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RESUMEN

El dinamismo vy la saturacion en el mercado exigen que las marcas involucren nuevas
alternativas para conquistar compradores y retener clientes cada vez mas exigentes. Frente a
ello, las marcas se han enfocado en la importancia de la relacién de los sentidos y los
consumidores. De alli nace la oportunidad de orientarse hacia los sentidos menos explotados,
como el olfato. Este sentido se destaca por su gran nivel de recordacién y los beneficios de
asociacion 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 aromatica
que identifica a una marca. Con miras a identificar y analizar las condiciones para la
implementacion del odotipo como elemento de la identidad de marca, se realizd una
investigacion de tipo cualitativa, la cual se llevd a cabo a través de aplicacién de entrevistas
semiestructuradas a especialistas en areas de branding y/o planeamiento. Como resultados,
en el cuarto capitulo se presenta el andlisis de la informacion recaudada, asi como la
explicacion de cémo esta contribuye a cumplir con los objetivos de la investigacion.
Finalmente, se pudo llegar a las conclusiones y recomendaciones Utiles 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.



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 qualitative
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
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1 INTRODUCCION

En un mercado saturado y mucho mas competitivo, como el actual, hace que sea cada vez
mas dificil para las marcas generar un valor diferencial en sus productos o servicios. Frente
a esta situacion, las marcas se han visto en la necesidad de buscar alternativas en respuesta
a estas exigencias y han centrado parte de su atencién en la importancia de los sentidos en
relacion 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 aplicacion de los aromas es eficaz, debido a que por la memoria olfativa
incitan a una cantidad de recuerdos aromaticos que traen consigo las asociaciones, por lo
que aplicados a la marca puede generar recordacion y asociaciones. Con dicha base, se
presenta al odotipo, el cual se define como la forma aromatica que se inscribe como uno de
los elementos de identificacion de una marca. Es por ello que la presente investigacion tiene
como objetivo general analizar las condiciones para la implementacién 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 capitulo, se desarrolla el planteamiento y delimitacion del tema. Al inicio se
plantea la probleméatica, junto con los antecedentes de la investigacion y el vacio
identificado. Ademas, se define el objetivo general, asi como los especificos, y en base a
ellos se establecen las preguntas. Por Ultimo, se presentan las categorias que se trataran a lo

largo de la investigacion.

En el segundo capitulo, se establece el marco de referencia, donde se explica los principales
conceptos de la investigacion, tales como la marca, el cual se trata de definir el concepto y
luego realizar una clasificacion de esta; seguido a ello, se desarrollan los conceptos de
identidad de marca y odotipo, los cuales son los mas importantes ya que se establecen como
las categorias del presente estudio. En la identidad de marca nos enfocaremos en su
definicion, explicaremos sus diferencias con la imagen de marca. Asimismo, se hace un
repaso del proceso de construccion vy se detalla los elementos constitutivos que la inscriben.
En el odotipo se definira el concepto, y se determina la relacién que tiene con la identidad
de marca, asu vez se hace una breve introduccion de las condiciones para la implementacion

de este como elemento de la identidad de marca que consideran en la literatura.



En el tercer capitulo, se desarrolla la metodologia utilizada para el presente trabajo. La
investigacion es de tipo cualitativa, y como método de investigacion se plantea la Teoria
Fundamentada. Asimismo, como técnica se utilizd las entrevistas a profundidad de tipo
semiestructuradas a especialistas en el area de branding y/o planeamiento. Este tipo se
caracteriza por presentar mayor flexibilidad durante la entrevista, asi se tiene la posibilidad
de ajustarla en torno a las necesidades y mantener, a su vez, un orden en la comunicacion
por medio de una guia de preguntas. Cabe mencionar, que el instrumento pasé por un proceso
de validacion de instrumentos por Juicio de Experto a través de dos especialistas. Asimismo,
he de indicar que para el andlisis de los datos recolectados se utilizd los tres tipos de

codificacion: abierta, axial y selectiva.

Como consecuencia, en el cuarto capitulo se detalla la informacién recaudada, la cual se
divide en dos partes. En primer lugar, manteniendo el orden de la guia de preguntas, se
exponen los resultados de las entrevistas con citas textuales como evidencia de la
investigacion. Seguido aello, serealiza el anlisis y discusion sobre los resultados obtenidos
por medio de la informacion y datos recaudados en la investigacion de campo, la cual se

contrarresta con la literatura consultada.

Finalmente, se exponen las conclusiones y recomendaciones derivadas de los capitulos que
componen la investigacion. Ademas, se presentan los nuevos hallazgos encontrados y se

sugieren nuevas lineas para futuras investigaciones.



2 PLANTEAMIENTO DEL TEMA
2.1 Planteamiento de tema

2.1.1 Antecedentes del marketing sensorial

El dinamismo y la saturacion en el mercado exigen que las marcas involucren nuevas
alternativas para conquistar compradores y retener clientes cada vez més exigentes (Gomez,
2012). Los distintos servicios y productos que se ofrecen en el mercado han cambiado el
enfoque de marketing que estaba orientado a la promocién vy los resultados en ventas a un
nuevo concepto de relacion emocional con los clientes a través de experiencias (Joy &
Sherry, 2003) y sentidos (Singhal & Khare, 2015).

Los consumidores se sienten cada vez mas atraidos por elementos sensoriales y emocionales,
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 & Zarantonello,
2009).

De alli nace el marketing sensorial, definido como el uso directo de estimulos y elementos
que los consumidores perciben atraves de los sentidos: vista, tacto, gusto, oido y olfato, con
el fin de generar determinadas experiencias (Gomez & Garcia, 2012; Singhal & Khare,
2015). El objetivo del marketing sensorial es establecer una relacion entre el consumidor y
la marca a un nivel emocional, através de la interaccion de los cinco sentidos en el proceso
de compra, ya que este tipo de marketing influye en el comportamiento de los consumidores
(Krishna, 2009; Lindstrom, 2005).

Este nuevo enfoque tiene como objetivo brindarle una experiencia al consumidor a través de
las emociones y sentidos para asi generar lealtad a la marca. Ademas, busca conocer al
cliente de una manera mas profunda para despertar sus sentidos y asi poder ofrecer productos
y servicios que van mas alla de la funcionalidad y utilidad, conel fin de generar una relacién
mas intima con el consumidor a través de los sentidos (Ricaurte, 2013). Ademas, el
marketing sensorial concede a las compafiias oportunidades para diferenciarse a través de

estrategias sensoriales (Hultén, 2011; Kumar, 2014).



Segun la funcion de los sentidos del consumidor frente a la marca, un estudio realizado por
Alvarez 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 oido con un 41%,
el gusto con 31% y, finalmente, el tacto con un 25%. Asimismo, el autor (Alvarez 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 0 3 aspectos sensoriales, y llega a un 58% cuando utiliza de 4 a 5 sentidos.

Cada sentido tiene una funcion especifica como es el caso de las variables visuales que se
perciben mediante el sentido de la vista; las auditivas son percibidas a traves del sentido del
oido; y las kinestésicas, que son el resto de las variables no recogidas en las categorias

anteriores; olfato, gusto y tacto (Gomez & Garcia, 2012).

Las variables visuales que se consideran como las mas importantes son el disefio exterior,
disefio interior, color e iluminacion por el mayor ndmero de estudios existentes (Gomez &
Garcia, 2010). Respecto al sentido de la vista, Zurawicki (2010) menciona en (Ortegon &
GoOmez, 2016) que un cuarto del volumen del cerebro esta dedicado al procesamiento de
imagenes; por tal motivo, es el sentido con mayor participacién en el cerebro. Asimismo,
desde el marketing sensorial, este sentido es el que mas impactar en la mente, puesto que es
facil de persuasion y es generador de recordacion, evocando respuestas positivas hacia el
producto y/o servicio (Costa, 2010). La vista es el sentido méas utilizado y estimulado en las
estrategias de marketing (Elder et al., 2010; Hulten, 2011), a través de los empaques de
productos, spots comerciales, material visual en los puntos de ventas, paginas web, avisos

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

Dentro de las variables auditivas se considera la misica, que ha sido el factor que sus efectos
han sido analizados con mayor profundidad. Un gran ndmero de las investigaciones que se
han realizado sobre la mdsica se basan en el ambiente publicitario (Gomez & Garcia, 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, Landstrom, Tesarz, Soderberg, &
Akerlund, 1996). En la aplicacion de este sentido, la audicion nos permite conocer el mundo

siendo esencial para el aprendizaje y comunicacion (Tafuri, 2006), en cuanto al proceso de



compra, permite influir en las emociones, estados de animo, 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, servicio
0 marca (Avendafio, 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 (Gémez & Mejia, 2012). Asimismo, este sentido es dependiente del
resto, ya que el sabor no se encuentra Unicamente relacionado con el sentido del gusto, sino
que es un conjunto de percepciones de todos los sentidos, por lo que en la practica debe ser
utilizado como parte de una perspectiva integradora y no como Unica experiencia (Krishna,
2011).

El sentido del tacto es el menos estudiado por el ambito del marketing (Peck & Childers,
2008). A pesar de ello, ha sido reconocido como uno de los influenciadores en el proceso de
compra Yy eso se debe a la interaccion fisica 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
(Lindstrom, 2005 citado en Ortegdn & Gomez, 2016). De acuerdo a Gobé (2001), para
generar un mayor grado de satisfaccion y experiencia del consumidor las empresas deben

considerar los aspectos tactiles.

En el caso del olfato, se menciona que es el sentido que genera mayor nivel de recuerdo y
evocacion frente al resto de sentidos; y varia las reacciones que se puedan tener segun el

punto de donde emana el olor (Gémez & Garcia, 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 andlisis y razonamiento para generar una
respuesta (Gonzélez, 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



y para el marketing es un aspecto importante para elaborar estrategias de fidelizacion de
clientes (Gonzalez, 2016). Este sentido juega un papel muy importante en el dia a dia de los
seres humanos, pues es sin duda uno de los mas vigorosos dentro de una estrategia sensorial.
Por esta razon, 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 especificos 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 (lannini, 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 especificos desarrollados como articulos con el fin de proveer fragancias para
las personas en general, ejemplo en esta categoria incluye a los perfumes, los

ambientadores y otros productos similares.

2. Como aroma de ambiente especifico (Manzano et. al, 2011; Bradford & Debra,
2009), se refiere a cualquier olor que no emana de ningiin producto, sino que esta

presente como parte del ambiente de un punto de venta.

3. Como técnicas promocionales (Bradford & Desroches, 2009), las cuales se hace
referencia a la utilizacion de aromas que atrae la atencién a productos y servicios
como parte de una técnica de promocion, o también conocida como campafia
publicitaria. Un ejemplo de las técnicas promocionales es la campafia que realizo
Ford Espana con su linea de productos “Ford Seleccion (Autos de segunda mano)”,
la cual tuvo como objetivo incrementar las ventas de los vehiculos de segunda mano
a través de la aplicacion del “olor a nuevo” en el producto, para que de ese modo las
personas identifiquen el olor de un vehiculo de 0 Kmy los motive a llegar ala compra
(Ford Espafia, 2012).



Al realizar tales estrategias para comunicar y/o transmitir la marca a los consumidores, la
aplicacion del aroma en productos y en puntos de venta, permite generar asociaciones mas
estrechas entre un aroma especifico y una experiencia que, gracias a la memoria, se revive

una y otra vez al percibir dicho aroma (Gomez, 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 creacion de un odotipo, definido como un estimulo olfativo
que busca reforzar las marcas a través de fragancias, disparando recuerdos, emociones e
imagenes mentales; creando asi una asociacion entre ese estimulo 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 mas
de comunicacidn 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 especificos en

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

Tabla 1
Diferencia entre el marketing olfativoy branding olfativo

Marketing olfativo Branding olfativo
Objetivo Considera al olfato como una Es la creacion de un odotipo, el cual se define
alternativa mas de comunicacion y como un aroma propio creado para una
estrategias. determinada marca.
Congruencia Utilizan olores especificos en ciertos entornos para generar emociones e influir en el

comportamiento de los consumidores.

Nota. Adaptacion de “Los olores como marca comercial” por P. Navalles, 2011; “Odotipos, sus fortalezas y
limitaciones” por H. Priecto, 2012 y “El olfato como refuerzo experiencial. Aproximacién 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, ademas de crear percepciones y

asociaciones positivas entre marca y aroma (Villanueva, 2017).



El odotipo es mucho mas 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
quimico Unico, cada marca puede tener una fragancia propia y reconocible. Hoy en dia, son
cada vez mas las marcas que optan por esta herramienta que, afiadida al mundo de la
compafiia, se asocia a todos sus valores igual que lo hace el propio color o logotipo y de esta

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

Tal como se menciond anteriormente, un odotipo es la forma aromatica que se inscribe como
uno de los elementos de identificacién para una marca que, junto con el logotipo, el isotipo
y otros niveles de identificacibn funciona como indice para reconocer una marca
determinada (Bonadeo, 2005). A su vez, el tener una identidad fuerte facilita la creacion de
relaciones mas profundas y complejas con el consumidor a través de vinculaciones
simbolicas y emocionales (Del Toro, 2009), siendo fundamental en relacion a la identidad

de marca por su capacidad de diferenciacion, recordacion y evocacion (Villanueva, 2017).

