se activa de manera positiva, y hasta un 43% cuando la marca se apoya 

en 2 o 3 aspectos sensoriales, y llega a un 58% cuando utiliza de 4 a 5 sentidos.  

 

Cada sentido tiene una función específica como es el caso de las variables visuales que se 

perciben mediante el sentido de la vista; las auditivas son percibidas a través del sentido del 

oído; y las kinestésicas, que son el resto de las variables no recogidas en las categorías 

anteriores; olfato, gusto y tacto (Gómez & García, 2012).  

 

Las variables visuales que se consideran como las más importantes son el diseño exterior, 

diseño interior, color e iluminación por el mayor número de estudios existentes (Gómez & 

García, 2010). Respecto al sentido de la vista, Zurawicki (2010) menciona en (Ortegón & 

Gómez, 2016) que un cuarto del volumen del cerebro está dedicado al procesamiento de 

imágenes; por tal motivo, es el sentido con mayor participación en el cerebro. Asimismo, 

desde el marketing sensorial, este sentido es el que más impactar en la mente, puesto que es 

fácil de persuasión y es generador de recordación, evocando respuestas positivas hacia el 

producto y/o servicio (Costa, 2010). La vista es el sentido más utilizado y estimulado en las 

estrategias de marketing (Elder et al., 2010; Hultén, 2011), a través de los empaques de 

productos, spots comerciales, material visual en los puntos de ventas, páginas web, avisos 

comerciales (Costa, 2010; Ortegón, 2014) entre otros. 

 

Dentro de las variables auditivas se considera la música, que ha sido el factor que sus efectos 

han sido analizados con mayor profundidad. Un gran número de las investigaciones que se 

han realizado sobre la música se basan en el ambiente publicitario (Gómez & García, 2012). 

Este sentido se encuentra relacionado con los sentimientos y emociones, tomando en cuenta 

que la experiencia es de forma individual (Garlin & Owen, 2006; Sweeney & Wyber, 2002), 

y las personas tienen distintas reacciones (Kjellberg, Landström, Tesarz, Söderberg, & 

Åkerlund, 1996). En la aplicación de este sentido, la audición nos permite conocer el mundo 

siendo esencial para el aprendizaje y comunicación (Tafuri, 2006), en cuanto al proceso de 
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compra, permite influir en las emociones, estados de ánimo, conductos y preferencias de los 

consumidores (Bruner, 1990; Alpert, Alpert & Maltz, 2005) logrando establecer un espacio 

acondicionado para la experiencia del consumidor con el fin de vender un producto, servic io 

o marca (Avendaño, Paz & Rueda, 2015).  

 

Respecto a las variables kinestésicas, encontramos el gusto, el tacto y el olfato. El sentido 

del gusto ha sido objeto de investigaciones relacionadas a productos nuevos, pruebas de 

productos en establecimiento, marcas y experiencia de producto (Peck & Childers, 2008). 

Sin embargo, se considera como el sentido menos explorado y explotado en estrategias de 

marketing sensorial (Gómez & Mejía, 2012). Asimismo, este sentido es dependiente del 

resto, ya que el sabor no se encuentra únicamente relacionado con el sentido del gusto, sino 

que es un conjunto de percepciones de todos los sentidos, por lo que en la práctica debe ser 

utilizado como parte de una perspectiva integradora y no como única experiencia (Krishna, 

2011). 

 

El sentido del tacto es el menos estudiado por el ámbito del marketing (Peck & Childers, 

2008). A pesar de ello, ha sido reconocido como uno de los influenciadores en el proceso de 

compra y eso se debe a la interacción física con los productos (McCabe & Nowlis, 2003). El 

tocar un producto evoca un sentimiento de propiedad sobre este objetivo (Peck & Shu, 2009); 

es por ello, que la textura es uno de los aspectos que las empresas deben tomar en cuenta 

(Lindström, 2005 citado en Ortegón & Gómez, 2016). De acuerdo a Gobé (2001), para 

generar un mayor grado de satisfacción y experiencia del consumidor las empresas deben 

considerar los aspectos táctiles.  

 

En el caso del olfato, se menciona que es el sentido que genera mayor nivel de recuerdo y 

evocación frente al resto de sentidos; y varía las reacciones que se puedan tener según el 

punto de donde emana el olor (Gómez & García, 2012).  

 

Para el ser humano el sentido del olfato es denominado como el “sentido silencioso”, puesto 

que el olor es capaz de incidir de forma directa en las emociones, contrario a los otros cuatro 

sentidos que se encuentran limitados por filtros de análisis y razonamiento para generar una 

respuesta (González, 2016). Los olores permiten al ser humano recordar momentos y 

emociones. La causa de ello radica en que el olfato se vincula con la memoria a largo plazo  
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y para el marketing es un aspecto importante para elaborar estrategias de fidelización de 

clientes (González, 2016). Este sentido juega un papel muy importante en el día a día de los  

seres humanos, pues es sin duda uno de los más vigorosos dentro de una estrategia sensorial. 

Por esta razón, se ha puesto un interés especial al sentido del olfato para potenciar marcas y 

productos (Ricaurte, 2013).  

 

2.1.2 El marketing olfativo 

El marketing olfativo propone una estrategia que consiste en utilizar aromas específicos en 

base a una determinada empresa con la finalidad de crear emociones e influir en el 

comportamiento de los consumidores a través de este recurso (Iannini, 2010). 

 

Como herramienta de marketing y publicidad, las estrategias relacionadas con el sentido del 

olfato se han desarrollado en tres principales aspectos: 

 

1. Como producto (Manzano et. al, 2011; Bradford & Debra, 2009), el cual se refiere a 

aromas específicos desarrollados como artículos con el fin de proveer fragancias para 

las personas en general, ejemplo en esta categoría incluye a los perfumes, los 

ambientadores y otros productos similares.  

 

2. Como aroma de ambiente específico (Manzano et. al, 2011; Bradford & Debra, 

2009), se refiere a cualquier olor que no emana de ningún producto, sino que está 

presente como parte del ambiente de un punto de venta. 

 

3. Como técnicas promocionales (Bradford & Desroches, 2009), las cuáles se hace 

referencia a la utilización de aromas que atrae la atención a productos y servicios 

como parte de una técnica de promoción, o también conocida como campaña 

publicitaria. Un ejemplo de las técnicas promocionales es la campaña que realizó 

Ford España con su línea de productos “Ford Selección (Autos de segunda mano)”, 

la cual tuvo como objetivo incrementar las ventas de los vehículos de segunda mano 

a través de la aplicación del “olor a nuevo” en el producto, para que de ese modo las 

personas identifiquen el olor de un vehículo de 0 Km y los motive a llegar a la compra 

(Ford España, 2012). 
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Al realizar tales estrategias para comunicar y/o transmitir la marca a los consumidores, la 

aplicación del aroma en productos y en puntos de venta, permite generar asociaciones más 

estrechas entre un aroma específico y una experiencia que, gracias a la memoria, se revive 

una y otra vez al percibir dicho aroma (Gómez, 2012). 

 

2.1.3 El odotipo en la identidad de marca 

Asimismo, en este contexto, es importante conocer las diferencias entre branding olfativo y 

marketing olfativo.  

 

El branding olfativo se basa en la creación de un odotipo, definido como un estímulo olfativo 

que busca reforzar las marcas a través de fragancias, disparando recuerdos, emociones e 

imágenes mentales; creando así una asociación entre ese estímulo y una imagen determinada 

(Prieto, 2012), con el fin de otorgar a la marca un nuevo diferencial (Navalles, 2011). 

Mientras que el marketing olfativo considera al sentido del olfato como una alternativa más 

de comunicación y estrategias que afecta a un nivel consciente e inconsciente, que cuando 

se ejecuta de manera correcta se puede lograr a cambiar las percepciones de los 

consumidores. Tanto el branding como el marketing olfativo utilizan olores específicos en 

ciertos entornos para generar emociones e influir en el comportamiento (Villanueva, 2011). 

 

Tabla 1 
Diferencia entre el marketing olfativo y branding olfativo 

 Marketing olfativo Branding olfativo 

Objetivo Considera al olfato como una 

alternativa más de comunicación y 

estrategias. 

Es la creación de un odotipo, el cual se define 

como un aroma propio creado para una 

determinada marca. 

Congruencia Utilizan olores específicos en ciertos entornos para generar emociones e influir en el 

comportamiento de los consumidores. 

Nota. Adaptación de “Los olores como marca comercial” por P. Navalles, 2011; “Odotipos, sus fortalezas y 

limitaciones” por H. Prieto, 2012 y “El olfato como refuerzo experiencial. Aproximación  cualitativa al 

branding olfativo en el sector hotelero” por H. Villanueva, 2017. 

 

La utilidad de este tipo de recursos le da a la marca la oportunidad de renovarse y ser 

reconocida al intervenir el olfato con su memoria, además de crear percepciones y 

asociaciones positivas entre marca y aroma (Villanueva, 2017). 
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El odotipo es mucho más completo que el olor de los alimentos que provocan el apetito o el 

ambientador de establecimientos. De la misma manera que cada persona posee un sello 

químico único, cada marca puede tener una fragancia propia y reconocible. Hoy en día, son 

cada vez más las marcas que optan por esta herramienta que, añadida al mundo de la 

compañía, se asocia a todos sus valores igual que lo hace el propio color o logotipo y de esta 

manera, el odotipo es un elemento más de la identidad de una marca (Majós, 2015). 

 

Tal como se mencionó anteriormente, un odotipo es la forma aromática que se inscribe como 

uno de los elementos de identificación para una marca que, junto con el logotipo, el isotipo 

y otros niveles de identificación funciona como índice para reconocer una marca 

determinada (Bonadeo, 2005). A su vez, el tener una identidad fuerte facilita la creación de 

relaciones más profundas y complejas con el consumidor a través de vinculaciones 

simbólicas y emocionales (Del Toro, 2009), siendo fundamental en relación a la identidad 

de marca por su capacidad de diferenciación, recordación y evocación (Villanueva, 2017). 

 

2.2 Justificación de tema 

En el campo académico tanto a nivel internacional como nacional, se han realizado distintas 

investigaciones relacionadas al marketing sensorial, marketing olfativo y odotipo, con 

distintos enfoques y líneas de investigación que nos permite conocer con mayor profundidad 

cada uno de estos conceptos.  

 

A nivel internacional, las investigaciones sobre marketing sensorial se basan en conocer las 

ventajas de implementar este nuevo tipo de marketing, así como las aplicaciones, tendencias 

y conductas del consumidor. A través de revisiones de literatura e investigaciones mixtas 

(cuantitativa y cualitativa) se pudo conocer que la aplicación de esta nueva estrategia tiene 

resultados positivos como la fidelización y recordación de la marca en sus consumidores; 

evidenciándose que es importante que la comunicación a través del marketing sensorial sea 

de manera conjunta y holística para que la empresa emita un solo mensaje y no se pierda 

entre la saturación comunicativa (Carmona, Pacheco & Zapata, 2013; Padilla & Ruiz, 2011). 

Asimismo, existen investigaciones sobre los efectos del marketing sensorial en el punto de 

venta, por medio de investigación documental y estudios cuantitativos en donde se confirmó 

la eficiencia de estímulos sensoriales (olfativos y visuales), para el impulso de compra y 
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recordación de marca, además la buena experiencia que los consumidores tienen (Ricaurte, 

2013; Rodas, 2017).  

 

Del mismo modo, existen trabajos de investigación sobre el marketing sensorial que se 

enfocan en una marca y/o campaña determinada, como es el caso del estudio sobre la tienda 

de ropa Desigual, que mediante de una investigación mixta, se evidencia que la marca hace 

uso del marketing sensorial en sus establecimientos, logrando que los consumidores vivan 

una buena experiencia creando un vínculo al largo plazo (Subiros, 2015). O el estudio de 

Banana Boat, marca de protectores solares, que con el fin de buscar cómo el marketing 

sensorial puede incorporarse como parte integral de la estrategia de la marca y aportar al 

reconocimiento de la marca, se realizó un estudio de tipo exploratoria y descriptiva, con 

revisión de literatura y focus group, llegando a la conclusión que el marketing sensorial es 

un buen recurso para aportar reconocimiento del producto, utilizando de manera correcta y 

global (Obando & Pardo, 2015).  

 

Asimismo, tras el análisis de tres campañas (Campaña de Dunkin’ Donuts, Burger King y 

Carlsberg) que hacen uso del marketing sensorial dentro de su estrategia de comunicac ión, 

Golpe (2015) llega a la conclusión que es recomendable el uso de la estrategia sensorial en 

una campaña, ya que se logra cumplir objetivos como el incentivar la compra y recordación 

de marca. El autor (Golpe, 2015) concluye que es importante realizar un estudio de mercado 

para entender el público objetivo, imagen de la marca, sector al que pertenece la marca, entre 

otros, ya que la dificultad recae en el tipo de producto que la marca desea comunicar.  

 

En el ámbito específico del marketing sensorial, existen trabajos de investigación que 

estudian al marketing olfativo fundamentándose en el estudio del sentido del olfato en 

estrategias de marketing, en donde se afirma que el uso del marketing olfativo consigue crear 

experiencias para los clientes a través de un vínculo emocional con la marca, considerando 

lo que se quiere provocar en los consumidores y cómo la marca se define para la correcta 

elección del aroma (Palacios, 2016). Del mismo modo, existen investigaciones cuyo objetivo 

era estudiar los efectos del marketing olfativo en sus consumidores en determinados puntos 

de venta. Dichas investigaciones son, en su mayoría, investigaciones cuantitativas que 

buscan recolectar información sobre este tipo de estrategia, donde sus hallazgos son que el 

aroma influye de manera directa y positiva en la decisión de compra, genera un nivel de 
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satisfacción alto, refuerza la identidad y recordación de marca, así como puede ser parte de 

un plan de estrategia de fidelización (Correa, 2012; Díez, 2103; Naula & Morales, 2016; 

Sánchez, 2012; Soasti, 2017; Ricaurte, 2013). Tras la revisión de las investigaciones, se 

puede conocer que el olfato es uno de los sentidos menos estudiados y aplicados en 

estrategias de publicidad y/o marketing; además, tienen distintos objetivos de aplicación, por 

ejemplo, si es para una campaña publicitaria y/o marketing, si se desea crear un logo olfativo, 

odotipo, entre otros (Cabeza, 2014). 

 

En cuanto a las investigaciones sobre el odotipo, se realizaron estudios cuyo objetivo era 

conocer los beneficios de la aplicación del odotipo en empresas de distintos sectores como 

hotelero, educativo, aerolíneas y financieros, dirigidos a los consumidores, de modo que, se 

logra identificar las ventajas que se obtienen para la marca, tales como, la recordación, 

fidelización, buenas experiencias y repetición de compra del servicio y/o producto (Esguerra,  

2011; Ortega, 2012; Villanueva, 2017). Asimismo, existen trabajos de investigación que 

hacen mención algunos de los puntos que se deben considerar en el proceso de creación de 

un odotipo, uno de ellos es fundamentar la creación del odotipo a partir de los valores 

corporativos de la marca (Hernández & Becerra, 2017), sumado a ello, Jácome (2012) 

menciona que se debe considerar los objetivos de la marca, características de producto, 

características del mercado, conocer al público objetivo, tipos de canales de distribución.  

 

A nivel nacional, las investigaciones del marketing sensorial se han centrado en los efectos 

de su aplicación en los puntos de venta de distintos tipos de empresas como restaurantes, 

supermercados, centros comerciales, entre otros. En donde se concluye que vivir una 

experiencia sensorial es favorable para el consumidor, y es importante considerar todos los 

puntos de contactos sensorial, ya que la estrategia se debe trabajar como un todo y no de 

manera individual (Flores, 2017; González & Suárez, 2016; Orué, 2017).  

 

Asimismo, en cuanto a las investigaciones sobre el marketing olfativo existe investigaciones 

sobre la relación del marketing olfativo y comportamiento de los clientes en una determinada 

empresa, la cual concluye que existe un nivel de relación alto entre el uso de aromas con el 

comportamiento de los clientes, por lo que se debe trabajar con minuciosidad este tipo de 

estrategias (Cubas, 2017).  
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Siendo más específicos, existen investigaciones sobre el odotipo relacionados a la aplicación 

del aroma como recurso en la construcción de marca y generador de recordación en el punto 

de venta, en donde tras la investigación de dos tiendas por departamento y compañías 

dedicadas a la creación de aromas específicos. Se concluye que al utilizar el aroma como 

recurso se logran resultados beneficiosos para la marca por el nivel de recordación y 

evocación que posee el sentido del olfato. Asimismo, se menciona que es necesario la 

investigación sobre la aplicación de este recurso en nuestro país, ya que es un tema poco 

explorado y sería de gran utilidad tener una base sólida de conocimientos que permita a los 

expertos en áreas de marketing y publicidad utilizar estrategias con este sentido (Huamán 

2015; Rivera, 2016).  

