Revista Ibérica de Sistemas e Tecnologias de Informacéo Recebido/Submission: 31/05/2020
Iberian Journal of Information Systems and Technologies A\L'(‘,it;l(jfl()/.\(’L'L‘,pt;m(-m 25/07/2020

Odotipo, la identidad olfativa de una marca

Maria Alejandra Rodriguez-Diaz!, Eliana Gallardo-Echenique?
u201214659@upc.edu.pe, eliana.gallardo@upc.pe

t Carrera de Comunicacion y Publicidad de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Prolongacion
Primavera 2390, Lima 15023, Pera.

2 Facultad de Comunicaciones de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Prolongacion Primavera
2390, Lima 15023, Pera.

Pages: 158—171

Resumen: El olfato es uno de los sentidos menos utilizados en estrategias de
publicidad y/o marketing. Esta investigaciéon analiza cuéles son las condiciones
para la implementacion del odotipo en la identidad de marca. La investigacion es
de tipo cualitativa utilizando el método de la Teoria Fundamentada para desarrollar
una teoria explicativa sobre el concepto “odotipo”. Se elabor6 una guia de preguntas
semiestructuradas segtin las categorias planteadas en la investigacion: odotipo
e identidad de marca. Se evidencia que el odotipo y el marketing olfativo son
conceptos distintos; brindandose una definicién para cada concepto. El mercado
peruano se encuentra atin en una etapa inicial con respecto al aroma y al odotipo.

Palabras-clave: identidad de marca; marketing olfativo; branding olfativo;
odotipo.

Odotype, the olfactory identity of a brand

Abstract: Smell is one of the least used senses in advertising and/or marketing
strategies. This study analyzes the conditions for the implementation of the odotype
in the brand identity. A qualitative research approach and Grounded Theory
method are using to develop an explanatory theory about the concept “odotype”. A
semi-structured interview guide was designed according to the categories proposed
in the research: odotype and brand identity. This research shows that odotype and
sensorial marketing are different concepts; providing a definition for each concept.
The Peruvian market is still at an early stage with respect to the aroma and odotype.

Keywords: brand identity; olfactory marketing; olfactory branding; odotype.

1. Introduccion

En un mercado dindmico, saturado y competitivo como el actual, es cada vez més dificil
para las marcas generar un valor diferencial en sus productos o servicios por lo que el
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mercado les exige que involucren nuevas alternativas para conquistar compradores y
retener clientes cada vez mas exigentes (Gomez, 2012). Frente a esta situacion, las marcas
se han visto en la necesidad de buscar alternativas en respuesta a estas exigencias y han
centrado su atencidén en la relaciéon 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 (Hultén, 2011), y 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
a través de los cinco sentidos (vista, tacto, gusto, oido y olfato) con el fin de generar
determinadas experiencias (Gomez & Garcia, 2012; Singhal & Khare, 2015) a un nivel
emocional afectando su percepcion, juicio y comportamiento (Krishna, 2011; Krishna &
Schwarz, 2014); concediéndole a las marcas oportunidades para diferenciarse a través
de estrategias sensoriales (Hultén, 2011; Kumar, 2014).

La vista es el sentido de mayor importancia con 58%, seguido por el olfato con 45%, el oido
con un 41%, el gusto con 31% y, el tacto con un 25% (Alvarez del Blanco, 2011). El olfato
es el sentido méas antiguo, y menos comprendido (Bonadeo, 2005) que genera mayor
nivel de recuerdo y evocacion frente al resto de sentidos cuyas reacciones varian segin
el punto de donde emana el olor (Gémez & Garcia, 2012). Es denominado 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 analisis
y razonamiento para generar una respuesta (Gonzalez, 2016). El olfato se vincula con
la memoria a largo plazo y la capacidad de recordacion de un aroma permanece mas
tiempo que un eslogan publicitario en nuestra memoria (Navalles, 2011; Toro, 2009).
Por esta razon, las marcas desean explorar més este sentido para ampliar 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 (Gémez & Mejia, 2012).