2.2 Justificacion 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 lineas de investigacion gque 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, asi 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 aplicacion de esta nueva estrategia tiene
resultados positivos como la fidelizacién y recordacion de la marca en sus consumidores;
evidenciandose que es importante que la comunicacion a través del marketing sensorial sea
de manera conjunta y holistica para que la empresa emita un solo mensaje y no se pierda
entre la saturacion 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 investigacion documental y estudios cuantitativos en donde se confirmo

la eficiencia de estimulos sensoriales (olfativos y visuales), para el impulso de compra y



recordacion de marca, ademas la buena experiencia que los consumidores tienen (Ricaurte,
2013; Rodas, 2017).

Del mismo modo, existen trabajos de investigacion sobre el marketing sensorial que se
enfocan en una marca y/o campafia determinada, como es el caso del estudio sobre la tienda
de ropa Desigual, que mediante de una investigacion mixta, se evidencia que la marca hace
uso del marketing sensorial en sus establecimientos, logrando que los consumidores vivan
una buena experiencia creando un vinculo al largo plazo (Subiros, 2015). O el estudio de
Banana Boat, marca de protectores solares, que con el fin de buscar como el marketing
sensorial puede incorporarse como parte integral de la estrategia de la marca y aportar al
reconocimiento de la marca, se realizd un estudio de tipo exploratoria y descriptiva, con
revision de literatura y focus group, llegando a la conclusion 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 analisis de tres campanas (Campafia de Dunkin® Donuts, Burger King y
Carlsberg) que hacen uso del marketing sensorial dentro de su estrategia de comunicacion,
Golpe (2015) llega a la conclusion que es recomendable el uso de la estrategia sensorial en
una campafia, ya que se logra cumplir objetivos como el incentivar la compra y recordacion
de marca. El autor (Golpe, 2015) concluye que es importante realizar un estudio de mercado
para entender el pdblico 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 ambito especifico del marketing sensorial, existen trabajos de investigacion que
estudian al marketing olfativo fundamentandose 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 traves de un vinculo emocional con la marca, considerando
lo que se quiere provocar en los consumidores y como la marca se define para la correcta
eleccion 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 mayoria, investigaciones cuantitativas que
buscan recolectar informacion sobre este tipo de estrategia, donde sus hallazgos son que el

aroma influye de manera directa y positiva en la decision de compra, genera un nivel de



satisfaccion alto, refuerza la identidad y recordacién de marca, asi como puede ser parte de
un plan de estrategia de fidelizacion (Correa, 2012; Diez, 2103; Naula & Morales, 2016;
Sanchez, 2012; Soasti, 2017; Ricaurte, 2013). Tras la revision 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; ademas, tienen distintos objetivos de aplicacion, por
ejemplo, sies para una camparia publicitaria y/o marketing, sise 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 aplicacion del odotipo en empresas de distintos sectores como
hotelero, educativo, aerolineas y financieros, dirigidos a los consumidores, de modo que, se
logra identificar las ventajas que se obtienen para la marca, tales como, la recordacion,
fidelizacion, buenas experiencias y repeticion de compra del servicio y/o producto (Esguerra,
2011; Ortega, 2012; Villanueva, 2017). Asimismo, existen trabajos de investigacion que
hacen mencion algunos de los puntos que se deben considerar en el proceso de creacion de
un odotipo, uno de ellos es fundamentar la creacion del odotipo a partir de los valores
corporativos de la marca (Hernandez & Becerra, 2017), sumado a ello, Jaicome (2012)
menciona que se debe considerar los objetivos de la marca, caracteristicas de producto,

caracteristicas del mercado, conocer al publico objetivo, tipos de canales de distribucién.

A nivel nacional, las investigaciones del marketing sensorial se han centrado en los efectos
de su aplicacion 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; Gonzélez & Suérez, 2016; Orué, 2017).

Asimismo, en cuanto a las investigaciones sobre el marketing olfativo existe investigaciones
sobre la relacion del marketing olfativo y comportamiento de los clientes en una determinada
empresa, la cual concluye que existe un nivel de relacion 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 mas especificos, existen investigaciones sobre el odotipo relacionados ala aplicacién
del aroma como recurso en la construccion de marca y generador de recordacion en el punto
de venta, en donde tras la investigacién de dos tiendas por departamento y compafiias
dedicadas a la creacion de aromas especfficos. Se concluye que al utilizar el aroma como
recurso se logran resultados beneficiosos para la marca por el nivel de recordacion y
evocacion que posee el sentido del olfato. Asimismo, se menciona que es necesario la
investigacion sobre la aplicacién de este recurso en nuestro pais, ya que €s un tema poco
explorado y seria de gran utilidad tener una base solida de conocimientos que permita a los
expertos en areas de marketing y publicidad utilizar estrategias con este sentido (Huaman
2015; Rivera, 2016).

En la siguiente Tabla, se detalla un resumen de las principales investigaciones realizadas en
las tres Ultimas décadas, que se encuentran relacionadas al aroma en sus distintas

aplicaciones (Garcia, 2017).

Tabla 2
Principales investigaciones sobre el aroma

Autor Area Variables inwestigadas Metodologia Conclusion
Incremento de gastoen
Uso de aroma para la zona perfumada, la
Hirsch (1995) Atmosfera  incentivar el Experimento zona no perfumada se
consumo o gastol mantuvo el nivel de
ventas
Lehrner, Uso del aroma: Naranja Relajacion de los
Eckersberger, o , . pacientes; Disminucion
i Citrus sintesis”y .
Walla, Poetsch ~ Atmosfera . Bxperimento de niveles de ansiedad,
analisis de la respuesta
& Deecke . mayor nivel de calma y
afectiva
(2000) mejor estado del animo
Uso del aroma: Césped
Schifferstein recién cortadoy girasol
, - . - La aromatizaciéon no
& Blok Atmosfera  relacion con la intencion  Experimento
afectd las ventas.
(2002) de compra'y

congruencia.
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Chebat &
Michon (2003)

Lehrner,
Marwinski,
Lehr, Johren &
Deecke (2005)

Gueguen & Petr
(2006)

Ward, Davies &
Kooijman
(2007)

Chebat, Morrin

& Chebat (2008)

Isacsson,
Alakoski &
Back (2009)

Parsons (2009)

Atmbsfera

Atmosfera

Atmosfera

Atmosfera

Atmbsfera

Atmosfera

Atmbsfera

Uso delaroma: Mezcla
de naranja, limon y uva, ]

B Bxperimento
y la percepcién del

entornoy calidad.

Uso delaroma: Aceite de
naranja y lavanda, y los
resultados en la intencién  BExperimento
de compra y estado de

animo.

El aroma de lavanday
limon vy la intencion de

) Bxperimento
compra y tiempo de

permanencia.

Uso delaroma a

pastelde manzana con

canelay lavado limpio

“clean washing” y la

percepcion del Bperimento
ambiente, de la tienda
y tiempo de

permanencia.

El aroma de mezcla de
limén, bergamotay
naranja, y la intencion Experimento
de compra y

evaluacion.

Uso de la resina de

piso en la intencion de Experimento

compra.

El aroma de rosas,

lletas fr fé .
galletas frescas y café Bperimento

suavey suinfluencia

Percepcién favorable sobre
el

entorno e indirectamente
sobre la calidad de los

productos.

Estado de &nimo més
positivo, y un mayor nivel
de calma. Los aromas
congruentes con el género
mejoraron los niveles de

gasto.

El tiempo de permanencia
y el gasto se incrementé
con el aroma a lavanda,

pero no con el de limon.

Mayor agrado en el area
aromatizada, conun
tiempo de permanencia

mas corto

Evaluacion mas positiva
del area aromatizada e
incremento del gasto por

los mas jovenes.

Incremento de ventas.

El aroma a galletas y
café suave gustdé mas
que el aroma arosasy

produjo mayor
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Toet, Smeets,
Van Dijk,
Dijkstra & Van
Den Reijen
(2010)

Atmbsfera

Teller & Dennis
(2012)

Atmosfera

Doucé &
Janssens (2013)

Atmbsfera

Walsh, Shiu,

Hassan, Atmbsfera
Michaelidou

& Beatty

(2011)

Schifferstein, )
Talke & Atmosfera
Oudshoorn

(2011)

en el tiempo de
permanencia e

intencion de compra

La aplicacion del aroma

de aceite de naranja y )
Experimento

manzana verde en el

estado de animo.

Uso delaroma de la

mezcla de naranja,

pomelo, bergamota,

canela, cardamomo, )

o o Experimento
jengibre, pimienta de

Jamaica, y otros

aditivos, en relacion a la

intencion de gasto

Evaluacion del ambiente,
los productos, estado de
animo e intencién de Experimento
compra y de regresar a la

tienda con la aplicacion

del aroma a oficina

fresca “fresh office”

(limén ligeramente

mentolado).

Nivel de satisfaccion,
lealtad e intencién de Bxperimento
compra haciendo uso

del aroma del café.

La evaluacion del lugar
y estado de animo Experimento
aplicando el aroma de

Naranja, aguade mar

percepcion del tiempo
de permanencia y

ventas

No se generaron efectos de
ansiedad anticipada o
cambios en el estado de

animo

No se registré efecto

alguno

Efecto positivo en las
variables dependientes a
excepcion de la motivacion
de compra, dondenoel

aroma no tuvo efecto.

Incremento de la
satisfaccion, lealtad y

disfrute del lugar

Mejor evaluacién de la
masica y del lugar.
Aumento del nivel de

alegria y entusiasmo
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Clarke, Perry &
Denson (2012)

Lunardo (2012)

Herrmann,
Zidansek,
Sprott &
Spangenberg
(2013)

Amsteus,
Olsson, &
Paulsson (2015)

Leenders,
Smidts, ElHaji
(2016)

Knasko (1995)

Atmosfera

Atmbsfera

Atmosfera

Atmbsfera

Atmbsfera

General

saladay fresca, y

pimienta.

Evaluacion del
producto e intencién de Experimento
compra con el uso del

aroma: Almizcle

Evaluacion de la tienda ]

L Bxperimento
tras la exposicion del
aroma de “Pan recién

hormeado”.

Evaluacion de la
intencion de compra
haciendo uso de los BExperimento
aromas: Naranja y

albahaca con té verde

Actitud hacia el
producto con el usode Bxperimento
aroma de vainilla y

ropa limpia.

Evaluacion de la tienda,
tiempo de permanencia BExperimento
y gastoconel usodel

aroma a melén.

La relacion del estado del
animo y el usodelos BExperimento
aromas de chocolatey

talco para bebé.

Incremento en la tasa
de regreso y
percepcion de
originalidad del

producto.

Mayor nivel de
credibilidad en el

entorno

Incremento del gastocon
el aroma de naranja con
relacién al aroma de
albahaca con té verde o sin

aroma.

Un aroma no afecta a la
actitud del cliente hacia
el producto. En las
mujeres, un aroma
relacionado conel
producto si mejora su

actitud.

La evaluacion de la
tienda es positiva,
aumenta el tiempo de
permanencia y nivel de
gasto cuando el aroma es

intenso.

Los aromas generan mejor
estado de &nimo y ayudan
a fijar la atencion. El
aroma de chocolate
produjo los niveles de

excitacién mas alto.
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Mitchell, Kahn
& Knasko
(1995)

Atmbsfera

Mitchell, Kahn
& Knasko
(1995)

Atmosfera

Spangenberg,
Crowley &
Henderson Atmosfera

(1996)

Morrin &
Ratneshwar Marca

(2003)

Holland, Atmosfera

Hendriks &
Aarts (2005)

Bosmans (2006)
Publicidad

Zemke &
Shoemaker
(2008)

General

Evaluacion del tiempo
de procesamiento de Bxperimento
datos con el uso de los

aromas de galleta de

chocolatey floral.

Evaluacion de los
productos y Experimento
congruencia, conel uso
del aroma a chocolatey

floral.

Tiempo de

permanencia,

evaluacion de productos ~ 2PeNimento
y tasade recuerdo con
el uso de aromas:
Lavanda, jengibre,

hierbabuena, naranja

Evaluar la tasade
recuerdo y evaluacion Bxperimento
del espacio, haciendo

uso delaroma de

geranio y clavos de

olor.

Uso de la esenciacitrica  Experimento
para analizar la intencion

de consumo 0 gasto

Estudio de la respuesta
evaluativa tras el usode  Bxperimento
los aromas: citrico,

bosque; citrico, naranja;

banano.

Interaccion entre BExperimento
personas en ambientes
aromatizados con

geranio.

Mayor tiempo de
procesamiento tras la

aplicacion del aroma.

Mayor nivel de detalle e
integridad en la
percepcion de los

productos.

Incremento del recuerdo
de marca bajo la
presencia de un aroma
agradable, percepcién de
menor tiempo en el lugar
y menor tiempo de

evaluacion del producto.

Incremento del recuerdo
de marca ante un aroma
agradable. Mejor
percepcion del espacio

gracias al aroma.

Mayor gasto gracias a la

aromatizacion.