 

En la siguiente Tabla, se detalla un resumen de las principales investigaciones realizadas en 

las tres últimas décadas, que se encuentran relacionadas al aroma en sus distintas 

aplicaciones (García, 2017).  

 

Tabla 2 

Principales investigaciones sobre el aroma 

Autor Área Variables investigadas  Metodología Conclusión 

Hirsch (1995) Atmósfera 

Uso de aroma para 

incentivar el 

consumo o gasto. 

Experimento 

Incremento de gasto en 

la zona perfumada, la 

zona no perfumada se 

mantuvo el nivel de 

ventas 

Lehrner, 

Eckersberger, 

Walla, Poetsch 

& Deecke 

(2000) 

Atmósfera 

Uso del aroma: Naranja 

“Citrus síntesis” y 

análisis de la respuesta 

afectiva 

Experimento 

Relajación de los 

pacientes; Disminución 

de niveles de ansiedad, 

mayor nivel de calma y 

mejor estado del ánimo 

Schifferstein 

& Blok 

(2002) 

Atmósfera 

Uso del aroma: Césped 

recién cortado y girasol 

relación con la intención 

de compra y 

congruencia. 

Experimento 
La aromatización no 

afectó las ventas. 
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Chebat & 

Michon (2003) 

Atmósfera 

Uso del aroma: Mezcla 

de naranja, limón y uva, 

y la percepción del 

entorno y calidad. 

Experimento 

Percepción favorable sobre 

el 

entorno e indirectamente 

sobre la calidad de los 

productos.  

Lehrner, 

Marwinski, 

Lehr, Johren & 

Deecke (2005) 

Atmósfera 

Uso del aroma: Aceite de 

naranja y lavanda, y los 

resultados en la intención 

de compra y estado de 

ánimo. 

Experimento 

Estado de ánimo más 

positivo, y un mayor nivel 

de calma. Los aromas 

congruentes con el género 

mejoraron los niveles de 

gasto.  

Gueguen & Petr 

(2006) 
Atmósfera 

El aroma de lavanda y 

limón y la intención de 

compra y tiempo de 

permanencia. 

Experimento 

El tiempo de permanencia 

y el gasto se incrementó 

con el aroma a lavanda, 

pero no con el de limón. 

Ward, Davies & 

Kooijman 

(2007) 

Atmósfera 

Uso del aroma a 

pastel de manzana con 

canela y lavado limpio 

“clean washing” y la 

percepción del 

ambiente, de la tienda 

y tiempo de 

permanencia. 

Experimento 

Mayor agrado en el área 

aromatizada, con un 

tiempo de permanencia 

más corto 

Chebat, Morrin 

& Chebat (2008) 
Atmósfera 

El aroma de mezcla de 

limón, bergamota y 

naranja, y la intención 

de compra y 

evaluación. 

Experimento 

Evaluación más positiva 

del área aromatizada e 

incremento del gasto por 

los más jóvenes. 

Isacsson, 

Alakoski & 

Bäck (2009) 

Atmósfera 

Uso de la resina de 

piso en la intención de 

compra. 

Experimento Incremento de ventas. 

  

Parsons (2009) 

  

Atmósfera 

El aroma de rosas, 

galletas frescas y café 

suave y su influencia 

  

Experimento 

El aroma a galletas y 

café suave gustó más 

que el aroma a rosas y 

produjo mayor 
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en el tiempo de 

permanencia e 

intención de compra 

percepción del tiempo 

de permanencia y 

ventas 

Toet, Smeets, 

Van Dijk, 

Dijkstra & Van 

Den Reijen 

(2010) 

Atmósfera 

La aplicación del aroma 

de aceite de naranja y 

manzana verde en el 

estado de ánimo. 

Experimento 

No se generaron efectos de 

ansiedad anticipada o 

cambios en el estado de 

ánimo 

 

Teller & Dennis 

(2012) 

Atmósfera 

Uso del aroma de la 

mezcla de naranja, 

pomelo, bergamota, 

canela, cardamomo, 

jengibre, pimienta de 

Jamaica, y otros 

aditivos, en relación a la 

intención de gasto 

Experimento 
No se registró efecto 

alguno 

 

Doucé & 

Janssens (2013) 

 

Atmósfera 

Evaluación del ambiente, 

los productos, estado de 

ánimo e intención de 

compra y de regresar a la 

tienda con la aplicación 

del aroma a oficina 

fresca “fresh office” 

(limón ligeramente 

mentolado). 

 

Experimento 

Efecto positivo en las 

variables dependientes a 

excepción de la motivación 

de compra, donde no el 

aroma no tuvo efecto. 

Walsh, Shiu, 

Hassan, 

Michaelidou 

& Beatty 

(2011) 

 

Atmósfera 

Nivel de satisfacción, 

lealtad e intención de 

compra haciendo uso 

del aroma del café. 

 

Experimento 

Incremento de la 

satisfacción, lealtad y 

disfrute del lugar 

Schifferstein, 

Talke & 

Oudshoorn 

(2011) 

  

Atmósfera 

La evaluación del lugar 

y estado de ánimo 

aplicando el aroma de 

Naranja, agua de mar 

  

Experimento 

Mejor evaluación de la 

música y del lugar. 

Aumento del nivel de 

alegría y entusiasmo 



14 

 

salada y fresca, y 

pimienta. 

Clarke, Perry & 

Denson (2012) 

 

Atmósfera 

Evaluación del 

producto e intención de 

compra con el uso del 

aroma: Almizcle 

 

Experimento 

Incremento en la tasa 

de regreso y 

percepción de 

originalidad del 

producto.  

 

Lunardo (2012) 

 

Atmósfera 

Evaluación de la tienda 

tras la exposición del 

aroma de “Pan recién 

horneado”. 

Experimento 
Mayor nivel de 

credibilidad en el 

entorno 

Herrmann, 

Zidansek, 

Sprott & 

Spangenberg 

(2013) 

  

  

Atmósfera 

Evaluación de la 

intención de compra 

haciendo uso de los 

aromas: Naranja y 

albahaca con té verde  

  

 

Experimento 

Incremento del gasto con 

el aroma de naranja con 

relación al aroma de 

albahaca con té verde o sin 

aroma. 

 

Amsteus, 

Olsson, & 

Paulsson (2015) 

 

Atmósfera 

 

Actitud hacia el 

producto con el uso de 

aroma de vainilla y 

ropa limpia. 

 

Experimento 

Un aroma no afecta a la 

actitud del cliente hacia 

el producto. En las 

mujeres, un aroma 

relacionado con el 

producto sí mejora su 

actitud. 

 

Leenders, 

Smidts, ElHaji 

(2016) 

 

Atmósfera 

Evaluación de la tienda, 

tiempo de permanencia 

y gasto con el uso del 

aroma a melón. 

 

Experimento 

La evaluación de la 

tienda es positiva, 

aumenta el tiempo de 

permanencia y nivel de 

gasto cuando el aroma es 

intenso. 

 

Knasko (1995) 

 

General 

La relación del estado del 

ánimo y el uso de los 

aromas de chocolate y 

talco para bebé. 

 

Experimento 

Los aromas generan mejor 

estado de ánimo y ayudan 

a fijar la atención. El 

aroma de chocolate 

produjo los niveles de 

excitación más alto. 
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Mitchell, Kahn 

& Knasko 

(1995) 

 

Atmósfera 

Evaluación del tiempo 

de procesamiento de 

datos con el uso de los 

aromas de galleta de 

chocolate y floral. 

 

Experimento 

Mayor tiempo de 

procesamiento tras la 

aplicación del aroma.  

Mitchell, Kahn 

& Knasko 

(1995) 

 

Atmósfera 

Evaluación de los 

productos y 

congruencia, con el uso 

del aroma a chocolate y 

floral. 

 

Experimento 

Mayor nivel de detalle e 

integridad en la 

percepción de los 

productos. 

Spangenberg, 

Crowley & 

Henderson 

(1996) 

 

Atmósfera 

Tiempo de 

permanencia, 

evaluación de productos 

y tasa de recuerdo con 

el uso de aromas: 

Lavanda, jengibre, 

hierbabuena, naranja 

 

Experimento 

Incremento del recuerdo 

de marca bajo la 

presencia de un aroma 

agradable, percepción de 

menor tiempo en el lugar 

y menor tiempo de 

evaluación del producto. 

Morrin & 

Ratneshwar 

(2003) 

 

Marca 

Evaluar la tasa de 

recuerdo y evaluación 

del espacio, haciendo 

uso del aroma de 

geranio y clavos de 

olor.  

 

Experimento 

Incremento del recuerdo 

de marca ante un aroma 

agradable. Mejor 

percepción del espacio 

gracias al aroma. 

Holland, 

Hendriks & 

Aarts (2005) 

Atmósfera Uso de la esencia cítrica 

para analizar la intención 

de consumo o gasto 

Experimento Mayor gasto gracias a la 

aromatización. 

Bosmans (2006)  

Publicidad 

Estudio de la respuesta 

evaluativa tras el uso de 

los aromas: cítrico, 

bosque; cítrico, naranja; 

banano. 

 

Experimento 

Resultado positivo en las 

evaluaciones de los 

productos bajo los 

aromas.  

Zemke & 

Shoemaker 

(2008) 

General Interacción entre 

personas en ambientes 

aromatizados con 

geranio.  

Experimento Se incremente el nivel de 

interacción entre extraños. 
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Parsons (2009) 

 

Atmósfera 

Evaluación de la tienda 

e intención de compra 

con la utilidad de 

aromas de café, 

perfume, jabón 

 

Experimento 

Disminución de la 

intención de compra, pero 

es mayor el nivel de 

agrados en tiendas 

aromatizadas.  

Liljenquist, 

Zhong  & 

Galinsky (2010) 

 

Publicidad 

Relación de la intención 

de gasto con el aroma a 

limpio. 

 

Experimento 

Los participantes 

expuestos al aroma 

mostraron mayor 

disposición de gasto.  

Seo, Roidl & 

Mueller 

(2010) 

 

Publicidad 

Evaluación del tiempo 

de observación y nivel 

de concentración con 

los siguientes aromas: 

Naranja, regaliz, café, 

lavanda 

 

Experimento 

Incremento de 

concentración en las 

imágenes con aroma, 

además aumenta el tiempo 

de observación. 

Vinitzky & 

Mazursky 

(2011) 

 

Publicidad 

Relación del número de 

visitas, gasto, tiempo de 

permanencia y tiempo de 

evaluación del producto 

con el aroma a chocolate. 

 

Experimento 

Incremento del número de 

visitas, tiempo de 

permanencia, evaluación 

del producto y gasto en 

condiciones de 

aromatización. 

Kanda & Otake 

(2011) 

 

Publicidad 

Evaluación del recuerdo 

del producto y 

congruencia con el uso 

de los aromas de uva y 

esencias de flores. 

 

Experimento 

Mayor facilidad de 

recordación con el uso de 

los aromas. Asimismo, se 

incrementa la 

concentración en el 

producto y mayor 

sensación de la realidad. 

Lee, Kim & 

Vohs (2011) 
Atmósfera 

Los efectos de la 

interacción con el 

vendedor, y el uso del 

aroma de vainilla en el 

establecimiento.  

 

Experimento 

El aroma redujo los niveles 

de tensión en el proceso de 

compra. 



17 

 

Lwin & Morrin 

(2012) 

 

Publicidad 

Análisis de la tasa de 

recuerdo con el uso del 

aroma de rosa. 

 

Experimento 

Mayor capacidad de 

recordar la información 

sobre el producto y la 

marca. 

Ghinea & 

Ademoye (2012) 

 

Publicidad 

Evaluación de la 

respuesta afectiva y 

evaluativa con el uso 

de los siguientes 

aromas: Madera 

quemada, alhelí, 

basura, fresa, madera 

de cedro, curry. 

 

Experimento 

El olor a fresa fue poco 

percibido por los 

participantes, además no 

consideraron los olores 

como molestosos ni 

distractores. Los aromas 

mejoraron la experiencia 

de visualización y 

percepción de los videos.  

Herrmann, 

Zidansek, Sprott 

& Spangenberg 

(2013) 

 

Publicidad 

Análisis de la intención 

de compra y tiempo 

percibido tras el uso del 

aroma de naranja y 

albahaca con té verde.  

 

Experimento 

La mayor cantidad de 

productos elegidos fueron 

los que estaban expuestos 

al aroma de la naranja, y la 

menor cantidad al aroma 

de albahaca con té verde. 

Arboleda & 

Alonso (2015) 

 

Producto 

Análisis del aroma del 

producto como fuente 

de información del 

mismo. 

 

Experimento 

El aroma no afecta en el 

precio percibido ni en la 

calidad e involucramiento.  

Gagarina & 

Pikturniene 

(2016) 

 

General 

El riesgo percibido 

con el uso de aroma 

de vainilla y menta. 

 

Experimento 

El riesgo es menor en 

ambientes aromatizados 

con alto niveles de 

menta.  

Nota. Adaptado de “El marketing de experiencias y sus efectos sobre la marca” por C. García, 2017. 

 

Tras la revisión bibliográfica sobre los conceptos del marketing sensorial, marketing olfativo 

y odotipo, tanto en contexto internacional vía repositorios virtuales de entidades educativas 

(Universidad Autónoma de Madrid, Universidad de Valladolid, Universidad de Sevilla, 

entre otras), Red de Revistas Científicas de América Latina y el Caribe, España y Portugal 

(REDALYC) y SciELO, Scientific Electronic Library Online, y en contexto nacional 

vía  ALICIA, el Repositorio Nacional Digital de Ciencia, Tecnología e Innovación de 
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Acceso Abierto del Consejo Nacional de Ciencia, Tecnología e Innovación Tecnológica 

(CONCYTEC), y el repositorio digital del Registro Nacional de Trabajos de Investigac ión 

(RENATI) de la Superintendencia Nacional de Educación Superior Universita r ia 

(SUNEDU), se ha podido identificar que el mayor número de trabajos se han centrado en el 

estudio de la atmósfera del establecimiento y los resultados variados en cuanto a la 

utilización y análisis de los efectos, a través de la experimentación como metodología. Y tal 

como menciona, García (2017) son pocos los trabajos que se encuentran relacionados a la 

vinculación de la marca y el aroma. Los estudios realizados sobre la relación del aroma y 

marca se han centrado en analizar sobre la presencia de un aroma mejora el recuerdo de 

marca (Morrin & Ratneshwar, 2000), dejando de lado el análisis de otros componentes 

importantes como la identidad, personalidad, imagen, entre otros. Asimismo, la introducc ión 

de este sentido en el concepto de marca es una invitación a la comunidad científica a 

investigar sobre aspectos que actúen en los procesos de creación de la identidad, que va más 

allá de lo visual y lo auditivo (Bonadeo, 2005; García, 2017).  

 

Es por ello que esta investigación busca responder la siguiente pregunta de investigac ión: 

¿Cuáles son las condiciones para la implementación del odotipo en la identidad de marca? , 

siendo las preguntas específicas: ¿Cuál es la diferencia del odotipo y marketing olfativo?, 

¿Cuáles son los beneficios del uso del odotipo para la marca? y ¿Cómo se encuentra el 

mercado peruano para la implementación del odotipo como elemento de la identidad de 

marca? De esta manera, esta investigación aporta al campo académico presentando un marco 

de referencia al tratar de aperturar un área de discusión sobre cómo el odotipo puede ser 

parte de la identidad de marca como uno de sus elementos, y profundizar en el conocimiento 

de las condiciones que una marca debe tomar en cuenta para la inclusión. Así como conocer 

los beneficios propios del odotipo para la marca, y analizar la situación del mercado peruano 

para este nuevo recurso; y en el ámbito empresarial, se espera brindar un listado de 

condiciones y recomendaciones que ayude a todo aquellos especialistas de branding, 

marketing y publicidad que se encuentren interesados en la implementación del odotipo 

como elemento de la identidad de marca. 
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2.3 Objetivos 

2.3.1 Objetivo general 

Analizar las condiciones para la implementación del odotipo como elemento de la identidad 

de marca. 