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 (Iannini, 2010). Como
herramienta de marketing y publicidad, las estrategias relacionadas con el sentido del
olfato se han desarrollado en tres principales aspectos: (a) como producto, el cual se
refiere a aromas especificos desarrollados como articulos con el fin de proveer fragancias
para las personas en general (Manzano et. al, 2011; Bradford & Desroches, 2009);
(b) como aroma de ambiente especifico, se refiere a cualquier olor que no emana de
ningtn producto, sino que esta presente como parte del ambiente de un punto de venta
(Manzano et. al, 2011; Bradford & Desroches, 2009); y, (¢) como técnicas promocionales,
que hacen referencia a la utilizacion de aromas que atrae la atencion a productos y
servicios como parte de una técnica de promocion, o también conocida como campafa
publicitaria (Bradford & Desroches, 2009). Al realizar tales estrategias para comunicar
y/o transmitir la marca a los consumidores, la aplicacién 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).
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2. El odotipo en la identidad de marca

La literatura suele confundir el branding olfativo con el marketing olfativo (ver Tabla
1). El branding olfativo se basa en la creaciéon 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; Villanueva, 2011), 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 més de comunicacion y estrategias que afecta
a un nivel consciente e inconsciente 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), brindando
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).

Marketing olfativo Branding olfativo

. . Es la creacion de un odotipo, el cual se
Considera al olfato como una alternativa Po,

Objetivo . L . define como un aroma propio creado para
mas de comunicacion y estrategias .
una determinada marca
. Utilizan olores especificos en ciertos entornos para generar emociones e influir en el
Congruencia

comportamiento de los consumidores

Fuente. Adaptacion de Navalles (2011); Prieto (2012) y Villanueva (2017).

Tabla 1 — Diferencia entre el marketing olfativo y branding olfativo

El odotipo es mucho més completo que el olor de los alimentos que provocan el apetito
o el ambientador de establecimientos. Asi como cada persona posee un sello quimico
Gnico, cada marca tiene una fragancia propia y reconocible. Un odotipo es la forma
aromatica que se inscribe como uno de los elementos de identificaciéon para una marca
que, junto con el logotipo, el isotipo y otros niveles de identificacién 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 simbdlicas y emocionales (De Toro, 2009), siendo
fundamental en relacion a la identidad de marca por su capacidad de diferenciacion,
recordacion y evocacion (Villanueva, 2017). Cabe resaltar que 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).

A nivel internacional, las investigaciones sobre marketing sensorial se han limitado a
estudiar (a) las ventajas de implementar este nuevo tipo de marketing, asi como sus
aplicaciones, tendencias y conductas del consumidor (Carmona, Pacheco & Zapata, 2013;
Padilla & Ruiz, 2011); (b) los efectos del marketing sensorial en el punto de venta (Correa,
2012; Diez, 2103; Naula & Morales, 2016; Sanchez, 2012; Soasti, 2017; A, Ricaurte, 2013;
M. Ricaurte, 2013; Rodas, 2017); (c) el sentido del olfato en estrategias de marketing
(Palacios, 2016); (d) marcas, como es el caso de la tienda de ropa Desigual (Subiros,
2015), los protectores solares Banana Boat (Obando & Pardo, 2015); y, (e¢) campanas
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(Campana de Dunkin’ Donuts, Burger King y Carlsberg) que hacen uso del marketing
sensorial dentro de su estrategia de comunicacion (Golpe, 2015). Estas investigaciones
son mayormente de caracter cuantitativo. Respecto al odotipo, se realizaron estudios
cuyo objetivo era conocer: (a) los beneficios de la aplicacion del odotipo en empresas de
distintos sectores como hotelero, educativo, aerolineas y financieros (Esguerra, 2011;
Ortega, 2012; Villanueva, 2017); y, (b) el proceso de creaciéon de un odotipo (Hernandez
& Becerra, 2017; Jacome, 2012). En el Per, las investigaciones del marketing sensorial
también se han centrado en los efectos de su aplicacion en los distintos puntos de venta
(Flores, 2017; Gonzalez & Suarez, 2016; Orué, 2017). Y, sobre el marketing olfativo,
existe un reciente estudio sobre la relacion del marketing olfativo y comportamiento de
los clientes (Cubas, 2017).