Resultado positivoen las
evaluaciones de los
productos bajo los

aromas.

Se incremente el nivel de

interaccion entre extrafios.
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Parsons (2009) Atmbsfera
Lilienquist,
Zhong & Publicidad
Galinsky (2010)
Seo, Roidl &
Mueller Publicidad
(2010)
Vinitzky &
Mazursky Publicidad
(2011)
Kanda & Otake
(2011)
Publicidad
Lee, Kim & .
Atmosfera

Vohs (2011)

Evaluacion de la tienda
e intencion de compra
con la utilidad de
aromas de café,

perfume, jabon

Relacién de la intencion
de gastoconel aroma a

limpio.

Evaluacion del tiempo
de observaciony nivel
de concentracion con

los siguientes aromas:
Naranja, regaliz, café,

lavanda

Relacion del nimero de
visitas, gasto, tiempo de
permanencia y tiempo de

evaluacion del producto

con el aroma a chocolate.

Evaluacion del recuerdo
del productoy
congruencia con el uso
de los aromas de uvay

esencias de flores.

Los efectos de la
interaccion conel
vendedor,y el uso del
aroma de vainilla en el

establecimiento.

Bxperimento

BExperimento

Bxperimento

BExperimento

Bxperimento

Bxperimento

Disminucién de la
intencion de compra, pero
es mayor el nivel de
agrados en tiendas

aromatizadas.

Los participantes
expuestos al aroma
mostraron mayor

disposicion de gasto.

Incremento de
concentracion en las
imagenes con aroma,
ademéas aumenta el tiempo

de observacion.

Incremento del numero de
visitas, tiempo de
permanencia, evaluacién
del productoy gastoen
condiciones de

aromatizacion.

Mayor facilidad de
recordacién con el uso de
los aromas. Asimismo, se
incrementa la
concentraciénen el
productoy mayor

sensacion de la realidad.

El aroma redujo los niveles
de tensién en el proceso de

compra.
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Lwin & Morrin Andlisis de la tasade Mayor capacidad de
(2012) Publicidad  recuerdo con el uso del Bxperimento recordar la informacion
aroma de rosa. sobreel productoy la
marca.
Ghinea & Evaluacion de la El olor a fresa fue poco
Ademoye (2012) respuestaafectiva 'y percibido por los
Publicidad evaluativa con el uso Bperimento participantes, ademas no
de los siguientes consideraron los olores
aromas: Madera como molestosos ni
quemada, alheli, distractores. Los aromas
basura, fresa, madera mejoraron la experiencia
de cedro, curry. de visualizacion y
percepcion de los videos.
Herrmann, Analisis de la intencién La mayor cantidad de
Zidansek, Sprott  Publicidad  de compra y tiempo Bxperimento productos elegidos fueron
& Spangenberg percibido tras el uso del los que estaban expuestos
(2013) aroma de naranjay al aroma de la naranja, y la
albahaca con té verde. menor cantidad al aroma
de albahaca con té verde.
Arboleda & Andlisis del aroma del El aroma no afecta en el
Alonso (2015) Producto producto como fuente Bxperimento precio percibido ni en la
de informacién del calidad e involucramiento.
mismo.
Gagarina & El riesgo percibido El riesgo es menor en
Pikturniene General con el uso dearoma BExperimento ambientes aromatizados
(2016) de vainilla y menta. con alto niveles de

menta.

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

Tras la revision bibliografica sobre los conceptos del marketing sensorial, marketing olfativo
y odotipo, tanto en contexto internacional via repositorios virtuales de entidades educativas
(Universidad Autonoma de Madrid, Universidad de Valladolid, Universidad de Sevilla,
entre otras), Red de Revistas Cientificas de América Latina y el Caribe, Espafia y Portugal
(REDALYC) y SciELO, Scientific Electronic Library Online, y en contexto nacional

via ALICIA, el Repositorio Nacional Digital de Ciencia, Tecnologia e Innovacién de
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Acceso Abierto del Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnologica
(CONCYTEC), y el repositorio digital del Registro Nacional de Trabajos de Investigacion
(RENATI) de la Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria
(SUNEDU), se ha podido identificar que el mayor ndmero de trabajos se han centrado en el
estudio de la atmdsfera del establecimiento y los resultados variados en cuanto a la
utilizacion y andlisis de los efectos, a traves de la experimentacion como metodologia. Y tal
como menciona, Garcia (2017) son pocos los trabajos que se encuentran relacionados a la
vinculacion de la marca y el aroma. Los estudios realizados sobre la relacion 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 analisis de otros componentes
importantes como la identidad, personalidad, imagen, entre otros. Asimismo, la introduccion
de este sentido en el concepto de marca es una invitacion a la comunidad cientifica a
investigar sobre aspectos que actlen en los procesos de creacion de la identidad, que va mas
alld de lo visual y lo auditivo (Bonadeo, 2005; Garcia, 2017).

Es por ello que esta investigacion busca responder la siguiente pregunta de investigacion:
¢Cuales son las condiciones para la implementacion del odotipo en la identidad de marca?,
siendo las preguntas especificas: ¢Cual es la diferencia del odotipo y marketing olfativo?,
¢Cuales son los beneficios del uso del odotipo para la marca? y ;Como se encuentra el
mercado peruano para la implementacion del odotipo como elemento de la identidad de
marca? De esta manera, esta investigacion aporta al campo académico presentando un marco
de referencia al tratar de aperturar un area de discusion sobre como 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 inclusion. Asi como conocer
los beneficios propios del odotipo para la marca, y analizar la situacion del mercado peruano
para este nuevo recurso; y en el ambito 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 implementacion 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 implementacion del odotipo como elemento de la identidad

de marca.

2.3.2 Objetivos especificos
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 como se encuentra el mercado peruano para la implementacién del odotipo
como elemento de la identidad de marca.

2.4  Categorias de investigacion

En la siguiente Tabla, se presenta y define las categorias a estudiar en la presente
investigacion.

Tabla 3
Definicion de categorias de investigacion

Categorias Definicién

Es la forma aromética que buscareforzar las marcas a través de fragancias
que se inscribe como uno de los elementos de identificacion para una

Odotipo .
marca (Bonadeo, 2005; Prieto, 2012).
Se define como un conjunto de asociaciones que el estrategaaspira a crear
ldentidad de marca o mantener desde unaorganizacion (Aaker, 2007)

Nota. Elaboracién propia.
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3 MARCO DE REFERENCIA
3.1 La marca

3.1.1 Definicion de marca

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

quemar, haciendo referencia ala 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 compilacion

de definiciones de distintos autores para una mejor comprension 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 afiaden valor a los productos y/o servicios a través de
un conjunto de significados proporcionados en su proceso de creacién, que
proporciona grandes ventajas a nivel de marketing y publicidad.

La marca, en su definicion mas elemental, puede considerarse como un nombre o
un simbolo asociado a atributos tangibles y emocionales, cuya funcién principal
es identificar los productos o servicios de una empresa y diferenciarlos de la
competencia.

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, consistenciay
expectativas. Asimismo, se puede entender como un simbolo, una forma, un
personaje, una leyenda, lema o sonido.

La marca es como un simbolo que tiene como finalidad comunicar el significado
de algo tangible y a su vez, sirve como sefialde identidad o identificacion para un
determinado producto, servicio o empresa.

La marca es unsigno sensible que indica la procedencia de la empresa que fabrica
y comercializa el producto en mencién, asimismo, brinda diferenciacién por
medio de representacion grafica, pues es capaz de ser diferenciada por los
consumidores y la competencia.

Martinez, 2014

Seetharaman, Mohd &

Gunalan, 2001

Davis, 2001

Kotler, 2003

Ortegdn, 2014
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La marca es una expresion polisensorial que a través de simbolos identificadores  Blackett & Boad, 2001;
representalos valores de un producto o servicio que les permite ser diferenciado Hoyos, 2016
de la competencia.

La marca es la suma de todas las sensaciones, percepciones y experiencias que Rodriguez, 2017
una personatiene como resultado del contacto con los productos, servicios y una
organizacion.

Nota. Tomado de “La importancia del nombre de marca: revision de la literatura” por J. Martinez (2014), “A
conceptualstudy on brand valuation” por A. Seetharaman, N. Mohd, y S. Gunalan (2001), “La marca: maximo
valor de su empresa” por S. Davis (2001), “Direcciéon de marketing” por P. Kotler (2003), “Gestion de la
marca” por L. Ortegdn (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, creacion de una marca y

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

Es por ello que la marca se define como uno de los elementos mas representativos cuando
se habla de marketing, tanto que se propone que una empresa, ademas de estar orientada al
mercado, debe estar dirigida a la marca (Hoyos, 2016). Por consiguiente, para efectos de la
presente investigacion, se puede concluir que la marca no solo es el medio identificador del
producto y fabricante, sino que es una especie de “simbolo” que a nivel interno, reune todo
el contenido de un producto: las caracteristicas, 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; Ortegdn, 2014).

3.1.2 Dimensiones de la marca

Tal como mencionan Bafios & Rodriguez (2012), la marca no es un objeto tangible como lo
es el producto, sino esun conjunto de discursos sobre si misma, la cual se pone en manifie sto
de acuerdo a la situacion. A continuacion, se realizard una breve explicacion de aquellas
dimensiones que los autores (Bafios & Rodriguez, 2012) consideran las més importante para

el proceso de construccién y gestion de la marca.

1. ldentidad de marca: La identidad de marca es un aspecto que pertenece al ambito de
la emisiobn 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 esta definirA como es qué la marca sea percibida (Bafios & Rodriguez,
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2012). Cabe mencionar que, en el siguiente apartado, se explicara con mas detalle lo

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

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 como los usuarios
la perciben (Bafios & Rodriguez, 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 representacion 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 sintesis, la imagen de marca es una realidad subjetiva que reside en el contexto

mental de los consumidores (Bafios & Rodriguez, 2012).

Relaciones entre identidad e imagen de marca: Para términos de la presente
investigacion, es importante dejar en claro la diferencia entre los conceptos:

identidad de marca e imagen de marca.

Como se menciond anteriormente, la identidad de marca se define como el conjunto
de asociaciones que el estratega aspira a crear 0 mantener desde una organizacidn
(Aaker, 2006), asimismo es la idea central que distingue una marca de otra y cOmo
se comunica a los diferentes posibles publicos de interés (Chernatony, McDonald &
Wallace 2010). En comparacion, la imagen de marca la cual se puede decir que es la
otra cara de la moneda; mientras que la identidad pertenece al &mbito de la emision,
la imagen se sitta en la posicion del receptor; es decir, es como el plblico objetivo
percibe a una marca (Bafios & Rodriguez, 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.
Posicionamiento: Se entiende por posicionamiento como el “lugar” que ocupa una

marca en la percepcion mental de un cliente o consumidor (Bafios & Rodriguez,
2012). Asimismo, segun Castellion (2007) en Ortega (2014), detalla que “el
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posicionamiento de una marca se refiere al significado especifico e intencional de
una marca en la mente de los consumidores (...) mas precisamente, el
posicionamiento de una marca expresa el objetivo que un consumidor lograra 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 mas complejos. Asimismo, se propone dos
dimensiones para lograr definir el valor de marca; el primero considera el contenido,
la construccion y funcién del valor de marca desde la relacion marca - consumidor;
y el segundo, se centra en considerar y evaluar el valor financiero de la marca (Bafios
& Rodriguez, 2012).

Cabe mencionar que todos estos forman parte de lo que se denominaria como el sistema de
marca, por lo que se debe comprender que dichas dimensiones se encuentran
interrelacionadas, y no se las deberia de ver de manera independiente (Bafios & Rodriguez,
2012).

3.1.3 Clasificacion de marcas

A continuacion, se presenta la clasificacion de los tipos de marca segin lo expuesto por
Hoyos (2016), quien las clasifica por: su origen, su esencia o caracteristicas y nivel de
involucramiento del consumidor. Asimismo, las definiciones de cada tipo de marca estan
complementado con informacion de distintos autores, de ese modo tener un mayor

conocimiento de cada definicion.

3.1.3.1 Marcas segln su origen
La clasificacion mas comin 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
méas pequefias 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 organizacién; en el caso de empresas mas grandes como las multinacionales,

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

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 futbol y partidos politicos. Las marcas de servicio,
en términos juridicos, 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).

Marcas privadas (marca de distribuidor): Son creadas por la fabrica 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 denominacion de marca privada varia segun
los autores, siendo las designaciones mas comunes: marca de distribuidor, marca del
distribuidor, marca detallista, marca propia o marca del establecimiento (Lopez &

Delgado, 2015).

En sus inicios, la marca privada se basaba en la negacion 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 opcion econémica 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 penetracion en el
mercado y no contribuia a generar lealtad, por lo que se vieron en la necesidad en
considerar replantear la estrategia (Chétochine, 1994 en Beristain, 2009). El nuevo
planteamiento parti6 de la premisa de que las marcas de distribuidor son “marcas” y
debian ser consideradas como tal, por lo que trajo una mayor variedad de marcas de
distribuidor al mercado y una gestion de marca méas cuidada (Kapferer, 2008 en
Beristain, 2009).