 

2.3.2 Objetivos específicos 

1. Demostrar la diferencia entre el concepto de odotipo y marketing olfativo. 

2. Determinar los beneficios del uso del odotipo para la marca.  

3. Analizar cómo se encuentra el mercado peruano para la implementación del odotipo 

como elemento de la identidad de marca. 

 

2.4 Categorías de investigación 

En la siguiente Tabla, se presenta y define las categorías a estudiar en la presente 

investigación.  

 

Tabla 3 

Definición de categorías de investigación 

Categorías  Definición 

 

Odotipo 

Es la forma aromática que busca reforzar las marcas a través de fragancias 

que se inscribe como uno de los elementos de identificación para una 

marca (Bonadeo, 2005; Prieto, 2012). 

 

Identidad de marca 

Se define como un conjunto de asociaciones que el estratega aspira a crear 

o mantener desde una organización (Aaker, 2007) 

Nota. Elaboración propia. 
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3  MARCO DE REFERENCIA  

3.1 La marca 

3.1.1 Definición de marca 

 La palabra marca proviene de un antiguo vocablo escandinavo: brandr, el cual significa 

quemar, haciendo referencia a la forma en la que el hombre marcaba sus pertenencias en las 

antiguas culturas, con el objetivo de diferenciar e identificar su propiedad u origen (Blackett 

& Boad, 2001; Keller, 2008, citado en Coriat, 2017).  

 

En la actualidad, la marca ha tomado distintas connotaciones y puede ser definida desde 

distintos puntos de vista (Hoyos, 2016). En la siguiente Tabla, se muestra una compilac ión 

de definiciones de distintos autores para una mejor comprensión del significado de este 

término. 

 

Tabla 4 
Definiciones de marca 

Concepto Autor 

Dentro de una sociedad de consumo, las marcas son un elemento fundamental 

para las empresas, ya que añaden valor a los productos y/o servicios a través de 

un conjunto de significados proporcionados en su proceso de creación, que 

proporciona grandes ventajas a nivel de marketing y publicidad.  

Martínez, 2014 

La marca, en su definición más elemental, puede considerarse como un nombre o 

un símbolo asociado a atributos tangibles y emocionales, cuya función principal 

es identificar los productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de la 

competencia.  

Seetharaman, Mohd & 

Gunalan, 2001 

La marca se puede definir como una promesa de la empresa hacia el cliente, el 

cual llega a relacionarse con ésta a través de lazos de confianza, consistencia y 

expectativas. Asimismo, se puede entender como un símbolo, una forma, un 

personaje, una leyenda, lema o sonido. 

Davis, 2001 

La marca es como un símbolo que tiene como finalidad comunicar el significado 

de algo tangible y a su vez, sirve como señal de identidad o identificación para un 

determinado producto, servicio o empresa. 

Kotler, 2003 

La marca es un signo sensible que indica la procedencia de la empresa que fabrica 

y comercializa el producto en mención, asimismo, brinda diferenciación por 

medio de representación gráfica, pues es capaz de ser diferenciada por los 

consumidores y la competencia. 

Ortegón, 2014 
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La marca es una expresión polisensorial que a través de símbolos identificadores 

representa los valores de un producto o servicio que les permite ser diferenciado 

de la competencia.  

Blackett & Boad, 2001;  

Hoyos, 2016 

La marca es la suma de todas las sensaciones, percepciones y experiencias que 

una persona tiene como resultado del contacto con los productos, servicios y una 

organización.   

Rodríguez, 2017 

Nota. Tomado de “La importancia del nombre de marca: revisión de la literatura” por J. Martinez (2014), “A 

conceptual study on brand valuation” por A. Seetharaman, N. Mohd, y S. Gunalan (2001), “La marca: máximo 

valor de su empresa” por S. Davis (2001), “Dirección de marketing” por P. Kotler (2003), “Gestión de la 

marca” por L. Ortegón (2014), “Co-Branding: The Science of Alliance” por T. Blackett y B. Boad (2001), 

“Branding: el arte de marcar corazones” por B. Hoyos (2016) y “Mr. Panzerotto, creación de una marca y 

desarrollo del manual de identidad visual” por B. Rodríguez (2014). 

 

Es por ello que la marca se define como uno de los elementos más representativos cuando 

se habla de marketing, tanto que se propone que una empresa, además de estar orientada al 

mercado, debe estar dirigida a la marca (Hoyos, 2016). Por consiguiente, para efectos de la 

presente investigación, se puede concluir que la marca no solo es el medio identificador del 

producto y fabricante, sino que es una especie de “símbolo” que a nivel interno, reúne todo 

el contenido de un producto: las características, tangibles e intangibles, empresa que lo 

fabrica, prestigio en el mercado, poder de la empresa propietaria; y externo, es todo aquello 

que el consumidor reconoce como tal y reside en la mente de los consumidores, y que 

manejada correctamente crea valor e influencia (Keller, 2008; Ortegón, 2014). 

 

3.1.2 Dimensiones de la marca 

Tal como mencionan Baños & Rodríguez (2012), la marca no es un objeto tangible como lo 

es el producto, sino es un conjunto de discursos sobre sí misma, la cual se pone en manifie sto 

de acuerdo a la situación. A continuación, se realizará una breve explicación de aquellas 

dimensiones que los autores (Baños & Rodríguez, 2012) consideran las más importante para 

el proceso de construcción y gestión de la marca.  

 

1. Identidad de marca: La identidad de marca es un aspecto que pertenece al ámbito de 

la emisión de la marca y se puede entender como la idea que, la marca, desea 

transmitir. Asimismo, la identidad de marca la construye o desarrolla la empresa, 

puesto que está definirá cómo es qué la marca sea percibida (Baños & Rodríguez, 
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2012). Cabe mencionar que, en el siguiente apartado, se explicará con más detalle lo 

qué es una identidad de marca y todo lo que esté relacionado a ella.   

 

2. Imagen de marca: Se puede decir que la imagen es la otra cara de la moneda; es decir, 

mientras que la identidad nace a partir de la marca, la imagen es cómo los usuarios 

la perciben (Baños & Rodríguez, 2012). Asimismo, de acuerdo con Costa (2004), 

nos menciona que es importante conocer las dos acepciones fundamentales para el 

término de imagen: (a) la primera es un objetivo material, y (b) la segunda es como 

una representación mental, y cuando esa imagen se refiere a una marca y es 

compartida con el mundo exterior, y es parte del colectivo imaginario de la sociedad 

convirtiéndose en lo que denominamos imagen de marca.  

 

En síntesis, la imagen de marca es una realidad subjetiva que reside en el contexto 

mental de los consumidores (Baños & Rodríguez, 2012). 

 

3. Relaciones entre identidad e imagen de marca: Para términos de la presente 

investigación, es importante dejar en claro la diferencia entre los conceptos: 

identidad de marca e imagen de marca.  

 

Como se mencionó anteriormente, la identidad de marca se define como el conjunto 

de asociaciones que el estratega aspira a crear o mantener desde una organizac ión 

(Aaker, 2006), asimismo es la idea central que distingue una marca de otra y cómo 

se comunica a los diferentes posibles públicos de interés (Chernatony, McDonald & 

Wallace 2010). En comparación, la imagen de marca la cual se puede decir que es la 

otra cara de la moneda; mientras que la identidad pertenece al ámbito de la emisión, 

la imagen se sitúa en la posición del receptor; es decir, es cómo el público objetivo 

percibe a una marca (Baños & Rodríguez, 2012). En resumen, la identidad de marca 

es todo lo que la marca desea manifestar y comunicarse; y la imagen de marca, es el 

mensaje que los consumidores le atribuyen a la marca.  

 

4. Posicionamiento: Se entiende por posicionamiento como el “lugar” que ocupa una 

marca en la percepción mental de un cliente o consumidor (Baños & Rodríguez, 

2012). Asimismo, según Castellion (2007) en Ortega (2014), detalla que “el 
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posicionamiento de una marca se refiere al significado específico e intencional de 

una marca en la mente de los consumidores (...) más precisamente, el 

posicionamiento de una marca expresa el objetivo que un consumidor logrará al 

utilizar la marca y explica por qué es superior a otros medios que permiten lograr el 

mismo objetivo”. 

 

5. Valor de marca: Es uno de los aspectos más complejos. Asimismo, se propone dos 

dimensiones para lograr definir el valor de marca; el primero considera el contenido, 

la construcción y función del valor de marca desde la relación marca - consumido r; 

y el segundo, se centra en considerar y evaluar el valor financiero de la marca (Baños 

& Rodríguez, 2012).  

 

Cabe mencionar que todos estos forman parte de lo que se denominaría como el sistema de 

marca, por lo que se debe comprender que dichas dimensiones se encuentran 

interrelacionadas, y no se las debería de ver de manera independiente (Baños & Rodríguez, 

2012). 

 

3.1.3 Clasificación de marcas 

A continuación, se presenta la clasificación de los tipos de marca según lo expuesto por 

Hoyos (2016), quien las clasifica por: su origen, su esencia o características y nivel de 

involucramiento del consumidor. Asimismo, las definiciones de cada tipo de marca están 

complementado con información de distintos autores, de ese modo tener un mayor 

conocimiento de cada definición. 

 

3.1.3.1 Marcas según su origen 

La clasificación más común es aquella que las diferencia por su origen; es decir, a las que 

identifican por una empresa, producto, servicio, entre otros (Hoyos, 2016). 

 

1. Marca corporativa: Se identifica a una marca corporativa cuando se habla de una 

empresa que, incluso, puede ser la misma de sus productos. Es el caso de las empresas 

más pequeñas y con un portafolio de productos limitados, quienes no asignan una 

marca a cada producto, sino que se comunican y comercializan a través de la marca 
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de la organización; en el caso de empresas más grandes como las multinaciona les, 

suelen asignar a cada producto una marca determinada (Hoyos, 2016).  

 

2. Marca de producto y/o servicio: Es aquella que se utiliza para identificar a un 

producto y/o servicio suministrado por una empresa determinada. Estos servicios y/o 

productos pueden ser de cualquier clase, como financieros, bancarios, de viajes, 

publicidad e, incluso, equipos de fútbol y partidos políticos. Las marcas de servicio, 

en términos jurídicos, pueden registrarse, renovarse, invalidarse y cederse. Ejemplo 

de este caso son las marcas: Dove, Axe, Lux, Rexona, entre otras, que pertenecen a 

Unilever (Hoyos, 2016; INPI, 2006).  

 

3. Marcas privadas (marca de distribuidor): Son creadas por la fábrica por el canal para 

ser vendidas en el punto de venta y competir con el resto de las marcas de los 

fabricantes (Hoyos, 2016). Asimismo, la denominación de marca privada varía según 

los autores, siendo las designaciones más comunes: marca de distribuidor, marca del 

distribuidor, marca detallista, marca propia o marca del establecimiento (López & 

Delgado, 2015). 

 

En sus inicios, la marca privada se basaba en la negación de la marca (Alonso, 2003), 

pues se trataba de marcas que se comercializaban en envases sencillos y se 

posicionaban como productos de menor calidad, siendo una opción económica para 

la época (Beristain, 2009). Sin embargo, con el tiempo, los distribuidores se dieron 

cuenta que la apariencia austera de sus productos les dificultaba su penetración en el 

mercado y no contribuía a generar lealtad, por lo que se vieron en la necesidad en 

considerar replantear la estrategia (Chétochine, 1994 en Beristain, 2009). El nuevo 

planteamiento partió de la premisa de que las marcas de distribuidor son “marcas” y 

debían ser consideradas como tal, por lo que trajo una mayor variedad de marcas de 

distribuidor al mercado y una gestión de marca más cuidada (Kapferer, 2008 en 

Beristain, 2009).  

 

En su comienzo, las marcas privadas solo correspondían a productos de primera 

necesidad, pero hoy ya se han extendido a distintas categorías como ropa, 

electrodomésticos, colchones, muebles, entre otras (Hoyos, 2016).  
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4. Marca colectiva: Son creadas por asociaciones de productores, fabricantes, 

prestadores de servicios, organizaciones o cualquier grupo de personas que necesitan 

identificar sus bienes y servicios (Hoyos, 2016). Asimismo, según la Organizac ión 

Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI, 2013), las marcas colectivas se definen 

como “signos que permiten distinguir el origen, material, modo de fabricación u otras 

características comunes de las distintas empresas que utilizan. Su propietario puede 

ser empresas, sea una institución pública o una cooperativa”. La finalidad de la marca 

colectiva es explotar el buen nombre de los integrantes y, por extensión, la asociación 

misma, generando una ventaja competitiva frente a otros fabricantes (Hoyos, 2016). 

 

En el caso de Perú, el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la 

Protección de la Propiedad Intelectual (INDECOPI) tiene talleres de capacitación en 

zonas de producción, con la finalidad de explicar los beneficios de inscribir una 

marca colectiva. Uno de sus últimos artículos sobre este tipo de talleres fue en la 

Región de Ica a los productores de cebolla blanca, granada, mangos, entre otros 

(INDECOPI, 2017). 

 

5. Marca de certificación: Se utilizan para certificar y garantizar la calidad o estándar 

de un determinado producto o servicio (SIC, 2012 en Hoyos, 2016). Las marcas de 

certificación se dan a determinados productos que cumplen con requisitos definidos. 

Asimismo, estas pueden ser utilizadas junto con la marca de fábrica de un producto 

determinado, puesto que la etiqueta de la marca de certificación está certificando que 

el producto en cuestión cumple ciertas normas (OMPI, s.f). Existen una gran cantidad 

de marcas de certificación, como las de ingredientes, ecosellos y marcas que 

certifican el cumplimiento de determinadas normas de calidad, como es el caso de 

WOOLMARK, que certifica que cualquier producto con esa marca está compuesto 

al 100% de lana virgen (Hoyos, 2016; OMPI, s.f).  

 

6. Marcas destino: Son creadas para países, ciudades o determinadas zonas de las 

ciudades. Su objetivo es hacer promoción hacia el exterior, haciendo foco en la 

comunicación de las exportaciones y turismo. Asimismo, una marca país brinda 

identidad en el interior (Hoyos, 2016). La marca destino (o país) debe considerar el 
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esfuerzo total de un país como organización y no de determinadas actividades 

(Felipa, 2014).   

 

En el Perú, desde 2011, como iniciativa Ministerio de Comercio Exterior y Turismo se lanza 

la marca “Perú” la cual se utiliza para promover diferentes sectores comerciales del país, 

siendo sus pilares: exportaciones, la calidad de los productos y bienes peruanos generan una 

gran demanda en mercados internacionales; turismo, invitación a vivir experienc ias 

inolvidables en distintas rutas del Perú; e inversiones, con una economía estable, el Perú 

desea seguir atrayendo inversores y proyectos de todo el mundo (Perú Info, s.f). 

 

3.1.3.2 Marcas de acuerdo a su naturaleza y/o estructura 

La segunda clasificación es aquella que distingue a las marcas por su esencia o sus 

características; es decir, si se refiere a un nombre, a un signo o a otro elemento (Hoyos, 

2016). 

 

1. Marcas nominativas: Son aquellas que hacen referencia al nombre de la marca, y 

están formadas por elementos nominativos como letras, números, frase o palabra que 

se utiliza para la identificación de un producto o servicio. La marca nomina tiva 

cuenta con un logotipo y fonotipo, puesto que deben distinguirse fonéticamente de 

los productos y/o servicios de su misma categoría (Hoyos, 2016; Ortegón, 2014; 

Santos & Tamayo, 2013).  

 

2. Marcas figurativas: Se les conoce también como marca innominada (Santos & 

Tamayo, 2013) y se define como la representación gráfica de uno o más objetos 

(Sánchez & Sanabria, 2011), sin incluir ningún tipo de expresiones, letras, palabras 

o frases. Se caracteriza por su configuración o forma particular. Dentro de ellas están 

los íconos o símbolos de las marcas, personajes, mascotas, entre otros elementos 

gráficos (Hoyos, 2016; Ortegón, 2014).  

 

3. Marcas mixtas: Es la unión de las marcas nominativas y figurativas, pues son 

aquellas que están integradas por uno o varios elementos nominativos: letras, 

palabras o frases; y uno o varios elementos figurativos: gráfica abstracta o una figura 
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(Hoyos, 2016; Ortegón, 2014). Asimismo, una marca mixta también puede 

conformarse de figuras tridimensionales (Sánchez & Sanabria, 2011).  