Tras la revision de la literatura, el olfato es uno de los sentidos menos estudiados y
aplicados en estrategias de publicidad y/o marketing; tiene distintos objetivos de
aplicacion, por ejemplo, si es para una campana publicitaria y/o marketing, si se desea
crear un logo olfativo, odotipo, entre otros (Cabeza, 2014). Asimismo, se ha identificado
que el mayor nimero de investigaciones se han centrado en estudiar la atmoésfera del
establecimiento en cuanto a su utilizacion y efectos; sin embargo, y como lo evidencia
Garcia (2017), son pocos los trabajos que se encuentran relacionados a la vinculacion
de la marca y el aroma. En el Pert, la implementaciéon del odotipo es un tema poco
estudiado; siendo de gran utilidad tener una base sélida de conocimientos que permita
a los expertos en areas de marketing y publicidad utilizar estrategias con este sentido
(Huaman, 2015; Rivera, 2016). Porlo mencionado anteriormente, se busca responder la
siguiente pregunta de investigacion: ¢Cuales son las condiciones para la implementacion
del odotipo en la identidad de marca?

3. Metodologia

Esta investigacién es de caracter cualitativo y su disefio es la Teoria Fundamentada
(Grounded Theory) para recopilar informacién y conocimientos sobre las experiencias,
comportamientos, emociones y sentimientos de las personas en una situacion dada;
elementos a partir de los cuales el investigador construye una teoria explicativa,
sustentada en los datos procedentes del trabajo de campo (Hernandez, 2014; Strauss
& Corbin, 2002). En la Teoria Fundamentada, el tamafio de la muestra se encuentra
directamente relacionada con la teoria (muestreo teorico), porque el nimero de los
entrevistados se va estableciendo a medida que los conceptos son identificados y la teoria
se empieza a desarrollar (Strauss & Corbin, 2002). Se entrevistaron a 8 especialistas
en areas de planeamiento y/o branding, del sexo femenino entre los 30 y 50 afos,
con experiencia en el desarrollo y/o construccién en una de las categorias planteadas:
identidad de marca. Por falta de experticia en el Per, no se pudo hallar especialistas en la
categoria del odotipo; sin embargo, con los conocimientos, experiencia y otros atributos
de los entrevistados se pudo identificar datos relevantes para la investigacion. No se
tuvo intencién de excluir a los especialistas hombres; sin embargo, no respondieron al
llamado a participar en este estudio. Para la recolecciéon de datos, se utiliz6 la entrevista
de tipo semiestructurada que se caracteriza por presentar un grado mayor de flexibilidad
que las estructuradas debido a que parten de una guia de preguntas planeadas, que
se puede adaptar a las respuestas de los entrevistados (Troncoso-Pantoja & Amaya-
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Placencia, 2017). Se elabor6 una guia de preguntas (Kvale, 2011) segun las categorias
planteadas en la investigacion como odotipo e identidad de marca, asi como las
condiciones involucradas en el proceso de implementacion del odotipo como elemento
de la identidad de marca. Esta guia de preguntas pas6 por un proceso de validacion
a través del “Juicio de Expertos” quienes emitieron juicios y valoraciones a cada uno
de los items incluidos en la herramienta (Escobar-Pérez & Cuervo-Martinez, 2008).
Todas las entrevistas fueron grabadas (audio), previa autorizacion de los participantes.
Luego de realizar la transcripcion, se procedi6 al anélisis e interpretacion de los datos
obtenidos siguiendo los procedimientos de la Teoria Fundamentada; y asi realizar la
codificacion (abierta, axial y selectiva) de la informacion, con la finalidad de organizar
las categorias y responder la pregunta de investigacion (Strauss & Corbin, 2002). Para
proteger el anonimato y la confidencialidad de las entrevistadas, se les asigné un cédigo
alfanumérico para identificarlas.