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

necesidad, pero hoy ya se han extendido a distintas categorias 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, segin la Organizacidn
Mundial de la Propiedad Intelectual (OMPI, 2013), las marcas colectivas se definen
como “signos que permiten distinguir el origen, material, modo de fabricacion u otras
caracteristicas comunes de las distintas empresas que utilizan. Su propietario puede
ser empresas, sea una institucion publica o una cooperativa”. La finalidad de la marca
colectiva esexplotar el buen nombre de los integrantes y, por extension, la asociacion

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

En el caso de Per(, el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI) tiene talleres de capacitacion en
zonas de produccion, con la finalidad de explicar los beneficios de inscribir una
marca colectiva. Uno de sus ultimos articulos sobre este tipo de talleres fue en la
Region de Ica a los productores de cebolla blanca, granada, mangos, entre otros
(INDECOPI, 2017).

Marca de certificacion: Se utilizan para certificar y garantizar la calidad o estandar
de un determinado producto o servicio (SIC, 2012 en Hoyos, 2016). Las marcas de
certificacion se dan a determinados productos que cumplen con requisitos definidos.
Asimismo, estas pueden ser utilizadas junto con la marca de fabrica de un producto
determinado, puesto que la etiqueta de la marca de certificacion esta certificando que
el producto en cuestion cumple ciertas normas (OMPI, s.f). Existen una gran cantidad
de marcas de certificacion, 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 estd compuesto
al 100% de lana virgen (Hoyos, 2016; OMPI, s.f).

Marcas destino: Son creadas para paises, ciudades o determinadas zonas de las
ciudades. Su objetivo es hacer promocion hacia el exterior, haciendo foco en la
comunicacion de las exportaciones y turismo. Asimismo, una marca pais brinda

identidad en el interior (Hoyos, 2016). La marca destino (o pais) debe considerar el
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esfuerzo total de un pais como organizacion y no de determinadas actividades
(Felipa, 2014).

En el Perd, desde 2011, como iniciativa Ministerio de Comercio Exterior y Turismo se lanza
la marca “Per’” la cual se utiliza para promover diferentes sectores comerciales del pais,
siendo sus pilares: exportaciones, la calidad de los productos y bienes peruanos generan una
gran demanda en mercados internacionales; turismo, invitacibn a vivir experiencias
inolvidables en distintas rutas del Per(; e inversiones, con una economia estable, el Perd

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

3.1.3.2 Marcas de acuerdo a su naturaleza y/o estructura

La segunda clasificacion es aquella que distingue a las marcas por su esencia 0 Sus
caracteristicas; 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
estan formadas por elementos nominativos como letras, nimeros, frase o palabra que
se utiliza para la identificacion de un producto o servicio. La marca nominativa
cuenta con un logotipo y fonotipo, puesto que deben distinguirse fonéticamente de
los productos y/o servicios de su misma categoria (Hoyos, 2016; Ortegon, 2014;
Santos & Tamayo, 2013).

2. Marcas figurativas: Se les conoce también como marca innominada (Santos &
Tamayo, 2013) y se define como la representacién grafica de uno o més objetos
(Sanchez & Sanabria, 2011), sin incluir ningun tipo de expresiones, letras, palabras
o frases. Se caracteriza por su configuracion oforma particular. Dentro de ellas estan
los iconos o simbolos de las marcas, personajes, mascotas, entre otros elementos
gréficos (Hoyos, 2016; Ortegon, 2014).

3. Marcas mixtas: Es la unién de las marcas nominativas y figurativas, pues son
aquellas que estan integradas por uno o varios elementos nominativos: letras,

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

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

4. Marcas tridimensionales: Este tipo de marcas corresponden a la forma de los
productos: sus envases 0 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 (Ortegon, 2014). Deben ser creados con propiedades
originales, de modo que los permita ser distinguidos con los de su misma categoria
(Sanchez & Sanabria, 2011). Dentro de esta clasificacion, se pueden destacar la

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

5. Marcas sonoras: Son llamadas también acusticas y estdn 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 gréafica. Se
conocen como marcas sonoras a las cortinas de los programas de radio o televisién,
la muisica de aplicativos o software y la musica de ciertos celulares (Hoyos, 2016;
Ortegén, 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 identificacion (Alvarez 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 categoria de la identidad (Culleré, 2013).

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

por una forma o una combinacién de colores (Hoyos, 2016; Ortegon, 2014).

3.1.3.3 Marcas de acuerdo a su intensidad psicologica
La tercera y Ultima clasificacion se hace tomando en cuenta el nivel de involucramiento

psicologico del consumidor tiene con una marca (Costa, 2004).
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1. Marca funcién: Son aquellas marcas que se identifican con productos que cumplen,
especificamente, una determinada funcion; es decir, que no tienen ningun tipo de
conexion con los consumidores. A este tipo de marca corresponden categorias 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 decision complejos (Hoyos, 2016).

2. Marca razon: Este tipo de marcas a pesar de ser aun cercanas al signo, el consumidor
se involucra méas en el proceso de compra, haciendo una evaluacion entre los
beneficios que ofrecen una u otra marca (Costa, 2004). Dentro de esta marca se
encuentra la categoria de productos orientados a los nifios, la tecnologia, seguros,

educacion, entre otros (Hoyos, 2016).

3. Marca emocion: 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 interactGan 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 categoria estan los

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

3.2 Identidad de marca

3.2.1 Definicion de identidad de marca

El origen semantico de identidad deriva de la palabra latina “idem”, la cual significa “igual”
o “el mismo” (Cortina, 2014). Identidad se define como “lo que es” cada cosa
comprendiendo a todas sus caracteristicas 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, fisicos

y conductuales que caracterizan a una determinada empresa y sus producciones; Yy, ademas,
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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 segun 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  Aaker, 2006
estratega aspira a crear o mantener desde una organizacion.

Es la suma de atributos propios e intransferibles que hace Unica, Ghio, 2011
identificable, reconocible y diferenciable a la marca.

La identidad de marca corporativa representa el significado de una marca Kapferer, 2004
segun lo propuesto por la empresa.

La identidad de marca es la idea central que distingue una marca de otray Chernatony, McDonald &
como se comunica a los diferentes publicos de interés. Wallace 2010

La identidad de marca es el resultado de un proceso de codificacion de  Urde, 2013
sefales que transmiten significados concretos.

Nota. Tomado de “Liderazgo de marca” porD. Aaker (2006), “Oxitobrands: marcas humanas para un mercado
emocional” por M. Ghio (2011), “The New Strategic Brand Management: Creating and Sustaining Brand
Equity” porJ. 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 construccidn de la identidad de marca

Existen muchos casos de marcas que basan su identidad sobre determinados conceptos como
calidad del servicio, innovacion, diversion, entretenimiento, entre otros; sin embargo, para
gue 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 lineas, se describe el

modelo planteado por David Aaker para la construccion de la identidad de marca.
1. Modelo de Aaker:

En su libro “El éxito de tu producto estd 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 investigacion de mercados y utilizar la comunicacion como factor clave
para construir 'y mantener la equidad de una marca (Escobar, 2000). En el siguiente

grafico se puede apreciar el modelo planteado por el autor.

ANALISIS ESTRATEGICO DE MARCA
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-Preferencias
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satisfacer
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Sisterma de implementacion de la identidad de marca

POSICION DE MARCA

-Subconjunto de la identidad de marca y -Comunicarle ea forma activa
preposicidn de valor

-Proveer ventaja competitiva
-A una audiencia objetivo

'

EJECUCION

-(renerar alicmativas -Simbolos v metdforas  -Hacer pruchas

-

SEGUIMIENTO

Figura 1l 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 si con la finalidad de analizar,
proponer e implementar la identidad en una determinada marca. En las siguientes lineas se
desarrolla el desglose por cada punto de acuerdo a lo propuesto por Aaker (2006) para la

construccion de la identidad de marca.

El primer apartado trata del analisis estratégico de la marca el cual comprende el analisis de
la informacién proporcionada, recolectada y recabada del cliente, competencia y la misma
empresa. Este analisis estratégico contempla la informacion que sera 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 creacion de la identidad de marca. A continuacion, 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 nucleo, 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 simbolos 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

organizacion, la marca como persona y la marca como simbolo.

La marca como producto consta de seis dimensiones los cuales son: propdsito del
producto, es la fuerza impulsadora del producto es un elemento importante en la
identidad de marca, puesto que afectara 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 beneficios 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 relacion muy estrecha con el
valor; asociaciones con ocasion de uso, cuando una marca sea duefia de un uso o
aplicacién obligara 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 proposicion de valor y personalidad de marca; y
vinculo a un pais o regién, se puede asociar la marca con un pais o region, asi otorgar

credibilidad y confianza al usuario como calidad.

La marca como organizacion dentro de esta perspectiva se encuentran los atributos
de la organizacién, los cuales son todos aquellos atributos que una organizacion
puede apoyarse para la creacion 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 vinculo con los clientes pues da

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

La marca como persona esta construida en base a la personalidad de marca, la cual a
crear un beneficio de expresion personal que se convierte en un medio para que el
consumidor pueda expresar su propia personalidad, ademés, puede ser fundame nto
de una relacion entre un cliente y la marca; y las relaciones de marca y cliente, son

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

persona que la marca desea representar.

La marca como simbolo, de aqui partes la imagineria visual y metéaforas, es decir, un
simbolo o cualquier elemento capaz de representar a la marca y si incluye una
metafora o una caracteristica del simbolo que represente un beneficio emocional, los
simbolos 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 mas fuerte sustentada en las

tradiciones que posee la marca.

2. Proposicion de valor: Es un enunciado de los beneficios funcionales, estan
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
expresion personal, en donde la marca provee comunicacién a partir de su propia

imagen.

3. Credibilidades: Las marcas deben brindar credibilidad al publico objetivo através de
sus distintos puntos de contacto. Asimismo, en algunos casos, las marcas
desempefian el papel de aval y no de conductores para la decision de compra, en

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

4. Relaciébn marca - consumidor: Esta relacion puede sustentarse en una proposicion de
valor o directamente de una identidad de marca. La gran mayoria de las relaciones
entre consumidores y marcas surgen cuando esta Ultima se considera como una

organizacion o como una empresa, Mas no como un producto.
Estas cuatro perspectivas ayudan, ya sea a crear una proposicion de valor que implica los

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

lograr establecer una relacion marca - cliente.
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En el tercer y Ultimo apartado se detalla el sistema de implementacion de la identidad de
marca el cual consiste en tres pasos. El primer paso es un enunciado de posicion de marca,
en donde se especifica qué parte de la identidad se comunicard activamente; el segundo es
la ejecucion, el cual trata de implementar el programa de comunicacion, seleccion de medios
y creacion real del contenido; y por Gltimo se debe hacer un seguimiento constante para
cuidar y mantener la comunicacion de la identidad, valores y elementos desarrollados para

la marca.

3.2.3 Elementos constitutivos de la identidad de marca

La identidad de marca estd constituida por todos aquellos elementos que permiten la
representacion, identificacion y diferenciacion de la esencia y marca en el exterior en
distintas circunstancias. En la siguiente Tabla, se detallan los conceptos y funcién de los

elementos desde la perspectiva de distintos autores.

Tabla 6
Elementos constitutivos de la identidad de marca
Elemento Concepto / Funcidn Autor
Nombre El nombre es la representacion escritade la marca y se pueden incluir elementos  Hoyos,

nominativos como letras, nameros, frase o palabra que se utiliza para la 2016
identificacién de un producto o servicio.

El nombre permite individualizar a una determinada empresa, diferenciandola Chaves,

de todas las deméas. 2015
Logotipo Es la representacion gréfica de la marca a través deluso solo de letras. Se define, Hoyos,
también, como la expresion tipogréafica de la marca. 2016

Es un elemento verbal representado de forma escrita, que asume una fisonomia  Ortegdn,
singulary constante. 2014

El logotipo es el nombre de la marca con un tratamiento tipografico Gutiérrez,

determinado. 2006
El logotipo es la version grafica estable del nombre de la marca. Chaves,
2005
Isotipo Es también conocido como simbolo-icono de la marca, hace referencia al uso Hoyos,
de elementos graficos o icénicos para la representacién de una marca. 2016
Sistema Dentro del sistema grafico se incluye las formas, tramas y tipografia que Toro, 2009
grafico representan a la marca.
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Colores Los colores son los elementos que regularmente suelenayudara las empresasa Toro, 2009
diferenciar sus marcas y llenarlas de contenido, debido a que desencadenan
respuestas especificas en el sistema nervioso central y en la corteza cerebral,
que pueden activar pensamientos, recuerdos y modos de percepcion
particulares.

La seleccion de los colores se basa en la esencia de la marca, del tipo de Hoyos,
producto y el segmento al que va dirigido. 2016

Eslogan Es frase capaz de transmitir la esencia de la marca, puesto que su principal Toro, 2009
funcién es completar o incrementar los posibles significados del nombre.

Es la frase que acompafia a la marca, conocida, también, como el apellido dela Hoyos,
marca, ya que va después de ella. Asimismo, se trata de una frase corta, que 2016
debe sintetizar la esencia de la marca.