 

4. Marcas tridimensionales: Este tipo de marcas corresponden a la forma de los 

productos: sus envases o sus empaques, y el signo representa un objeto que ocupa las 

tres dimensiones del espacio (alto, ancho y profundo) y pueden ser percibidos por el 

sentido de la vista y el tacto (Ortegón, 2014). Deben ser creados con propiedades 

originales, de modo que los permita ser distinguidos con los de su misma categoría 

(Sánchez & Sanabria, 2011). Dentro de esta clasificación, se pueden destacar la 

botella de Coca Cola, la caja triangular de los chocolates Toblerone (Hoyos, 2016).  

 

5. Marcas sonoras: Son llamadas también acústicas y están compuestas por un 

determinado sonido o varios sonidos. Asimismo, son expresadas a través de notas 

musicales, pero pueden ser representadas de diferentes formas, como la gráfica. Se 

conocen como marcas sonoras a las cortinas de los programas de radio o televis ión, 

la música de aplicativos o software y la música de ciertos celulares (Hoyos, 2016; 

Ortegón, 2014).  

 

6. Marcas olfativas: Es el resultado del uso del sentido del olfato en el branding, debido 

a la capacidad que tiene para incrementar la identidad o identificación (Álvarez del 

Blanco, 2011), también son denominadas como odotipos, puesto que son aquellas 

marcas que corresponden a olores de manera personalizada para una determinada 

marca. No es una marca olfativa un olor particular que se encuentra en el mercado y 

se le agrega al producto (Hoyos, 2016). Este tipo de marcas se encuentran en 

creciente uso, puesto que, por los beneficios propios del sentido, este ingresa dentro 

de la categoría de la identidad (Culleré, 2013). 

 

7. Marcas de color: La marca de color hace referencia a proteger a un color específico 

por una forma o una combinación de colores (Hoyos, 2016; Ortegón, 2014). 

 

3.1.3.3 Marcas de acuerdo a su intensidad psicológica  

La tercera y última clasificación se hace tomando en cuenta el nivel de involucramiento 

psicológico del consumidor tiene con una marca (Costa, 2004). 
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1. Marca función: Son aquellas marcas que se identifican con productos que cumplen, 

específicamente, una determinada función; es decir, que no tienen ningún tipo de 

conexión con los consumidores. A este tipo de marca corresponden categorías de 

bienes de consumos de primera necesidad, farmacéuticos, entre otras (Costa, 2004). 

Asimismo, estas marcas se comunican a través de signos simples, los cuales 

identifican, recuerdan su origen empresarial y el beneficio determinado. La compra 

de estas marcas no requiere de procesos de decisión complejos (Hoyos, 2016).  

 

2. Marca razón: Este tipo de marcas a pesar de ser aún cercanas al signo, el consumidor 

se involucra más en el proceso de compra, haciendo una evaluación entre los 

beneficios que ofrecen una u otra marca (Costa, 2004). Dentro de esta marca se 

encuentra la categoría de productos orientados a los niños, la tecnología, seguros, 

educación, entre otros (Hoyos, 2016). 

 

3. Marca emoción: Estas marcas son asociadas a un conjunto de valores y significados 

definidos a partir de las distintas evaluaciones de los componentes de la marca. 

Asimismo, estas marcas generan identidad entre sus consumidores, pues ayudan a 

expresarse, autodefinirse, a su vez, son capaces de crear comunidades, en donde los 

consumidores interactúan y comparten valores, intereses, historias, entre otros 

(Costa, 2004). Con respecto al proceso de compra, existe un gran nivel de 

involucramiento por parte del consumidor. Dentro de esta categoría están los 

productos y servicios relacionados con ocio, moda, lujo y aventura (Hoyos, 2016). 

 

3.2 Identidad de marca   

3.2.1 Definición de identidad de marca 

El origen semántico de identidad deriva de la palabra latina “idem”, la cual significa “igua l” 

o “el mismo” (Cortina, 2014). Identidad se define como “lo que es” cada cosa 

comprendiendo a todas sus características distintivas, es por ello, que la identidad es algo 

inherente a las cosas, personas y organizaciones, puesto que les permite ser diferenciadas 

unas con otras y reconocibles en su singularidad (Costa, 2010).  

 

De acuerdo a que identidad es una propiedad que tienen ciertos elementos visuales, físicos 

y conductuales que caracterizan a una determinada empresa y sus producciones; y, además, 
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la distinguen de sus pares; y la marca es un signo identitario, sensible y reconocible, que 

diferencia a los productos con los que compite, y certifica su origen (Costa, 2010), en el 

marco del branding, se presenta las siguientes definiciones de identidad de marca según el 

punto de vista de distintos autores. 

 

Tabla 5 

Definiciones de identidad de marca 

Concepto Autor 

La identidad de marca se define como un conjunto de asociaciones que el 

estratega aspira a crear o mantener desde una organización. 

Aaker, 2006 

Es la suma de atributos propios e intransferibles que hace única, 

identificable, reconocible y diferenciable a la marca.  

Ghio, 2011 

La identidad de marca corporativa representa el significado de una marca 

según lo propuesto por la empresa. 

Kapferer, 2004 

La identidad de marca es la idea central que distingue una marca de otra y 

cómo se comunica a los diferentes públicos de interés. 

Chernatony, McDonald & 

Wallace 2010 

La identidad de marca es el resultado de un proceso de codificación de 

señales que transmiten significados concretos. 

 Urde, 2013 

Nota. Tomado de “Liderazgo de marca” por D. Aaker (2006), “Oxitobrands: marcas humanas para un mercado  

emocional” por M. Ghio (2011), “The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand  

Equity” por J. Kapferer (2004), “Creating Powerful Brands” por L. Chernatony, M. MacDonald y E. Wallace 

(2010) y “The corporate brand identity matrix” por M. Urde (2013). 

 

3.2.2 Proceso de construcción de la identidad de marca 

Existen muchos casos de marcas que basan su identidad sobre determinados conceptos como 

calidad del servicio, innovación, diversión, entretenimiento, entre otros; sin embargo, para 

que una marca sea poderosa se caracteriza por tener una identidad rica en la que la estrategia 

debe aspirar a crear o mantener (Bernabel, 2016). En las siguientes líneas, se describe el 

modelo planteado por David Aaker para la construcción de la identidad de marca. 

 

1. Modelo de Aaker:  

En su libro “El éxito de tu producto está en la marca”, David A. Aaker propone y 

explica un modelo para planear e implementar la identidad de marca. Asimismo, es 
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importante considerar que para aplicar este modelo es indispensable obtener amplia 

y profunda investigación de mercados y utilizar la comunicación como factor clave 

para construir y mantener la equidad de una marca (Escobar, 2000). En el siguiente 

gráfico se puede apreciar el modelo planteado por el autor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



31 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figura 1 Modelo para plantear la identidad de marca 

Tomado de “Liderazgo de marca” por D. Aaker (2006). 

 
De acuerdo a la Figura 1, podemos determinar que la propuesta de Aaker consta de tres 

grandes apartados los cuales siguen una secuencia entre sí con la finalidad de analizar, 

proponer e implementar la identidad en una determinada marca. En las siguientes líneas se 

desarrolla el desglose por cada punto de acuerdo a lo propuesto por Aaker (2006) para la 

construcción de la identidad de marca.  

 

El primer apartado trata del análisis estratégico de la marca el cual comprende el análisis de 

la información proporcionada, recolectada y recabada del cliente, competencia y la misma 

empresa. Este análisis estratégico contempla la información que será utilizada para crear el 

sistema de identidad de marca que pertenece al segundo apartado del modelo de Aaker.  

 

El segundo apartado es el sistema de identidad de marca en el cual se encuentran establecidos 

los criterios para la creación de la identidad de marca. A continuación, se explica a detalle 

cada uno de los puntos que comprenden este segundo apartado: 

 

1. Identidad de marca: Dentro de la estructura de la identidad de marca se encuentra 

una identidad de núcleo, la cual representa la esencia infinita de la marca; y una 
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identidad extendida, quien completa la imagen de la marca agregando símbolos que 

permite representar lo que la marca respalda. Asimismo, la identidad de marca se 

organiza en torno a cuatro perspectivas: la marca como producto, la marca como 

organización, la marca como persona y la marca como símbolo.  

 

La marca como producto consta de seis dimensiones los cuales son: propósito del 

producto, es la fuerza impulsadora del producto es un elemento importante en la 

identidad de marca, puesto que afectará el tipo de asociaciones; atributos del 

producto, son todos aquellos que se encuentran relacionados de manera directa con 

la compra o uso del producto, los cuales pueden proveer benefic ios funcionales y, en 

algunas ocasiones, beneficios emocionales; calidad y valor, la calidad se define como 

un atributo importante y es un elemento que tiene una relación muy estrecha con el 

valor; asociaciones con ocasión de uso, cuando una marca sea dueña de un uso o 

aplicación obligará a sus competidores a seguir los lineamientos establecidos; 

asociaciones con usuarios, es el posicionamiento de un marca, de acuerdo al tipo de 

usuario puede llegar a implicar una proposición de valor y personalidad de marca; y 

vínculo a un país o región, se puede asociar la marca con un país o región, así otorgar 

credibilidad y confianza al usuario como calidad.  

 

La marca como organización dentro de esta perspectiva se encuentran los atributos 

de la organización, los cuales son todos aquellos atributos que una organizac ión 

puede apoyarse para la creación de imagen e identidad de marca como los valores, 

cultura, los colaboradores, programas o actividades y cualidades o habilidades, 

siendo estos atributos orientados a la empresa; y local contra global, el cual quiere 

decir que la estrategia de ser local, ya que brinda un vínculo con los clientes pues da 

como resultado una mejor comprensión de las necesidades y actitudes de la localidad.  

 

La marca como persona está construida en base a la personalidad de marca, la cual a 

crear un beneficio de expresión personal que se convierte en un medio para que el 

consumidor pueda expresar su propia personalidad, además, puede ser fundamento 

de una relación entre un cliente y la marca; y las relaciones de marca y cliente, son 

una estrategia para que cierta parte del público objetivo aspire a tener la personalidad 
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de la marca, ya que la relación marca - cliente puede llegar a representar el tipo de 

persona que la marca desea representar.  

 

La marca como símbolo, de aquí partes la imaginería visual y metáforas, es decir, un 

símbolo o cualquier elemento capaz de representar a la marca y si incluye una 

metáfora o una característica del símbolo que represente un beneficio emocional, los 

símbolos tienen un significado mayor; y la herencia de marca, que son las tradiciones 

intensas y significativas de las marcas, en ciertos casos, ayudan a representar la 

esencia de la marca y crear una imagen de marca más fuerte sustentada en las 

tradiciones que posee la marca.  

 

2. Proposición de valor: Es un enunciado de los beneficios funcionales, están 

sustentados en los atributos del producto que ofrece utilidad funcional al cliente; 

beneficios emocionales, son los sentimientos que una marca otorga a los 

consumidores en el proceso de compra o uso de la marca, asimismo, las marcas deben 

enfocarse en los sentimientos para descubrir los beneficios emocionales; y de una 

expresión personal, en donde la marca provee comunicación a partir de su propia 

imagen.  

 

3. Credibilidades: Las marcas deben brindar credibilidad al público objetivo a través de 

sus distintos puntos de contacto. Asimismo, en algunos casos, las marcas 

desempeñan el papel de aval y no de conductores para la decisión de compra, en 

dichas ocasiones el papel de la marca es avalar y proveer credibilidad.  

 

4. Relación marca - consumidor: Esta relación puede sustentarse en una proposición de 

valor o directamente de una identidad de marca. La gran mayoría de las relaciones 

entre consumidores y marcas surgen cuando esta última se considera como una 

organización o como una empresa, más no como un producto.  

 

Estas cuatro perspectivas ayudan, ya sea a crear una proposición de valor que implica los 

beneficios funcionales, emocional y de expresión corporal o credibilidad para finalmente 

lograr establecer una relación marca - cliente.  



34 

 

En el tercer y último apartado se detalla el sistema de implementación de la identidad de 

marca el cual consiste en tres pasos. El primer paso es un enunciado de posición de marca, 

en donde se especifica qué parte de la identidad se comunicará activamente; el segundo es 

la ejecución, el cual trata de implementar el programa de comunicación, selección de medios 

y creación real del contenido; y por último se debe hacer un seguimiento constante para 

cuidar y mantener la comunicación de la identidad, valores y elementos desarrollados para 

la marca. 

 

3.2.3 Elementos constitutivos de la identidad de marca 

La identidad de marca está constituida por todos aquellos elementos que permiten la 

representación, identificación y diferenciación de la esencia y marca en el exterior en 

distintas circunstancias. En la siguiente Tabla, se detallan los conceptos y función de los 

elementos desde la perspectiva de distintos autores. 

 

Tabla 6 
Elementos constitutivos de la identidad de marca 

Elemento Concepto / Función Autor 

Nombre El nombre es la representación escrita de la marca y se pueden incluir elementos 

nominativos como letras, números, frase o palabra que se utiliza para la 

identificación de un producto o servicio.  

Hoyos, 

2016 

El nombre permite individualizar a una determinada empresa, diferenciándola 

de todas las demás. 

Chaves, 

2015 

Logotipo Es la representación gráfica de la marca a través del uso solo de letras. Se define, 

también, como la expresión tipográfica de la marca.  

Hoyos, 

2016  

Es un elemento verbal representado de forma escrita, que asume una fisonomía 

singular y constante.   

Ortegón, 

2014 

El logotipo es el nombre de la marca con un tratamiento tipográfico  

determinado. 

Gutiérrez, 

2006 

El logotipo es la versión gráfica estable del nombre de la marca. Chaves, 

2005 

Isotipo  Es también conocido como símbolo-icono de la marca, hace referencia al uso 

de elementos gráficos o icónicos para la representación de una marca.  

Hoyos, 

2016 

Sistema 

gráfico 

Dentro del sistema gráfico se incluye las formas, tramas y tipografía que 

representan a la marca.  

Toro, 2009 
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Colores Los colores son los elementos que regularmente suelen ayudar a las empresas a 

diferenciar sus marcas y llenarlas de contenido, debido a que desencadenan 

respuestas específicas en el sistema nervioso central y en la corteza cerebral, 

que pueden activar pensamientos, recuerdos y modos de percepción 

particulares.  

Toro, 2009  

La selección de los colores se basa en la esencia de la marca, del tipo de 

producto y el segmento al que va dirigido. 

Hoyos, 

2016 

Eslogan Es frase capaz de transmitir la esencia de la marca, puesto que su principal 

función es completar o incrementar los posibles significados del nombre.  

Toro, 2009 

Es la frase que acompaña a la marca, conocida, también, como el apellido de la 

marca, ya que va después de ella. Asimismo, se trata de una frase corta, que 

debe sintetizar la esencia de la marca.  

Hoyos, 

2016  

Nota. Tomado de “Branding: el arte de marcar corazones” por B. Hoyos (2016), “La marca: señal, nombre, 

identidad y blasón” por N. Chávez (2012), “Gestión de la marca. Conceptualización, diseño, registro, 

construcción y evaluación” por L. Ortegón (2014), “Teoría y práctica de la publicidad impresa” po r P. Gutiérrez 

(2006), “La imagen corporativa: teoría y práctica de la identificación institucional” por N. Chaves (2005), “La 

marca y sus circunstancias” por J. Del Toro (2009). 

 

Como se observa en la Tabla 6, los elementos que constituyen a la identidad de marca se 

fundamentan en los sentidos, en el caso de los presentados, se basan en el sentido de la vista, 

puesto que a través de este se percibe. 

 

Asimismo, en los últimos tiempos están empezando a desarrollarse nuevas vías para 

acercarnos cada vez más y mejor al consumidor apelando al resto de sentidos poco utilizados : 

el olfato, tacto y gusto; como parte de la identidad de  marca, tal es el caso de los elementos 

que la constituyen como las melodías o marca sonora, que hacen referencia a una 

composición musical, elaborada con la finalidad de identificar a una marca; estilo de 

comunicación; tono; textura y el olor, que se define como odotipo o marca olfativa, que 

supone un trabajo profesional, en donde se realiza un diagnóstico a la identidad de la marca 

y, a partir de ella, se construye una fragancia para la marca (Del Toro, 2009; Hoyos, 2016; 

Navalles, 2011). 

 

3.3 El olfato en la identidad de marca 

3.3.1 Definición del odotipo 

En la importancia de la exposición de los sentidos frente a las marcas, el olfato representa el 

45%, siendo el segundo sentido después de la vista (Álvarez del Blanco, 2011). Asimismo, 
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el olfato es el sentido más antiguo, y podría decirse que es el menos comprendido (Bonadeo, 

2005); dentro de las funciones de este sentido es el avisar sobre situaciones de peligro, tal 

como un sistema de alarma, así como recolectar información de gran importancia para 

entender y conocer el mundo exterior (Clemente, 2009). Además, la capacidad de 

recordación de un aroma permanece más tiempo que un eslogan public itario en nuestra 

memoria, y la facilidad es que puede ser introducido dentro de la identidad de marca, así 

como comunicar con intensidad emotiva los valores de esta (Navalles, 2011; Toro, 2009). 