4. Resultados y discusion

4.1. Categoria: Odotipo

De todas las entrevistadas, solo una conocia el concepto de odotipo y la mayoria
consideraron que si es importante el odotipo como parte de la identidad de marca,
cuando se tenga la oportunidad de incluirlo, porque no todas las marcas necesitan contar
con uno. Asimismo, ayuda a la recordacién de la marca, asi como dar valor a la misma.

Si, lo heescuchado. Serefiere a que lamarca adopta unafraganciaen particular.
Un aroma tinico que la hace distinta al resto (...) 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 (AMo8)

Las expertas reforzaron el concepto del odotipo a partir de sus propias experiencias;
como es el caso de Casas&Ideas, donde la entrevistada menciona el aroma que se
impregna dentro de las bolsas donde se entregan los productos, y solo se lo atribuye a
dicha marca.

Toda marca desea diferenciarse, entonces buscas por medio del tacto, la vista
y el olor diferenciarse. En el caso del olor, puedes colocar un olor en el punto
de venta, por ejemplo, en Casas&Ildeas vas y la bolsita también huele, entonces
aht también estas asignando un olor. (CAoy).

Segun Villanueva (2017), los principales beneficios que aporta el odotipo a la marca son
la recordacion, evocacion y diferenciacion que fueron reforzados por las informantes;
atributos que una marca busca constantemente por el mercado tan saturado como
el actual. Asimismo, es capaz de realzar la identidad y generar valor a la marca, asi
como una experiencia y conexiéon con las personas. En relacién a la diferenciacion, el
odotipo al ser aplicado en un determinado espacio y/o superficie tiene la capacidad de
despertar recuerdos, emociones e imagenes mentales; creando asi una asociaciéon entre
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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. Debido
al aroma especifico disenado para la marca, los consumidores podran ser capaces de
distinguirlo, y cuando lo vuelva a percibir podran diferenciarlo.

Te ayuda a la recordacion, lo tinico malo es que el odotipo es que se necesita de
un espacio, ademas de una imagen visual al lado. (MJVo1)

Principalmente la de diferenciacién, identificaciéon y relevancia. (CL03)
Sin duda es el elemento clave para la diferenciacion de la marca. (LPo5).

El odotipo se destaca por el nivel de recordaciéon que puede aportar a la marca porque los
seres humanos son capaces de recordar el 35% de lo que huelen frente al 5% de lo que ven
(Antofianzas, 2007). La capacidad de recordacion de un aroma permanece mas tiempo
que un eslogan publicitario en la memoria (Navalles, 2011). El odotipo tiene la capacidad
de evocar imagenes y sensaciones (Navalles, 2011; Toro, 2009) que al utilizarlo, 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 conexiéon 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, ademés de crear percepciones y 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.

4.2.Categoria: Identidad de marca

La identidad de marca es definida como el ADN de esta, que se proyecta a través de un
conjunto de elementos sensoriales. Asimismo, las entrevistadas mencionan que dentro
de la identidad existen otros elementos més alla del logotipo de la marca.

Laidentidad de marca no es solo el logo o la comunicacion, sino es la proyeccion
de todas las acciones que hace una empresa. (MJVo1).

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).

Las informantes argumentan que la importancia de la identidad de marca se debe a que
permite a la marca ser tinica y reconocible en el mercado, marcando una diferencia entre
su competencia.