Nota. Tomado de “Branding: el arte de marcar corazones” por B. Hoyos (2016), “La marca: sefal, nombre,
identidad y blason” por N. Chavez (2012), “Gestion de la marca. Conceptualizacién, disefio, registro,
construccion y evaluacion” por L. Ortegon (2014), “Teoria y practica de la publicidad impresa” porP. Gutiérrez
(2006), “La imagen corporativa: teoria y practica de la identificacion 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 Ultimos tiempos estdn empezando a desarrollarse nuevas vias para
acercarnos cada vez mas 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 melodias o marca sonora, que hacen referencia a una
composicion musical, elaborada con la finalidad de identificar a una marca; estilo de
comunicacion; tono; textura y el olor, que se define como odotipo o marca olfativa, que
supone un trabajo profesional, en donde se realiza un diagndstico 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 Definicién del odotipo
En la importancia de la exposicion de los sentidos frente a las marcas, el offato representa el

45%, siendo el segundo sentido después de la vista (Alvarez del Blanco, 2011). Asimismo,
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el olfato es el sentido mas antiguo, y podria 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, asi como recolectar informacién de gran importancia para
entender y conocer el mundo exterior (Clemente, 2009). Ademéas, la capacidad de
recordacion de un aroma permanece mas tiempo que un eslogan publicitario en nuestra
memoria, Yy la facilidad es que puede ser introducido dentro de la identidad de marca, asi
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 méas este sentido, pues
amplian las esferas de percepcion de los consumidores tanto de los espacios y ambientes
comerciales como de las relaciones de identidad con las marcas, y el valor del producto
(Gomez & Mejia, 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 realizd una compilacion de definiciones de este
término desde las perspectivas de distintos autores para poder entender a profundidad la

definicién de este.

Tabla 7
Definiciones del odotipo

Concepto Autor

Los odotipos son olores propios de cada marca. Han sido creados para otorgar Navalles, 2011
una nueva via de diferenciacion. El aroma propio u odotipo persigue la

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

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

gran variedad y capacidad de discriminacion olfativa.

Un odotipo es una imagen olfativa estable que, asi como el logotipo e isotipo, Bonadeo, 2005
funciona como uno mas de los elementos de identificacion para una marca
determinada.

Los odotipos pueden ser denominados como logos olfativos. Se desarrollan  lannini, 2010
en funcion al briefing de una empresa con el objetivo de qué los clientes los

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

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

sido creado en exclusiva para ese producto o servicio.

Define al odotipo como la identidad olfativa de una marca, es decir, a un Prieto, 2012
estimulo olfativo qué busca reforzar las marcas a través de fragancias,

disparando recuerdos, emociones e imagenes mentales, creando asi una

asociacion entre estimulo y una marca determinada.
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Se entiende por odotipo, 0 marca olfativa, el desarrollo de un aroma particular Hoyos, 2016
que hace un experto para una marca determinada.

Nota. Tomado de “Los olores como marca comercial” por P. Navalles (2011), “Odotipo: historia natural del
olfato y su funcién 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 explicacion de los distintos conceptos del odotipo, podemos definir que el concepto
del odotipo es la funcion comunicativa de las sensaciones y/o beneficios que la marca desea
transmitir a través del olfato, y se considera como un aroma estable que, ademés, aporta

nuevas vias de diferenciacion vy de identificacion 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 especificamente 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 Relacion del odotipo e identidad de marca

De acuerdo a que la identidad es el nicleo de una marca y presenta la esencia de la misma,
y asuvez es el conjunto y/o suma de todos los atributos y asociaciones gue hace a una marca
Unica, identificable, reconocible y diferenciable de su competencia; y es representada al
exterior a través de sus elementos tales como el logotipo, el isotipo, sistema grafico, entre
otros. Y, se entiende por odotipo, como el desarrollo de un aroma especifico para una marca
determinada (Hoyos, 2016).

La relacion 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
recordacion y de evocacion (Garcia & Gémez, 2012); y aporta nuevas vias de diferenciacién
e identificacion de la marca. Asimismo, la creacidbn 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 implementacién del odotipo en la identidad de marca
Existen ciertas condiciones externas e internas que determinan la introduccion del odotipo
como parte de los elementos constitutivos de la identidad de marca. De acuerdo con Gémez

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

1. Plblico objetivo: Es necesario revisar Yy definir los perfiles demogréficos,
psicograficos y comportamentales de los consumidores, puesto que las diversas
variables de éstos generan diferencias en las percepciones de los estimulos olfativos
y por su puesto en las respuestas emocionales y de compra de los clientes (Gomez,
2012).

2. ldentidad de marca: Este segundo elemento implica tres factores: el tipo o caracter
de marca, la proyeccién buscada y la percibida por los consumidores, vy, las
experiencias que vive el cliente en cada punto de contacto. Al respecto del caracter
de la marca, que puede ser racional o emocional, se debe analizar la vision y la
conexion emocional que es capaz de transmitir la misma. Esto determina cémo la
marca puede, mas que ser un icono, generar un estilo de vida o incluso generar un
referente ideal de lo que es un profesional iddneo 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
aque el aroma quedara grabado en la mente del cliente con su respectiva connotacion
positiva y agradable o lo contrario, mediante la conexién emocional afectiva

correspondiente para la marca (Gomez, 2012).

3. Aroma o fragancia: Se deben tener en cuenta que los factores son: (a) Presencia o no,
(b) Tono heddnico (si es agradable o desagradable), (c) Congruencia con el producto,
servicio o ambiente, y (d) La intensidad (concentracion del aroma en un determinado

espacio).
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En cuanto al tono hedodnico 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 evaluacion de estimulos sensoriales.

Con respecto a la congruencia, es aquella que debe existir entre la percepcion del
objeto o ambiente y la imagen mental que se tiene formada y almacenada en la mente
del consumidor, puesto que este evalla dicha congruencia y como resultado presenta
un determinado comportamiento de compra, aceptacion, nivel de familiaridad, entre
otros (Gomez, 2012).
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4 DISENO METODOLOGICO

4.1 Tipo de investigacion

La presente investigacién es de tipo cualitativa, debido a que se recopila informacion vy
conocimientos a partir herramientas de interpretacion no matematica (Strauss & Corbin,
1980 en Deslauriers, 2004). Este tipo de investigacion 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 utilizd este tipo de investigacion, considerando la lista preliminar de los cuatro rasgos de
la investigacion cualitativa segun Flick (1998) en Vasilachis, Ameigeiras, Chernobilsky,
Giménez, Beéliveau, Mallimaci, Mendizibal, Neiman, Quarante y Soneira (2006) las cuales

son:

1. La adecuacion de los métodos y las teorias: El objetivo de la investigacion es hallar
lo nuevo y desarrollar teorias fundamentadas de manera empirica que validar teorias
ya conocidas. Siendo la consigna central de la investigacion cualitativa el origen de

los resultados, material empirico y en la apropiada eleccion y aplicacion de métodos.

2. La perspectiva de los participantes y su diversidad: El analisis de una investigacion
cualitativa parte del conocimiento de los actores sociales y sus practicas, tomando en
cuenta los distintos escenarios, puntos de vista y practicas, obteniendo asi diferentes

perspectivas subjetivas.

3. La reflexividad del investigador y de la investigacion: La comunicacion entre el
investigador con sus miembros son parte de la produccion de conocimiento,
asimismo, las subjetividades del investigador y actores son parte del proceso de

investigacion.

4. La variedad de enfoques y métodos en la investigacion cualitativa: No existe un solo
concepto tedrico y metodoldgico unificado para la investigacion cualitativa, son
varias las perspectivas tedricas con sus respectivos métodos que se caracterizan por

las discusiones y practica de investigacion.
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De esta manera, segin lo definido anteriormente, la investigacion cualitativa es el tipo de
investigacion que mejor calza para responder la pregunta establecida y cumplir con los

objetivos establecidos.

4.2 Meétodo de investigacion

El método de investigacidn para el presente estudio es Grounded Theory o, en espafiol,
Teoria Fundamentada, debido a que el objetivo de la investigacion es hallar lo nuevo vy, en
base a ello, desarrollar teorias fundamentadas de manera empirica que nos permita validar

teorias ya conocidas (Flick, 1998 en Vasilachis et al., 2006).

La Teoria Fundamentada se define como un metodo de investigacion en el que a partir de
los datos se desarrolla la teoria (Glaser & Strauss, 1967 en Cufiat, 2007). A traves de esta
metodologia se puede identificar aquellos aspectos relevantes de una determinada area de
estudio (Strauss & Corbin, 2002). Asimismo, esta se caracteriza por hacer uso de una serie
de procedimientos que, a través de la induccion, genera una teoria explicativa de un
determinado fendmeno estudiado (Cufat, 2007), en el caso de la presente investigacion del
término odotipo. Strauss y Corbin (2002) afirman que la Teoria Fundamentada se puede
utilizar para un mejor entendimiento de un fendmeno ya estudiado y, de esa manera, poder

profundizar en él.

Las principales estrategias para desarrollar la Teoria Fundamentada son dos: a) el método
comparativo constante y b) el muestreo tedrico. A través del método comparativo constante
se codifica y analiza datos de manera simultanea con la finalidad de desarrollar conceptos.
Mediante la comparacion de incidentes especificos de los datos. Desde el muestreo tedrico,
en donde se selecciond nuevos casos a estudiar, como las condiciones para la
implementacion del odotipo como elemento de la identidad de marca, de esta manera se

puede a ayudar a refinar y/o expandir conceptos Y teorias ya desarrolladas (Cufiat, 2007).

4.3  Informantes

Las informantes seleccionados para la presente investigacion son especialistas que cuentan
con experiencia en el desarrollo y/o construccion en una de las categorias planteadas:
identidad de marca, debido a que es una de las categorias principales del estudio en mencion.

Asimismo, por falta de expertise en el Per(, no se pudo hallar especialistas en la categoria
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del odotipo; sin embargo, con los conocimientos, experiencia Yy otros atributos de los

entrevistados se pudo hallar e identificar datos relevantes expuestos en el cuarto capitulo.

De acuerdo con la Teoria Fundamentada el tamafio de la muestra se encuentra directame nte
relacionada con la teoria, puesto que es una parte mas del proceso de recogida de los datos
y el andlisis. La recoleccién de datos va configurando el tamafio de la muestra final, la cual
viene determinada en base al desarrollo de las categorias identificadas Y la teoria emergente
de la investigacion (Coyle, 1997 en Cunat, 2007). El nimero de los entrevistados se va
estableciendo de acuerdo a si se necesita de mas informacién para la investigacion vy, a
medida que los conceptos son identificados y la teoria se empieza a desarrollar (Cunfat,
2007).

Esto se conoce como muestreo tedrico, el cual es el proceso de recogida de datos que generan
teoria desde el mismo momento que recopila, codifica y analiza la informacion
proporcionada por los entrevistados, Yy a partir de ello, se decide qué informacion se desea
ampliar o incidir en las siguientes entrevistas, con relacion a desarrollar la teoria tal como

va emergiendo (Glaser, 1978 en Cufiat, 2007).

Asimismo, cabe mencionar que la credibilidad final de la teoria no depende del tamafio de
la muestra sino de la riqgueza de la informacion recogida y las habilidades analiticas del
investigador (Cunat, 2007).

Para la presente investigacion, se entrevistaron a 8 especialistas en areas de planeamiento y/
o branding, del sexo femenino que se encuentran entre los 30y 50 afios. Se limitd ese nimero
de entrevistadas, debido a que en el proceso de investigacion de campo se cayo en la
saturacion tedrica, esta se basa en que no hay mas datos importantes que emergen en una
categoria, asimismo, la categoria se encuentra desarrollada en términos de sus propiedades
y dimensiones vy, finalmente, las relaciones entre las categorias estan bien establecidas
(Strauss & Corbin, 2002), lo cual sucedié en nuestra investigacion, ya que las respuestas de
las entrevistas eran muy semejantes, por lo que no se podia hallar algo nuevo, méas bien se

pudo desarrollar correctamente las categorias, asi como establecer la relacion entre ellas.
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Por otro lado, se hace hincapié en mencionar que esta investigacion no se tuvo intencion 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 utilizd 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 poblacion
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, Hernandez, Lopez & Lozano,
2018), como nuestro publico objetivo quienes tenian qué ser especialistas en un determinado
tema. Asimismo, para evitar el sesgo de informacion, los primeros contactos fueron
seleccionados de manera aleatoria; luego por el nivel de dificultad de conseguir nuevos
perfiles, se busco referencias del circulo de las entrevistadas. Hemos de afiadir que cada una
de las entrevistadas cuentan con una vasta experiencia en el rubro, asi como son reconocidas

en el mismo.

4.4 Técnica de investigacion

Una de las principales técnicas para la recoleccion de datos y mas empleada en una
investigacion de tipo cualitativa son las entrevistas a profundidad (Campoy & Gomez, 2015;
Kvale, 2011) que son aplicadas al publico y/o pulblicos identificados con anterioridad, puesto
que tienen como finalidad conocer la opinion y perspectiva que tiene respecto de su vida,
experiencias o situaciones vividas que se encuentren relacionadas con el objetivo del estudio
(Campoy & Gomez, 2015) asi como obtener conocimiento de tipo cientifico y profesional
(Kvale, 2011).