Es por ello por lo que muchas marcas quieren explorar cada vez más este sentido, pues 

amplían las esferas de percepción de los consumidores tanto de los espacios y ambientes 

comerciales como de las relaciones de identidad con las marcas, y el valor del producto 

(Gómez & Mejía, 2012).  

 

El uso de este sentido como parte de los elementos constitutivos de la identidad de marca se 

denomina odotipo. En la siguiente Tabla, se realizó una compilación de definiciones de este 

término desde las perspectivas de distintos autores para poder entender a profundidad la 

definición de este.  

 

Tabla 7 
Definiciones del odotipo 

Concepto Autor 

Los odotipos son olores propios de cada marca. Han sido creados para otorgar 

una nueva vía de diferenciación. El aroma propio u odotipo persigue la 

transmisión de valores, de la misma manera que un logotipo expresa el tono 

de la compañía. La originalidad en el aroma no debe ser problema, dada la 

gran variedad y capacidad de discriminación olfativa. 

Navalles, 2011 

Un odotipo es una imagen olfativa estable que, así como el logotipo e isotipo, 

funciona como uno más de los elementos de identificación para una marca 

determinada.   

Bonadeo, 2005 

Los odotipos pueden ser denominados como logos olfativos. Se desarrollan 

en función al briefing de una empresa con el objetivo de qué los clientes los 

incorporen en su mente y los asocien al logo de imagen y color. Son aromas 

identificativos de la marca, ya que esta siempre será recordada por el que ha 

sido creado en exclusiva para ese producto o servicio. 

  Iannini, 2010 

Define al odotipo como la identidad olfativa de una marca, es decir, a un 

estímulo olfativo qué busca reforzar las marcas a través de fragancias, 

disparando recuerdos, emociones e imágenes mentales, creando así una 

asociación entre estímulo y una marca determinada. 

Prieto, 2012 



37 

 

Se entiende por odotipo, o marca olfativa, el desarrollo de un aroma particular 

que hace un experto para una marca determinada. 

Hoyos, 2016 

Nota. Tomado de “Los olores como marca comercial” por P. Navalles (2011), “Odotipo: historia natural del 

olfato y su función en la identidad de marca” por M. Bonadeo (2005), “Marketing olfativo , un valor diferencial” 

por M. Iannini (2010), “Odotipos, sus fortalezas y limitaciones” por H. Prieto (2012) y “Branding: el arte de 

marcar corazones” por B. Hoyos (2016). 

 

Tras la explicación de los distintos conceptos del odotipo, podemos definir que el concepto 

del odotipo es la función comunicativa de las sensaciones y/o beneficios que la marca desea 

transmitir a través del olfato, y se considera como un aroma estable que, además, aporta 

nuevas vías de diferenciación y de identificación de la marca.  

 

Cabe mencionar que un odotipo es parte de los elementos de la identidad de marca cuando 

se maneja como tal; es decir, cuando se desarrolla específicamente para una determinada 

marca, se registra y se maneja de manera activa en los diferentes puntos de contacto con los 

consumidores. No se habla de un odotipo cuando se adquiere una fragancia comercial, 

disponible para todo el mercado y se usa en estrategias de marketing olfativo (Hoyos, 2016). 

 

3.3.2 Relación del odotipo e identidad de marca 

De acuerdo a que la identidad es el núcleo de una marca y presenta la esencia de la misma, 

y a su vez es el conjunto y/o suma de todos los atributos y asociaciones que hace a una marca 

única, identificable, reconocible y diferenciable de su competencia; y es representada al 

exterior a través de sus elementos tales como el logotipo, el isotipo, sistema gráfico, entre 

otros. Y, se entiende por odotipo, como el desarrollo de un aroma específico para una marca 

determinada (Hoyos, 2016).  

 

La relación entre el odotipo e identidad de marca se debe a que se plantea que el odotipo 

tiene la capacidad de ser considerado como uno de los elementos constitutivos de la 

identidad de marca, debido a que el olfato es el sentido que genera mayor nivel de 

recordación y de evocación (García & Gómez, 2012); y aporta nuevas vías de diferenciac ión 

e identificación de la marca. Asimismo, la creación de un odotipo supone un trabajo 

profesional, en donde, primero, se determina la identidad de la marca y, a partir de ella, se 

construye y/o crea un aroma capaz de capturar la identidad de la marca y que, 
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posteriormente, se aplica en distintos puntos de contacto que tiene la marca como en los 

puntos de venta, producto, packaging, oficinas administrativas e, incluso, para imprimir 

publicidad (Hoyos, 2016). 

 

3.3.3 Condiciones para la implementación del odotipo en la identidad de marca 

Existen ciertas condiciones externas e internas que determinan la introducción del odotipo 

como parte de los elementos constitutivos de la identidad de marca. De acuerdo con Gómez 

(2012), se deben considerar las siguientes variables para el desarrollo del odotipo:  

 

1. Público objetivo: Es necesario revisar y definir los perfiles demográficos, 

psicográficos y comportamentales de los consumidores, puesto que las diversas 

variables de éstos generan diferencias en las percepciones de los estímulos olfativos 

y por su puesto en las respuestas emocionales y de compra de los clientes (Gómez, 

2012). 

 

2. Identidad de marca: Este segundo elemento implica tres factores: el tipo o carácter 

de marca, la proyección buscada y la percibida por los consumidores, y, las 

experiencias que vive el cliente en cada punto de contacto. Al respecto del carácter 

de la marca, que puede ser racional o emocional, se debe analizar la visión y la 

conexión emocional que es capaz de transmitir la misma. Esto determina cómo la 

marca puede, más que ser un ícono, generar un estilo de vida o incluso generar un 

referente ideal de lo que es un profesional idóneo o exitoso. En lo que concierne a 

las experiencias que vive el cliente en cada punto de contacto con la marca, se debe 

garantizar que por lo menos igualan las expectativas generadas al cliente. Esto debido 

a que el aroma quedará grabado en la mente del cliente con su respectiva connotación 

positiva y agradable o lo contrario, mediante la conexión emocional afectiva 

correspondiente para la marca (Gómez, 2012). 

 

3. Aroma o fragancia: Se deben tener en cuenta que los factores son: (a) Presencia o no, 

(b) Tono hedónico (si es agradable o desagradable), (c) Congruencia con el producto, 

servicio o ambiente, y (d) La intensidad (concentración del aroma en un determinado 

espacio). 
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En cuanto al tono hedónico se destaca la posibilidad de hablar de diferentes tipos de 

placer estético de los productos o ambientes tales como sensorial, afectivo y 

cognitivo de acuerdo a la evaluación de estímulos sensoriales.  

 

Con respecto a la congruencia, es aquella que debe existir entre la percepción del 

objeto o ambiente y la imagen mental que se tiene formada y almacenada en la mente 

del consumidor, puesto que este evalúa dicha congruencia y como resultado presenta 

un determinado comportamiento de compra, aceptación, nivel de familiaridad, entre 

otros (Gómez, 2012).  
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4 DISEÑO METODOLÓGICO  

4.1 Tipo de investigación  

La presente investigación es de tipo cualitativa, debido a que se recopila información y 

conocimientos a partir herramientas de interpretación no matemática (Strauss & Corbin, 

1980 en Deslauriers, 2004). Este tipo de investigación se caracteriza por producir y analizar 

datos descriptivos, como las palabras escritas o dichas, y el comportamiento que se observa 

de las personas (Taylor & Bogdan, 1984 en Deslauriers, 2004). 

 

Se utilizó este tipo de investigación, considerando la lista preliminar de los cuatro rasgos de 

la investigación cualitativa según Flick (1998) en Vasilachis, Ameigeiras, Chernobilsky, 

Giménez, Béliveau, Mallimaci, Mendizábal, Neiman, Quarante y Soneira (2006) las cuales 

son:  

 

1. La adecuación de los métodos y las teorías: El objetivo de la investigación es hallar 

lo nuevo y desarrollar teorías fundamentadas de manera empírica que validar teorías 

ya conocidas. Siendo la consigna central de la investigación cualitativa el origen de 

los resultados, material empírico y en la apropiada elección y aplicación de métodos.  

 

2. La perspectiva de los participantes y su diversidad: El análisis de una investigac ión 

cualitativa parte del conocimiento de los actores sociales y sus prácticas, tomando en 

cuenta los distintos escenarios, puntos de vista y prácticas, obteniendo así diferentes 

perspectivas subjetivas. 

 

3. La reflexividad del investigador y de la investigación: La comunicación entre el 

investigador con sus miembros son parte de la producción de conocimiento, 

asimismo, las subjetividades del investigador y actores son parte del proceso de 

investigación. 

 

4. La variedad de enfoques y métodos en la investigación cualitativa: No existe un solo 

concepto teórico y metodológico unificado para la investigación cualitativa, son 

varias las perspectivas teóricas con sus respectivos métodos que se caracterizan por 

las discusiones y práctica de investigación.  
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De esta manera, según lo definido anteriormente, la investigación cualitativa es el tipo de 

investigación que mejor calza para responder la pregunta establecida y cumplir con los 

objetivos establecidos.  

 

4.2 Método de investigación  

 El método de investigación para el presente estudio es Grounded Theory o, en español, 

Teoría Fundamentada, debido a que el objetivo de la investigación es hallar lo nuevo y, en 

base a ello, desarrollar teorías fundamentadas de manera empírica que nos permita validar 

teorías ya conocidas (Flick, 1998 en Vasilachis et al., 2006). 

 

La Teoría Fundamentada se define como un método de investigación en el que a partir de 

los datos se desarrolla la teoría (Glaser & Strauss, 1967 en Cuñat, 2007). A través de esta 

metodología se puede identificar aquellos aspectos relevantes de una determinada área de 

estudio (Strauss & Corbin, 2002). Asimismo, esta se caracteriza por hacer uso de una serie 

de procedimientos que, a través de la inducción, genera una teoría explicativa de un 

determinado fenómeno estudiado (Cuñat, 2007), en el caso de la presente investigación del 

término odotipo. Strauss y Corbin (2002) afirman que la Teoría Fundamentada se puede 

utilizar para un mejor entendimiento de un fenómeno ya estudiado y, de esa manera, poder 

profundizar en él.  

 

Las principales estrategias para desarrollar la Teoría Fundamentada son dos: a) el método 

comparativo constante y b) el muestreo teórico. A través del método comparativo constante 

se codifica y analiza datos de manera simultánea con la finalidad de desarrollar conceptos. 

Mediante la comparación de incidentes específicos de los datos. Desde el muestreo teórico, 

en donde se seleccionó nuevos casos a estudiar, como las condiciones para la 

implementación del odotipo como elemento de la identidad de marca, de esta manera se 

puede a ayudar a refinar y/o expandir conceptos y teorías ya desarrolladas (Cuñat, 2007). 

 

4.3 Informantes 

Las informantes seleccionados para la presente investigación son especialistas que cuentan 

con experiencia en el desarrollo y/o construcción en una de las categorías planteadas: 

identidad de marca, debido a que es una de las categorías principales del estudio en mención. 

Asimismo, por falta de expertise en el Perú, no se pudo hallar especialistas en la categoría 
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del odotipo; sin embargo, con los conocimientos, experiencia y otros atributos de los 

entrevistados se pudo hallar e identificar datos relevantes expuestos en el cuarto capítulo. 

 

De acuerdo con la Teoría Fundamentada el tamaño de la muestra se encuentra directamente 

relacionada con la teoría, puesto que es una parte más del proceso de recogida de los datos 

y el análisis. La recolección de datos va configurando el tamaño de la muestra final, la cual 

viene determinada en base al desarrollo de las categorías identificadas y la teoría emergente 

de la investigación (Coyle, 1997 en Cuñat, 2007). El número de los entrevistados se va 

estableciendo de acuerdo a si se necesita de más información para la investigación y, a 

medida que los conceptos son identificados y la teoría se empieza a desarrollar (Cuñat, 

2007).   

 

Esto se conoce como muestreo teórico, el cual es el proceso de recogida de datos que generan 

teoría desde el mismo momento que recopila, codifica y analiza la informac ión 

proporcionada por los entrevistados, y a partir de ello, se decide qué información se desea 

ampliar o incidir en las siguientes entrevistas, con relación a desarrollar la teoría tal como 

va emergiendo (Glaser, 1978 en Cuñat, 2007).  

 

Asimismo, cabe mencionar que la credibilidad final de la teoría no depende del tamaño de 

la muestra sino de la riqueza de la información recogida y las habilidades analíticas del 

investigador (Cuñat, 2007). 

 

Para la presente investigación, se entrevistaron a 8 especialistas en áreas de planeamiento y/ 

o branding, del sexo femenino que se encuentran entre los 30 y 50 años. Se limitó ese número 

de entrevistadas, debido a que en el proceso de investigación de campo se cayó en la 

saturación teórica, esta se basa en que no hay más datos importantes que emergen en una 

categoría, asimismo, la categoría se encuentra desarrollada en términos de sus propiedades 

y dimensiones y, finalmente, las relaciones entre las categorías están bien establecidas 

(Strauss & Corbin, 2002), lo cual sucedió en nuestra investigación, ya que las respuestas de 

las entrevistas eran muy semejantes, por lo que no se podía hallar algo nuevo, más bien se 

pudo desarrollar correctamente las categorías, así como establecer la relación entre ellas.  
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Por otro lado, se hace hincapié en mencionar que esta investigación no se tuvo intención de 

excluir a los especialistas hombres, sino que no obtuvimos mayor respuesta de su parte. 

Asimismo, la muestra es representada por especialistas mujeres, ya que se utilizó la técnica 

de muestreo bola de nieve, una estrategia de muestreo utilizado en investigaciones de tipo 

cualitativa y en entrevistas a profundidad, que sustenta que los miembros de la población 

tienen una red social, la cual nos permite poder contactarlos, debido a que se trata de un 

grupo de individuos de poco acceso y reducido (Espinosa, Hernández, López & Lozano, 

2018), como nuestro público objetivo quienes tenían qué ser especialistas en un determinado 

tema. Asimismo, para evitar el sesgo de información, los primeros contactos fueron 

seleccionados de manera aleatoria; luego por el nivel de dificultad de conseguir nuevos 

perfiles, se buscó referencias del círculo de las entrevistadas. Hemos de añadir que cada una 

de las entrevistadas cuentan con una vasta experiencia en el rubro, así como son reconocidas 

en el mismo. 

 

4.4 Técnica de investigación  

Una de las principales técnicas para la recolección de datos y más empleada en una 

investigación de tipo cualitativa son las entrevistas a profundidad (Campoy & Gómez, 2015; 

Kvale, 2011) que son aplicadas al público y/o públicos identificados con anterioridad, puesto 

que tienen como finalidad conocer la opinión y perspectiva que tiene respecto de su vida, 

experiencias o situaciones vividas que se encuentren relacionadas con el objetivo del estudio 

(Campoy & Gómez, 2015) así como obtener conocimiento de tipo científico y profesiona l 

(Kvale, 2011).  

 

En la presente investigación se hizo uso de esta técnica y fue de tipo semiestructurada (Kvale, 

2011), la cual se caracteriza por presentar un grado mayor de flexibilidad, en donde cabe la 

posibilidad de ajustar la entrevista en torno a las necesidades,  y a su vez mantener un orden 

en la comunicación, a través de una guía de preguntas diseñada de acuerdo a las categorías 

estudiadas en la investigación (Campoy & Gómez, 2015), para términos del presente estudio 

será de utilidad debido al método de investigación, Teoría Fundamentada, ya que se necesita 

la mayor cantidad de datos e información para desarrollar y complementar los conceptos 

estudiados. Asimismo, para este tipo de método la forma más común de las entrevistas es 

cara a cara, no estructurada, y en profundidad (Cuñat, 2007). 
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Se contó con una guía de preguntas distribuidas por categorías (Ver Anexo 1), dando la 

posibilidad de introducir nuevos temas, como categorías emergentes relacionadas al tema de 

estudio que, posiblemente, no se contemplaron en el proceso de creación de la guía.  