Es importante porque hace que el usuario identifique a tu marca mas rdapido
y facil, la diferencia de otras, la hace tinica. Le otorga una personalidad a la
marca, con lo cual se puede generar una relaciéon con el consumidor. (AMo8)

Porque si no tiene una identidad definida no podria comunicarse. Si no tienes
identidad no puedes comunicarte con tu piblico objetivo (...), no tienes un
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diferencial frente a tu competencia, por eso es basico tener una identidad de
marca, super estipulada. (CAo7)

Las principales funciones de la identidad de marca son la diferenciacion e identificacion,
puesto que, si una marca cuenta con estas funciones, no serd capaz de diferenciarse
frente al resto.

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 ningun tipo de engagement, ni relacion emocional. (AMo8)

La mayoria de las entrevistadas plantean que el proceso de creacion de la identidad de
marca se divide en tres etapas: (a) la investigacion, en donde el equipo a cargo se encarga
de la recoleccion de datos y anélisis con el fin de desarrollar la estrategia; (b) la creativa,
en donde se desarrolla el concepto de la marca que a partir de la estrategia se establece
la identidad visual, verbal, y demés elementos; y, (c) la implementacion en sus distintos
puntos de contacto.

La primera fase es la parte estratégica en donde se hace un andlisis, 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 grdficas y el manual de la marca. (CHo3)

Comienza con la investigacion y el analisis. 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. (LP05)

Entre los elementos de la identidad de marca més mencionados por las entrevistadas
destacan: (a) concepto de marca; (b) identidad visual que incluye el logotipo, paleta
de colores, sistema grafico, entre otros; e (c) identidad verbal que comprende el tono y
estilo de comunicacion. Asimismo, a estos se suman otros elementos que se relacionan
con sentidos no mencionados como el oido y el olfato.

Los elementos de la identidad de marca son el concepto madre, la identidad
visual, la identidad verbal, la luz (...). (MJVo1).

Los elementos para mi son: el nombre, el logotipo, a veces hay un isotipo, el
slogan, colores o équites (en publicidad). (LZo2).

La primera parte son el nombre y simbolo que implica ademds formas,
colores, (...) pero también tienes pais (aGrea geogrdfica), 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, visién,
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personificacién y esencia, y es la parte analitica de cémo la marca se hace
distinta. (XVo4).

El tipo de milsica, el olor, la temperatura, organizaciéon de productos.” (MJVo1,
mujer).

Las condiciones planteadas por las entrevistadas para la implementaciéon del odotipo
como elemento de laidentidad de marca se distribuye en condiciones externas e internas.
Dentro de las condiciones externas se encuentran la marca, producto y pablico objetivo.
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.

Dependera de la personalidad del rubro en el que estés, para analizar si es
relevante tener un odotipo o no. Asi como el ptiblico objetivo. (CA07)

La marca debe tener muy bien trabajados los cuatro puntos mencionados
antes: concepto, identidad visual, identidad verbal. (MJVo01)

Lo principal es entender bien tu marca, st 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 ti
quieres evocar, con qué asociaciones, en donde quieres estar como marca, y
luego, como el olor te va a ayudar a intensificar o establecer eso que ti tienes.
(PTo6, mujer)

Las entrevistadas mencionan que, si no se cuample 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 esta viendo. (MJVo1).

Seria muchisimo esfuerzo, sin la minima garantia de prosperar. (LZo2).

Si, porque no se encontrara alineado con lo que la marca desea comunicar.
(CHo3).