En la presente investigacion 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, Yy a su vez mantener un orden
en la comunicacion, através de una guia de preguntas disefiada de acuerdo a las categorias
estudiadas en la investigacion (Campoy & Gomez, 2015), para términos del presente estudio
serd de utilidad debido al método de investigacion, Teoria Fundamentada, ya que se necesita
la mayor cantidad de datos e informacién para desarrollar y complementar los conceptos
estudiados. Asimismo, para este tipo de método la forma mas comln de las entrevistas es

cara a cara, no estructurada, y en profundidad (Cunat, 2007).
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Se contd con una guia de preguntas distribuidas por categorias (Ver Anexo 1), dando la
posibilidad de introducir nuevos temas, como categorias emergentes relacionadas al tema de

estudio que, posiblemente, no se contemplaron en el proceso de creacion de la guia.

La aplicacion de esta técnica tuvo como finalidad obtener informacidn y datos relevantes a
través de especialistas, acerca de las categorias planteadas tales como el odotipo e identidad
de marca, asu vez las condiciones involucradas en el proceso de implementacion del odotipo

como elemento de la identidad de marca.

4.4.1 Disefio de investigacion

Las entrevistas de tipo semiestructurada se caracterizan por tener preguntas fijas, asi como
abiertas, ya que de esa manera los entrevistados podran expresar sus experiencias y
conocimientos sin parametros (Jiménez, 2012). Como se menciond anteriormente es
importante contemplar con una guia de preguntas segun las teméticas y/o categorias
estudiadas en la presente investigacion (Kvale, 2011), con el fin de cubrir y obtener

informacion y datos capaces de responder a la pregunta principal, asi como a las especificas.

La guia de preguntas disefiada para esta investigacion parte de las tematicas claves como
identidad de marca, odotipo, condiciones para la implementacién. Ademés de, evaluar la

experiencia y perfil de los entrevistados (Ver Anexo 4).

4.4.2 Proceso de validacion

La guia de preguntas utilizada en esta investigacion pasd por un proceso de validacion de
instrumentos denominada Juicio de Experto. Este es un método de validacion que ayuda a
verificar la fiabilidad de una determinada investigacion a partir de solicitar a la aprobacion
de especialistas y/o expertos con trayectoria en el tema y puedan dar informacion, evidencia
y juicios (Garrote & Rojas, 2015).

La validacion se dio a través de dos especialistas en comunicaciones y con conocimientos

en el tema estudiado (Ver Anexo 3). Asimismo, la guia de preguntas estuvo sujeta a

validacion de campo, con la finalidad de que se ajuste y sea mas precisa en cada entrevista.
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4.5 Andlisis de datos cualitativos

Con la finalidad de presentar los conceptos construidos en base a la literatura e informacién
recopilada en la investigacion de campo, se realizd el andlisis e interpretacion de la
infformacién y datos obtenidos en las entrevistas a profundidad, de acuerdo con los
procedimientos de la Teoria Fundamentada a partir de los tres tipos de codificacion: axial,
abierta y selectiva (Vasilachis, 2006). Asimismo, es importante mencionar que, para la
Teoria Fundamentada, codificar es un aspecto clave del analisis de contenido y del analisis

asistido por ordenador de los textos de entrevista (Kvale, 2011).

El proceso de andlisis para la presente investigacion parte de la codificacion abierta. Dentro
de Teoria Fundamentada se habla de una codificacién abierta la cual se refiere al proceso de
descomponer, examinar, comparar, conceptualizar y categorizar los datos (Kvale, 2011),
asimismo, es el proceso analitico por el cual se identifican los conceptos que se crean en
base a la informacion recogida en la investigacion de campo v literatura, aqui se descubren
en los datos las propiedades y dimensiones (Strauss & Corbin, 2002). Asimismo, el resultado
de la primera codificacion genera una lista de codigos de la que, al compararlos de acuerdo
a sus propiedades, dimensiones Y significados, se obtiene una segmentacion y clasificacion
denominada categoria (Flick, 2007 en San Martin, 2014; Vasilachis et al., 2006). En el caso
del presente estudio, antes comenzar con el analisis, se transcribio todas las entrevistas
realizadas, con la finalidad de poder acceder facilmente a ellas y hacer la lectura de estas, de
esa manera se pudo identificar los conceptos y/o codigos de cada categoria, la cual se

establecié previamente en la guia de preguntas de acuerdo a la literatura.

Seguido a ello, la codificacion axial es el proceso de identificacion de las relaciones entre
las categorias que se obtienen en la codificacion abierta y las subcategorias halladas, esta
relacion determinada por las propiedades y dimensiones de las categorias y subcategorias a
relacionar (San Martin, 2014). El proposito de la codificacién axial es comenzar a agrupar
los datos obtenidos, para asi poder formular explicaciones méas precisas y completas sobre
los fendmenos estudiados en base a las categorias y subcategorias delimitadas (Strauss &
Corbin, 2002). En este punto, se realizd la relacion entre las dos principales categorias de la
investigacion: identidad de marca y odotipo, en donde se pudo condensar y entender cuél es

la relacion existente entre ambas.
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Como tercer paso se encuentra el proceso de codificacion selectiva, el cual es proceso de
integrar 'y redefinir la teoria, con la finalidad de organizar las categorias alrededor de una
unidad conceptual (Strauss & Corbin, 2002). Para obtener una categoria central o unidad
conceptual la cual “consiste en todos los productos del analisis, condensados en unas cuantas
palabras que parecen explicarnos de qué trata la investigacion” (Strauss y Corbin, 2002).
Finalmente, se depuro6 la informacion excedente centrandonos en la mas importante, con el

objetivo de responder tanto a las preguntas especificas como la pregunta general.

Es importante mencionar que en el proceso de analisis los datos obtenidos, se le asigné a
cada participante un cddigo alfanumérico con el fin de poder identificarlos y extraer citas
textuales e informacion relevante para la investigacion, sin dejar de respetar los términos de

confidencialidad.
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5 PRESENTACION Y DISCUSION DE RESULTADOS

5.1 Presentacion de resultados

En el siguiente apartado, se exponen los resultados recogidos tras la aplicacion de la técnica
de investigacion, entrevistas a profundidad, al publico delimitado con el propdsito de
cumplir con el objetivo trazado en la presente investigacion. A continuacion, se muestran

los resultados siguiendo el orden de las categorias guia de la entrevista.

Categoria 1: Identidad de marca

1. ¢Como defines la identidad de marca? ¢Por que 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 mencion que dentro de

la identidad existen otros elementos mas alla del logotipo de la marca.

‘(...) La identidad de marca no es solo el logo o la comunicacion, sino es la

proyeccion de todas las acciones que hace una empresa.” [MJVO1, mujer]

“La identidad de marca son los signos, simbolos, 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 como 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 Unica 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.” [LPOS5, mujer]
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“Es mmportante porque hace que el usuario identifique a tu marca mas rapido y
facil, la diferencia de otras, la hace Unica. Le otorga una personalidad ala marca,

con lo cual se puede generar una relacion con el consumidor.” [AMOS, mujer]

“Porque si no tiene una identidad definida no podria comunicarse. Sino tienes
identidad no puedes comunicarte con tu publico objetivo (...), no tienes un
diferencial frente a tu competencia, por eso es basico tener una identidad de

marca, super estipulada.” [CAQ7, mujer]

2. ¢Que funciones consideras que tiene la identidad de marca?
Segun las entrevistadas, la principal funcion de la identidad de marca es la diferenciacion,
puesto que, si una marca cuenta con una identidad definida, sera capaz de diferenciarse
frente al resto. Asimismo, otra funcion de la identidad de marca es, como su propio

nombre lo dice, la identificacion.

“Principalmente la de diferenciacion, identificacion y relevancia.” [CLO3,

mujer]

“(...) Sin duda es el elemento clave para la diferenciacion de la marca.” [LPOS,

mujer]

“Entre sus principales funciones de la identidad de marca esta definir, diferenciar
y destacar una marca. (...). En el mercado hay miles de marcas, miles de anuncios
y comunicar un mensaje copia o cliché de la categoria, no va a funcionar, va a
convertirse en una marca mas y no va a generar en el usuario ningin tipo de

engagement, ni relacion emocional.” [AMO8, mujer]

3. Me podrias contar ¢como es el proceso de creacion de la identidad de marca?
La mayoria de las entrevistadas plantean el mismo proceso de creacion de la identidad de
marca, la cual se puede dividir en tres etapas. La primera etapa es la investigacion, en
donde el equipo acargo se encarga de la recoleccion de datos y anélisis, asi desarrollar la
estrategia. Seguido a ello, continlan 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 deméas elementos. Por ultimo, es la implementacion

en sus distintos puntos de contacto.

“La primera fase es la parte estratégica en donde se hace un analisis, todo ello
servird 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, tipografia, color, elementos
graficos. Y la tercera fase es la implementacion, aqui se desarrolla las piezas

graficas y el manual de la marca.” [CHO3, mujer]

“(...) comienza con la mnvestigacion y el anilisis. 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 parametros y elementos en

donde se deba aplicar como web, logotipo, empaque, etc.” [LPOS, 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 dard 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, gréficos. Y, ese todo, es finalmente

lo que te da una identidad de marca.” [PT06, mujer]

Del mismo modo, el proceso de creacion de la identidad de marca se puede definir de

acuerdo a ciertas situaciones como lo explica,

“Yo diria 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 nifio de
un afio ya tienes nombre y todo y queremos presentarlo a la gente, y el tercer
lugar, ya es un adolescente de 15 afios, ya tiene nombre, etc, pero le tienes que
hacer un cambio de look, en esencia sera lo mismo, pero tienes que hacerle una

imagen nueva.” [LZ02, mujer]
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4. ¢Cuales son los elementos de la identidad de marca?
Entre los elementos de la identidad de marca mas mencionados por las entrevistadas
destacan: concepto de marca; identidad visual, que incluye el logotipo, paleta de colores,
sistema grafico, entre otros; identidad verbal, la cual comprende el tono y estilo de

comunicacion.

“Los elementos de la identidad de marca son el concepto madre, la identidad

visual, la identidad verbal, la luz (...).” [MJVOI1, mujer]

“Los elementos para mi son: el nombre, el logotipo, a veces hay un isotipo, el
slogan, colores o0 équites (en publicidad).” [LZ02, mujer]

“La primera parte son el nombre y simbolo que implica ademas formas, colores,
(...) pero también tienes pais (area geografica), atributos del producto, variables
intangibles, los beneficios para el consumidor, precio, uso y aplicacion, tipo de
perfil de cliente, celebridad (embajador de marca), estilo de vida y personalidad
que representa y competidores. La segunda parte es mas profunda y analitica que
te habla de atributos, beneficios, valores, vision, personificacion y esencia, y es

la parte analitica de como la marca se hace distinta.” [XV04, mujer]

Asimismo, a estos se suman otros elementos que se relacionan con sentidos no

mencionados como el oido y el olfato,

“(...) el tipo de musica, el olor, la temperatura, organizacion de productos.”

[MJIVO1, mujer]
“(...) olores, sonidos.” [XV04, mujer]
5. ¢Qué sentidos consideras que son parte del proceso de creacion de la identidad de una
marca? De estos sentidos, ¢cual consideras es el mas importante y por qué?

Las entrevistadas consideran que todos los sentidos deben formar parte del proceso de

creacion de la identidad de marca;
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“Considero que todos, pero al momento de crear, mas gue los sentidos externos,

como la memoria, la imaginacion, el sentido comin.” [MJVO01, mujer]

Sin embargo, un determinante es la categoria en la que se encuentra la marca, asi como

el tipo de producto que ofrece al mercado,

“Dependiendo de la categoria, le subiria y bajaria el volumen a los sentidos que
son mas importantes, que seria 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 definird.” [CHO3, mujer]

“Yo creo que todos, y la importancia dependera del producto. Sin embargo, las
marcas hoy en dia deben de considerar todos (...). La marca debe hacer un

analisis de cudles son mas importantes y colocarlos en una escala.” [PT06,

mujer]

Asimismo, cuando se determina si un sentido es mas importante sobre los demas, algunos

entrevistados consideran que podria ser la vista;
“Hoy en dia, creo que el sentido de la vista es el mas importante y utilizado en
la comunicacién, porque uno es mas consciente de lo que ve, tanto cliente como
consumidor, y eso hace que muchas veces sea mas empleado en publicidad.”

[AMO8, mujer]

“Siendo el primer sentido la vista, porque todo entra por los 0jos, y este seria el

mas importante.” [MJVOI1, mujer]

Sin embargo, siempre haciendo mencion que todos los elementos son importantes,

“No considero a ninguno mas importante, tal vez el de la vista, por ser el mas

relevante, pero no priorizaria ninguno.” [CHO3, mujer]
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Categoria 2: Odotipo

6. ¢Como el olfato podria 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 identificacion en determinados espacios, asimismo, es capaz de

conectar con el consumidor y generara que este quiera volver a ir.