 

La aplicación de esta técnica tuvo como finalidad obtener información y datos relevantes a 

través de especialistas, acerca de las categorías planteadas tales como el odotipo e identidad 

de marca, a su vez las condiciones involucradas en el proceso de implementación del odotipo 

como elemento de la identidad de marca. 

 

4.4.1 Diseño de investigación 

Las entrevistas de tipo semiestructurada se caracterizan por tener preguntas fijas, así como 

abiertas, ya que de esa manera los entrevistados podrán expresar sus experiencias y 

conocimientos sin parámetros (Jiménez, 2012). Como se mencionó anteriormente es 

importante contemplar con una guía de preguntas según las temáticas y/o categorías 

estudiadas en la presente investigación (Kvale, 2011), con el fin de cubrir y obtener 

información y datos capaces de responder a la pregunta principal, así como a las específicas.  

 

La guía de preguntas diseñada para esta investigación parte de las temáticas claves como 

identidad de marca, odotipo, condiciones para la implementación. Además de, evaluar la 

experiencia y perfil de los entrevistados (Ver Anexo 4). 

 

4.4.2 Proceso de validación  

La guía de preguntas utilizada en esta investigación pasó por un proceso de validación de 

instrumentos denominada Juicio de Experto. Este es un método de validación que ayuda a 

verificar la fiabilidad de una determinada investigación a partir de solicitar a la aprobación 

de especialistas y/o expertos con trayectoria en el tema y puedan dar información, evidencia 

y juicios (Garrote & Rojas, 2015).  

 

La validación se dio a través de dos especialistas en comunicaciones y con conocimientos 

en el tema estudiado (Ver Anexo 3). Asimismo, la guía de preguntas estuvo sujeta a 

validación de campo, con la finalidad de que se ajuste y sea más precisa en cada entrevista.  

 



45 

 

4.5 Análisis de datos cualitativos 

Con la finalidad de presentar los conceptos construidos en base a la literatura e informac ión 

recopilada en la investigación de campo, se realizó el análisis e interpretación de la 

información y datos obtenidos en las entrevistas a profundidad, de acuerdo con los 

procedimientos de la Teoría Fundamentada a partir de los tres tipos de codificación: axial, 

abierta y selectiva (Vasilachis, 2006). Asimismo, es importante mencionar que, para la 

Teoría Fundamentada, codificar es un aspecto clave del análisis de contenido y del anális is 

asistido por ordenador de los textos de entrevista (Kvale, 2011).  

 

El proceso de análisis para la presente investigación parte de la codificación abierta. Dentro 

de Teoría Fundamentada se habla de una codificación abierta la cual se refiere al proceso de 

descomponer, examinar, comparar, conceptualizar y categorizar los datos (Kvale, 2011), 

asimismo, es el proceso analítico por el cual se identifican los conceptos que se crean en 

base a la información recogida en la investigación de campo y literatura, aquí se descubren 

en los datos las propiedades y dimensiones (Strauss & Corbin, 2002). Asimismo, el resultado 

de la primera codificación genera una lista de códigos de la que, al compararlos de acuerdo 

a sus propiedades, dimensiones y significados, se obtiene una segmentación y clasificac ión 

denominada categoría (Flick, 2007 en San Martin, 2014; Vasilachis et al., 2006). En el caso 

del presente estudio, antes comenzar con el análisis, se transcribió todas las entrevistas 

realizadas, con la finalidad de poder acceder fácilmente a ellas y hacer la lectura de estas, de 

esa manera se pudo identificar los conceptos y/o códigos de cada categoría, la cual se 

estableció previamente en la guía de preguntas de acuerdo a la literatura.  

 

Seguido a ello, la codificación axial es el proceso de identificación de las relaciones entre 

las categorías que se obtienen en la codificación abierta y las subcategorías halladas, esta 

relación determinada por las propiedades y dimensiones de las categorías y subcategorías a 

relacionar (San Martin, 2014). El propósito de la codificación axial es comenzar a agrupar 

los datos obtenidos, para así poder formular explicaciones más precisas y completas sobre 

los fenómenos estudiados en base a las categorías y subcategorías delimitadas (Strauss & 

Corbin, 2002). En este punto, se realizó la relación entre las dos principales categorías de la 

investigación: identidad de marca y odotipo, en donde se pudo condensar y entender cuál es 

la relación existente entre ambas.  
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Como tercer paso se encuentra el proceso de codificación selectiva, el cual es proceso de 

integrar y redefinir la teoría, con la finalidad de organizar las categorías alrededor de una 

unidad conceptual (Strauss & Corbin, 2002). Para obtener una categoría central o unidad 

conceptual la cual “consiste en todos los productos del análisis, condensados en unas cuantas 

palabras que parecen explicarnos de qué trata la investigación” (Strauss y Corbin, 2002). 

Finalmente, se depuró la información excedente centrándonos en la más importante, con el 

objetivo de responder tanto a las preguntas específicas como la pregunta general.  

 

Es importante mencionar que en el proceso de análisis los datos obtenidos, se le asignó a 

cada participante un código alfanumérico con el fin de poder identificarlos y extraer citas 

textuales e información relevante para la investigación, sin dejar de respetar los términos de 

confidencialidad. 
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5 PRESENTACIÓN Y DISCUSIÓN DE RESULTADOS 

5.1 Presentación de resultados 

 En el siguiente apartado, se exponen los resultados recogidos tras la aplicación de la técnica 

de investigación, entrevistas a profundidad, al público delimitado con el propósito de 

cumplir con el objetivo trazado en la presente investigación. A continuación, se muestran 

los resultados siguiendo el orden de las categorías guía de la entrevista.  

 

Categoría 1: Identidad de marca 

1. ¿Cómo defines la identidad de marca? ¿Por qué es importante que una marca tenga una 

identidad? 

Las entrevistadas definen la identidad de marca como el ADN de esta que se proyecta a 

través de un conjunto de elementos sensoriales. Asimismo, hacen mención que dentro de 

la identidad existen otros elementos más allá del logotipo de la marca.  

 

“(...) La identidad de marca no es solo el logo o la comunicación, sino es la 

proyección de todas las acciones que hace una empresa.” [MJV01, mujer] 

 

“La identidad de marca son los signos, símbolos, nombres o adjetivos que yo le 

puedo atribuir a una marca.” [LZ02, mujer] 

 

“La identidad de marca es lo que define a la marca, lo que quiere significar en la 

mente del consumidor, te va a permitir definir cómo es esa marca (...), el 

contenido de esta, su personalidad, su tono.” [PT06, mujer] 

 

De la misma manera, los informantes argumentan que la importancia de la identidad de 

marca se debe a esta permite a la marca a ser única y reconocible en el mercado, marcando 

una diferencia entre su competencia.  

 

“Porque si no no existes, es como las personas, si no tienes una identidad o una 

personalidad clara y definida, te vuelves genérico.” [LP05, mujer] 
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“Es importante porque hace que el usuario identifique a tu marca más rápido y 

fácil, la diferencia de otras, la hace única. Le otorga una personalidad a la marca, 

con lo cual se puede generar una relación con el consumidor.” [AM08, mujer] 

 

“Porque si no tiene una identidad definida no podría comunicarse. Si no tienes 

identidad no puedes comunicarte con tu público objetivo (...), no tienes un 

diferencial frente a tu competencia, por eso es básico tener una identidad de 

marca, super estipulada.” [CA07, mujer] 

 

2. ¿Qué funciones consideras que tiene la identidad de marca? 

Según las entrevistadas, la principal función de la identidad de marca es la diferenciac ión, 

puesto que, si una marca cuenta con una identidad definida, será capaz de diferenciarse 

frente al resto. Asimismo, otra función de la identidad de marca es, como su propio 

nombre lo dice, la identificación.  

 

“Principalmente la de diferenciación, identificación y relevancia.” [CL03, 

mujer] 

 

“(...) Sin duda es el elemento clave para la diferenciación de la marca.” [LP05, 

mujer] 

 

“Entre sus principales funciones de la identidad de marca está definir, diferenc ia r 

y destacar una marca. (...). En el mercado hay miles de marcas, miles de anuncios 

y comunicar un mensaje copia o cliché de la categoría, no va a funcionar, va a 

convertirse en una marca más y no va a generar en el usuario ningún tipo de 

engagement, ni relación emocional.” [AM08, mujer] 

 

3. Me podrías contar ¿cómo es el proceso de creación de la identidad de marca? 

La mayoría de las entrevistadas plantean el mismo proceso de creación de la identidad de 

marca, la cual se puede dividir en tres etapas. La primera etapa es la investigación, en 

donde el equipo a cargo se encarga de la recolección de datos y análisis, así desarrollar la 

estrategia. Seguido a ello, continúan la segunda etapa que es la creativa, donde se 

desarrolla el concepto de la marca, asimismo, a partir de la estrategia se establece la 
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identidad visual, identidad verbal, y demás elementos. Por último, es la implementac ión 

en sus distintos puntos de contacto.  

 

“La primera fase es la parte estratégica en donde se hace un análisis, todo ello 

servirá para definir la plataforma estratégica de la marca: valor de marca, 

posicionamiento, valores, idea de marca, una vez que se define ello, se tiene claro 

qué es lo que quieres decir como marca; y comienza la etapa creativa, se presenta 

la parte visual: el logotipo y el sistema visual, tipografía, color, elementos 

gráficos. Y la tercera fase es la implementación, aquí se desarrolla las piezas 

gráficas y el manual de la marca.” [CH03, mujer]  

 

“(...) comienza con la investigación y el análisis. La segunda, tercera y cuarta 

etapa, se trata de llevar toda la estrategia a darle un valor a través de la 

creatividad. Finalmente, implementarla en distintos parámetros y elementos en 

donde se deba aplicar como web, logotipo, empaque, etc.” [LP05, mujer] 

 

“Para construir una marca, se tiene que analizar por donde va esa marca, es decir, 

se puede construir una marca por su nombre, por lo que piensa, porque 

finalmente eso le dará valor a la marca. Una marca tiene que tener un 

posicionamiento claro, un rol para los consumidores, y un punto de vista, y luego 

viene la parte visual: el nombre, los colores, gráficos. Y, ese todo, es finalmente 

lo que te da una identidad de marca.” [PT06, mujer] 

 

Del mismo modo, el proceso de creación de la identidad de marca se puede definir de 

acuerdo a ciertas situaciones como lo explica,  

 

“Yo diría que existe tres ocasiones: cuando no se tiene nada y es como un bebé 

que tienes que bautizarlo y darle un nombre y valores, otro que ya es un niño de 

un año ya tienes nombre y todo y queremos presentarlo a la gente, y el tercer 

lugar, ya es un adolescente de 15 años, ya tiene nombre, etc, pero le tienes que 

hacer un cambio de look, en esencia será lo mismo, pero tienes que hacerle una 

imagen nueva.” [LZ02, mujer] 
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4. ¿Cuáles son los elementos de la identidad de marca?  

Entre los elementos de la identidad de marca más mencionados por las entrevistadas 

destacan: concepto de marca; identidad visual, que incluye el logotipo, paleta de colores, 

sistema gráfico, entre otros; identidad verbal, la cual comprende el tono y estilo de 

comunicación.  

 

“Los elementos de la identidad de marca son el concepto madre, la identidad 

visual, la identidad verbal, la luz (...).” [MJV01, mujer] 

 

“Los elementos para mí son: el nombre, el logotipo, a veces hay un isotipo, el 

slogan, colores o équites (en publicidad).” [LZ02, mujer] 

“La primera parte son el nombre y símbolo que implica además formas, colores, 

(...) pero también tienes país (área geográfica), atributos del producto, variables 

intangibles, los beneficios para el consumidor, precio, uso y aplicación, tipo de 

perfil de cliente, celebridad (embajador de marca), estilo de vida y personalidad 

que representa y competidores. La segunda parte es más profunda y analítica que 

te habla de atributos, beneficios, valores, visión, personificación y esencia, y es 

la parte analítica de cómo la marca se hace distinta.” [XV04, mujer] 

 

Asimismo, a estos se suman otros elementos que se relacionan con sentidos no 

mencionados como el oído y el olfato,  

 

“(...) el tipo de música, el olor, la temperatura, organización de productos.” 

[MJV01, mujer] 

 

“(...) olores, sonidos.” [XV04, mujer] 

 

5. ¿Qué sentidos consideras que son parte del proceso de creación de la identidad de una 

marca? De estos sentidos, ¿cuál consideras es el más importante y por qué? 

Las entrevistadas consideran que todos los sentidos deben formar parte del proceso de 

creación de la identidad de marca;  
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“Considero que todos, pero al momento de crear, más que los sentidos externos, 

como la memoria, la imaginación, el sentido común.” [MJV01, mujer] 

 

Sin embargo, un determinante es la categoría en la que se encuentra la marca, así como 

el tipo de producto que ofrece al mercado, 

 

“Dependiendo de la categoría, le subiría y bajaría el volumen a los sentidos que 

son más importantes, que sería un error no tomar en cuenta los 5 sentidos al 

momento de pensar en la identidad de marca.” [LZ02, mujer] 

 

“Considero que todos, pero la industria lo definirá.” [CH03, mujer] 

 

“Yo creo que todos, y la importancia dependerá del producto. Sin embargo, las 

marcas hoy en día deben de considerar todos (...). La marca debe hacer un 

análisis de cuáles son más importantes y colocarlos en una escala.” [PT06, 

mujer] 

 

Asimismo, cuando se determina si un sentido es más importante sobre los demás, algunos 

entrevistados consideran que podría ser la vista;  

 

“Hoy en día, creo que el sentido de la vista es el más importante y utilizado en 

la comunicación, porque uno es más consciente de lo que ve, tanto cliente como 

consumidor, y eso hace que muchas veces sea más empleado en publicidad. ” 

[AM08, mujer] 

 

“Siendo el primer sentido la vista, porque todo entra por los ojos, y este sería el 

más importante.” [MJV01, mujer] 

 

Sin embargo, siempre haciendo mención que todos los elementos son importantes,  

 

“No considero a ninguno más importante, tal vez el de la vista, por ser el más 

relevante, pero no priorizaría ninguno.” [CH03, mujer] 
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Categoría 2: Odotipo  

6. ¿Cómo el olfato podría formar parte de la experiencia de marca? 

Las entrevistadas comentaron que el olfato puede formar parte de la experiencia de la 

marca como fuente de identificación en determinados espacios, asimismo, es capaz de 

conectar con el consumidor y generará que este quiera volver a ir. 

 

“Te conecta y hace que quieras volver a ir. Además, porque evoca recuerdos que 

quedan grabadas en la memoria, por eso son importante para terminar de 

conectar con los consumidores.” [LP05, mujer] 

 

“El olfato como distintivo de una marca todavía está muy pendiente de 

desarrollo, creo que uno puede identificar algunos aromas por establecimiento s, 

por tiendas (...).” [LZ02, mujer] 

 

“En la actualidad, el olor forma parte de la experiencia de marca, ya que son 

estrategias para que las personas se sientan cómodas, que tenga ganas de 

quedarse, etc.” [CH03, mujer] 

 

“Por ejemplo, la política de Starbucks incluye que una de las variables de la 

marca sea el olor, Renzo Costa que compra el olor a cuero para sus tiendas, etc. 

En donde a través de esos olores, los consumidores pueden ser capaces de 

reconocer a las marcas.” [XV04, mujer] 

 

Asimismo, una de los entrevistadas menciona que el olfato se encuentra limitado por 

aquellas marcas que cuentan con un espacio físico; sin embargo, no deja de resaltar que 

debemos de aplicar acciones con el olfato,  

 

“El olfato está reducido a las marcas que tienen un espacio o son un producto. 

El vínculo del olor está reforzado por el vínculo de lo emocional. Yo creo que es 

un sentido que se debería de trabajar, ya que todo está saturado por la vista, ya 

que te crea una segunda etapa del lenguaje.” [MJV01, mujer] 

 

7. ¿Conoces el concepto del odotipo? 
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Siete de las ocho entrevistadas no conocían el concepto de odotipo. La entrevistada que 

conocía el concepto lo definió de la siguiente manera,  

 

“Sí, lo he escuchado. Se refiere a que la marca adopta una fragancia en particula r. 

Un aroma único que la hace distinta al resto.” [AM08, mujer] 

 

8. En base a lo mencionado anteriormente, ¿consideras importante el odotipo como parte 

de la identidad de marca?    

Las entrevistadas consideran que sí es importante el odotipo como parte de la identidad 

de marca, cuando se tenga la oportunidad de incluirlo, ya que no todas las marcas se les 

hace necesario contar con uno. Asimismo, indican que el odotipo ayuda a la recordación 

de la marca, así como dar valor a la misma.  