Se evidencia que, para el mercado peruano, el tema del odotipo es relativamente nuevo
en dos principales momentos. El primero cuando se realiza la busqueda de informantes
especialistas en creaciéon de odotipos para las marcas, y no se halla alguno que sea
especialista en este tema. En el Pert, el uso del olfato en las comunicaciones - sobre todo
en la publicidad - se encuentra en crecimiento; se ha encontrado algunas agencias de
marketing olfativo tales como Admosfera, Aromatika y Marketing Olfativo, empero, a
pesar de lainsistencia enla comunicaciéon con dichas entidades, no se pudo lograr efectuar
una entrevista, por lo que la tinica fuente de informacién que se tiene es a través de sus
paginas webs, las cuales no esclarecen si uno de sus servicios es la creacion de odotipos
o solo se limitan en la elaboracion de aromas para la aromatizaciéon de determinados
espacios. Por ejemplo, la empresa Kidsmadehere posee un 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 cuando se selecciona a especialistas
con una vasta trayectoria en creacion de identidad de marca; sin embargo, la mayoria
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de las informantes desconocia el concepto del odotipo, pero conocian e incluso habian
investigado sobre el uso del aroma en las marcas, por lo que pudieron proporcionar
informacion relevante para la investigacion.

4.3.Pregunta de investigacion: é{Cuales son las condiciones para la
implementacién 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 pablico objetivo, porque
finalmente ellos seran quienes percibiran el aroma asignado a la marca, por lo que
entender sus preferencias, gustos y demas informacion, sera importante para la creacion
del odotipo; condicién que también fue planteada por las informantes; (b) identidad
de marca, puesto que el aroma disefiado tiene que representar todo lo que la marca es,
de lo contrario no se estaria hablando de un odotipo; y, (¢) el tipo de aroma y fragancia
siendo el perfumero quien, en conjunto con los gestores de la marca, lograran encontrar
el aroma idoneo para la marca.

Segin el propodsito de esta investigacion, no es relevante conocer el tipo de aroma
y/o fragancia que se utilizara en la marca, puesto que este seria un segundo paso en
la implementacion. Este estudio es en si el primer paso porque 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. Segtn las especialistas, se debe
realizar un anélisis de la estrategia de la marca, es decir, el estudio de la personalidad,
valor, concepto y esencia de 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.

Otra condici6én a evaluar es la categoria de la marca en la que se encuentra porque no
todas las marcas tienen la posibilidad y necesidad para incluir al odotipo como parte de
suidentidad. Por ejemplo, una marca de pernos para autos no tendra la misma necesidad
de introduccion del odotipo como elemento de la identidad de marca frente a una marca
de ropa. Asimismo, es importante analizar la estrategia, ya que esta debe estar muy bien
definida en cuanto a la identidad visual porque 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.

4. Conclusiones

El odotipo y el marketing olfativo son conceptos distintos. Como producto de esta
investigacion, se define el odotipo como el aroma que identifica a una determinada marca,
aportando nuevas vias para su diferenciacion, recordaciéon, evocacion e identificacion.
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 y asi generar un mejor espacio para los consumidores e 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. La recordacion, evocacion
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y diferenciacién son los beneficios que ofrece el odotipo y son muy considerados por
las marcas actualmente debido a la alta saturacion de informacién a existente en el
mercado. Por lo tanto, es relevante que las marcas consideren trabajar un odotipo, ya
que tener un recurso sensorial mas dentro de la estrategia de la identidad de marca,
contribuira en el reforzamiento de la idea global de la marca en el mercado, ademas, de
los beneficios que este recurso ofrece. El mercado peruano se encuentra en una etapa
inicial con respecto al aroma, sobre todo con el tema del odotipo. Sin embargo, se resalta
que existen profesiones de marketing olfativo, por lo que podemos deducir que es un area
en crecimiento y, se espera, que las marcas (a) sean conscientes de los beneficios que el
aroma es capaz de aportar: (b) realicen la evaluaciéon de las condiciones necesarias para
su implementacion; y, (c) se incremente el nimero de marcas y empresas especialistas
en la creacion de odotipos.

Finalmente, 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 implementacién, 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. Los resultados obtenidos no podran ser generalizados,
debido al tamafo de la muestra; sin embargo, se pueden considerar dichos resultados
como un marco de referencia, asi como una invitacion a la comunidad cientifica para
ahondar maés en este tema.
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