“Te conecta y hace que quieras volver a ir. Ademds, porque evoca recuerdos que
quedan grabadas en la memoria, por eso son importante para terminar de

conectar con los consumidores.” [LP05, myjer]

“El olfato como distintivo de una marca todavia estd muy pendiente de
desarrollo, creo que uno puede identificar algunos aromas por establecimientos,

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 comodas, que tenga ganas de

quedarse, etc.” [CHO3, mujer]

“Por ejemplo, la politica 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 fisico; sin embargo, no deja de resaltar que

debemos de aplicar acciones con el olfato,

“El olfato esta reducido a las marcas que tienen un espacio 0 son un producto.
El vinculo del olor esta reforzado por el vinculo de lo emocional. Yo creo que es
un sentido que se deberia de trabajar, ya que todo estd saturado por la vista, ya

que te crea una segunda etapa del lenguaje.” [MJIVO1, mujer]

7. ¢Conoces el concepto del odotipo?
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Siete de las ocho entrevistadas no conocian el concepto de odotipo. La entrevistada que

conocia el concepto lo definio de la siguiente manera,

“Si, lo he escuchado. Serefiere a que la marca adopta una fragancia en particular.

Un aroma unico que la hace distinta al resto.” [AMOS, mujer]

En base a lo mencionado anteriormente, ¢consideras importante el odotipo como parte
de la identidad de marca?

Las entrevistadas consideran que si 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 recordacion

de la marca, asi como dar valor a la misma.

“No creo que todas las marcas necesitan un odotipo. Si suma, porque estan
jugando con una pata mas que te ayuda a la recordacion, lo Gnico malo es que el
odotipo es que se necesita de un espacio, ademas de una imagen visual al lado.”

[MJVO1, mujer]

“Si es importante, pero no siempre tienes una oportunidad de usarlo, no todas las
marcas tienen las mismas facilidades. De repente las marcas de retail si 0 una

marca de chocolates que cuenta con un punto de venta.” [CHO3, mujer]

“Si 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 deberia de hacer, porque
esto construye un valor més sobre su personalidad. Ademas, 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

més 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. Ademas de todo lo que haces, el olor también

debe formar parte de toda tu estrategia.” [PT06, mujer]

“Si, considero que ayuda a la marca a diferenciarse.” [CA07, mujer]

“Si, 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 aun poco utilizado por las
marcas del mercado peruano en general; sin embargo, como dije, si se utiliza

correctamente, puede tener un gran potencial” [AMO08, mujer]

Categoria 3: Condiciones para la implementacion

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 implementacién 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 categoria de la marca,

producto, publico objetivo,

“(...) Asimismo, se debe analizar qué tan positivo y memorable resulta el olor

para el publico.” [XV04, mujer]

“(...) analizando el publico objetivo, personalidad, etc.” [PT06, mujer]

‘“(...) Las marcas que deben tener aromas branding: tiendas de ropa, bancos,

lugares incomodos.” [MJIVO1, mujer]

“Dependera de la personalidad del rubro en el que estés, para analizar si es

relevante tener un odotipo 0 no. Asi como el ptblico 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” [MJVOI1, mujer]

‘(...) que vaya alineado a la parte estratégica de la marca.” [CHO3, mujer]

“Primero la relacion del olor y la marca. Ademds, se tiene que analizar las
variables de lo que el olor significa versus las variables de lo que la marca quiere
decir.” [XV04, myjer]

“Lo principal esentender bien tu marca, si es que vas a hacer un odotipo, se debe
entender bien qué personalidad tiene.” [LPO5, mujer]

“En realidad debes de hacer un analisis para tomar en cuenta qué es lo que tu
quieres evocar, con qué asociaciones, en donde quieres estar como marca, y
luego, como el olor te va a ayudar a mtensificar o establecer eso que tu tienes.”

[PTO6, mujer]

10. Si la marca no cumple con una de las condiciones mencionadas, ¢la implementacion del
odotipo se veria afectada? ¢Por qué?
Asimismo, las entrevistadas mencionan que si no se cumple con una de las condiciones
planteadas la implementacion del odotipo se veria afecta, debido a que el aroma asignado

para la marca pasaria desapercibido y no aportaria como deberia.

“Si, porque no va a sumar, ya que el mensaje esta incompleto. El olfato fortalece

lo que se estd viendo.” [MJVO01, mujer]

“Seria muchisimo esfuerzo, sin la minima garantia de prosperar.” [LZ02, mujer]

“Si, porque no se encontrara alineado con lo que la marca desea comunicar.”
[CHO3, mujer]

5.2 Andlisis y discusion
Tras analizar los resultados obtenidos de las entrevistas realizadas, podemos interpretar

algunos matices que pudieran ser de mayor importancia para la presente investigacion. Con
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la finalidad de responder las preguntas de investigacion planteadas de acuerdo a los objetivos,
a continuacion, se expondran las respuestas para cada una de ellas, iniciando con las

preguntas especificas hasta llegar a la pregunta general del presente trabajo.

Pregunta de investigacion especifica 1: ¢Cual es la diferencia del odotipo y marketing

olfativo?

Como se mencion6 anteriormente, el odotipo no forma parte de una estrategia de marketing
olfativo, sino es parte del branding (Villanueva, 2011), siendo mas especificos, 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 transmitir
(Navalles, 2011), comunicar Yy generar recordacion 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 (lannini, 2010), con el objetivo principal de conseguir fidelizacion de los

mismos y con ello aumentar las ventas, asi como posicionarse (Marketing Olfativo, 2013).

A pesar de que muchas de las entrevistadas no conocian el concepto del odotipo, posterior
de la explicacién de la definicion brindada, establecieron la diferencia que existia entre este
con el marketing olfativo, incluso, hicieron mencion de que existe una “lucha” constante
entre el branding y marketing [CAO7, mujer], y que existian varios temas que solian quedarse
entre limite de ambas areas; 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 significativa
entre lo que es un odotipo y marketing olfativo, puesto que muchas veces, en el caso de este

aitimo, se suelen utilizar aromas genéricos dentro de sus estrategias.

Asimismo, durante la conversacion con las informantes, reforzaron el concepto del odotipo
identificando ejemplos a partir de sus propias experiencias, como es el caso de GAP [LPO5,
mujer], en donde la informante afirmd 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 mencion del aroma que impregna dentro de las bolsas donde

entregan los productos, y solo se lo atribuye a dicha marca [CAQ7, mujer].

En base a ello, se puede sintetizar que la diferencia entre el odotipo y marketing olfativo en
que el primero aporta en la creacion y comunicacion 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 investigacion, es importante conocer y entender la diferencia entre
ambos términos, para asi identificar cada uno y entender su funcionalidad y objetivos, y no

caer en el error interpretar a los conceptos como si fueran sinGnimos.

Pregunta de investigacion especifica 2: ¢Cuéles son los beneficios del uso del odotipo

para la marca?

Por medio de la revision de la literatura e informacidn que se obtuvo por medio de las
entrevistas podemos destacar que los principales beneficios que aporta el odotipo a la marca

son la diferenciacion, recordacion y evocacion (Villanueva, 2017).

Asimismo, estos beneficios pudieron ser reforzados por las informantes, ya que como se
menciona, el odotipo tiene la capacidad de generar recordacion, evocacion y diferenciacion
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, asi como una experiencia y un attachment con las personas.

El odotipo brinda a la marca diferenciacion, ya que al ser aplicado en un determinado espacio
ylo superficie tiene la capacidad de despertar recuerdos, emociones e imagenes mentales;
creando asi una asociacion entre ese estimulo y una imagen determinada, en este caso, la
marca (Prieto, 2012), la cual se diferenciara frente al resto de marcas que no han trabajado
en un odotipo. Asimismo, debido al aroma especifico disefiado para la marca, los
consumidores podran ser capaces de distinguirlo, y cuando lo vuelva a percibir podran

diferenciarlo.

57



El odotipo se destaca por el nivel de recordacion 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 (Antofianzas, 2007). Es por ello que la capacidad de recordacién de un aroma

permanece mas tiempo que un eslogan publicitario en nuestra memoria (Navalles, 2011).

Asi también, el odotipo tiene la capacidad de evocar imagenes Yy sensaciones, ya que al
utilizarlo nos permite volver a recuerdos asociados con dicho olor, por lo que si una marca
cuenta con un odotipo sera capaz de generar una experiencia entre ella y sus consumidores,

generando asi una conexion que facilmente puede llegar a la fidelizacion.

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, ademas de crear percepciones Yy
asociaciones positivas entre marca y aroma (Villanueva, 2017). Asimismo, la facilidad de
ser introducido dentro de la identidad de marca, asi 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 si misma.

Pregunta de investigacion especifica 3: ¢Como se encuentra el mercado peruano para

la implementacion del odotipo como elemento de la identidad de marca?

Tras la revision de la literatura disponible y las entrevistas a nuestros informantes, podemos
hacer el diagndstico respectivo al mercado peruano en términos de la implementacion 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 bUsqueda de informantes especialistas en creacion de odotipos para las marcas, y
no se halla alguno que sea especialista; sin embargo, se podria decir que el uso del olfato en

las comunicaciones en el Peru se encuentra en crecimiento, ya que se pudo encontrar algunas
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agencias de marketing olfativo tales como Admosfera, Aromatika y Marketing Olfativo,
empero, a pesar de la insistencia en la comunicacion con dichas entidades, no se pudo lograr
efectuar una entrevista, por lo que la Unica fuente de informacion que se tiene es a través de
sus paginas webs, las cudles no esclarecen si una de sus servicios es la creacion de odotipos
o solo se limitan en la elaboracion de aromas para la aromatizacion de determinados espacios.
Asimismo, un ejemplo practico es el caso de la empresa peruana “Kidsmadehere”, el cual se
caracteriza por el aroma especifico 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 investigacion de campo, en donde se selecciona a especialistas con una vasta
trayectoria en creacion de identidad de marca, la cual se relaciona directamente con el
objetivo de estudio; sin embargo, la mayoria de las informantes desconocia del odotipo, pero
conocian e incluso habian investigado sobre el uso del aroma en las marcas, por lo que

pudieron dar informacidn relevante para la investigacion.

En sintesis, 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 implementacién se necesitaria que las marcas
sean conscientes de los beneficios que el aroma es capaz de aportar asi mismas, asi como

hacer la evaluacion de las condiciones necesarias.

Pregunta de investigacion general: ¢ Cuéles sonlas condiciones para la implementacion

del odotipo en la identidad de marca?

Finalmente, llegamos a la pregunta general de la investigacion que responde al objetivo
general, la cual es identificar y analizar las condiciones para la implementacion del odotipo

en la identidad de marca.

Dentro de las condiciones que plantea la literatura para la implementacion del odotipo como
elemento de la identidad de marca son: (a) Analizar el pdblico objetivo, el cual se trata de
una condicion elemental, ya que finalmente, ellos seran quienes percibirdn el aroma que
asignemos ala marca, porlo que entender sus preferencias, gustos y demas informacion, sera
importante para la creacién del odotipo. Esta condicion también es planteada por las

informantes. (b) Identidad de marca, es otra condicion elemental puesto que el aroma
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disefiado tiene que representar todo lo que la marca es, de lo contrario no se estaria hablando
de un odotipo; y, por ultimo (c) El tipo de aroma y fragancia, el cual es importante, pero el
encargado sera aquel especialista perfumero que, en conjunto con los gestores de la marca,
lograran encontrar el aroma idéneo para la marca. Y, para términos de esta investigacion, no
es de mayor relevancia conocer el tipo de aroma y/o fragancia que se utilizara en la marca,
puesto gue este seria un segundo paso en la implementacion, el estudio actual seria 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 investigacion de campo. Una de las condiciones méas comentadas para la
implementacion del odotipo por las especialistas es que se debe realizar un anlisis de la
estrategia de la marca, es decir, el estudio de la personalidad, valor, concepto y esencia que
la marca, ya que la creacion del odotipo debe sumar a lo que la marca desea comunicar, asi
como definir si este recurso es relevante y/o importante para la misma. De la misma manera,
otra condicion aevaluar es la categoria 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 categoria en la que se encuentre, para ser mas claros
un ejemplo de ello es que una marca de pernos para autos no tendra la misma necesidad de
introduccion del odotipo como elemento de la identidad de marca frente auna 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 mas 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 investigacion nos permitio abordar conceptos tales como
odotipo, identidad de marca, entre otros relacionados que fueron importantes para la
concepcion, codificacion e identificacion de categorias que nos permitieron cumplir con los

objetivos planteados, asi 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, asi como la informacion obtenida para responder las preguntas
especfficas. Seguido a ello, se llega a una conclusion que cierra la investigacion detallando
el aporte tanto académico como empresarial que el estudio brinda a la comunidad, asi como

responde a la pregunta general.

La primera conclusion a la que podemos llegar, tras la revision de la literatura y andlisis de
los datos obtenidos en la investigacion de campo, es que el odotipo y el marketing olfativo
son conceptos distintos. Producto de esta investigacion 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
cuestion, para fidelizar y aromatizar los puntos de venta para generar un mejor espacio para
los consumidores, asi 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 investigacion, el diferenciar al odotipo

y marketing olfativo fue fundamental, puesto que se suelen confundir ambos conceptos.