 

“No creo que todas las marcas necesitan un odotipo. Si suma, porque están 

jugando con una pata más que te ayuda a la recordación, lo único malo es que el 

odotipo es que se necesita de un espacio, además de una imagen visual al lado.” 

[MJV01, mujer] 

 

“Sí es importante, pero no siempre tienes una oportunidad de usarlo, no todas las 

marcas tienen las mismas facilidades. De repente las marcas de retail sí o una 

marca de chocolates que cuenta con un punto de venta.” [CH03, mujer] 

 

“Sí claro, la idea de asignar un olor a una determinada marca para comunicar. ” 

[XV04, mujer] 

 

“Sin duda, pero hay que pensar que no todas las marcas pueden tener un odotipo, 

pero si eres una que tiene la oportunidad de hacerlo, se debería de hacer, porque 

esto construye un valor más sobre su personalidad. Además, que esto genera una 

experiencia de marca y un attachment con las personas.” [LP05, mujer] 

 

“Si, de hecho, antes no se tomaba en cuenta mucho esto, pero ahora cada vez 

más este sentido es integrado en la identidad de marca. Y el aroma no solo puede 

estar en establecimientos, sino también en el empaque, productos etc. no solo 
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funciona para los puntos de venta. Además de todo lo que haces, el olor también 

debe formar parte de toda tu estrategia.” [PT06, mujer] 

 

“Sí, considero que ayuda a la marca a diferenciarse.” [CA07, mujer] 

 

“Sí, es un factor importante, sobre todo con gran potencial, ya que, si es bien 

trabajado, puede ser un factor que ayude mucho a generar identidad y valor de 

marca. Esto lo digo porque el olfato es un recurso aún poco utilizado por las 

marcas del mercado peruano en general; sin embargo, como dije, si se utiliza 

correctamente, puede tener un gran potencial.”  [AM08, mujer] 

 

Categoría 3: Condiciones para la implementación 

9. De acuerdo a su experiencia, ¿qué condiciones se deben tomar en cuenta para incluir al 

odotipo en la identidad de marca?  

Las condiciones planteadas por las entrevistadas para la implementación del odotipo 

como elemento de la identidad de marca se pueden distribuir en condiciones externas e 

internas. Dentro de las condiciones externas se encuentran la categoría de la marca, 

producto, público objetivo,  

 

“(...) Asimismo, se debe analizar qué tan positivo y memorable resulta el olor 

para el público.” [XV04, mujer] 

 

“(...) analizando el público objetivo, personalidad, etc.” [PT06, mujer] 

 

“(...) Las marcas que deben tener aromas branding: tiendas de ropa, bancos, 

lugares incómodos.” [MJV01, mujer] 

 

“Dependerá de la personalidad del rubro en el que estés, para analizar si es 

relevante tener un odotipo o no. Así como el público objetivo.” [CA07, mujer] 

 

En cuanto a las condiciones internas se estima el concepto de marca, identidad visual, 

identidad verbal y la parte estratégica planteada en un inicio para la marca.  
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“La marca debe tener muy bien trabajados los cuatro puntos mencionados antes: 

concepto, identidad visual, identidad verbal.” [MJV01, mujer] 

 

“(...) que vaya alineado a la parte estratégica de la marca.” [CH03, mujer] 

 

“Primero la relación del olor y la marca. Además, se tiene que analizar las 

variables de lo que el olor significa versus las variables de lo que la marca quiere 

decir.” [XV04, mujer] 

 

“Lo principal es entender bien tu marca, si es que vas a hacer un odotipo, se debe 

entender bien qué personalidad tiene.” [LP05, mujer] 

“En realidad debes de hacer un análisis para tomar en cuenta qué es lo que tú 

quieres evocar, con qué asociaciones, en donde quieres estar como marca, y 

luego, cómo el olor te va a ayudar a intensificar o establecer eso que tú tienes.” 

[PT06, mujer] 

 

10. Si la marca no cumple con una de las condiciones mencionadas, ¿la implementación del 

odotipo se vería afectada? ¿Por qué? 

Asimismo, las entrevistadas mencionan que si no se cumple con una de las condiciones 

planteadas la implementación del odotipo se vería afecta, debido a que el aroma asignado 

para la marca pasaría desapercibido y no aportaría como debería.  

 

“Sí, porque no va a sumar, ya que el mensaje está incompleto. El olfato fortalece 

lo que se está viendo.” [MJV01, mujer] 

 

“Sería muchísimo esfuerzo, sin la mínima garantía de prosperar.” [LZ02, mujer]  

 

“Sí, porque no se encontrará alineado con lo que la marca desea comunicar. ” 

[CH03, mujer] 

 

5.2 Análisis y discusión 

Tras analizar los resultados obtenidos de las entrevistas realizadas, podemos interpretar 

algunos matices que pudieran ser de mayor importancia para la presente investigación. Con 
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la finalidad de responder las preguntas de investigación planteadas de acuerdo a los objetivos, 

a continuación, se expondrán las respuestas para cada una de ellas, iniciando con las 

preguntas específicas hasta llegar a la pregunta general del presente trabajo.  

 

Pregunta de investigación específica 1: ¿Cuál es la diferencia del odotipo y marketing 

olfativo?  

 

Como se mencionó anteriormente, el odotipo no forma parte de una estrategia de marketing 

olfativo, sino es parte del branding (Villanueva, 2011), siendo más específicos, del branding 

olfativo, ya que se propone al odotipo como uno de los elementos de la identidad de marca, 

este se define como el aroma propio de una marca que tiene como finalidad transmit ir 

(Navalles, 2011), comunicar y generar recordación de la misma, al igual que un logotipo e 

isotipo (Bonadeo, 2005). A diferencia de una estrategia de marketing olfativo la cual consiste 

en utilizar determinados aromas con la finalidad de crear e influir en el comportamiento de 

los consumidores (Iannini, 2010), con el objetivo principal de conseguir fidelización de los 

mismos y con ello aumentar las ventas, así como posicionarse (Marketing Olfativo, 2013).  

 

A pesar de que muchas de las entrevistadas no conocían el concepto del odotipo, posterior 

de la explicación de la definición brindada, establecieron la diferencia que existía entre este 

con el marketing olfativo, incluso, hicieron mención de que existe una “lucha” constante 

entre el branding y marketing [CA07, mujer], y que existían varios temas que solían quedarse 

entre límite de ambas áreas; en efecto, para este caso en particular, si consideran que el 

odotipo forma parte del branding, como elemento de la identidad de marca, ya que el hecho 

de crear un aroma exclusivo y de acuerdo a ciertas particularidades de la marca como: 

personalidad, valores, identidad, concepto, entre otros; marca una diferencia significa t iva 

entre lo que es un odotipo y marketing olfativo, puesto que muchas veces, en el caso de este 

último, se suelen utilizar aromas genéricos dentro de sus estrategias.  

 

Asimismo, durante la conversación con las informantes, reforzaron el concepto del odotipo 

identificando ejemplos a partir de sus propias experiencias, como es el caso de GAP [LP05, 

mujer], en donde la informante afirmó que su marca favorita es GAP, y que cada vez que va 

a la tienda se siente a gusto en ella, ya que pudo reconocer un aroma que no huele en otro 

establecimiento que no sea de la marca, y que cuando llega a casa con los productos 
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comprados estos también cuentan con el aroma. Otro caso, es el que nos brindan de 

Casaideas, en donde hacen mención del aroma que impregna dentro de las bolsas donde 

entregan los productos, y solo se lo atribuye a dicha marca [CA07, mujer]. 

 

En base a ello, se puede sintetizar que la diferencia entre el odotipo y marketing olfativo en 

que el primero aporta en la creación y comunicación de la identidad de la marca, mientras 

que el segundo posiciona dicha identidad a través de estrategias de comunicaciones de 

marketing.  

 

En términos de la presente investigación, es importante conocer y entender la diferencia entre 

ambos términos, para así identificar cada uno y entender su funcionalidad y objetivos, y no 

caer en el error interpretar a los conceptos como si fueran sinónimos. 

 

Pregunta de investigación específica 2: ¿Cuáles son los beneficios del uso del odotipo 

para la marca? 

 

Por medio de la revisión de la literatura e información que se obtuvo por medio de las 

entrevistas podemos destacar que los principales beneficios que aporta el odotipo a la marca 

son la diferenciación, recordación y evocación (Villanueva, 2017).  

 

Asimismo, estos beneficios pudieron ser reforzados por las informantes, ya que como se 

menciona, el odotipo tiene la capacidad de generar recordación, evocación y diferenciac ión 

a la marca, tres atributos que una marca busca constantemente por el mercado tan saturado 

como el actual. Adicional, se considera que el odotipo es capaz de realzar a la identidad y 

generar valor a la marca, así como una experiencia y un attachment con las personas.  

 

El odotipo brinda a la marca diferenciación, ya que al ser aplicado en un determinado espacio 

y/o superficie tiene la capacidad de despertar recuerdos, emociones e imágenes mentales; 

creando así una asociación entre ese estímulo y una imagen determinada, en este caso, la 

marca (Prieto, 2012), la cual se diferenciará frente al resto de marcas que no han trabajado 

en un odotipo. Asimismo, debido al aroma específico diseñado para la marca, los 

consumidores podrán ser capaces de distinguirlo, y cuando lo vuelva a percibir podrán 

diferenciarlo.  
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El odotipo se destaca por el nivel de recordación que puede aportar a la marca. Esto parte de 

que los seres humanos somos capaces de recordar el 35% de lo que olemos frente al 5% de 

lo que vemos (Antoñanzas, 2007). Es por ello que la capacidad de recordación de un aroma 

permanece más tiempo que un eslogan publicitario en nuestra memoria (Navalles, 2011).  

 

Así también, el odotipo tiene la capacidad de evocar imágenes y sensaciones, ya que al 

utilizarlo nos permite volver a recuerdos asociados con dicho olor, por lo que si una marca 

cuenta con un odotipo será capaz de generar una experiencia entre ella y sus consumido res, 

generando así una conexión que fácilmente puede llegar a la fidelización.  

 

La utilidad de este tipo de recurso le da a la marca la oportunidad de renovarse y ser 

reconocida al intervenir el olfato con su memoria, además de crear percepciones y 

asociaciones positivas entre marca y aroma (Villanueva, 2017). Asimismo, la facilidad de 

ser introducido dentro de la identidad de marca, así como comunicar con intensidad emotiva 

los valores de esta (Navalles, 2011; Toro, 2009) 

 

Es importante que las marcas puedan considerar a un odotipo dentro de su estrategia de 

identidad de marca, ya que, de acuerdo a lo revisado, esta tiene la capacidad de aportar 

grandes beneficios a sí misma.  

 

Pregunta de investigación específica 3: ¿Cómo se encuentra el mercado peruano para 

la implementación del odotipo como elemento de la identidad de marca?  

 

Tras la revisión de la literatura disponible y las entrevistas a nuestros informantes, podemos 

hacer el diagnóstico respectivo al mercado peruano en términos de la impleme ntación del 

odotipo como elemento de marca, y se puede deducir que para el mercado peruano el tema 

del odotipo es relativamente nuevo. 

 

Se evidencia que es relativamente nuevo en dos principales momentos, el primero cuando se 

realiza la búsqueda de informantes especialistas en creación de odotipos para las marcas, y 

no se halla alguno que sea especialista; sin embargo, se podría decir que el uso del olfato en 

las comunicaciones en el Perú se encuentra en crecimiento, ya que se pudo encontrar algunas 
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agencias de marketing olfativo tales como Admosfera, Aromátika y Marketing Olfativo, 

empero, a pesar de la insistencia en la comunicación con dichas entidades, no se pudo lograr 

efectuar una entrevista, por lo que la única fuente de información que se tiene es a través de 

sus páginas webs, las cuáles no esclarecen si una de sus servicios es la creación de odotipos 

o solo se limitan en la elaboración de aromas para la aromatización de determinados espacios. 

Asimismo, un ejemplo práctico es el caso de la empresa peruana “Kidsmadehere”, el cual se 

caracteriza por el aroma específico que se logra percibir en sus puntos de ventas, y que ha 

sido capaz de fidelizar y conquistar a muchos clientes (Carrillo, 2014). El segundo momento, 

es en la investigación de campo, en donde se selecciona a especialistas con una vasta 

trayectoria en creación de identidad de marca, la cual se relaciona directamente con el 

objetivo de estudio; sin embargo, la mayoría de las informantes desconocía del odotipo, pero 

conocían e incluso habían investigado sobre el uso del aroma en las marcas, por lo que 

pudieron dar información relevante para la investigación. 

 

En síntesis, podemos resumir que a pesar de que el tema del odotipo en el mercado peruano 

sea relativamente nuevo, este tiene la oportunidad de ejecutarlo, ya que existen indicios del 

uso del aroma en las marcas, por lo que para la implementación se necesitaría que las marcas 

sean conscientes de los beneficios que el aroma es capaz de aportar así mismas, así como 

hacer la evaluación de las condiciones necesarias. 

 

Pregunta de investigación general: ¿Cuáles son las condiciones para la implementación 

del odotipo en la identidad de marca?  

 

Finalmente, llegamos a la pregunta general de la investigación que responde al objetivo 

general, la cual es identificar y analizar las condiciones para la implementación del odotipo 

en la identidad de marca.  

 

Dentro de las condiciones que plantea la literatura para la implementación del odotipo como 

elemento de la identidad de marca son: (a) Analizar el público objetivo, el cual se trata de 

una condición elemental, ya que finalmente, ellos serán quienes percibirán el aroma que 

asignemos a la marca, por lo que entender sus preferencias, gustos y demás información, será 

importante para la creación del odotipo. Esta condición también es planteada por las 

informantes. (b) Identidad de marca, es otra condición elemental puesto que el aroma 
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diseñado tiene que representar todo lo que la marca es, de lo contrario no se estaría hablando 

de un odotipo; y, por último (c) El tipo de aroma y fragancia, el cual es importante, pero el 

encargado será aquel especialista perfumero que, en conjunto con los gestores de la marca, 

lograrán encontrar el aroma idóneo para la marca. Y, para términos de esta investigación, no 

es de mayor relevancia conocer el tipo de aroma y/o fragancia que se utilizará en la marca, 

puesto que este sería un segundo paso en la implementación, el estudio actual sería el primer 

paso, ya que se desea analizar las condiciones de la marca, para conocer si esta se encuentra 

calificada para tener un odotipo dentro de los elementos de la identidad de marca.  

 

Adicional, a las condiciones mencionadas por la literatura, debemos de complementarlas con 

lo recogido en la investigación de campo. Una de las condiciones más comentadas para la 

implementación del odotipo por las especialistas es que se debe realizar un análisis de la 

estrategia de la marca, es decir, el estudio de la personalidad, valor, concepto y esencia que 

la marca, ya que la creación del odotipo debe sumar a lo que la marca desea comunicar, así 

como definir si este recurso es relevante y/o importante para la misma. De la misma manera, 

otra condición a evaluar es la categoría de la marca, puesto que no todas las marcas tienen la 

posibilidad y el mismo nivel de necesidad para incluir al odotipo como parte de su identidad, 

ya que una de las determinantes es la categoría en la que se encuentre, para ser más claros 

un ejemplo de ello es que una marca de pernos para autos no tendrá la misma necesidad de 

introducción del odotipo como elemento de la identidad de marca frente a una marca de ropa.  

Asimismo, es importante analizar la estrategia, ya que esta debe estar muy bien definida en 

cuanto a la identidad visual, debido a que el odotipo debe de contar con un soporte visual, 

puesto que si no lo tiene es probable que pueda pasar desapercibido, y no cuente con un 

elemento al cual ser asociado.  

 

Finalmente, es importante tener conocimiento que el odotipo más que crear una identidad 

para una marca, éste la realza debido a los beneficios que presenta.  
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES   

El desarrollo de la presente investigación nos permitió abordar conceptos tales como 

odotipo, identidad de marca, entre otros relacionados que fueron importantes para la 

concepción, codificación e identificación de categorías que nos permitieron cumplir con los 

objetivos planteados, así como responder las preguntas que nacieron de estos.  

 

Dicho ello, este apartado inicia con tres primeras conclusiones, las cuales se sintetizan de la 

literatura consultada, así como la información obtenida para responder las preguntas 

específicas. Seguido a ello, se llega a una conclusión que cierra la investigación detallando 

el aporte tanto académico como empresarial que el estudio brinda a la comunidad, así como 

responde a la pregunta general.  

 

La primera conclusión a la que podemos llegar, tras la revisión de la literatura y análisis de 

los datos obtenidos en la investigación de campo, es que el odotipo y el marketing olfativo 

son conceptos distintos. Producto de esta investigación definimos el odotipo como el aroma 

establece que identifica a una determinada marca, mientras que el marketing olfativo es la 

estrategia que hace uso del aroma, que no necesariamente es exclusiva de la marca en 

cuestión, para fidelizar y aromatizar los puntos de venta para generar un mejor espacio para 

los consumidores, así como incentivar a la compra. A pesar de que ambos conceptos tengan 

como eje principal el uso del aroma, la intencionalidad de cada uno tiene un impacto 

significativo. Asimismo, para términos de la presente investigación, el diferenciar al odotipo 

y marketing olfativo fue fundamental, puesto que se suelen confundir ambos conceptos.  

 

La segunda conclusión son los beneficios que ofrece el odotipo a las marcas, siendo la 

recordación, evocación y diferenciación beneficios muy considerados por las marcas 

actualmente, debido a la alta saturación de información a través de las marcas y medios de 

comunicación existentes en el mercado. Asimismo, por tales beneficios y la situación de 

saturación en la que se vive, es de vital importancia que las marcas comiencen a pensar en 

trabajar un odotipo, ya que tener un recurso sensorial más dentro de la estrategia de la 

identidad de marca, contribuye en el reforzamiento de la idea global de la marca en el 

mercado, además, de los beneficios que este recurso ofrece.  

La tercera conclusión es que el mercado peruano se encuentra en una etapa inicial con 

respecto al aroma, sobre todo con el odotipo; sin embargo, es importante hacer mención que 
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existen indicios de que, en la actualidad, existen trabajos de profesionales de marketing 

olfativo, por lo que podemos deducir que es un área en crecimiento y, se espera, que se 

incremente con la suma de más marcas, así como empresas especialistas en la creación de 

odotipos.  

 

Finalmente, una vez repasado todo lo anterior, para términos de la presente investigación, es 

importante destacar que el odotipo es un recurso con beneficios que realzan a la identidad 

de marca. Asimismo, se debe tomar en cuenta ciertas condiciones para su implementac ión, 

además de las condiciones que plantea la literatura tales como público objetivo, identidad de 

marca, tipo de aroma, etc., se deben sumar las siguientes condiciones: categoría de la marca; 

evaluación de la estrategia de la marca, para conocer y entender el trasfondo de la misma, y 

evaluar si el odotipo suma a la marca; tener una identidad visual muy bien establecida, ya 

que el olfato requiere de un soporte visual al cual asignar el aroma percibido.  

 

Como cierre, el presente trabajo tuvo como objetivo definir el odotipo, para posteriormente 

conocer sus beneficios y, finalmente, entender las condiciones necesarias para la 

implementación, por lo que académicamente, el aporte de este trabajo de investigación al 

campo empresarial es, como ya se había mencionado, es poder brindar una guía preliminar 

de las condiciones a todo aquel interesado en implementar el odotipo como parte de los 

elementos de la identidad de marca. Asimismo, en el campo académico, poder ampliar el 

marco teórico acerca del odotipo, así como tratar de generar un marco de discusión sobre 

este concepto. Cabe resaltar, que los resultados obtenidos no pueden ser generalizados, 

debido al tamaño de la muestra; sin embargo, se pueden considerar dichos resultados como 

un marco de referencia, así como una invitación para ahondar más en este tema. 
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ANEXOS 

Anexo 1: Guía de la entrevista semiestructurada 

 

Edad:                   Sexo: 

Profesión:                             Fecha:     

       

Buenos días/tardes/noches, mi nombre es Alejandra Rodríguez, como parte de mi tesis en la 

Facultad de Comunicación y Publicidad, estoy realizando una investigación cuyo objetivo 

es analizar las condiciones para la implementación del odotipo como elemento de la 

identidad de marca.  

  

Al mismo tiempo, hago de tu conocimiento que la información brindada en esta entrevista 

es de carácter confidencial y sólo será utilizada para los propósitos de esta investigación. El 

tiempo de duración aproximado de la entrevista se estima en 30 minutos. Agradezco 

anticipadamente tu participación y colaboración totalmente voluntaria; si deseas puedes 

culminarla en cualquier momento. A continuación, iniciaremos con las preguntas. 

 

¿Aceptas ser entrevistado?  Sí ___   No ___ 

¿Aceptas ser grabado?  Sí ___   No ___ 

 

Identidad de marca 

1. ¿Cómo defines la identidad de marca? ¿Por qué es importante que una marca tenga 

una identidad? 

2. ¿Qué funciones consideras que tiene la identidad de marca? 

3. Me podrías contar ¿cómo es el proceso de creación de la identidad de marca? 

4. ¿Cuáles son los elementos de la identidad de marca?  

5. ¿Qué sentidos consideras que son parte del proceso de creación de la identidad de 

una marca? De estos sentidos, ¿cuál consideras es el más importante y por qué? 

 

Odotipo  

6. ¿Cómo el olfato podría formar parte de la experiencia de marca? 

7. ¿Conoces el concepto del odotipo? [Si responde sí, debe definirlo ¿podrías definir lo? 

y debe ir a la pregunta 10] [Si es no, se explica y se pasa a la pregunta 10] (Definic ión: 
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La forma aromática estable que inscribe como uno de los elementos de identificac ión 

de la marca) 

8. En base a lo mencionado anteriormente, ¿consideras importante el odotipo como 

parte de la identidad de marca?        

 

Condiciones para la implementación 

9. De acuerdo a su experiencia, ¿qué condiciones se deben tomar en cuenta para incluir 

al odotipo en la identidad de marca?  

10. Si la marca no cumple con una de las condiciones mencionadas, ¿la implementac ión 

del odotipo se vería afectada? ¿Por qué? 

 

Otros 

11. ¿Algún comentario que quisieras añadir a la entrevista?  
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Anexo 2: Listado de entrevistados 

 

1. Maria Jose Vargas [MJV01] - Lic. en comunicación y publicidad. Su experienc ia 

en branding inicio en Infinito, una de las agencias más importantes de branding en el 

país. Actualmente, es co-founder de Branding Constante.  

 

2. Laura Zaferson [LZ02] - Lic. en publicidad, experiencia en áreas de planeamiento. 

En la actualidad se desempeña como VP de planning en Publicis Group.  

 

3. Claudia Hidalgo [CH03] - Publicista con 15 años de experiencia en branding. 

Actualmente, es directora de proyectos en Studio A, la primera agencia de brand ing 

en el Perú. 

 

4. Ximena Vega [XV04] - CEO & Founder de Claridad. Cuenta con 23 años de 

experiencia en comunicaciones. Fue miembro del Strategy Global Council de FCB 

Mayo, representando a Latinoamérica en el mundo y Directora de planeamiento 

estratégico de FCB Mayo de toda la región. 

 

5. Luciana Pegati [LP05] - Publicista con experiencia en branding. Actualmente, se 

desempeña como Directora de marcas de BrandLab, una consultoría de marcas que 

forma parte del Grupo Circus Grey.  

 

6. Paola Tealdo [PT06] - Es psicóloga de profesión, pero su experiencia se ha centrado 

en el área de las comunicación. Actualmente se desempeña como VP de Business, la 

cual se encarga del área de Cuentas y Planeamiento.  

 

7. Camila Aguilar [CA07] - Estudió en el IPP la carrera de Diseño Publicitario. Cuenta 

con una amplia experiencia en diseño y branding, fue la jefa del área de branding en 

Artwork. Actualmente, labora en Belcorp en el área de packaging & innovation. 

 

8. Andreina Melendez [AM08] - Con estudios en Comunicación Social y experienc ia 

en el rubro. Actualmente, se desempeña como Directora de Cuentas en J. Walter 

Thompson Perú. 
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Anexo 3: Protocolo de validación de instrumento por Juicio de Experto 

Carta de invitación 

 

Estimado Dr(a)/Mg./Lic. : 

Presente 

Asunto:      Validación de instrumentos a través de Juicio de Experto. 

 

Conocedor de su trayectoria profesional ha sido seleccionado como juez para evaluar la guía 

de preguntas de entrevistas semi-estructuradas. Debido que es imprescindible contar con la 

aprobación de profesionales y/o docentes especializados y poder aplicar el instrumento, he 

considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia. 

 

Valorar el instrumento tiene gran importancia para obtener resultados válidos que puedan 

aportar al objeto de la investigación y sus respectivas aplicaciones.  

 

Objetivo de la investigación: Analizar las condiciones para la implementación del odotipo 

como elemento de la identidad de marca.  

 

Objetivo del juicio de expertos: Validar los ítems para que estos midan lo que pretenden 

medir. 

 

El expediente de validación, que le hago llegar contiene: 

 

▪ Carta de presentación. 

▪ Definiciones conceptuales de las categorías. 

▪ Plantilla de valoración. 

Expresándole mis sentimientos de respeto y consideración me despido de usted, no sin antes 

agradecerle por la atención que dispense a la presente.  

Atentamente. 

 

Bach. Alejandra Rodríguez 
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PLANTILLA DE VALORACIÓN 

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ítems según corresponda. 

SUFICIENCIA: Los ítems que pertenecen a una misma categoría bastan para obtener la medición de esta.  

CLARIDAD: El ítem se comprende fácilmente, es decir, su sintáctica y semántica son adecuadas.  

COHERENCIA: El ítem tiene relación lógica con la categoría. 
RELEVANCIA: El ítem es esencial o importante, es decir debe ser incluido 

 

 

Categorías  Ítem Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia Observación 

 

 

 

Identidad de marca 
Se define como un 

conjunto de 
asociaciones que la 
marca aspira a crear o 
mantener desde una 

organización. 

1. ¿Cómo defines la 
identidad de marca? ¿Es 
importante para la marca? 

¿Por qué? 

(SI) (NO) (SI) (NO)    (SI) (NO) (SI) (NO) 

 

 

2. ¿Qué funciones 
consideras que tiene la 

identidad de marca? 

 

(SI) (NO) 

 

 (SI) (NO) 

 

   (SI) (NO) 

  

(SI) (NO) 

 

 

 

1 Escobar, J.& Cuervo, A  (2008), Validez de Contenido y Juicio de Expertos: Una aproximación a su utilización, Avances en Medición, 6, 27–36, Recuperado de 
http://www.humanas.unal.edu.co/psicometria/files/7113/8574/5708/Articulo3_Juicio_de_expertos_27-36.pdf 
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3. Me podrías contar, 
¿cómo es el proceso de 
creación de la identidad 
de marca? 

 

 

 (SI) (NO) 

 

 

 (SI) (NO) 

 

 

 (SI) (NO) 

 

 

 (SI) (NO) 

 

4. ¿Qué sentidos 
consideras que son parte 
del proceso de creación 

de la identidad? Y para ti, 
¿Qué sentido es el más 

importante frente a los 
otros? ¿Por qué? 

 

 

(SI) (NO) 

 

 

 (SI) (NO) 

 

 

 (SI) (NO) 

 

 

 (SI) (NO) 

 

 

5. ¿Cuáles son los 

elementos de la identidad 
de marca? 

 

 (SI) (NO) 

 

 (SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

 

 

 

Odotipo 

Es la forma aromática 
que busca reforzar las 

marcas a través de 
fragancias que se 
inscribe como uno de 

los elementos de 
identificación para 
una marca.  

 

6. ¿Cuáles son los roles de 
los sentidos en las 

estrategias de la marca? 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

 

7. ¿Cuál es la posición del 
olfato frente al resto de 

sentidos? 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 
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8. ¿El olfato podría 

formar parte de la 
experiencia de marca? 
¿Por qué y de qué forma? 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

9. ¿Conoces el concepto 
del odotipo? [Si responde 
sí, debe definirlo ¿podrías 
definirlo? y debe ir a la 

pregunta 10] [Si es no, se 
explica y se pasa a la 
pregunta 10] (Definición: 

La forma aromática 
estable que inscribe como 
uno de los elementos de 
identificación de la marca) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

10. En base a lo 

mencionado anteriormente 
¿consideras importante el 
odotipo como parte de la 

identidad de marca? 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

 

 

Condiciones / Proceso 

de implementación 

Son los requerimientos 

necesarios que la 

marca debe considerar 

11. ¿En qué situación se 
debe encontrar la marca 
para implementar el 

odotipo? 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 
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para la implementación 

del odotipo en la 

identidad de marca 

12. ¿Cuáles son las 

condiciones que la marca 
debe tomar en cuenta para 
incluir el odotipo? 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

13. ¿Si la marca no cumple 
con una de las condiciones 
mencionadas, la 
implementación del 

odotipo se vería afectada? 
¿Por qué? 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

 14. ¿Algún comentario que 
quisieras añadir a la 
entrevista? 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

(SI) (NO) 

 

 

Observaciones adicionales: 

Opinión de aplicabilidad:    Aplicable [ ]        Aplicable después de corregir [ ]      No aplicable [ ] Apellidos y 

nombres del juez validador:  

Especialidad del validador:    

Firma: …………………………………………………. 
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Anexo 4: Guía de entrevista: Antes y después de la validación por Juicio de Experto 

 

Guía de entrevista  

(Antes de la validación) 

Guía de entrevista  

(Posterior de la validación) 

Categoría  Preguntas Preguntas 

Identidad de 
marca  

¿Cómo defines la identidad de 
marca? ¿Es importante para la 

marca? ¿Por qué? 

¿Cómo defines la identidad de 
marca? ¿Por qué es importante que 

una marca tenga una identidad? 

¿Qué funciones consideras que 

tiene la identidad de marca? 

¿Qué funciones consideras que 

tiene la identidad de marca? 

Me podrías contar, ¿cómo es el 
proceso de creación de la 

identidad de marca? 

Me podrías contar ¿cómo es el 
proceso de creación de la identidad 

de marca? 

¿Qué sentidos consideras que son 

parte del proceso de creación 
de la identidad? Y para ti, ¿Qué 
sentido es el más importante frente 

a los otros? ¿Por qué? 

¿Cuáles son los elementos de la 
identidad de marca? 

¿Cuáles son los elementos de la 

identidad de marca? 

¿Qué sentidos consideras que son 
parte del proceso de creación de la 
identidad de una marca? De estos 

sentidos, ¿cuál consideras es el más 
importante y por qué? 

Odotipo  

¿Cuáles son los roles de los 

sentidos en las estrategias de la 
marca? 

¿Cómo el olfato podría formar 

parte de la experiencia de marca? 

¿Cuál es la posición del olfato 
frente al resto de sentidos? 

 

¿El olfato podría formar parte de 

la experiencia de marca? ¿Por qué 
y de qué forma? 
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La guía de preguntas fue validada por los siguientes expertos: 

 Eduardo Yalán, Lic. en Comunicación y Publicidad. 

 Luis Miguel Cohaíla Guzamán, Lic. en Comunicación Social.

¿Conoces el concepto del odotipo? 

[Si responde sí, debe definirlo 
¿podrías definirlo? y debe ir a la 
pregunta 10] [Si es no, se explica y 

se pasa a la pregunta 10] 
(Definición: La forma aromática 

estable que inscribe como uno de 
los elementos de identificación de 
la 

marca) 

¿Conoces el concepto del odotipo? 

[Si responde sí, debe definirlo 
¿podrías definirlo? y debe ir a la 

pregunta 10] [Si es no, se explica y 
se pasa a la pregunta 10] 
(Definición: La forma aromática 

estable que inscribe como uno de 
los elementos de identificación de 

la marca) 

En base a lo mencionado 

anteriormente, 
¿consideras importante el odotipo 
como parte de la identidad de 

marca? 

En base a lo mencionado 

anteriormente, ¿consideras 
importante el odotipo como parte 

de la identidad de marca? 

Condiciones para 

la 
implementación 

¿Cuáles son las condiciones que la 
marca debe tomar en cuenta para 
incluir el odotipo? 

De acuerdo a su experiencia, ¿qué 

condiciones se deben tomar en 
cuenta para incluir al odotipo en la 

identidad de marca? 

¿Si la marca no cumple con una de 
las condiciones mencionadas, la 

implementación del odotipo se 
vería afectada? ¿Por qué? 

Si la marca no cumple con una de 
las condiciones mencionadas, ¿la 

implementación del odotipo se 
vería afectada? ¿Por qué? 

Otros  
¿Algún comentario que quisieras 
añadir a la entrevista? 

¿Algún comentario que quisieras 
añadir a la entrevista? 
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Anexo 5: Tabla de resultados de entrevistas a profundidad 

 