La segunda conclusion son los beneficios que ofrece el odotipo a las marcas, siendo la
recordacion, evocacion y diferenciacion beneficios muy considerados por las marcas
actualmente, debido ala alta saturacion de informacion a través de las marcas y medios de
comunicacion existentes en el mercado. Asimismo, por tales beneficios y la situacion de
saturacién 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 mas dentro de la estrategia de la
identidad de marca, contribuye en el reforzamiento de la idea global de la marca en el
mercado, ademds, de los beneficios que este recurso ofrece.

La tercera conclusion 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 mencion 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 area en crecimiento Yy, se espera, que se
incremente con la suma de mas marcas, asi como empresas especialistas en la creacion de

odotipos.

Finalmente, una vez repasado todo lo anterior, para términos de la presente investigacion, 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 implementacion,
ademas de las condiciones que plantea la literatura tales como publico objetivo, identidad de
marca, tipo de aroma, etc., se deben sumar las siguientes condiciones: categoria de la marca;
evaluacion 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 posteriorme nte
conocer sus beneficios vy, finalmente, entender las condiciones necesarias para la
implementacion, por lo que académicamente, el aporte de este trabajo de investigacion al
campo empresarial es, como ya se habia mencionado, es poder brindar una guia 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 teorico acerca del odotipo, asi como tratar de generar un marco de discusion sobre
este concepto. Cabe resaltar, que los resultados obtenidos no pueden ser generalizados,
debido al tamafio de la muestra; sin embargo, se pueden considerar dichos resultados como

un marco de referencia, asi como una invitacion para ahondar mas en este tema.
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ANEXOS

Anexo 1: Guia de la entrevista semiestructurada

Edad: Sexo:

Profesion: Fecha:

Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es Alejandra Rodriguez, como parte de mi tesis en la
Facultad de Comunicacion y Publicidad, estoy realizando una investigacion cuyo objetivo
es analizar las condiciones para la implementacion del odotipo como elemento de la

identidad de marca.

Al mismo tiempo, hago de tu conocimiento que la informacion brindada en esta entrevista
es de caracter confidencial y s6lo seré utilizada para los propositos de esta investigacion. El
tiempo de duracion aproximado de la entrevista se estima en 30 minutos. Agradezco
anticipadamente tu participacion y colaboracion totalmente voluntaria; si deseas puedes

culminarla en cualquier momento. A continuacion, iniciaremos con las preguntas.

¢Aceptas ser entrevistado? Si_ No

¢Aceptas sergrabado? Si_ No

Identidad de marca
1. ¢Cbémo defines la identidad de marca? ¢Por qué es importante que una marca tenga

una identidad?

2. ¢Queé funciones consideras que tiene la identidad de marca?
3. Me podrias contar ;,coOmo es el proceso de creacion de la identidad de marca?
4,  ;Cuales son los elementos de la identidad de marca?
5. ¢Que sentidos consideras que son parte del proceso de creacion de la identidad de
una marca? De estos sentidos, ¢cual consideras es el mas importante y por qué?
Odotipo

6. ¢Como el olfato podria formar parte de la experiencia de marca?
7. ¢Conoces el concepto del odotipo? [Si responde si, debe definirlo ¢podrias definirlo?

y debe ir a la pregunta 10] [Si es no, se explica y se pasa a la pregunta 10] (Definicidn:
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La forma aromatica estable que inscribe como uno de los elementos de identificacion

de la marca)
8. En base a lo mencionado anteriormente, ¢consideras importante el odotipo como

parte de la identidad de marca?

Condiciones para la implementacion
9. De acuerdo a su experiencia, ¢qué condiciones se deben tomar en cuenta para incluir

al odotipo en la identidad de marca?
10. Sila marca no cumple con una de las condiciones mencionadas, ¢la implementacion

del odotipo se veria afectada? ;Por qué?

Otros
11. ¢Algin comentario que quisieras afadir a la entrevista?
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Anexo 2: Listado de entrevistados

Maria Jose Vargas [MJVO01] - Lic. en comunicacion y publicidad. Su experiencia
en branding inicio en Infinito, una de las agencias mas importantes de branding en el
pais. Actualmente, es co-founder de Branding Constante.

Laura Zaferson [LZ02] - Lic. en publicidad, experiencia en areas de planeamiento.
En la actualidad se desempefia como VP de planning en Publicis Group.

Claudia Hidalgo [CHO03] - Publicista con 15 afios de experiencia en branding.
Actualmente, es directora de proyectos en Studio A, la primera agencia de branding
en el Per.

. Ximena Vega [XV04] - CEO & Founder de Claridad. Cuenta con 23 afios 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 region.

Luciana Pegati [LPO5] - Publicista con experiencia en branding. Actualmente, se
desempefia como Directora de marcas de BrandLab, una consultoria de marcas que
forma parte del Grupo Circus Grey.

Paola Tealdo [PT06] - Es psicologa de profesion, pero su experiencia se ha centrado
en el area de las comunicacion. Actualmente se desempefia como VP de Business, la
cual se encarga del area de Cuentas y Planeamiento.

Camila Aguilar [CAQ7] - Estudio enel IPP la carrera de Disefio Publicitario. Cuenta
con una amplia experiencia en disefio y branding, fue la jefa del area de branding en
Artwork. Actualmente, labora en Belcorp en el area de packaging & innovation.

. Andreina Melendez [AMO08] - Con estudios en Comunicacion Social y experiencia

en el rubro. Actualmente, se desempefia como Directora de Cuentas en J. Walter
Thompson Per0.
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Anexo 3: Protocolo de validacion de instrumento por Juicio de Experto

Carta de invitaciéon

Estimado Dr(a)/Mg./Lic. :
Presente
Asunto:  Validacion de instrumentos a través de Juicio de Experto.

Conocedor de su trayectoria profesional ha sido seleccionado como juez para evaluar la guia
de preguntas de entrevistas semi-estructuradas. Debido que es imprescindible contar con la
aprobacion 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 validos que puedan

aportar al objeto de la investigacion y sus respectivas aplicaciones.

Objetivo de la investigacion: Analizar las condiciones para la implementacion del odotipo

como elemento de la identidad de marca.

Objetivo del juicio de expertos: Validar los ftems para que estos midan lo que pretenden

medir.

El expediente de validacién, que le hago llegar contiene:

= Carta de presentacion.

= Definiciones conceptuales de las categorias.

» Plantilla de valoracion.
Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion me despido de usted, no sin antes
agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Bach. Alejandra Rodriguez
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PLANTILLA DE VALORACION

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin corresponda.

SUFICIENCIA: Los items que pertenecen a una misma categoria bastan para obtener la medicion de esta.
CLARIDAD: El item se comprende facilmente, es decir, su sintictica y semantica son adecuadas.
COHERENCIA: El item tiene relacion logica con la categoria.

RELEVANCIA: El item es esencial o importante, es decir debe ser incluido

Observacién

Categorias item Suficiencia Claridad Coherencia| Relevancia
1. ¢(Como defines Ia
identidad de marca? (Es
importante para la marca? (51) (NO) (51) (NO) (51) (NO) (51) (NO)
¢Por qué?

Identidad de marca

Se define como Lén 2. :Qué funciones (SI) (NO) (SI) (NO) | (SI) (NO) (SI) (NO)
conjunto €| consideras que tiene la

iacion I . )
asociaciones  que la identidad de marca?
marca aspira a crear o

mantener desde una
organizacion.

1 Escobar, J.& Cuervo, A (2008), Validez de Contenido y Juicio de Expertos: Una aproximacion a su utilizacion, Avances en Medicion, 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 podrias contar,
¢,como es el proceso de
creacion de la identidad
de marca?

(S1)(NO)

(SI) (NO)

(SI) (NO)

(SI) (NO)

4. ¢Qué sentidos
consideras que son parte
del proceso de creacion
de la identidad? Y para ti,
¢Qué sentido es el mas
importante frente a los
otros? ¢Por qué?

(S1) (NO)

(S) (NO)

(S) (NO)

(S1) (NO)

5. ¢Cuales son los
elementos de la identidad
de marca?

(S1)(NO)

(SI) (NO)

(SI) (NO)

(SI) (NO)

Odotipo

Es la forma aromatica
que busca reforzar las
marcas a través de
fragancias que se
inscribe como uno de
los elementos de
identificacion para
una marca.

6. ¢ Cualesson los roles de
los sentidos en las
estrategias de la marca?

(S1) (NO)

(S) (NO)

(S1) (NO)

(S) (NO)

7. ¢ Cuéles la posicion del
olfato frente al resto de
sentidos?

(SI) (NO)

(SI) (NO)

(SI) (NO)

(SI) (NO)
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8. ¢El olfato podria
formar parte de la
experiencia de marca?
¢Porquéy de qué forma?

(S) (NO)

(S) (NO)

(S) (NO)

(S1) (NO)

9. ¢Conoces el concepto
del odotipo? [Si responde
si, debe definirlo ¢podrias
definirlo? y debe ir a la
pregunta 10] [Si es no, se
explica y se pasa a la
pregunta 10] (Definicion:
La forma  aromatica
estable que inscribe como
uno de los elementos de
identificacion de la marca)

(S) (NO)

(S1) (NO)

(S1) (NO)

(S) (NO)

10 En base a o
mencionado anteriormente
(consideras importante el
odotipo como parte de la
identidad de marca?

(S) (NO)

(S) (NO)

(S) (NO)

(S1) (NO)

Condiciones / Proceso
de implementacién

Son los requerimientos
necesarios que la
marca debe considerar

11. ¢(En qué situacion se
debe encontrar la marca
para  implementar el
odotipo?

(S) (NO)

(S) (NO)

(S) (NO)

(S1) (NO)
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parala implementacion 12, ;Cudles son las

del odotipo en a | condiciones que la marca | (1) (NO) | (SI) (NO) | (SI)(NO) | (SI) (NO)
identidad de marca debe tomar en cuenta para

incluir el odotipo?

13. ¢Si la marca no cumple
con una de las condiciones | (SI) (NO) | (SI) (NO) (SI) (NO) (SI) (NO)

mencionadas, la
implementacion del
odotipo se veria afectada?
¢Por qué?

14. ; Algin comentario que

quisieras afiadir - a la | (sI) (NO) | (SI)(NO) | (SI)(NO) | (SI) (NO)
entrevista?

Observaciones adicionales:

-Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [ ] Aplicable después de corregir []  No aplicable [ ] Apellidos y
nombres del juez validador:

Especialidad del validador:



Anexo 4: Guia de entrevista: Antes y después de la validacion por Juicio de Experto

Guia de entrevista
(Antes de la validacién)

Guia de entrevista
(Posterior de la validacion)

Categoria Preguntas Preguntas
¢Coémo defines la identidad de ¢Como defines la identidad de
marca? ¢Es importante para la marca? ¢Por qué es importante que
marca? ¢Por qué? una marca tenga una identidad?
¢Qué funciones consideras que ¢Queé funciones consideras que
tiene la identidad de marca? tiene la identidad de marca?
Me podrias contar, ¢cémo es el Me podrias contar ;como es el
proceso de creacion de la proceso de creacion de la identidad
Identidad de |identidad de marca? de marca?
marca - ] ]
¢Queé sentidos consideras que son
parte del proceso de creacion e
S N ¢Cuales son los elementos de la
de la identidad? Y para ti, (Qué identidad de marca?
sentido es el mas importante frente '
a los otros? ¢Por qué?
¢Queé sentidos consideras que son
) arte del proceso de creacion de la
¢Cuales son los elementos de la parte aet p
o identidad de una marca? De estos
identidad de marca? . o . )
sentidos, ¢cual consideras es el mas
importante y por qué?
;Cuales son los roles de los , .
6~ . ¢Como el olfato podria formar
sentidos en las estrategias de la arte de la experiencia de marca?
marca? P P '
¢Cual es la posicion del olfato
Odotipo frente al resto de sentidos?

¢El olfato podria formar parte de
la experiencia de marca? ¢Por qué
y de qué forma?
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¢Conoces el concepto del odotipo?
[Si responde si, debe definirlo
¢podrias definirlo? y debe ir a la
pregunta 10] [Si es no, se explica y
se pasa a la pregunta 10]
(Definicion: La forma aromética
estable que inscribe como uno de
los elementos de identificacion de
la

marca)

¢Conoces el concepto del odotipo?
[Si responde si, debe definirlo
¢podrias definirlo? y debe ir a la
pregunta 10] [Si es no, se explica y
se pasa a la pregunta 10]
(Definicion: La forma aromética
estable que inscribe como uno de
los elementos de identificacion 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
implementacion

¢Cuales 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
implementacion del odotipo se
veria afectada? ¢Por qué?

Si la marca no cumple con una de
las condiciones mencionadas, ¢la
implementacion del odotipo se
veria afectada? ¢Por qué?

Otros

¢Algin comentario que quisieras
afiadir a la entrevista?

¢Algin comentario que quisieras
afiadir a la entrevista?

La guia de preguntas fue validada por los siguientes expertos:

e Eduardo Yalan, Lic. en Comunicacion y Publicidad.

e Luis Miguel Cohaila Guzaman, Lic. en Comunicacion Social.
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Anexo 5: Tabla de resultados de entrevistas a profundidad
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